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RESUMO

A Web 2.0 veio permitir a colabora¢io, interagao e partilha de informagao online, como
por exemplo através de plataformas de reviews online. Por consequéncia, estas simples e
curtas opinioes tém-se revelado, cada vez mais, fontes de informag¢io importantes nio sé
para consumidores, mas também para empresas, pois representam a avalia¢do sincera do
consumidor, livre de qualquer tipo de enviesamento. Neste sentido, surge o interesse da
analise e monitorizagao de reviews online pelas empresas, na medida em que o resultado
destas agoes podera providenciar linhas orientadoras para readaptarem a sua estratégia,
apoiarem a tomada de decisdao e garantirem a satisfa¢ao dos seus consumidores.

De forma a criar um panorama de informa¢do que auxiliasse a tomada de decisio e
implementagao de estratégias por parte dos retalhistas do Municipio do Porto,
organizaram-se, classificaram-se e analisaram-se reviews online da plataforma
GoogleMyBusiness. Foram extraidas 9945 reviews online direcionadas a 246
estabelecimentos de retalho do Municipio do Porto no periodo entre 2017 e 2020 que,
posteriormente, foram classificadas pela polaridade do sentimento (positivo, negativo,
neutro ou misto). Foi conduzida uma analise de sentimento, aliada a testes estatisticos e
tabelas de frequéncias de modo a descobrir relagdes e informagdes relevantes para os
retalhistas. Com os resultados obtidos, esta dissertagao comprova que é possivel extrair
informacgao util de reviews online, e revela que ainda é uma 4rea de pouco interesse para os

retalhistas do Municipio do Porto.

Palavras-chave: Municipio do Porto, analise de sentimento, reviews online, retalho, imagem

de loja, satisfacao do consumidor, GoogleMyBusiness.



ABSTRACT

Web 2.0 has allowed collaboration, interaction and sharing of information online, such as
through online review platforms. Consequently, these simple and short opinions have
increasingly proved to be important sources of information not only for consumers, but
also for companies, as they represent the consumet's sincere evaluation, free from any kind
of bias. In this sense, there is an interest in the analysis and monitoring of online reviews by
companies, as the result of these actions may provide guidelines to readjust their strategy,
support decision-making and ensure the satisfaction of their consumers.

To create an information panorama that assists the decision-making and implementation of
strategy by retailers in the Municipality of Porto, online reviews from GoogleMyBusiness
platform were organized, classified and analyzed. 9945 online reviews were extracted,
directed to 246 retail adaptations of the Municipality of Porto, from 2017 to 2020, which
were later classified by the polarity of sentiment (positive, negative, neutral or mixed).
Sentiment analysis was conducted, combined with statistical tests and frequency tables in
order to discover relevant relationships and information to retailers. With sentiment
analysis, retailers can understand their consumers and their behavior, in order to adapt their
strategies and make the right decisions to ensure their customers' satisfaction. With the
results obtained, this dissertation proves that it is possible to extract useful information
from online reviews and reveals that it is still an area of little interest for retailers in the

Municipality of Porto.

Keywords: Municipality of Porto, sentiment analysis, online reviews, retail, store image,

consumer satisfaction, GoogleMyBusiness.
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1. INTRODUCAO
A evolugdo da internet originou um imenso conteudo gerado pelos utilizadores e tem
vindo a mudar drasticamente a forma como gerimos, organizamos € interagimos com a
informagao (Tripathi & Naganna, 2015). Nesta evolu¢io, a Web 2.0 veio empoderar os
utilizadores, permitindo a colaboragio, interagao e partilha de informagao online, através de
plataformas online. Desta forma, é agora possivel opinar sobre produtos ou servicos num
meio visivel para todos através das reviews online.
A anilise de sentimento ¢ a area que estuda e analisa as opinides, reviews e sentimentos. A
mudanga constante do comportamento do consumidor presenteia as empresas com riscos
e oportunidades (Hennig-Thurau et al., 2003), pelo que as empresas devem desenvolver
capacidades de monitorizagao e resposta rapida em diversas plataformas de reviews online
(Becker & Nobre, 2014; Chua & Banerjee, 2015).
A investigacao existente sobre o comportamento dos consumidores recorre, normalmente,
a questionarios ou outros métodos de pesquisa convencionais (Chrysochou, 2017). Emvez
de recorrer a métodos tradicionais, este estudo utiliza a anilise de sentimento de forma a
estudar o fenémeno independente de manipulagdo, e obter resultados e conclusdes
precisos e naturais.
O proposito desta dissertagao passa por organizar, classificar e analisar reviews online
direcionadas ao retalho no Municipio do Porto. Pretende-se assim criar um conjunto de
informagoes, que auxilie os retalhistas nos processos de tomada de decisio e formulagao de
estratégias. Além disso, procura-se comprovar a utilidade e capacidade de extrair estas
informagoes de reviews online, e perceber de que forma os retalhistas do Municipio do
Porto lidam com as mesmas.
Para atingir estes objetivos principais, foram também definidos objetivos mais especificos
diretamente ligados as a¢Oes a efetuar para levara cabo este estudo. Definiram-se entdao os
seguintes objetivos:

e Recolher o maior nimero possivel de reviews online;

e Proceder a analise de sentimento;

e Analisaros dados de forma a extrair informacao relevante;

e Sintetizar as principais conclusoes.

A pertinéncia deste estudo, centra-se na importancia da compreensiao do comportamento
dos consumidores por parte dos retalhistas, e na vontade de melhoria continua de modo a

garantir a satisfagao dos mesmos. Aquilo que os consumidores dizem acerca dos produtos



ou servigos ¢ significativamente importante para empresas e organizagoes (Liu, 2020) e por
isso, a exploracao destas opinides é de grande interesse para estas, mas também para os
seus consumidores (Lin, & Huang, 2006; Schmallegger & Carson, 2008).

Esta dissertacdo esta estruturada da seguinte forma: inicialmente, ¢ apresentada uma revisao
da literatura ja existente de modo a compreender conceitos, factos e relagoes, onde sio
abordados temas como: retalho, web 2.0, imagem de loja, word of mouth, reviews online e
analise de sentimento. Com base na revisao de literatura, sao definidas oito questdes de
investigacao e idealizado o procedimento metodolégico a ser utilizado para obter as
respostas as mesmas. Neste ultimo, sio definidos os processos de recolha, tratamento,
classificacao e analise dos dados seguindo o método da analise de sentimento. De seguida
sao apresentados, discutidos e sintetizados os resultados das analises. E, por fim, conclui-se
o estudo aliado as limitagdes do mesmo, recomendagdes para investigagoes futuras e

contribui¢Ges para a gestao.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 RETALHO

Designa-se por retalho a atividade comercial que consiste na aquisicao de produtos de
diferentes ramos, com o objetivo de proporcionar a venda direta dos mesmos aos
consumidores, num determinado espa¢o (Diamond & Pintel, 1996). Embora seja uma
definicao valida, os retalhistas nao se limitam apenas a vender produtos, mas também um
conjunto de servigos valorizados pelos consumidores, tais como, por exemplo, a
disponibilidade de informacao facilitada, a promocao da acessibilidade, a criacao de
ambiente, entre outros (Gauri et al., 2021).

Entre as diferentes areas de negocio, o setor do retalho constitui um fator de grande
influéncia no Produto Interno Bruto (PIB) nacional, representando assim um dominio
crucial da economia portuguesa (Carvalho, 2018). Sendo Porto e Lisboa as cidades de
maior concentracao de estabelecimentos de retalho no pafs, apresentam,
consequentemente, os valores mais elevados relativamente ao volume de negbcios,
afetando diretamente o PIB (Machado & Dores, 2018).

O retalho pode ser classificado de varias formas, nomeadamente quanto ao tipo de
produtos ou servigos que disponibiliza. Neste sentido, a classificacao da Retail-Index, base
de dados online dedicada ao retalho na Europa, que consta na Tabela 1, apresenta dezoito

categorias que englobam quase todas as areas do setor retalhista.



Tabela 1. Categorias do setor retalhista.

CATEGORIA

1) Moda e Vestuario

2) Retalho Alimentar

3) Eletrénicade Consumo

4) Do-it-Yourself, Bricolage e Jardinagem

5) Mobiliario e decoragio

6) Produtos paracasa

7) Calgado e produtos de couro

8) Cuidados e higiene pessoal

9) Cuidado e higiene dobebé

10) Desportoe Lazer

11) Brinquedos e Jogos

12) Livros e revistas

13) J6ias e relojoaria

14) Oticas

15) Cuidados paraanimais

16) Telecomunicacbes

17) Combustiveis

18) Acessoriose pegas paraautomoveis

O retalho nunca para. A inovag¢dao e o acompanhamento da tecnologia sao fundamentais
para o setor retalhista, pois asseguram a diferenciagao na 6tica do consumidor e alimentam
a vantagem competitiva face aos concorrentes (Pratas & Brito, 2019). Neste sentido, é
necessaria uma constante readapta¢ao das estratégias para garantir o sucesso de qualquer
retalhista. No entanto, ainda ¢ notavel a reduzida nocdao da importancia da criacao de
estratégias, assim como a falta de conhecimento e inércia, no meio interno dos varios

retalhistas em Portugal, nomeadamente naqueles de menor dimensao (Alves, 2011).

2.2WEB 2.0

Com a evolucao da tecnologia, surgiu a Web 2.0, uma era onde os utilizadores interagem
mais com menos controlo (Aghaei et al., 2012). A Web 2.0 é a revolugao empresarial na
indudstria da informatica causada pela mudanca para a internet como plataforma, e uma

tentativa de entender as regras para o sucesso dessa nova plataforma (O’Reilly, 2005).



Miller (2005) definiu onze principios que descrevem perfeitamente esta era, dos quais vale a
pena destacar: (1) a web 2.0 é participativa, isto é, ao contrario da web tradicional em que
um provedor publicava conteudo para um visualizador; (i) a web 2.0 permite a criacao de
user-generated content assim como a sua visualizagdo por todos; (iii) a web 2.0 permite a
liberdade dos dados, possibilitando a exposi¢ao, descoberta e manipulagao dos dados de
diferentes formas; (iv) a web 2.0 é sobre comunicagao e a facilitacio da mesma.

A Web 2.0 veio empoderar os utilizadores, permitindo a colaboragao, interacao e partilha
de informacao online, através de plataformas online. Estas plataformas vao desde websites
de negodcios de retalho a comunidades online, websites de revzews independentes, blogs

pessoais, entre outros (Fan and Gordon, 2014; Lee and Youn, 2009).

2.3 A EVOLUGAO DO RETALHO E O IMPACTO DA WEB 2.0

Os primeiros indicios de atividade retalhista datam a 9000-6000 a.c. onde se usava gado
como moeda de troca, e desde ai tem evoluido até aos dias de hoje (Braun, 2015). Os
principais marcos da evolu¢do do retalho devem-se a tecnologia, com a implementac¢ao de
coédigos de barras universais em 1974, as vendas através de televisao em 1985 e o primeiro
livro vendido pela Amazon em 1995 (Braun, 2015). No entanto, as duas ultimas décadas
representam o principal marco da histéria do retalho, com a apari¢ao da internet e do social
media, onde os padrdes de consumo dos consumidores mudaram radicalmente
(Ramanathan et al.,, 2017). Estes autores referem a manifestacio de uma necessidade
crescente de analisar dados relativos aos consumidores, para melhorar o negbcio e os seus
beneficios.

Este avanco tecnoldgico desfez as barreiras entre o ambiente fisico e virtual, criando
espago para o desenvolvimento de retalhistas omnicanal, onde canais online e offline
convergem para criar experiéncias de compra (Choudhury & Karahanna, 2008). Agora, os
consumidores alternam de canal para canal consoante a sua vontade (Verhoef etal., 2007).
Por exemplo, um consumidor pode adquirir informag¢ées sobre o produto ou servigo num
canal (perguntar na loja fisica) e comprar o produto noutro canal (compra online no
website da loja) e vice-versa (Brynjolfsson et al., 2013). A digitalizagio dos negdcios neste
setor torna-se cada vez mais importante, na medida em representa uma oportunidade para
retalhistas de interagir e conhecer melhor o consumidor (Wallace et al., 2004; Brynjolfsson
etal., 2013).

