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IMPACTOS DAS EXPERIENCIAS NEGATIVAS COMPARTILHADAS ENTRE
CONSUMIDORES NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Por Jodo Serafim Lemos!
Gabriela Tavares dos Santos?

RESUMO

A proposta do trabalho € buscar os consumidores que possuam experiéncias negativas e que
compartilharam essas experiéncias com outros consumidores. Identificar as peculiaridades do
seu processo de decisdo de compra e até onde essas experiéncias negativas préprias e de
outros consumidores pode influenciar nesse processo. Referenciando o perfil do consumidor
atual e a forma como se comportam perante o cendrio digital. Destacando a importancia das
OrganizacOes se aterem a esse fato e se inserirem nesse processo a fim de melhor enxergar e
se relacionar com seus clientes ou potenciais clientes. Para tal, foi realizada uma pesquisa
netnografica que consiste em uma nova estrutura de pesquisa qualitativa a qual se utiliza da
plataforma on line como fonte para coleta de dados. Palavras-chave: Boca a boca on line,
Comportamento do Consumidor, Midias Sociais Digitais, Processo de Decisao de Compra.

ABSTRACT

Our purpose is to find consumers who have negative experiences and shared these
experiences with other consumers. Identify the peculiarities of the process of purchase
decision and how far these and other consumers own negative experiences can influence this
process. Referencing the current profile of the consumer and how they behave before the
digital landscape. Highlighting the importance of Organizations is focus to this fact and insert
in this process in order to better view and interact with your customers or potential customers.
For such a netnografic survey consisting of a new structure of qualitative research which
utilizes the online platform as the source for data collection was performed. Keywords: Word
of Mouth On Line, Consumer Behavior, Digital Social Media, The Purchase Decision
Process.
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INTRODUCAO

O comportamento do consumidor funciona por meio do modelo de estimulo e
resposta. Trata-se de um sistema que engloba estimulos de Marketing e de outras naturezas,
aliados as proprias caracteristicas do mesmo e sua psicologia, influenciando diretamente em
seu processo de decisao de compra (KOTLER; KELLER, 2006).

Por meio das midias de relacionamento na rede mundial de computadores, observou-
se uma nova perspectiva, o eletronic Words of mouth, que pode ser traduzido em portugués
como, boca a boca eletronico ou boca a boca on line, que elevou esse costume a uma nova e
maior perspectiva devido ao alcance que este tipo de midia tem atualmente e ao tempo
prolongado em que se perpetuam ao livre acesso de quem os procura (DELLAROCAS, 2002).

Segundo Cho, Hiltz, Im e Fjermestad (2002), comentédrios sobre experiéncias
negativas acerca de um produto ou servico, em ambiente on line, pode ser de grande
empecilho as empresas. Atualmente, o consumidor que se sente ultrajado ndo hesita em
manifestar sua insatisfacdo, muito pelo contrdrio, quanto mais ele puder propagar sua
indignacdo melhor. Isto ocorre, na maioria, fora dos canais que a prépria empresa reclamada
dispde (CORONATO, 2013).

A comunicagdo boca a boca em ambiente on line abrange intimeros consumidores
reais ou potenciais, podendo representar uma ameaca ou uma oportunidade de novos negdcios
(DELLAROCAS, 2002). O estudo de Almeida e Ramos (2012) visou contribuir para uma
reflexdo mais ampla no ambito de como um comentdrio on line sobre uma experi€ncia
negativa pode influenciar na decis@do do consumidor em adquirir um produto ou servico
(ALMEIDA; RAMOS, 2012).

Neste contexto o presente trabalho predispde a analisar a seguinte questdo problema:
Quais os impactos das experiéncias negativas compartilhadas entre consumidores sobre
o processo de decisao de compra?

