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Esta é a edição de agosto de 2021 do projeto Ponte do Marketing. 

Nesta edição trouxemos para você de forma simplificada as mais recentes descobertas 
científicas de três grandes revistas internacionais: Journal of the Academy of Marketing 
Science, Journal of Marketing Research e Marketing Science. 

Os assuntos principais da edição são marketing no ambiente online, avaliação de produtos, 
gestão de equipes de vendas e boca-a-boca negativo. 

Aproveite a leitura!
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Tempo estimado de leitura: 10 minutos!
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ANGELA SMITH

NICOLE FILLS

JHONH CURSON
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Os reviews de produtos são importantes para aumentar as vendas e o engajamento. Sabendo disso, 
algumas empresas permitem com que os consumidores testem os produtos gratuitamente como 
forma de incentivá-los na escrita dos reviews. Entretanto, será que essa é a melhor estratégia para 
estimular as avaliações dos consumidores?

Um estudo recente demonstrou que o teste grátis não gera avaliações melhores em relação às 

avaliações feitas após a compra do produto. Isso acontece porque quem testa o produto 
gratuitamente se sente pressionado pela empresa para fazer a avaliação. Como resultado, isso reduz 
a qualidade do review e a nota que a pessoa atribui ao produto.

Esse mesmo estudo demonstrou que as empresas que querem adotar esse tipo de estratégia 
precisam tomar alguns cuidados. Dessa forma, os testes grátis de produtos só geram avaliações 
melhores quando o preço do produto é mais elevado ou se o produto já possui um bom número de 
avaliações.

Resumo escrito por Djonata Schiessl

Garnefeld, I., Krah, T., Böhm, E., & Gremler, D. D. (2021). Online reviews generated through product testing: can more 
favorable reviews be enticed with free products? Journal of the Academy of Marketing Science, 49(4), 703–722.

Ponte do Marketing | ANO 5 | 57ª Edição | Agosto 2021
#incentivos #MarketingDigital #vendas

Leia o Estudo Completo

Não compre a avaliação 
de seu consumidor: 
incentivar a avaliação 
piora a qualidade 
do review



Uma etapa importante para os clientes ao realizar uma compra é verificar as avaliações do produto 
em sites de venda: os reviews. Um recente estudo analisou como o volume e o conteúdo dos reviews 
agem de maneira combinada. Os pesquisadores concluíram que o conteúdo da primeira avaliação 
do produto impacta no volume de avaliações subsequentes. Em detalhe, se o produto é mal 
avaliado logo que é lançado, os consumidores não se sentirão atraídos a testá-lo e isso pode minar o 
potencial do produto receber mais reviews no futuro; gerando um efeito bola de neve.

Descobriram também que quando o conteúdo da avaliação não condiz com a qualidade real do 
produto, os clientes se sentem mais motivados a avaliar o produto de acordo com sua percepção. 
Isso aumenta o volume de reviews e indica que as últimas avaliações representam melhor a 
qualidade real do produto. 

Na prática, os resultados demonstram que assim que um produto é inserido em alguma plataforma 
é necessário dedicação da gestão para minimizar as possibilidades de avaliações negativas do 
produto - por exemplo, garantindo padrões de qualidade e comunicando os reais benefícios que o 
produto fornece ao cliente. Caso a primeira avaliação seja negativa, é essencial agir rapidamente para 
reverter esse resultado negativo.

Resumo escrito por Bruna C. Costa

Park, S., Shin, W., & Xie, J. (2021). The fateful first consumer review. Marketing Science, 40(3), 481–507. 
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Diversas empresas usam comissões individuais para motivar vendedores, outras preferem o uso de 
comissões baseadas nos resultados das equipes. Pode-se utilizar comissões em equipe porque as 
tarefas são interdependentes, para diminuir uma super competitividade tóxica dentro do ambiente 
de trabalho ou até mesmo, alguns gestores acreditam que comissões em grupos motivam mais do 
que comissões baseadas em resultados individuais.  

Esta pesquisa deu um passo além e mostrou que equipes heterogêneas podem trazer melhores 
resultados do que equipes homogêneas. Ou seja, ter um vendedor muito bom e um vendedor 
menos competente na mesma equipe ajuda a trazer mais resultados do que criar equipes com 
vendedores com habilidades parecidas. Mas atenção, isso acontece somente se a meta de vendas 
for baseada no resultado do melhor vendedor e não pela média. 