Com a crescente evolugao do formato e-commerce e a tendéncia emergente do retalho

omnicanal, novas tecnologias permitiram aos consumidores a procura de informagao
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através dos canais (Li et al., 2019). Nesta era do social media, qualquer tipo de feedback
sobre um produto ou servigo passa a estar visivelmente publico para todos através das
varias plataformas online (Ramanathan et al, 2017). Embora tenham surgido
oportunidades com a evolugao do e-commerce, os retalhistas offline tém vindo a enfrentar
um leque de desafios desde o seu comego, pois os consumidores estio a ficar cada vez mais
confortaveis com as compras online (Li etal., 2019), principalmente na fase pandémica que
atravessamos.

O comércio eletronico ¢ significativamente diferente do comércio tradicional,
especialmente na area da documenta¢ao, comunicagao com o cliente, pagamento e entrega
(Szymanski & Stanislawski, 2018). Algumas das caracteristicas da experiéncia de compra
sao melhores online e outras sao melhores offline como por exemplo: a grande selegao e a
facilidade no acesso a informac¢ao sao vantagens do canal online, enquanto a possibilidade
de ver, tocar no produto, manusea-lo e o servigo pessoal sio vantagens do canal offline
(Levin et al., 2003). No entanto, a preferéncia pelo canal online ou offline é muito relativa e
sempre varia consoante um conjunto de fatores e necessidades do consumidor (Chocarro

etal., 2013).

2.3.2 RESEARCH ONLINE PURCHASE OFFLINE (ROPO)

Como referido anteriormente, agora os consumidores podem alternar entre canais durante
a sua jornada, originando assim o fenémeno ROPO. Szymanski e Stanislawski (2018)
descrevem o ROPO (Research Online Purchase Offline) como um fenémeno que envolve
a procura de informagao sobre um produto, servigo ou retalhista nos canais online para,
posteriormente, efetuar a transagao nos canais offline. Os mesmos autores apontam o
desejo de ter contacto direto com o produto, como um dos determinantes mais
importantes deste fendmeno, pois, em determinados espagos de retalho, ¢ essencial ter este
contacto.

Desta forma, este fenémeno é um problema significativo para empresas que utilizam o e-
commerce porque o facto de nao existiruma transac¢ao online nao traz os lucros esperados.
Por outro lado, cria uma vantagem aos retalhistas offline, desde que disponibilizem e
monitorizem a informacao associada aos seus servigos, embora nao consigam controlar

totalmente essa informacao.



24IMAGEM DE LOJA

Martineau (1958), um dos primeiros investigadores da area, descreve imagem de loja como
a personalidade da loja e a maneira como a loja é definida na mente do consumidor,
parcialmente pelas suas qualidades funcionais e atributos psicologicos. Mais tarde, Bloemer
e Ruyter (1998) apresentaram uma nova defini¢io mais sucinta: “a imagem de loja é a
percecao complexa que um consumidor tem sobre os diferentes atributos de uma loja”. Na
literatura, varias dimensoes da imagem de loja foram propostas por diferentes autores,
comec¢ando por Martineau (1958) que constatou que a imagem de loja consistia em: layout
e arquitetura, simbolos e cores, publicidade e pessoal de vendas. Ao longo dos anos este

leque de atributos foi desenvolvido nomeadamente por Preez et al. (2008) e adaptado por

Pratas e Brito (2019) de acordo com a Tabela 2.



Tabela 2. Dimensoes daimagemde loja

CATEGORIA ATRIBUTOS

Decoracao

Sons
Atmosfera do ponto de venda

Aromas

Atmosfera geral daloja

Check-outs
Tempo médio de deslocacio dos consumidores até ao ponto de
venda
Localizacao
Conveniéncia )
Parque de estacionamento
Facilidade em conseguir efetuaras compras

Horario de funcionamento

Existénciade transportes publicos

Layoutdaloja

Aparéncia geral daloja
Infraestruturas Infraestruturas deapoio aosclientes

Vestiarios

Acabamento das infraestruturas

Clientela “tipo”

Percecidogeneralizadada loja
Imagem institucional )

Reputagaodaloja

Ideias associadas a loja

Sortido de produtos a venda

Estilo dos produtos vendidos
Sortido e nivel de pregos

Nivel de pregos

Qualidade

Comunicagao genérica
Promogdes de vendas Comunica¢io no ponto devenda

Incentivosa compra

Interacdo dos colaboradores com os clientes
Colaboradores de contacto com os clientes )
Aparéncia dos colaboradores

Servigos pos-venda
ivei i Formas to
Niveis de servigo as de pagamen
Servigos prestadosno ponto devenda

Formas de entrega

Estes autores mencionam também a necessidade da monitorizac¢ao constante, por parte do
retalhista, da sua imagem em cada um dos atributos comparativamente a imagem dos
concorrentes, ¢ de efetuar as alteragdes necessarias, no sentido de serem os preferidos
quando a situagdao de compra surgir.

Num estudo sobre a influéncia dos atributos na preferéncia por retalhistas, Thang e Tan
(2003) concluiram, através de questionarios, que atributos relacionados com o Sortido sdao
os que mais influenciam os consumidores na altura de escolher um retalhista. Por outras

palavras, este tipo de atributos sdo os mais importantes para o consumidor. A



Conveniéncia ¢ a seguinte categoria que influencia as preferéncias do consumidor, seguido
pela Imagem Institucional, Colaboradores de Contacto com os Clientes, Atmosfera do
Ponto de Venda e Promogoes de Vendas.

Um outro estudo, conduzido por Noordwyk et al. (2006), sobre o mesmo tema, mas
direcionado apenas a consumidores do sexo feminino e recorrendo a grupos de foco,
apresentou resultados semelhantes, sendo que, por ordem, as categorias mais influentes
foram: Sortido, Imagem Institucional, Colaboradores de Contacto com os Clientes,
Atmosfera do Ponto de Venda, Niveis de Servico e Promoc¢ao de Vendas. Embora ambos
os estudos apresentem resultados semelhantes, ¢ de salientar a inexisténcia da categoria
Conveniéncia no segundo e Niveis de Servi¢o no primeiro.

Alguns estudos sugerem que a perce¢ao dos atributos da imagem de loja pode ser
influenciada por caracteristicas sociodemograficas. A partir do levantamento de varios
estudos sobre o tema, a Tabela 3 apresenta uma sintese dos métodos e resultados dos

mesmos.

Tabela 3. Sintesede estudos sobrea influéncia de fatores sociodemograficos na percecéo dos atributos daimagem deloja.

. , FATORES FATORES
AUTORES ANO PAIS METODO
TESTADOS SIGNIFICANTES
Idade, género,
rendimento,
Gehrt& Yan 2004 EUA Teste MANOVA Rendimento
educacio,
ocupagioe etnia
Idade, género,
. . . Idade, géneroe
Diallo & Cliquet 2016 Franca Teste ANOVA rendimento e
educacao
educacao
Hyllegard, Eckman, Idade, género,
2005 Espanha ANOVA Rendimento
Descals & Borja rendimento
Moye & Giddings 2002 EUA Teste qui-quadrado  Idade Nenhum
Oates, Shufeldt & Vaught 1996 EUA ANOVA Estilos de vida Estilos de vida
Educacao,
Paulins & Geistfeld 2003 EUA Crosstabs Educagio

rendimento, idade

Embora a influéncia de caracteristicas sociodemograficas seja uma certeza, existe um
conflito nos resultados destes estudos, nio sendo possivel determinar claramente quais
fatores influenciam, de facto, a percecao dos consumidores sobre os atributos da imagem
de loja.

Sendo a imagem de loja a percegao dos atributos da loja, varios estudos comprovaram a
influéncia destes atributos na satisfacao do consumidor (Doyle & Fenwick, 1975; Clottey et

al., 2008).



2.5 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Varias defini¢oes foram propostas ao longo dos anos por diferentes autores para descrever
aquilo que ¢ a satisfagao do consumidor, mas nunca chegando a um consenso (Day 1984;
Halstead et al., 1994; Westbrook, 1980). A satisfacao pode ser definida como a resposta de
realizagao do consumidor (Oliver, 1997) que pode ser alcangada através do conjunto de
satisfacGes com os varios atributos de um produto ou servigo (Churchill et al., 1982). No
entanto, no caso em estudo, a seguinte defini¢ao, orientada para as lojas, faz mais sentido:
“a satisfacao pode ser definida como o resultado da avaliacdo subjetiva de que a alternativa
escolhida (loja) esta de acordo ou supera as expectativas” (Engel et al., 1990), ou seja, a
capacidade de um retalhista de cumprir ou exceder as expectativas do consumidor leva 4
satisfacdo do mesmo (Sharma & Patra, 2021) e, consequentemente, ao seu sucesso (Arnold
etal., 2005; Reichheld & Sasser, 1990).

Oliver (1987) considera a satisfacio do consumidor como um indicador basico de
desempenho de uma empresa. E de facto, muitas empresas escolhem a satisfagao do
consumidor como o seu principal indicador de performance (Rana et al., 2014). Num
ambiente cada vez mais competitivo, as empresas devem ser orientadas para o consumidor
e perceber se cumprem ou nao as necessidades do mesmo para garantir a sua satisfaciao

(Rana etal., 2014).

2.6 WORD OF MOUTH

O Word of Mouth (WOM) tem sido reconhecido ao longo dos anos como uma grande
influéncia nos individuos (Buttle, 1998; Eastet al., 2008; Allard et al., 2020). O seu impacto
no comportamento do consumidor comecou a ser estudado desde cedo por Arndt (1967),
que define WOM como “comunicagido oral, de pessoa para pessoa, entre um recetor € um
comunicador, onde ambos nao sio um comerciais de uma marca, produto ou servi¢o”
(Arndt, 1967, p. 3). Mais tarde, surgiu uma nova definicao semelhante a anterior: “o WOM ¢
a troca de informagao sobre um produto ou servico de pessoa para pessoa cara a cara’”
(Godes etal., 2005, p. 410).

Nos ultimos anos, o interesse pela partilha e procura de informagao entre consumidores
aumentou substancialmente devido a evolugdo e desenvolvimento das tecnologias (Brown
& Laurier, 2014). O continuo aumento da conexao entre marcas e consumidores representa
uma tendéncia crucial nos tempos em que vivemos, sendo possivel, apenas, devido ao uso
de plataformas online e dispositivos que permitem comunicar de forma mais rapida e

eficiente (Anastasiei & Dospinescu, 2019). Os avancos da Web 2.0 permitem aos
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consumidores partilhar experiéncias, opinides e feedback sobre produtos, servicos ou
marcas através de reviews que podem publicar online (Senecal & Nantel, 2004).

Derivado deste avanco, surge o e-WOM, definido como “qualquer declarag¢ao positiva ou
negativa feita por potenciais consumidores, consumidores atuais ou ex-consumidores sobre
um produto ou empresa, que esta disponivel para todas as pessoas e instituigoes através da
internet” (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 39). Comparado com o WOM tradicional, o e-
WOM ¢ mais influente gragas a sua rapidez, conveniéncia, alcance e auséncia de confronto
cara-a-cara (Phelps et al., 2004). Com o erguer das plataformas online como Facebook,
Twitter ou Instagram, e websites de e-commerce como Amazon, Ebay ou Alibaba, o e-
WOM torna-se cada vez mais popular ¢ uma fonte de informagao crucial para os
consumidores (Gopinath et al., 2014). Nos dias de hoje, as reviews online desempenham um
papel fundamental no comportamento do consumidor e ajudam a reduzir as incertezas
relativamente a qualidade de um determinado produto ou servico (Reimer & Benkenstein,

2016).

2.6.1 REVIEWS ONLINE

As reviews online expressam opinides dos consumidores e sao publicadas em plataformas
hospedadas pela empresa a que a review ¢ direcionada ou por terceiros. Estas plataformas
apresentam, na maior parte dos casos, uma sec¢ao de comentarios aberta e todas as reviews
sao acompanhadas de um rating numérico (Hennig-Thurau & Walsh, 2003)

Designa-se como opiniao o qué ou de que forma um individuo pensa sobre algo (Oxford
University Press, 2021). No passado, quando uma organiza¢iao necessitava de opinides
sobre os seus produtos ou servigos, eram realizados inquéritos, grupos de foco ou
sondagens. No entanto, coma origem da Web 2.0 e das redes sociais, atualmente, podemos
testemunhar o imenso fluxo de informag¢ao e opinides presentes na internet que tém vindo
a ajudar a reestruturar negocios e influenciar consumidores (Liu, 2020).

Uma opinido pode ser vista como uma simples frase, mas essa simples frase torna-se
rapidamente numa grande fonte de informac¢ao. Liu (2020) define a opiniao como um
quintuplo (¢, @, 5, b, 2) onde e se refere a entidade a que a opinido é direcionada, « se refere
a0 aspeto/categoria da entidade a que a opinido é direcionada, s se refere ao sentimento
que pode ser positivo, negativo ou neutro, / se refere ao autor da opinido e 7se refere ao
tempo em que a opiniao foi expressa. No caso das reviews online, ¢ refere-se ao retalhista,

refere-se ao atributo da imagem de loja a que a opinido ¢ direcionada, s refere-se ao
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sentimento que pode ser, por exemplo, o rating, ) refere-se ao consumidor que escreveu a
review e 7 refere-se a data da publicagiao da review.

As reviews online estao a tornar-se, gradualmente, importantes fontes de informacao para
consumidores (Mathwick & Mosteller, 2016), pois sio consideradas mais crediveis pelos
consumidores comparadas com a publicidade da empresa (Bickart & Schindler, 2001;
Godes & Mayzlin, 2004) e, por isso, uma plataforma de reviews online ¢ um dos canais mais
poderosos para gerar word of mouth (Dellarocas, 2003). Ao longo dos anos, varias
empresas, dedicadas a area, tém vindo a desenvolver estudos sobre revzews online. Destes
estudos, mencionados pelo Qwaltrics no seu blog, destaca-se que 93% dos consumidores lé
reviews online antes de comprar um produto ou servico (Podium, 2017) e 94% afirmam ter
evitado uma compra devido a reviews online (ReviewTrackers, 2018).

A mudanca constante do comportamento do consumidor presenteia as empresas com
riscos e oportunidades (Hennig-Thurau et al., 2003), pelo que as empresas devem
desenvolver capacidades de monitorizacao e resposta rapida em diversas plataformas de
reviews online (Becker & Nobre, 2014; Chua & Banerjee, 2015). Os retalhistas devem levar
em conta as revzews online para desenhar um modelo de negoécio tnico e criar abordagens de
marketing que vao aumentar a lealdade ao acrescentar valor para os consumidores

(Ramanathan etal., 2017).

2.6.1.1 GESTAO DE REVIEWS ONLINE

A partir do momento em que a procura de informagao através de reviews online se torna
parte importante da jornada do consumidor e desempenhando um papel fundamental na
fase de consideracao da mesma (Thakur, 2018), os gestores devem perceber que o papel
moderador de reviews online deve ser gerido e promovido da melhor maneira possivel (Zhu
etal., 2020; Chou, 2012). A informacao presente em reviews online pode ser convertida em
conhecimento significativo, para a empresa, sobre as necessidades do consumidor (Ibrahim
& Wang, 2019). Desta forma, as reviews online nao sao apenas uma fonte de informagao
para o consumidor, mas também para o retalhista, na medida em que providenciam
informagdes uteis da perspetiva do consumidor em relagdo a marca, que permitem
perceber aquilo que pode ser melhorado ao nivel do produto ou prestagao do servico
(Ibrahim & Wang, 2019). Em suma, ¢ crucial monitorizar as reviews online e perceber as
opinides dos consumidores e aquilo que fica disponivel para outros lerem.

Perceber o impacto das reviews online é fundamental para que uma empresa seja capaz de

fazer uma correta gestdo das mesmas com a finalidade de criar resultados positivos

12



(Fagerstrom et al., 20106). Karakaya & Barnes (2010) concluiram que as empresas podem
utilizar a informac¢ao providenciada pelos consumidores numa variedade de websites para
perceber aquilo que preocupa o consumidor e que queixas tém, para poderem ser tomadas
acoes corretivas. Os resultados de um estudo conduzido pelos mesmo autores
apresentaram evidéncias de que os consumidores sao influenciados pelas suas proprias
experiéncias, mas também pelas experiéncias dos outros. Posto isto, as empresas que sao
ativas em gerir e monitorizar websites relacionados com reviews online terao uma maior
probabilidade de recuperar consumidores insatisfeitos (Karakaya & Barnes, 2010).
Responder a reviews online tem emergido como uma parte importante de gerir a reputa¢ao
de uma marca (Sparks & Bradley, 2017). Os gestores devem ter conhecimento dos
seguintes aspetos: () o potencial impacto de criticas negativas online; (if) os potenciais
beneficios ao respondé-las; (iii) o leque de op¢des de resposta disponiveis; (iv) a
disponibilidade de sistemas de gestao que podem auxiliar neste processo; (v) a diferenga na
eficacia de diferentes respostas (Sparks & Bradley, 2017). Jones et al., (2018) concluiram
que uma resposta a uma review online, seja por um consumidor, colaborador ou empresa, é
melhor que uma nao resposta. Além disso, as empresas devem ser rapidas na resposta a
reviews negativas de forma a resolver o problema rapidamente e evitar que outros
utilizadores respondam e partilhem da mesma opinido (Pfeffer et al., 2014), de forma a
influenciar positivamente a satisfagao do consumidor e a inten¢ao de recompra (Conlon &
Mutray, 1996). Quando outros consumidores respondem a uma review negativa de forma
negativa, cria-se um risco de originar, no pior dos cenarios um firestorm, uma repentina
onda de grandes quantidades de mensagens que contém word of mouth negativo e
comportamento de queixa contra uma pessoa, empresa ou grupo (Pfeffer etal., 2014).

Nio responder a utilizadores online pode resultar em perdas futuras para a empresa (Chan
e Guillet 2011), sendo que nao se deve apenas responder a reviews negativas como também
a reviews positivas de modo a premiar o consumidor e aumentar a intengao de recomprar, de
modo a promover outros produtos ou servigos (Wu et al., 2020). As empresas beneficiam
quando conseguem minimizar a ctitica ao responder a revzews negativas. Stevens et al. (2014)
propoem duas solugdes para a gestio da reviews online negativas: o recrutamento e
treinamento de gestores de redes sociais dedicados a respondé-las ou deixar que os
consumidores leais a2 marca intervenham em sua defesa perante as mesmas. Ainda assim,
nao exclui a necessidade de existir uma resposta da empresa em qualquer tipo de critica

negativa (Jones etal., 2018).
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2.7 ANALISE DE SENTIMENTO

A analise de sentimento, também chamada opinion mining, é a area de investigacao que
analisa as opinides direcionadas a entidades, com o objetivo de identificar sentimentos e
emogoes dos consumidores (Liu, 2020). Na gestao, este método de pesquisa ¢ importante
para determinar opiniGes sobre produtos, servios ou marcas e perceber a atitude do
consumidor, de forma a melhorar as praticas de negocio (Neri et al., 2012; Liu, 2020)
Existem trés tipos de analise de sentimento, que se tornam cada vez mais especificos: (i) a
nivel do documento, onde se classifica o sentimento de uma opiniao; (ii) a nivel da frase,
onde se classifica o sentimento de cada frase individualmente na mesma opiniao; (iii) a nivel
do aspeto, onde se classifica o sentimento de cada aspeto mencionado na opiniao (Liu
2020)

A area de investigacio do comportamento do consumidor recorre frequentemente a
questionarios, sendo este um método demorado e associado a custos elevados
(Chrysochou, 2017). Além disso, a qualidade dos dados obtidos em questionarios depende
sempre da vontade dos inquiridos para responder (Groves, 20006). Por outro lado, formas
de opiniao, como reviews online, sao avaliagGes gratuitas que representam as preocupagoes
do consumidor de com maior precisao (Sheng etal., 2019).

Posto isto, ao longo dos anos tem surgido como uma alternativa promissora as técnicas de
pesquisa tradicionais, pois os inquiridos dao a sua opiniao de forma voluntaria ao invés de

serem requeridos para o fazer (Decker & Trusov, 2010).
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3. QUESTOES DE INVESTIGACAO

Com base na revisao de literatura e de forma a atingir os objetivos propostos, definiram-se

as seguintes questoes de investigacao:

Q1: Qual é o sentimento e intensidade associada presentes nas reviews online escritas
pelos consumidores?

Q2: Qual a frequéncia com que sao mencionados os atributos da imagem de loja e
qual é o sentimento associado a cada um?

Q3: Qual a relagido entre variaveis sociodemograficas e o sentimento associado aos

atributos da imagem de loja?

Q4: Qual a relagao entre o tipo de loja e o sentimento associado aos atributos da
imagem de loja?

Q5: Qual a relagdo das variaveis sociodemograficas com o rating e intensidade?
Q6: Qual a relagao entre o rating atribuido pelo consumidor e a intensidade do

sentimento presente nas revzews?

Q7: Que situagdes, positivas ou negativas, sao destacadas frequentemente nas

reviews online pelos consumidores?

Q8: Os retalhistas respondem as reviews online?
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4. METODOLOGIA

Este capitulo apresenta e descreve os procedimentos metodolégicos e ferramentas
utilizados neste estudo. Para atingir os objetivos e responder as questdes de investigacao,
direcionadas ao retalho do Municipio do Porto, foi desenvolvido um estudo conclusivo e
descritivo de abordagem mista, pois utiliza técnicas de pesquisa quantitativas e qualitativas.
Inicialmente sdao descritos os processos relacionados com os dados: processo de recolha,
tratamento e codificacdao, respetivamente. Apds estes processos ¢ apresentada uma

caracteriza¢ao da amostra seguida da apresentacao dos testes a usar na analise dos dados.

4.1 PROCESSO DE RECOLHA DE DADOS

Na recolha de dados foi necessario recorrer a quatro etapas. Numa primeira fase, foram
definidos os dados a recolher, indicados para o estudo em questao. De seguida, foi
selecionada, segundo determinados critérios, a fonte ideal para extrair os dados. Na terceira
fase realizou-se um levantamento das entidades elegiveis para o estudo e, por dltimo, foram

extraidos os dados.

4.1.1 DEFINICAO DOS DADOS A RECOLHER

Para a analise pretendida no ambito do presente estudo, foram recolhidos dados
secundarios. Esta denominagao detiva da existéncia prévia dos mesmos, sendo que nao
foram recolhidos especificamente para este estudo e despendem de um menor nimero de
recursos para serem recolhidos (Malhotra, 2011). O principal foco da recolha de dados foi
o levantamento de reviews online direcionadas ao retalho do Municipio do Porto. Com o
grande leque de plataformas de reviews disponiveis, foi necessario selecionar aquela que

melhor se adequava aos objetivos pretendidos.

4.1.2 SELECAO DA FONTE PARA RECOLHA DOS DADOS

Para tomar uma decisao relativamente a plataforma/fonte para extrair os dados, foi
necessario ter em atengao os seguintes critérios: ¢ necessario que (i) seja popular e usada
frequentemente, (ii) inclua comentarios em texto, (iii) disponibilize dados
sociodemograficos ou indicagdes sobre os autores dos comentarios.

Depois de analisar as diferentes plataformas de reviews online, concluiu-se que o
GoogleMyBusiness (incluido no GoogleMaps) preenche todas as condi¢oes necessarias para ser
a fonte ideal para a extragao dos dados. Esta plataforma ¢ posicionada, em primeiro lugar,

por varias fontes num ranking de melhores websites de reviews. Além disso, conta com um
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elevado trafego de utilizadores, contém comentarios em texto e, embora nio forneca
exatamente dados sobre a origem e género do autor, auxilia esta classificagao através do

perfil do utilizador.

4.1.3 LEVANTAMENTO DAS ENTIDADES

Ap6s a definicdo do tipo de dados a recolher e da respetiva fonte, foi realizado um
levantamento dos estabelecimentos de retalho localizados na area do Municipio do Porto,
através do GoogleMaps, de forma a orientar a extracao dos dados, excluindo qualquer
estabelecimento fora da area pretendida. Nesta etapa, além dos nomes das entidades, foram
também recolhidos outros dados tais como: tipo de estabelecimento, website, endereco,

contacto, codigo postal, avaliacao geral e nimero de reviews.