Imagine um cenário onde uma equipe é formada por um vendedor que costuma vender R$ 
30.000,00 e outro com histórico de vender R$ 10.000,00 por mês. Este estudo provou que a meta 
desta equipe deve ser de R$ 60.000,00 (o valor de vendas do maior vendedor multiplicado pelo 
número de vendedores) e não pela média da equipe.  

Isso acontece porque o vendedor mais habilidoso vai se esforçar muito mais com uma meta 
ambiciosa, o que tende a compensar o resultado do outro vendedor.

Resumo escrito por Flávio Osten

Chen, H., & Chung, K. (2021). Increasing Team Performance by Sharing Success. Journal of 
Marketing Research, 58(4), 662–685. 
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As crenças dos consumidores afetam diretamente seu comportamento e, neste contexto, a religião 
se torna um motivador para determinadas decisões. Em pesquisa recente, discutiu-se como as 
crenças religiosas impactam na propagação do boca-a-boca negativo, principalmente por este ser 
um dos principais pontos de avaliação do consumidor frente ao serviço prestado. 

Os principais resultados do estudo destacam que o consumidor com fortes crenças religiosas tende 
a propagar mais o boca-a-boca negativo, com a intenção de punir a empresa pelas falhas no serviço, 
pois há um aumento no senso de injustiça o que leva há uma diminuição na propensão de perdoar. 
Uma sugestão para as organizações é contornar a situação com estratégias de comunicação. Por 
exemplo, em bairros com concentração de pessoas com alta crença religiosa, as empresas devem 
destacar nas comunicações que desenvolvem suas atividades de maneira justa. 

Resumo escrito por Franciele Manosso

Casidy, R., Duhachek, A., Singh, V., & Tamaddoni, A. (2021). Religious Belief, Religious Priming, and Negative Word of 
Mouth. Journal of Marketing Research (JMR), 58(4).
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É muito comum nas lojas online produtos receberem avaliações negativas devido à falta de ajuste 
entre a expectativa do cliente e o desempenho do produto. Nota-se que muitas avaliações negativas 
de produto não são geradas por problemas de qualidade, mas sim devido a uma expectativa 
frustrada do cliente.

Para amenizar esse problema, um novo estudo na área de marketing mostrou que as seções de 
"perguntas e respostas" ajudam a calibrar as expectativas dos clientes e podem ter um impacto 
positivo na satisfação pós compra e nas avaliações posteriores dos produtos. 

Por exemplo, um consumidor que queira comprar um novo headphone provavelmente encontrará 
com facilidade nas páginas de venda informações sobre a qualidade do aparelho, como potência, 
volume, capacidade de vedar som , etc. No entanto, se esse consumidor tiver dúvidas mais 
específicas como a possibilidade de conectar o headphone em aparelhos de sua marca de celular 
preferida, terá mais dificuldade de encontrar essas informações. As abas de perguntas e respostas 
servem a esse propósito e a pesquisa mostrou que ao ajudar os consumidores a calibrarem suas 
expectativas em relação aos produtos, esse recurso aumenta a satisfação com a compra e acaba 
refletindo nas avaliações positivas dos produtos nas páginas de venda. 

A pesquisa mostrou que com a simples inclusão de abas de “Perguntas e Respostas” nas páginas de 
vendas, alguns produtos que apresentavam avaliações negativas começaram a ser melhor avaliados 
pelos consumidores após a compra.

Resumo escrito por Lucas Finoti

Banerjee, S., Dellarocas, C., & Zervas, G. (2020). Interacting User-Generated Content Technologies: How Questions 
and Answers Affect Consumer Reviews, Journal of Marketing Research, 58(4), 742-761. 
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O crowdfunding é uma modalidade de financiamento coletivo onde os consumidores contribuem 
diretamente para o desenvolvimento e comercialização de produtos. Esse financiamento tem se 
tornado mais comum no mercado, porém, é possível observar que poucas empresas destacam essa 
característica como um atributo do produto. Surge então uma questão: como a percepção dos 
consumidores finais, aqueles não envolvidos diretamente com o financiamento, é afetada ao 
saberem que os produtos são resultantes de crowdfunding?

Um grupo de pesquisadores realizou uma série de estudos buscando elucidar essa questão. Para 
tanto, selecionaram consumidores e expuseram anúncios que deixavam claro que o produto era 
resultado de crowdfunding ou não, e pediram que esses consumidores dissessem quanto pagariam 
por esses produtos.