4.1.4 EXTRACAO DOS DADOS

Através da lista de entidades elaborada na etapa anterior, e com recurso ao software
Outscraper, foram extraidas todas as reviews disponiveis, com foco no intervalo de tempo
pretendido: de janeiro de 2017 a janeiro de 2021. Além dos comentarios em texto, foram
também recolhidos dados tais como: o nome do autor, a resposta da entidade, o rating da

review (de 1 a 5 estrelas) e a data da review.

4.2 TRATAMENTO DOSDADOS

De modo a organizar e limpar a base de dados, foram efetuadas algumas alteragdes aos
dados originalmente extraidos. Inicialmente, foi necessario atribuir o nome da entidade
retalhista as reviews que para ela se direcionavam com base em codigos de identificagao. De
seguida foram excluidos comentarios constituidos apenas por emojis, ou sinais, e cujo perfil
nao aparentava ser pessoal. Como a plataforma GoogleMyBusiness nao indica o género e a
origem do autor foi necessario atribuir ambos consoante as indica¢oes disponiveis (nome,
perfil e idioma). No entanto, nao se especificou o pais de origem pois, como alguns paises
partilham o mesmo idioma, haveria grande probabilidade de erro na classificacao. Por fim,
a data das reviews foi dividida por unidades e foram eliminados quaisquer comentarios

direcionados a lojas fora do Municipio do Porto que pudessem estar incluidos na base de

dados.
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4.3 CODIFICACAO DOSDADOS

No ambito da analise de sentimento, é necessario codificar as reviews consoante o
sentimento presente. Em 2018 foi realizado um estudo por Chapman et al. onde foram
analisaram as diferencas nos resultados entre os varios métodos de codificacao. Neste
estudo concluiu-se que os métodos automaticos nem sempre sao capazes de identificar
corretamente o sentimento presente em texto.

Para ilustrar esta desvantagem dos métodos de codificagao automaticos apresentam-se 0s
seguintes exemplos. A seguinte review, retirada da base de dados, ¢ escrita de forma
sarcastica, onde a palavra destacada nao transmite um sentimento positivo. No entanto, um

software muito provavelmente identificaria um sentimento positivo:
Demoram muito a atender 10 mins e depois desligam. Adorei.

Outro caso onde poderia existir probabilidade de erro, é nos comentarios estrangeiros que
usam expressoes do seu pafs que, quando traduzidas, podem mudar o seu significado
verdadeiro. A seguinte review de um utilizador francés inclui a expressao “Petite boutique”
que significa “lojinha” em portugués. Esta traducdo poderia ser mal interpretada pelo

software, identificando um sentimento negativo relativamente a dimensao da loja:

Petit boutique dont le gérant parle an moins 4 langues (dont le frangais), des explications, une belle

dégustation et... discussion :.) Je recommande vivement.

Por outro lado, o método manual, apesar de ser capaz de identificar corretamente o
sentimento, é pouco pratico quando se pretende codificar uma grande amostra, devido ao
tempo necessario para o fazer. No entanto, optou-se por realizar a codificacio de forma
manual e evitar a utilizagdo de softwares indicados para o efeito, de forma a reduzir ao
maximo a taxa de erro na codifica¢do e obter analises mais fidveis.

Decidido o método, procedeu-se a codificagao dos dados em relagdo ao sentimento e aos
atributos da entidade a que a review foi direcionada. O sentimento foi classificado em
positivo (1), negativo (2), neutro (3) e misto (4). Ja os atributos foram definidos durante a
codificacdo, a medida que eram mencionados nas reviews. A Tabela 4 apresenta os 39

atributos que resultaram da codificagdao dos dados e os respetivos exemplos ilustrativos.
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Tabela4. Categoriase exemplosde codificagio.

ASPETO/CATEGORIA

EXEMPLO

Qualidade geral daloja

Variedade de sortido

Qualidade do atendimento

Otimo atendimento ¢ variedade de produtos. No que se
dispae, é uma boaloja.

Estacionamento

Atmosfera da loja

Facil acesso

Local sossegado, ficil acesso ¢ estacionamento, boa
variedade de artigos para o lar, bom atendimento.

Qualidade dos funcionarios

Maior lgja do norte do pais, diversidade de ronpa e calpado, excelente
atendimento, fincionarios muito simpaticos.

Produtos disponiveis

Gosto muito do conceito. Bons produtos, bons pregos, bons
profissionais.

Prestabilidade dos funcionarios

Exctremamente simpdticos e prestiveis.

Qualidade dos produtos

Prego

Produtos com qualidade a pregos apelativos.

Dimensio do espago

Lotagdo

Lugar muito pequeno ¢ lotado, a comida para viagem parecia
muito rminm.

Aspeto fisico daloja

Local bonito ¢ aconchegante. Atendimento excelente! 1oja tem
cheiro de nva.

Organizagio daloja

Condigoes dos produtos

Experiéncia de compra

Muito agraddvel, boa selecao de vestudrio, sem defettos,
arrumadinho ¢ cheirso! Otima experiéncia.

Localizagio daloja

Espago agradidvel e bem localizado.

Tempos de espera/Filas

Muito boa qualidade a comida nm ambiente acolbedore dd para
poder conversar, apenas um pouco demorado!!!

Promogdes de vendas

Grande variedade de artiges. Gostei das promogées!

Comunicagdo com a loja

Experiéncia p6és-compra

Nao cumprem os prazos de entrega que prometem e nunca
atendem o telefone e respondem aos emails nao
recomendado a ninguém! Servigo pés-venda muito mau.

Relagio prego-qualidade

Pessoal simpatico, atento e profissional; artigos para despartos
variados e boa relagdo qualidade/prego, convidam a uma
visital!

Higiene/Limpeza daloja

Pessoas simpaticas, higiene boa.
Tudo dtimol!
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Tabela4. Categoriase exemplosde codificacio (cont.).

ASPETO/CATEGORIA

EXEMPLO

Horario de funcionamento

E étimo que o horirio de funcionamento daloja seja
tdo amplo.

Gestdo do stock

Otima selecio de produtos intermacionais a precos relativamente
simpaticos. Os produtos sdorepostos com bastante
frequéncia o que é 6timo, atendimento simpatico.

Apresentagio dos produtos

Bom para compras, tudo muitolimpo e bem-apresentado.

Numero de funcionarios

Preco bom qualidade boa, atendimento poderia melhorar loja cheia
apenas 2 empregados, poréim anbos foram bem-educados.

Atalizagio do stock/Novidades

Loja muito interessante, com bons precos e sempre muitas
novidades, staff muito simpdtico.

Provadores ou provas

Boa variedade de guejos e podemos provar antes de
comprar! I on voltar

Modernizado

Espaco organizado e moderno, para todos o5 gostos a precos
simpaticos. Funciondrios educados e prestdveis.

Medidas do Covid-19

Vdrias especialidades. Pessoal simptico e disponivel. Bom
atendimento. Atentos as condig¢ées de pandemia.
A voltar.

Rede de lojas de calpados muito boa, onde encontramos variedades de

Pagamento calados, acessorios e roupas esportistas com variedades de marcas e
modelos e preco acessivel com facilidade no pagamento.
Visibilidade de pregos Os produtos estiao bem expostos de mancira que se encontre
bem o0 que se quer. Os precos estiao bem visiveis ¢ as
Disposigio daloja funciondrias sao muito simpdticas, ajudando no que for preciso.
Loja 100% inovadora e invulgar. Tem muita oferta de sapatihas
Inovagio tornando nm bom espago para guem procura nma sapatinba invulgar
on usnal.
Uma experiéncia iinica no mundo do azeite!
Unicidade P K¢

Problemas no uso dos produtos

Comprei 0 notebook, e veio com senha. Tento falarcom a
loja, mas ndo tem niimero para contato. Agora terei de gastar mais
dinbeiro e mais tempo para concluir a comprar

Supera ou esta de acordo com as expectativas

Servigo excelente que superou as minhas expectativas!

De forma a identificar nao s6 os aspetos referidos, mas também o sentimento inerente aos

mesmos, sempre que uma review mencionava um aspeto de forma positiva, este aspeto era

codificado com 1 e quando mencionava um aspeto de forma negativa, este aspeto era

codificado com 2. A udltima etapa da fase de codificacio dos dados consistiu em avaliar a

intensidade do sentimento de 1 a 5, em que 1 corresponde a Nada Intenso e 5 a Muito

Intenso. As reviews com sentimento misto foram classificadas em ambos os sentidos e as

reviews com sentimento neutro nao foram classificadas.
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4.4 CARACTERIZAGCAO DA AMOSTRA
Depois de recolhidos os dados, a amostra final, constituida por 9945 reviews, foi extraida
sobre 246 estabelecimentos de retalho, maioritariamente Moda e vestuario (86) e Retalho

alimentar (70) como observavel na Tabela 5.

Tabela 5. Frequéncia das reviews por tipo de retalhista.

TIPO DE RETALHISTA N
Moda e Vestuario 86
Retalho Alimentar 70
Mobiliario e Decoragio 13
Calgado e produtos de couro 9
Desporto e Lazer 9
Minerais Joias e Relojoaria 9
Eletrénica de Consumo 8
Produtos para casa e lembrangas 8
Papelaria, Livros e revistas 8
Beleza, cuidados e higiene pessoal 6
Brinquedos e jogos 6
Musica e cinema 6
Do-it-Yourself, Bricolage e Jardinagem 3
Oticas 2
Cuidados e higiene do bebé 1
Cuidados para animais 1
Acessorios e pegas para automoveis 1
Total 246

Relativamente ao género dos autores, 64,7% das reviews foram escritas por individuos do
género masculino e 35,3% foram escritas por individuos do género feminino, como é

possivel observar na Tabela 6.

Tabela 6. Frequéncia das reviews por género do autor.

GENERO N %

Masculino 6432 64,7%
Feminino 3513 35,3%
Total 9945 100,0%
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Relativamente a origem dos autores, 72,6% das reviews foram escritas por individuos com
origem em Portugal e 27,4% foram escritas por individuos com origem no estrangeiro,

como ¢ possivel observar na Tabela 7.

Tabela 7. Frequéncia das rwiews pororigem doautor.

ORIGEM N %
Portugal 7216 72,6%
Estrangeiro 2729 274%
Total 9945 100,0%

A plataforma GoogleMyBusiness permite que as entidades respondam as revzews direcionadas
as mesmas, sendo que estes dados foram também recolhidos. Da amostra total apenas

16,4% das reviews obtiveram uma resposta por parte da entidade, segundo os dados da

Tabela 8.

Tabela 8. Frequéncia das reviewsque obtiveram resposta por parte daentidade.

RESPONDIDO PEIA ENTIDADE N %

Sim 1635 164%
Nio 8310 83,6%
Total 9945 100,0%

Como mencionado anteriormente, foram extraidos os ratings associados a cada review. A
grande maioria da amostra, 61,9%, tém uma avaliagao associada de 5 estrelas, como ¢

possivel observar na Tabela 9.

Tabela 9. Frequéncia das reviews porrating.

RATING N %

1 534 5,4%
2 236 24%
3 826 8,3%
4 2195 22,1%
5 6154 61,9%
Total 9945 100,0%
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Quanto a data das reviews, mais precisamente o ano, foram extraidas revzews maioritariamente

publicadas em 2017, 2018,2019 ¢ 2020, sendo que a maioria, 37,4%, foram publicadas em

2019. Mais especificamente, falando do més da publicacao, o numero de reviews é similar em

cada més, apresentando um maior desvio negativo no més de abril e maio. Os restantes

dados encontram-se nas Tabela 10e 11.

Tabela 10. Frequéncia das reviews por ano em que foram publicadas.

ANO N %
2017 1434 14,3%
2018 2240 22,5%
2019 3715 37,4%
2020 2556 25,7%
Total 9945 100,0%
Tabela 11. Frequéncia das reviews por més em que foram publicadas.
MES N %
Janeiro 918 9.2%
Fevereiro 799 8,0%
Margo 722 7,3%
Abil 523 5,3%
Maio 669 6,7%
Junho 742 7,5%
Julho 869 8,7%
Agosto 1019 10,2%
Setembro 840 8,4%
Outubro 899 9,0%
Novembro 859 8,6%
Dezembro 1086 10,9%
Total 9945 100,0%
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4.5 TESTES ESTATISTICOS
Para analisar quantitativamente os dados obtidos, foram conduzidos testes de hipoteses de
associagao e diferencas e testes de correlagio entre variaveis, que sio elucidados,

individualmente, de seguida.

4.5.1 TESTES DE HIPOTESES DE ASSOCIAGAO

Para testar a associacdo entre varidveis sera utilizado o teste Qui-Quadrado (y?) para
amostras independentes que permite testar a significancia estatistica da associa¢ao entre
duas variaveis categoricas (Malhotra, 2011). De forma a auxiliar a analise destas
associagoes foram criadas tabelas de contingéncia que cruzam as frequéncias de duas
variaveis de modo a facilitar a leitura da distribuicio das mesmas simultaneamente

(Malhotra, 2011). Para todos os testes realizados as hipoteses definidas sao as seguintes:
Hy: As variaveis sdo independentes.

H;: As variaveis ndo sdo independentes.

Quando o valor de p ¢ superior ao nivel de significancia 0,05, ndo se rejeita “Hj As
variaveis sao independentes.” e conclui-se que as variaveis sio independentes. Quando o
valor de p ¢ inferior ao nivel de significancia 0,05 rejeita-se “H; As variaveis sao
independentes.” e conclui-se que as variaveis nao sio independentes, ou seja, as variaveis

sao dependentes.

4.5.2 TESTES DE HIPOTESES DE DIFERENCAS

Existem dois tipos de testes de diferencas: médias e propor¢oes. Neste estudo serdo apenas
aplicados testes de diferencas de médias ANOVA para analisar a diferenca entre as médias
de trés ou mais grupos de uma variavel categdrica em relagdo a outra variavel categorica

(Malhotra, 2011). Para todos os testes realizados as hipéteses definidas sao as seguintes:
Hoy: As médias dos grupos sio iguais.
Hi: As médias dos grupos nio sio iguais.

Quando o valor de p ¢ superior ao nivel de significancia 0,05, nao se rejeita “Hy: As médias
dos grupos saoiguais.” e conclui-se que as médias dos grupos sao iguais, ou seja, a variavel
independente nao possui um efeito significativo sobre a variavel dependente. Quando o
valor de p ¢ inferior ao nivel de significancia 0,05, rejeita-se “Hp: As médias dos grupos sao
iguais.” e conclui-se que as médias dos grupos nao sao iguais, ou seja, a variavel

independente possui um efeito significativo sobre a variavel dependente.
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4.5.3 TESTES DE CORRELACAO

Para testar a correlacdao entre duas varidveis sera utilizado o coeficiente de Correlacio de
Pearson que permite aferir se existe uma correlagao entre duas variaveis métricas (Malhotra,
2011). Este coeficiente varia entre +1, 0 e -1 e indica o sentido e a intensidade dessa
relagdo, onde +1 significa correlagio positiva perfeita, 0 significa correlagdo inexistente e -1
significa correlagdo negativa perfeita, sendo que a intensidade sera maior quanto maior for
o valor positivo ou negativo (Malhotra, 2011). Se o coeficiente for positivo, quando uma
variavel aumenta a outra aumenta também, se for negativo, quando uma variavel aumenta a

outra diminui e vice-versa.
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5. ANALISE E RESULTADOS

Neste capitulo sio apresentadas e discutidas as analises dos dados e respetivos resultados,
de modo a responder as questoes de investigacao, tendo em conta aquilo que foi definido
no capitulo anterior. Para a analise dos dados e aplicagdao dos testes foi utilizado o software
SPSS Statistics 27 .

Para responder a QI: Qual ¢ o sentimento e intensidade associada presentes nas reviews online escritas
pelos consumidores? foram elaboradas as Tabelas 12 e 13 que apresentam a distribui¢ao de
frequéncias do Sentimento Geral e da Intensidade do Sentimento, presentes nas reviews
online extraidas, e a média das classificagoes, apenas relativa a Intensidade do Sentimento.
De acordo com a classificagao, 76.40% das revzews online apresentam Sentimento Geral
Positivo, 9.03% apresentam Sentimento Geral Negativo, 6.62% apresentam sentimento
Neutro e 7.95% apresentam sentimento Misto. E possivel verificar que a percentagem de
revies online classificadas com sentimento Positivo ¢ substancialmente elevada
comparativamente com as restantes polaridades. No entanto, 23.6% das reviews online nao

apresentaram exclusivamente ou de todo Sentimento Geral Positivo.

Tabela 12. Frequéncia das reviews por tipo desentimento.

CLASSIFICACAO N %
Positivo 7598 76,40%
Negativo 899 9,03%
Neutro 658 6,62%
Misto 790 7,95%

Relativamente a Intensidade do Sentimento, em ambas as polaridades Positiva e Negativa,
o nivel de intensidade mais frequente foi Pouco Intenso (2) com 36,42% e 52,69%,
respetivamente. O segundo nivel mais frequente em ambas também foi Razoavelmente
Intenso (3) com 35,59% e 18,18%. Nos dois casos ¢ possivel verificar que os niveis
extremos Nada Intenso (1) e Muito Intenso (5) foram os menos frequentes, e, por isso,
conclui-se que a maioria das reviews apresenta niveis de intensidade médios, assim como se
pode constatar nas médias apresentadas na tabela. Outro resultado relevante é o facto de a
média da intensidade Positiva ser superior a média da intensidade Negativa, ou seja, as

reviews positivas sao, em média, mais intensas que as revzews negativas.
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Tabela 13. Frequéncia das reviews por intensidade do sentimento.

CLASSIFICAGAO ® NIVEL N %
1 667 7,95%
2 3055 36,42%

Positiva 2,75 3 2985 35,59%
4 1006 11,99%
5 675 8,05%
1 269 15,93%
2 890 52,69%

Negativa 232 3 307 18,18%
4 163 9,65%
5 60 3,55%

Para responder a questao Q2: Qual a frequéncia com que sao mencionados os atributos da imagem de
loja e qual ¢ o sentimento associado a cada um? foi elaborada a Tabela 14 de distribuigdo de
frequéncias do Sentimento dos Atributos e calculado o valor de incidéncia de cada um
deles. Os atributos Qualidade Geral da Loja, Variedade de Sortido, Qualidade do
Atendimento, Qualidade dos Funcionarios e Preco foram os mais mencionados nas reviews
online que constituem a amostra deste estudo, sendo que todos apresentam valores de
incidéncia de sentimento Positivo significativamente maiores que os valores de incidéncia
de sentimento Negativo.

No entanto, ainda que a amostra seja constituida por um maior nimero de reviews que
apresentam sentimento Positivo, os atributos Dimensio do Espag¢o, Tempos de
Espera/Filas, Comunicacio com a Loja, Experiéncia Pé6s-Compra, Condi¢des dos
Produtos, Gestio de Stock, Horirio de Funcionamento, Numero de Funcionirtios,
Lotag¢do, Pagamento, Problemas no Uso dos Produtos e Visibilidade de Pregos apresentam
um valor de incidéncia negativo superior ao valor de incidéncia positivo. As categorias
Supera ou Esta de Acordo com as Expectativas e Inovacao apresentam os valores de
incidéncia mais baixos, inferiores a 0,10%. Estes resultados nio vio totalmente de
encontro aos resultados de estudos anteriores mencionados anteriormente. No entanto,
esta analise foca-se nos atributos e ndo nas categorias gerais da imagem de loja, ou seja,

neste caso nao se analisam os atributos como um todo, mas sim individualmente.
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Tabela 14. Incidéncia dos atributos.

ATRIBUTO CLASSIFICACAO N %
Qualidade geral da loja Positivo 2668 26,83%
Negativo 35 0,35%
Total 2703 27,18%
Variedade de sortido Positivo 1763 17,73%
Negativo 228 2,29%
Total 1991 20,02%
Qualidade doatendimento Positivo 1625 16,34%
Negativo 217 2,18%
Total 1842 18,52%
Qualidade dos funcionarios Positivo 1528 15,36%
Negativo 200 2,01%
Total 1728 17,38%
Preco Positivo 1230 12,37%
Negativo 400 4,02%
Total 1630 16,39%
Produtos disponiveis Positivo 1384 13,92%
Negativo 36 0,36%
Total 1420 14,28%
Prestabilidade dos funcionarios Positivo 732 7,36%
Negativo 96 0,97%
Total 828 8,33%
Qualidade dos produtos Positivo 585 5,88%
Negativo 46 0,46%
Total 631 6,34%
Atmosferadaloja Positivo 392 3,94%
Negativo 30 0,30%
Total 422 4,24%
Dimensé&odo espago Positivo 176 1,77%
Negativo 197 1,98%
Total 373 3,75%
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Tabela 14. Incidéncia dos atributos (cont.).

ATRIBUTO CLASSIFICACAO N %
Aspeto fisico daloja Positivo 361 3,63%
Negativo 8 0,08%
Total 369 3,71%
Organizagdo da loja Positivo 193 1,94%
Negativo 49 0,49%
Total 242 2,43%
Localizagdo daloja Positivo 197 1,98%
Negativo 17 0,17%
Total 214 2,15%
Temposde espera/Filas Positivo 77 0,77%
Negativo 136 1,37%
Total 213 2,14%
Experiénciade compra Positivo 116 1,17%
Negativo 27 0,27%
Total 143 1,44%
Promogdes de vendas Positivo 114 1,15%
Negativo 18 0,18%
Total 132 1,33%
Comunicagéo com a loja Positivo 0 0,00%
Negativo 109 1,10%
Total 109 1,10%
Experiéncia p6s-compra Positivo 23 0,23%
Negativo 85 0,85%
Total 108 1,08%
Relagdo prego-qualidade Positivo 92 0,93%
Negativo 9 0,09%
Total 101 1,02%
Condigdesdos produtos Positivo 29 0,29%
Negativo 45 0,45%
Total 74 0,74%
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Tabela 14. Incidéncia dos atributos (cont.).

ATRIBUTO CLASSIFICACAO N %
Higiene/Limpezadaloja Positivo 58 0,58%
Negativo 13 0,13%
Total 71 0,71%
Gestdo do stock Positivo 19 0,19%
Negativo 49 0,49%
Total 68 0,68%
Estacionamento Positivo 38 0,38%
Negativo 28 0,28%
Total 66 0,66%
Unicidade Positivo 60 0,60%
Negativo 1 0,01%
Total 61 0,61%
Horério de funcionamento Positivo 27 0,27%
Negativo 33 0,33%
Total 60 0,60%
Apresentagdo dos produtos Positivo 40 0,40%
Negativo 9 0,09%
Total 49 0,49%
NUmero de funcionarios Positivo 4 0,04%
Negativo 42 0,42%
Total 46 0,46%
Lotacédo Positivo 10 0,10%
Negativo 34 0,34%
Total 44 0,44%
Atualizagdo do stock/Novidades Positivo 41 0,41%
Negativo 2 0,02%
Total 43 0,43%
Provadoresouprovas Positivo 32 0,32%
Negativo 8 0,08%
Total 40 0,40%
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Tabela 14. Incidéncia dos atributos (cont.).

ATRIBUTO CLASSIFICACAO N %
Modernizado Positivo 31 0,31%
Negativo 1 0,01%
Total 32 0,32%
Féacil acesso Positivo 22 0,22%
Negativo 10 0,10%
Total 32 0,32%
Medidas do Covid-19 Positivo 16 0,16%
Negativo 15 0,15%
Total 31 0,31%
Pagamento Positivo 4 0,04%
Negativo 24 0,24%
Total 28 0,28%
Disposi¢doda loja Positivo 20 0,20%
Negativo 8 0,08%
Total 28 0,28%
Problemasnousodos produtos Positivo 1 0,01%
Negativo 13 0,13%
Total 14 0,14%
Visibilidade de pregos Positivo 4 0,04%
Negativo 6 0,06%
Total 10 0,10%
Inovagéao Positivo 8 0,08%
Negativo 1 0,01%
Total 9 0,09%
Superaou esta de acordo com as expectativas Positivo 5 0,05%
Negativo 4 0,04%
Total 9 0,09%

Para responder as perguntas Q3: Qual a relagio entre varidveis sociodemogrificas e o sentimento
associado aos atributos da imagem de loja? foram aplicados testes Qui-Quadrado (x°), para

verificar se existe ou nao associagao entre as variaveis, e elaboradas tabelas de contingéncia.
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Na Tabela 15 sdo analisadas as variaveis Género do Autor e Sentimento das Categorias. A
leitura da tabela faz-se da seguinte forma: nos casos em que as Promogdes de Vendas sao
positivas, 51,8% das reviews foram escritas por individuos do género masculino e 48,2%
foram escritas por individuos do género feminino. Por outro lado, nos casos em que as
Promogoes de Vendas sio negativas, 44,4% das reviews foram escritas por individuos do
género masculino e 55,6% das reviews foram escritas por individuos do género feminino. O
total apresenta a distribui¢ao do Género do Autor pelo conjunto dos dois valores: negativo
e positivo.