Assim, observaram que demonstrar ao consumidor que um produto foi financiado por meio de 
crowdfunding aumenta a possibilidade dele escolher esse produto e também tem efeito positivo na 
avaliação sobre o valor do produto. Além disso, concluíram que esse efeito positivo se dá pois as 
pessoas enxergam que produtos feitos via crowdfunding foram aprovados por outros consumidores, 
assim, teriam mais qualidade. Portanto, empresas que utilizam esse financiamento devem destacar 
essa característica como um atributo para obterem melhores resultados de venda.

Resumo escrito por Antônio Pisicchio

Acar, O. A., Dahl, D. W., Fuchs, C., & Schreier, M. (2021). The Signal Value of Crowdfunded 
Products. Journal of Marketing Research, 00222437211012451.

Ponte do Marketing | ANO 5 | 57ª Edição | Agosto 2021
#comportamento #venda #tomadadedecisão #ecommerce

Leia o Estudo Completo

Consumidores avaliam 
melhor produtos 
desenvolvidos por 
crowdfunding



Resumo escrito por Rafael Demczuk

GARBINSKY, Emily N.; KLESSE, Anne-Kathrin. (2021). How (and When) the Presence of Food Decreases 
Enjoyment of Customer Experiences. Journal of Marketing Research, Vol. 58(4) 705-720.
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Gestores de marketing visam criar experiências únicas e agradáveis aos consumidores. Para tal 
finalidade, muitas lojas oferecem locais para alimentação, tais como cafés, lanchonetes e 
restaurantes, para que os clientes aumentem a interação com a marca. Mas essa estratégia 
realmente funciona?
 
Uma pesquisa mostrou que, mesmo se o consumidor apenas imaginar o consumo de um alimento, 
tal como ganhar um sorvete após uma compra na Tok&Stok, isso afetará o quão agradável a 
experiência da compra será, pois haverá a redução do engajamento com a experiência.
 
Esse resultado ocorre em diversos momentos. Por exemplo, em um restaurante, seria ideal separar o 
menu de pratos principais do menu de sobremesas. Ao fazer anúncios de shows, as empresas devem 
certificar que eles não sejam exibidos na sequência (exemplo de TV) ou próximo (exemplo de 
outdoor) aos anúncios de comida, para evitar a mesma lógica de redução da experiência e 
engajamento do consumidor.

Já para um varejista que possui um café dentro da loja, o ideal é ressaltar que o café é de consumo 
rápido, isto  reduzirá o impacto negativo da alimentação na experiência principal do consumidor. 

 



Resumo escrito por Loise Cristina Schwarzbach

Gangwar, M., Kumar, N., & Rao, RC (2021). Preços sob competição dinâmica quando consumidores leais estocam. 
Marketing Science , 40 (3), 569-588.
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Quando marcas de consumo frequente (como pasta de dentes, café, refrigerante, papel higiênico, 
entre outros) visam aumentar as vendas a curto prazo, elas recorrem a estratégias de promoções ou 
descontos. Esse aumento é justificado pela captação de consumidores sensíveis a preço e pela baixa 
lealdade às marcas. Contudo, ao aplicar promoções para captar consumidores sensíveis a preços, 
além de induzir a formação de estoque, prejudica a demanda futura bem como a perda de receita, 
pois eles compram a preços menores do que estariam dispostos a pagar.

Pesquisadores investigaram  o ponto de equilíbrio observando a receita em diversas situações, e 
confirmaram que o impacto negativo só existirá se os consumidores tiverem montado estoque por 
uma promoção passada. Ou seja, se o desconto induzir a produção de estoque, então não deve ser 
seguido de outro desconto próximo . Limitar a quantidade de compra também é uma ação eficaz no 
controle do estoque do consumidor e no aumento do ticket médio e frequência de aquisição do 
produto.
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A Ponte do Marketing é um projeto que visa transformar as pesquisas mais 
relevantes e atuais na área de marketing em um conteúdo que possa ser 
rapidamente utilizado por professores, gestores, pesquisadores e estudantes.

Nossa equipe editorial trabalha para que as descobertas mais recentes na área 
de marketing cheguem até você mensalmente. Atualmente monitoramos as 
publicações de seis periódicos internacionais de grande impacto, são eles: 
Journal of Marketing, Journal of Consumer Research, Journal of the Academy 
of Marketing Science, Journal of Marketing Research, Journal of Interactive 
Marketing e Marketing Science.
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