Relativamente ao teste qui-quadrado para a independéncia das variaveis, verificou-se que
para quase todas as variaveis testadas p > 0,05 excetuando as categorias Preco e Facil
Acesso em que p < 0,05. Logo, nio se rejeita “H;: As variaveis sio independentes” e
conclui-se que as variaveis sao independentes. No caso das restantes categorias, rejeita-se
“Hy: As variaveis sao independentes” e conclui-se que as variaveis nao sio independentes.
Por outras palavras, a avaliagao do sentimento como positivo ou negativo destas categorias

depende do género do autor.

Tabela 15. Tabela de contingéncia e teste qui-quadrado paraas variaveis Género do Autor e Sentimento das Categorias.

GENERO DO AUTOR

CATEGORIA SENTIMENTO MASCULINO FEMININO TOTAL
Preco™* Positivo 61,4% 38,6% 100,0%
N=1627 Negativo 69,0% 31,0% 100,0%

Total 63,3% 36,7% 100,0%
Ficil acesso™ Positivo 77,3% 22.7% 100,0%
N=32 Negativo 30,0% 70,0% 100,0%

Total 62,5% 37,5% 100,0%
Comunicagio coma loja** Positivo 0,0% 0,0% 0,0%
N=108 Negativo 734% 26,6% 100,0%

Total 734% 26,6% 100,0%

Notas: *O valor de p € inferior a0,001. **O valorde p é inferior a 0,05. ***N&o foi possivel realizar o teste devido a inexisténcia
de um dos valores porpartede uma das variaveis.

Na Tabela 16 ¢ repetido o procedimento, mas desta vez sao analisadas as variaveis Origem
do Autor e Sentimento das Categorias, sendo que as interpretacdes seguem O mesmo

sentido.
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Relativamente ao teste qui-quadrado para a independéncia das variaveis, verificou-se que
para quase todas as variaveis testadas p > 0,05 excetuando as categorias Prestabilidade dos
Funcionarios, Qualidade dos Funcionarios, Apresentacao dos Produtos, Localiza¢io da
Loja e Problemas no Uso dos Produtos em que p < 0,05. Logo, nao se rejeita “Hy: As
variaveis sao independentes” e conclui-se que as variaveis sio independentes. No caso das
restantes categorias, rejeita-se “H; As variaveis sdo independentes” e conclui-se que as
variaveis nao siao independentes. Por outras palavras, a avaliagio do sentimento, como

positivo ou negativo, destas categorias depende da Origem do Autor.
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Tabela 16. Tabela de contingéncia e teste qui-quadrado paraas variaveis Origem do Autor e Sentimento das Categorias.

ORIGEM DO AUTOR
CATEGORIA SENTIMENTO PORTUGAL ESTRANGEIRO TOTAL
Prestabilidade dos funcionatios™ Positivo 59,7% 40,3% 100,0%
N=828 Negativo 82,3% 17,7% 100,0%
Total 62,3% 37,7% 100,0%
Qualidade dosfuncionirios* Positivo 65,7% 34.3% 100,0%
N=1726 Negativo 77,5% 22,5% 100,0%
Total 67,1% 32,9% 100,0%
Apresentacio dosprodutos™* Positivo 85,0% 15,0% 100,0%
N=49 Negativo 55,6% 44.4% 100,0%
Total 79,6% 20,4% 100,0%
Localizagdo da loja* Positivo 71,7% 22.3% 100,0%
N=213 Negativo 35,3% 64,7% 100,0%
Total 75,3% 25,7% 100,0%
Facil acesso®** Positivo 100,0% 0,0% 100,0%
N=32 Negativo 100,0% 0,0% 100,0%
Total 100,0% 0,0% 100,0%
Problemas nouso dos produtos* Positivo 0,0% 100,0% 100,0%
N=14 Negativo 100,0% 0,0% 100,0%
Total 92,9% 7,1% 100,0%
Comunicagao coma loja™*** Positivo 100,0% 0,0% 100,0%
N=108 Negativo 100,0% 0,0% 100,0%
Total 100,0% 0,0% 100,0%
Inovacao*** Positivo 100,0% 0,0% 100,0%
N=9 Negativo 100,0% 0,0% 100,0%
Total 100,0% 0,0% 100,0%

Notas: *O valor de p é inferior a0,001. **O valorde p é inferior a 0,05. ***N&o foi possivel realizar o teste devido a inexisténcia
de um dos valores por parte de uma das variaveis.

Para responder a Q4: Qual a relagio entre o tipo de loja e o sentimento associado aos atributos da
imagem de loja? fol elaborada a Tabela 17, onde sao analisadas as variaveis Tipo de Loja e
Sentimento das Categorias aplicando os mesmos procedimentos e interpretagoes da

questdo anterior.
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Relativamente ao teste Qui-Quadrado para a independéncia das variaveis, verificou-se que

para todas as variaveis presentes na tabela p < 0,05. Logo, rejeita-se “Hy: As variaveis sdo

independentes” e conclui-se que as variaveis nao sao independentes.

Tabela 17. Tabela de contingéncia e teste qui-quadrado paraas variaveis Tipo de Loja e Sentimento das Categorias.

Do-it- Prod Belez papel  Mi Acess
Eletré yours . rodu Calga & Cuida . ape iner 6rios  Cuida .
Modae Retaho E€ON  “ge”  Mobil  tos doe CUda gose pespo Bring - aria, - ais, e dos  Msic
vestuér  aliment clgénlsduem bricol Laer?us szgae produ giosve higim roe uedos livros  joias Oticas  pegas para ae
io ar agee " tos de 9 e do lazer . € € e para  anima cinem
[ jardin agdo  lembr o 7 e bebé jogos  revist relojo autom is a
agem angas pesso as aria Gveis

al

Orgal;iza Positivo  42,5%  11,9% 6,7% 05% 98% 10% 21% 00% 00% 78% 21% 93% 00% 00% 00% 00% 62% 100%
cdo da

loja*
*

Nelos Negativo 71.4% 41%  20% 00% 61% 00% 00% 00% 00% 02

41% 2,0% 00% 00% 0,0% 00% 0,0% 100%

Total 48,3% 103% 58% 04% 91% 08% 17% 00% 00% 83% 25% 79% 00% 00% 00% 00% 50% 100%

ualidad
Qedo Positivo  26,3% 26,3% 16,1% 0,7% 18% 12% 42% 06% 09% 50% 18% 47% 17% 01% 04% 00% 8,1% 100%

atendime
nto**

N=1842 Negativo  22,6% 9,7% 309% 0,0% 46% 14% 41% 23% 14% 74% 23% 28% 09% 14% 09% 00% 7,4% 100%

Total 259% 243% 178% 06% 2,1% 12% 42% 08% 09% 53% 19% 45% 16% 03% 05% 0,0% 8,0% 100%

Vae'iggad Positivo  24,7% 228% 11,1% 16% 69% 34% 37% 04% 03% 41% 26% 95% 03% 01% 01% 00% 85% 100%

sortido*

N=1990 Negativo 18,4% 36,8% 175% 0,0% 3,1% 09% 3,1% 0,0% 0,0% 104/0’0 13% 18% 04% 04% 00% 00% 22% 100%

Total 24,0% 244% 119% 15% 65% 3,1% 36% 04% 03% 53% 24% 86% 03% 01% 01% 00% 7,8% 100%

Positivo  37,2% 20,1% 11,6% 24% 92% 24% 33% 08% 00% 41% 10% 19% 07% 01% 01% 00% 51% 100%

Prego*
N=1627 .
Negativo 22,5% 34,0% 16.8% 05% 48% 25% 35% 03% 18% 35% 13% 45% 03% 00% 00% 00% 4,0% 100%
Total 33,6% 235% 129% 20% 81% 24% 34% 07% 04% 40% 10% 25% 06% 01% 01% 00% 48% 100%
Qualidad

edos Positivo 359% 328% 48% 10% 36% 17% 46% 12% 07% 41% 21% 27% 05% 00% 0,0% 02% 4,1% 100%

produtos
*

Negativo 34,8% 152% 21,7% 22% 00% 22% 130

v 22% 00% 22% 00% 00% 65% 00% 00% 00% 00% 100%
N=630 %

Total 358% 315% 6,0% 11% 33% 1,7% 52% 13% 06% 40% 19% 25% 10% 00% 00% 02% 38% 100%

Qualidlad Positivo 30,5% 24,3% 9,0% 18% 42% 41% 28% 03% 04% 59% 31% 66% 10% 00% 01% 00% 58% 100%
e geral

daloja*
14,3

N=2702 Negativo 286% 57% 257% 00% 86% 00%

0,0% 00% 86% 0,0% 00% 29% 00% 00% 00% 57% 100%

Total 30,4% 24,1% 92% 18% 43% 41% 29% 03% 04% 60% 31% 65% 10% 00% 01% 00% 58% 100%

Positivo  36,2%  36,2% 95% 00% 09% 09% 60% 00% 09% 17% 34% 00% 17% 00% 09% 00% 17% 100%
Experién

ciade
compra* Negativo 18,5% 11,1% 296% 00% 3,7% 74% 00% 00% 00% 37% 37% 00% 37% 00% 00% 0,0% 13;5 100%

N=143
Total 329% 315% 133% 00% 14% 21% 49% 00% 07% 21% 35% 00% 21% 00% 0,7% 0,0% 49% 100%

Notas: *O valor de p é inferior a0,001. **O valorde p é inferior 2 0,05.
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Tabela 17. Tabela de contingéncia e teste qui-quadrado paraas variaveis Tipo de Loja e Sentimento das Categorias (cont.)

it Belez
Dgulrts Produ Calca & Cuida Papel  Miner loA'fieos: Cuida
Eletron V' Mobil  tos ¢ cuida Bring aria, ais, Masic
Modae  Retaho icade elf, iaro e ara doe dos e dose  Despo uedos livios  joias (g ¢ dos ae
vestuar aliment @ 5% - bricol  [E10 CZSa . produ PORE  higien  rtoe . i J . Oticas peas  para  B°
io ar agee " tos de 9 edo lazer . " . para  anima
[ jardin acdo  lembr couro e bebé jogos  revist relq]o autom is a
agem ancas pe:lso as aria bveis

DimgnS?'l Positivo  51,1% 3,4% 3,4% 28% 80% 57% 45% 00% 06% 51% 45% 40% 00% 00% 00% 00% 68% 100%
odo
espago™

N=372 Negativo 13,7% 39,6% 183% 05% 10% 05% 05% 00% 0,0% 1?/“'3 30% 15% 0,0% 00% 00% 00% 20% 100%

Total 31,4% 225% 113% 16% 43% 29% 24% 0,0% 0,3% 13/[;6 38% 27% 00% 00% 00% 00% 43% 100%

Prestabil
iddade Positivo  23,1% 31,1% 13,1% 12% 19% 14% 42% 14% 03% 45% 29% 52% 11% 00% 07% 00% 7,9% 100%
os

funciona
rios*
Negativo  30,2% 6,3% 271% 00% 63% 00% 73% 10% 1,0% 42% 10% 42% 00% 10% 10% 00% 94% 100%
N=828
Total 239% 283% 147% 11% 24% 12% 46% 13% 04% 45% 2,7% 51% 10% 01% 07% 00% 81% 100%
Qualidad .
edos Positivo  28,3% 285% 11,5% 12% 28% 18% 38% 12% 06% 41% 28% 53% 08% 01% 01% 03% 6,7% 100%
funciona
rios*
N=1726 Negativo  32,0% 8,0% 26,0% 05% 55% 20% 45% 25% 10% 55% 15% 25% 10% 10% 00% 10% 55% 100%
Total 28,7% 262% 132% 11% 31% 19% 39% 13% 06% 43% 2,7% 50% 08% 02% 01% 04% 6,6% 100%
Tempos "
de Positivo 10,4% 29,9% 364% 26% 39% 00% 13% 13% 26% 52% 00% 13% 00% 00% 00% 00% 52% 100%
espera/Fi
las**
N=212 Negativo 18,4% 11,0% 50,7% 0,7% 66% 0,0% 15% 00% 51% 22% 00% 15% 00% 00% 00% 00% 22% 100%

Total 155% 17,8% 455% 14% 56% 00% 14% 05% 42% 33% 00% 14% 00% 00% 0,0% 00% 33% 100%

Estacion  positivo 105% 237% 2,6% 00% °2°
amento* %
i

00% 00% 00% 26% 26% 00% 26% 00% 00% 00% 00% 26% 100%

N=65 Negativo 10,7%  50,0% 17,9% 00% 7,1% 0,0% 36% 00% 00% 36% 00% 71% 00% 00% 00% 00% 0,0% 100%

Total 10,6% 34,8% 9,1% 0,0% 33/(;3 00% 15% 00% 15% 3,0% 00% 45% 00% 00% 00% 00% 15% 100%

Unicidad Positivo  35,0% 250% 17% 33% 50% 50% 50% 00% 17% 17% 33% 50% 33% 00% 00% 00% 50% 100%

ex*

N=61 Negativo  0,0% 0,0% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 100% 0,0% 00% 00% 0,0% 00% 00% 0,0% 100%

Total 344% 246% 16% 33% 49% 49% 49% 00% 16% 33% 33% 49% 33% 00% 00% 00% 49% 100%

Provador  positivo  6,3% 81,3% 00% 31% 00% 31% 00% 00% 00% 00% 31% 00% 00% 00% 00% 00% 31% 100%
es ou
provas*

12,5
%

N=40 Negativo 62,5% 12,5% 0,0% 0,0% 0,0% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 0,0% 125 100%

Total 175% 675% 00% 25% 25% 25% 00% 00% 00% 00% 25% 00% 00% 00% 00% 00% 50% 100%

GedS[ﬁO Positivo  63,2% 105% 0,0% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 0,0% 206/0'3 100%
0

stock**

N=67  Negativo 184%  20,4% 30,6% 0,0% 00% 00% ‘2% 00% 41% 41% 00% 61% 20% 00% 00% 00% 20% 100%
%

Total 30,9% 17,6% 22,1% 0,0% 00% 0,0% 88% 00% 29% 29% 00% 44% 15% 00% 00% 00% 88% 100%

Notas: *O valor de p é inferior a0,001. **O valorde p é inferior a 0,05.

Para responder a Q5: Qual a relagio das varidveis sociodemogrificas com o rating e intensidade? foi
aplicado o teste ANOVA para verificar diferengas entre as médias e concluir se existe

algum tipo de relacdo entre as variaveis.
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Na Tabela 18 constam os dados relativos a aplicaciao do teste ANOVA entre a variavel
Género do Autor e as variaveis Rating da Review, Intensidade Positiva e Intensidade
Negativa. Dos trés testes realizados, apenas um indicou p < 0,05, aquele aplicado a variavel
Intensidade Positiva. Para este caso, rejeita-se “Hj;: A médias dos grupos siao iguais” e
conclui-se que a variavel Género do Autor apresenta diferencas nas médias entre dois ou
mais grupos relativamente a Intensidade Positiva.

Os restantes testes indicam p > 0,05, ou seja, nao se rejeita “Hy: As médias dos grupos siao
iguais” e conclui-se que a variavel Género do Autor apresenta médias iguais em todos os

grupos relativamente a variavel Rating da Review ¢ Intensidade Negativa.

Tabela 18. Média, desvio-padrio e resultados do teste ANOVA aplicado aos grupos da variavel Género do Autor

relativamente as variaveis Rating de Review, Intensidade Positiva e Intensidade Negativa.

RATINGDA INTENSIDADE INTENSIDADE

REVIEW POSITIVA NEGATIVA
Género do Autor Média 431 2,70 2,31

Masculino

Desvio Padrio 1,080 1,017 0,987

Média 435 2,85 2,34
Feminino

Desvio Padrio 1,089 1,059 0,936

Média 433 2,76* 232
Total

Desvio Padrio 1,083 1,035 0,970

Notas: *O valor de p ¢é inferiora 0,001.

Na Tabela 19 constam os dados relativos a aplicagiao do teste ANOVA entre a variavel
Origem do Autor e as variaveis Rating da Review, Intensidade Positiva e Intensidade
Negativa. Os testes aplicados as variaveis Rating da Revzew e Intensidade Positivaindicaram
p < 0,05. Desta forma, rejeita-se “H,: As médias dos grupos sioiguais” e conclui-se que a
variavel Origem do Autor apresenta diferencas nas médias entre dois ou mais grupos

relativamente as variaveis Rating da Review e Intensidade Positiva.

O teste relativo a variavel Intensidade Negativa indicou p > 0,05, ou seja, ndo se rejeita
“Hp: As médias dos grupos sio iguais” e conclui-se que a variavel Origem do Autor

apresenta médias iguais em todos os grupos relativamente a variavel Intensidade Negativa.
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Tabela19. Média, desvio-padrio e resultados do teste ANOVA aplicado aos grupos da variavel Otrigem do Autor relativamente as

varidveisRating de Review, Intensidade Positiva e Intensidade Negativa.

Rating da Intensidade Intensidade

Review Positiva Negativa
Origem do Autor Média 4,29 2,71 2,35

Portugal

Desvio Padrio 1,118 0,980 0,908

Média 4,43 2,88 2,24
Estrangeiro

Desvio Padrio 0,976 1,156 1,137

Média 4,33 2,76* 2,32
Total

Desvio Padrio 1,083 1,035 0,970

Notas: *O valor de p ¢ inferiora 0,001.

Dos resultados obtidos, é possivel concluir que consumidores do género feminino
apresentam Intensidade Positiva superior a consumidores do género masculino nas reviews
online. Isto podera significar que o género feminino tem mais abertura para expor
sentimentos positivos ou sente mais intensamente as coisas. Relativamente a Origem do
Autor, é possivel concluir que consumidores estrangeiros apresentam Intensidade Positiva
e atribuem Ratings da Review superiores quando comparados com consumidores
nacionais.

Para responder a pergunta Q6: Quwal a relagio entre o rating atribuido pelo consumidor ¢ a
intensidade do sentimento presente nas reviews? foi o utilizado o teste do coeficiente de Correlagao
de Pearson (r) para averiguar que tipo de correlagao existe entre as duas variaveis
intervalares: Rating da Review e Intensidade do Sentimento. Foram realizados dois testes
pelos dois tipos de intensidade: positiva e negativa.

A Tabela 20 apresenta os dados relativos ao Coeficiente de Correlagao de Pearson entre as
variaveis Rating da Review e Intensidade Positiva. O valor 0,288 indica, embora fraca, a
existéncia de uma correlagao positiva entre as duas variaveis, ou seja, quanto maior for a

Intensidade Positiva de uma review, maior sera o Rating da Review.
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Tabela 20. Coeficiente de correlagio de Pearson entre as variaveis Rating da Review e Intensidade Positiva.

Rating da Review Intensidade Positiva
Pearson Cortelation 1 288"
Rating da review Sig. (2-tailed) 0,000
N 9945 8386
Pearson Cortrelation ,288" 1
Intensidade positiva Sig. (2-tailed) 0,000
N 8386 8386

Notas: *A correlagio ¢ significante ao nivel 0,01.

A Tabela 21 apresenta os dados relativos ao Coeficiente de Correlagao de Pearson entre as
variaveis Rating da Review e Intensidade Negativa. O valor -0,530 indica a existéncia de uma
correlagao moderada entre as duas variaveis. No entanto, sendo um valor negativo, indica
também que a relagdo entre estas é inversa, ou seja, quando a Intensidade Negativa de uma

review aumenta, o Rating da Review diminui.

Tabela 21. Cocficientede correlagio de Pearsonentreas variaveis Ratingda Review e Intensidade Negativa.

Rating da Review Intensidade Negativa
Pearson Correlation 1 -,530"
Rating da review Sig. (2-tailed) 0,000
N 9945 1696
Pearson Cortrelation -,530" 1
Intensidade negativa Sig. (2-tailed) 0,000
N 1696 1696

Notas: *A correlagio ¢é significanteao nivel 0,01.

Como ja era esperado, quanto maior for a intensidade positiva maior sera o rating da
review e quanto maior for a intensidade negativa menor sera o rating da review. No
entanto, ¢ possivel concluir que ha uma correlagao mais forte entre a intensidade negativa e
o rating da review quando comparada com a rela¢ao entre a intensidade positiva e o rating
da review.

Para responder a Q7: Que sitnagies, positivas ou negativas, sdo destacadas frequentemente nas reviews
online pelos consumidores? foram destacadas, ao longo da classifica¢do, algumas reviews que

apresentavam situagoes comuns e frequentes.
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Através das reviews online foi possivel perceber que, quando a experiéncia de compra for
muito negativa, ha a possibilidade de que a responsabilidade seja atribuida a cidade ou pais
em si e nao apenas ao local de compra. Algumas das reviews negativas escritas por

estrangeiros sao exemplo deste comportamento:

“Cuidado com o cambio. Que experiéncia estas férias no Porto em que varios sitios nos tentaram enganar.”

“Fomos ronbados em Portugal, cuidado com esse pais.”

Desta forma, mas experiéncias no retalho podem originar reviews negativas que se traduzem
em word of mouth negativo, gerando ma reputaciao nao apenas para a entidade retalhista,
mas também para a cidade ou pais.

Relativamente as reviews esctitas por estrangeiros, relacionadas com a Prestabilidade e
Qualidade dos funcionarios, destacam-se as seguintes, que salientam, nos funcionarios, o

facto de saberem comunicar em varios idiomas:

“Loja pequena cujo gerente fala pelo menos 4 idiomas (incluindo francés), explicagies, uma boa degustagio
¢ ... discussao. Eu recomendo altamente.”
“Muito ocupado (como esperado), mas tem um monte de pessoal visivel que sao muito siteis e falam virios

idiomas.”

Ao ser referido em varias reviews, torna-se possivel constatar que o atendimento por
funcionarios poliglotas constitui um fator que influencia positivamente a experiéncia de um
consumidor estrangeiro.

Varias reviews neutras, escritas por consumidores portugueses, revelaram completa

indiferenca em relacao a loja:

Mais do mesmo.
Ional a qualguer outra.

Local como os outros.

Posto isto, torna-se importante desenvolver fatores diferenciais, de forma a surpreender o
consumidor portugués. Ainda ¢é possivel relacionar esta situacdo com o facto de os
consumidores portugueses atribuirem ratings mais baixos e demonstrarem menor
intensidade positiva, comparativamente aos consumidores estrangeiros.

Num panorama geral, a maioria das reviews refere a categoria horario de funcionamento de
forma negativa. Grande parte destas indicam um descontentamento relacionado com a
disponibilidade de informa¢ao atualizada dos horarios nas plataformas online,

nomeadamente: website e GoogleMyBusiness. E crucial manter as informacoes gerais da
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empresa atualizadas, nomeadamente o horario, para evitar a perda de tempo do
consumidor, assim como tornar a experiéncia negativa antes mesmo de entrar na loja.
Considera-se que, em tempo de pandemia, este fenémeno se agrava devido a constante
alteracao legislativa e as medidas adotadas para combater os efeitos pandémicos.

Algumas das reviews que referiam a categoria Prestabilidade dos Funcionarios indicavam
sentimentos mistos quando os funcionarios se mostravam disponiveis. Ao dar o primeiro
passo para ajudar o cliente, esta situagdo era considerada agradavel por alguns
consumidores e intrusiva por outros. Por outras palavras, certos consumidores gostam de
ser abordados pelos funcionarios, enquanto outros nio gostam de ser “incomodados”,
preferindo fazer as suas compras de forma independente. Serve de exemplo a seguinte

review:

Péssimo atendimento, fiquei 45 minutos dentro da loja agnardando que algném me atendesse. Enquanto

excperimentava alguns violoes sozinho (.. .).

Por fim, para responder a Q8: Os rezalbistas respondem as reviews online?, foi elaborada a Tabela
22 que apresenta a distribui¢ao de frequéncias relativa a existéncia de resposta por parte da
entidade. Relativamente a Resposta pela Entidade, apenas 16.44% das reviews obtiveram
uma resposta, sendo que 83.56% nao obtiveram qualquer resposta. Tendo conhecimento
da importancia de responder a revzews online, nomeadamente a reviews negativas, apenas
11.38% das respostas foram direcionadas a reviews que apresentavam sentimento negativo,

ou seja, apenas 20.69% destas reviews obtiveram resposta.

Tabela 22. Frequéncia daResposta pela Entidade por Sentimento Geral.

RESPOSTA CLASSIFICAGCAO N %

Sim Positivos 1240 75,84%
Negativos 186 11,37%
Neutros 79 4,83%
Mistos 130 7,96%
Total 1635 100%

Nio Positivos 6358 76,51%
Negativos 713 8,58%
Neutros 579 6,97%
Mistos 660 7,94%
Total 8310 100%
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De forma a sumarizar todos os resultados e informac¢io obtida, foram elaborados os

seguintes pontos:

O sentimento direcionado aos retalhistas do Municipio do Porto ¢
maioritariamente positivo. No entanto, sentimentos negativos, neutros e mistos
ainda sao frequentes, o que indica que ha pontos a melhorar;

A intensidade associada ao sentimento presente em cada review é maioritariamente
pouca ou razoavelmente intensa tanto no sentimento negativo como no positivo.
No entanto a média do nivel de intensidade em reviews positivas é supetior;

Os atributos da imagem de loja ndo sao mencionados com a mesma frequéncia,
pelo que existe um conjunto de atributos mais mencionados. Isto pode significar
que os consumidores podem valorizar mais estes produtos. Os retalhistas devem
prestar mais atengao a estes atributos, nunca esquecendo os restantes;

De facto, variaveis sociodemograficas podem influenciar o sentimento direcionado
a alguns atributos da imagem de loja. Os retalhistas devem encontrar a melhor
forma de personalizar o servigo tendo em mente que nao é possivel agradara todos
a0 mesmo tempo;

Como esperado, os consumidores valorizam diferentes atributos em diferentes
tipos de loja. Os retalhistas devem pensar que atributos da imagem de loja siao
cruciais, dependendo do tipo de produtos que comercializam;

As mulheres sentem mais intensamente que os homens quando escrevem uma
review positiva;

Consumidores estrangeiros atribuem ratings mais elevados e apresentam
intensidades mais elevadas em reviews positivas comparativamente a consumidores
portugueses;

Como esperado, a intensidade do sentimento afetara o rating atribuido pelo
consumidor. No entanto, intensidades negativas apresentam uma maior influéncia
neste sentido.

Foi possivel identificar algumas situagdes favoraveis e desfavoraveis comuns a
certos consumidores, nomeadamente: alguns consumidores tendem a associar a
experiéncia de compra a cidade ou pais, grande parte das revzews neutras apontavam
a falta de diferenciacao, os consumidores estrangeiros valorizam os esforcos que
tornem a experiencia de compra dos mesmos mais natural, mesmo nao estando a

comprar no seu pafs, e o desleixo mencionado pelos consumidores sobre a
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atualizacdo das informagoes sobre a loja que resulta em reviews negativas mesmo
sem ocorrer a experiéncia de compra
A taxa de resposta da entidade a reviews online ¢ bastante reduzida no Municipio do

Porto
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6. CONCLUSAO

O principal objetivo deste estudo foi a criagdio de um panorama de informagdo, que
pudesse auxiliar as entidades envolvidas no setor do retalho. A sintese apresentada
anteriormente representa este panorama e o cumprimento deste objetivo. Foram utilizadas
reviews online para esse efeito, tendo sido organizadas e classificadas para proporcionar uma
visao estatistica descomplicada do julgamento e sentimento dos consumidores, perante o
retalho.

Através da revisao de literatura preliminar, conheceram-se conceitos, trelagdes e,
principalmente, o impacto e utilidade das reviews online. Através dela e dos objetivos
delineados, foram definidas questdes cujas respostas se traduzissem em informacao
relevante, que permitisse atingir o objetivo principal desta dissertagao. Sabe-se que os
consumidores nao se comportam todos da mesma maneira (Singh, 2012). Os resultados
desta dissertagio comprovam esta afirma¢ao, dado que alguns dos resultados obtidos nao
corresponderam as previsoes incitadas pela revisao de literatura.

A analise conduzida nesta dissertacio permitiu responder as questoes de investigacao
propostas inicialmente. Concluiu-se que, embora os consumidores do retalho do Municipio
do Porto apresentem um sentimento positivo significativamente supetiot, existe ainda uma
quantidade consideravel de reviews que apresentam sentimentos indesejados pelas entidades
(Q1). Foram detetados 39 atributos de imagem de loja mencionados pelos consumidores,
analisada a frequéncia com que foram mencionados e sentimento associado (Q2). Foi
comprovada a existéncia de uma relagao entre variaveis sociodemograficas e tipo de loja, e
o sentimento associado a determinados atributos da imagem de loja (Q3 e Q4). Além desta
relagdo, as variaveis sociodemograficas podem influenciar também o rating e a intensidade
do sentimento das revzews online (Q5). Concluiu-se ainda que, como esperado, a intensidade
do sentimento influencia o rating atribuido e que esta relacao é mais forte quando se trata
de intensidade de sentimento negativo (Q06). Foram identificadas algumas situacoes
positivas e negativas mencionadas pelos consumidores tais como: a associagao do
sentimento da experiéncia de compra a cidade ou pais, o esforco na adaptagao do
atendimento aos consumidores estrangeiros, o fator comum que provoca sentimentos
neutros e a diferenca na avaliagao da prestabilidade dos funcionarios provocada pelas
diferentes necessidades do consumidor (Q7). Por fim, ficou clara a escassez de respostas
por parte dos retalhistas do Municipio do Porto, que pode originar consequéncias para as

mesmas (Q8).
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A principal vantagem e fator diferenciador deste estudo foi a utilizagdo de dados
secundarios, o que permitiu estudar o fenémeno em si mesmo, excluindo qualquer tipo de
enviesamento que pudesse alterar os resultados. Este fenémeno foi estudado diretamente
na sua fonte, proporcionando uma representacao exata daquilo que os consumidores
sentem, utilizando reagoes livres e espontaneas, registadas no momento preciso em que se
sucederam. Esta naturalidade dos dados permitiu a produ¢ao de conhecimento espontaneo
e conciso sobre o caso a ser estudado.

Em suma, esta dissertacdo comprovou a viabilidade na utilizacao e analise de reviens online
para criarlinhas orientadoras que auxiliem entidades a tomar decisdes e a conhecer melhor
os seus consumidores, adotando medidas corretivas e estratégicas para garantir a satisfacao

dos mesmos.
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6.1 LIMITACOES E RECOMENDAGCOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS
Embora a utilizagao de dados secundarios apresente grandes vantagens, nomeadamente na
criacao de uma base fenomenolégica para a presente investigacao que permitiu apresentar
resultados o mais proximos possiveis da realidade, surgiram também algumas desvantagens
que limitaram, principalmente, a liberdade de analise dos dados.

Devido a inexisténcia de um meio artificial e manipulado de acordo com os interesses do
autor para recolher dados, a principal limitagao deste estudo esta associada aos dados
disponiveis para recolha. Optando pela utilizacao dos dados secundarios, a investigacao
depende daquilo que existe e esta disponivel para ser analisado. Desta forma, apenas foi
possivel recolher, neste caso, os dados que a plataforma escolhida disponibiliza: o texto da
review, o nome do autor, o rating da review, a data de publicacao e a resposta da entidade.
Quando surge, por exemplo, o objetivo de analisar relagdes entre variaveis
sociodemograficas, foram imediatamente excluidas variaveis como idade, rendimento e
educacio pela impossibilidade de serem extraidas. Como em nenhum momento a
plataforma disponibiliza estes dados, nao é possivel responder de forma completa a
questdo de investigacao sobre a relagao entre as variaveis sociodemograficas e o sentimento
direcionado aos atributos da imagem de loja.

Desta limitacao, surge também a dimensao subjetiva presente nesta investigacao. Sendo as
variaveis Género do Autor e Origem do Autor, ainda que bastante evidentes e verificadas,
nao disponibilizadas pela plataforma, tornou-se necessario efetuar uma classificacio
subjetiva destes dados através de outros ja disponiveis tais como o idioma da review, o
nome do autor e a fotografia de perfil. No entanto, este lado subjetivo é realmente
impactante na classificagao da intensidade do sentimento presente nas reviews. Como nao ¢é
possivel perguntar a cada consumidor para classificar a intensidade daquilo que sentiu ou
escreveu no momento da publicag¢do da review, esta variavel depende significativamente da
percecao do investigador.

Como limitagao final, ao optar por um método de classificacgio manual, o tempo
despendido na classificacdo das reviews aumentou substancialmente, pelo que nao foi
possivel recolher e analisar as reviews online direcionadas ao retalho do Municipio do Porto
na sua totalidade.

Além de responder a varias questoes, o desenvolvimento deste estudo criou novos
horizontes a serem explorados. Neste sentido, esta dissertacao verifica relagdes entre

variaveis, sem apresentar fatores ou causas associadas que as expliquem. Desta forma, as
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entidades envolvidas poderiam readaptar as suas estratégias tomando conhecimento dos
seus motivos e aproveitando ou contornando os mesmos para seu beneficio.

Embora esta analise origine um panorama de informacao geral sobre o retalho do
Municipio do Porto, seria interessante aprofundar esta analise a um so6 tipo de loja,
tornando esta informa¢ao mais especifica e direcionada.

Por fim, seria relevante observar e comparar se existem diferencas significativas, a nivel da
informag¢ao obtida através da aplicagio do mesmo método noutra populagao, como por

exemplo uma cidade ou pais diferentes.
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6.2 CONTRIBUICOES PARA A GESTAO

Espera-se que os resultados desta investigacao sejam utilizados por gestores de entidades
envolvidas no retalho do Municipio do Porto para auxiliar a tomada de decisao e
reformular, caso necessario, as suas estratégias. Estes resultados representam uma visao
superficial da satisfagao geral dos consumidores (que embora positiva, nao excluia elevada
quantidade de consumidores insatisfeitos ou parcialmente insatisfeitos) e do
comportamento do consumidor do retalho do Municipio do Porto.

Depois de percebida a importancia da gestao de reviews online e do seu impacto no negocio,
os resultados revelaram que esta consciéncia nao esta totalmente presente nas entidades, e
nao existe em grande parte preocupac¢ao em gerir estas revzews. Posto isto, uma empresa
deve parar para averiguar se tém os meios e recursos necessarios para fazer uma boa gestao
de reviews online, caso contrario devera pensar se realmente quer embarcar num meio onde
nao conseguira responder aos seus consumidores, e onde se poderdo criar consequéncias
negativas, inversamente ao esperado.

Ainda assim, caso possuam os recursos para fazer uma gestdo correta de reviews online,
devem também investir na monitorizagao das mesmas. Este estudo salienta a importancia
da analise e acompanhamento de reviews online. Os dados analisados neste estudo sdao
recentes e apresentam resultados atuais. No entanto, poderao deixar de fazer sentido
porque o comportamento do consumidor esta em constante mudanga e evolucao (Shalini
& Singh, 2018). Deve ser do interesse das entidades, a monitorizagdo constante das
opinides dos seus consumidores de modo a identificar problemas, corrigi-los e aumentar a
satisfacdo dos seus clientes.

Por fim, as entidades devem adotar estratégias de diferenciacio. Embora o nimero de
reviews online com sentimento neutro associado, tenha sido pouco mencionado ao longo
deste estudo, representa a necessidade de diferenciacao por parte das entidades, sustentado
também pelo problema identificado através das reviews destacadas para responder a ultima

questdo de investigagao.
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