Partindo-se da problematica elegida para o estudo, a pesquisa tem como objetivo geral
Identificar as influéncias que relatos de experiéncias negativas entre consumidores podem
exercer sobre a decisdo de compra de um produto ou servico e como objetivos especificos: (1)
Buscar os consumidores que vivenciaram situagdes negativas de compra; (2) Identificar
relatos de consumidores acerca de suas experiéncias negativas com produtos e servigos; (3)

Identificar o processo de decisdo de compra na percep¢do dos consumidores; (4) Relacionar
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os fatores implicadores de reclamacdes dos consumidores na decisdo por adquirir produtos ou
Servicos.

A relevancia do tema se deve ao fato de ser um assunto atual e de grande importancia
aos gestores das empresas no ambito de conhecer o perfil do consumidor contemporaneo que,
segundo Soares; Vargas; Dornelles (2012, p. 4) estd sempre conectado a Grande Rede e se
dispde a varias atividades simultaneamente.

Esse consumidor apresenta um desejo dvido por uma gama maior de conteido e novas
tecnologias buscando informagdes sobre produtos de forma a consultarem primeiramente
outros tipos de veiculos na Rede antes mesmo de procurarem os disponibilizados pela prépria
organizac¢do detentora do produto que os interessa (CORONATO, 2013).

O estudo pode contribuir na defini¢do de como as empresas poderdo enxergar melhor
o seu publico, além de evidenciar o mesmo interesse e disposi¢do que elas t€ém em ouvi-los e
se adaptarem a seus anseios (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010) influenciando na
decisdo de compra dos clientes reais ou potenciais a empresa € sua capacidade de se
expressarem e difundirem suas experiéncias (CORONATO, 2013).

Segundo Kotler (1998, p. 180) “¢ de grande interesse do profissional de marketing
conhecer as principais fontes de informacdes que o consumidor recorrerd e a influéncia
relativa que cada uma delas terd sobre a decisdo de compra subsequente”.

As midias sociais digitais t€ém surgido como o modelo de negécio o qual qualquer
empresa, pequena ou grande, pode utilizar este veiculo tdo dindmico em favor de suas
estratégias de comunicagdo, de distribuicdo e de comercializacdo (SOARES; VARGAS;
DORNELLES, 2012).

Em relagdo as organizacOes, é possivel afirmar que a nd3o inser¢do nesse meio
aparentaria dizer que ndo ha preocupagdo em se comunicar de forma aberta, eficiente e, acima
de tudo interativa com o cliente, podendo ocasionar perda de resultados financeiros,
enfraquecimento de sua imagem, além de que a empresa poderia ficar alheia as informagcdes
expostas sobre elas no perfil do seu cliente (OLIVEIRA, 2011).

Partindo de todo esse contexto aonde as midias sociais digitais vém potencializando a
forca do consumidor j4 que nesse ambiente os mesmos se redinem para denunciar, protestar e
repudiar publicamente falhas e injusticas ocorridas em suas transa¢des (ALBUQUERQUE;
PEREIRA; BELLINI, 2011).



Percebeu-se a indispensabilidade em abranger esta temética a fim de complementar o
conhecimento sobre as motivacdes pela qual os consumidores sao levados a retaliar e vingar-
se contra marcas, produtos e servicos em comunidades virtuais (ALBUQUERQUE;
PEREIRA; BELLINI, 2011), fez com que o presente artigo tivesse a finalidade de investigar
tais ocorréncias sob uma abordagem netnogréfica.

Ja sob o ambito estratégico, a organizacdo deve identificar as origens das informacdes
obtidas pelos consumidores nessas comunidades virtuais e avaliar o quanto elas sdo
relevantes. Saber a quem, ou a que veiculos os compradores se dirigem para informar-se, para
melhor direcionar o planejamento Marketing dessa empresa (MENDEZ, 2011).

O presente artigo estd dividido em seis capitulos, a saber: a presente introducdo, o
referencial tedrico que discute sobre os conceitos da Internet junto a adaptacdo do Marketing,
o comportamento do consumidor e a comunicagdo boca a boca, o processo de decisdo de
compra do consumidor, o boca a boca on line e suas fontes, além de abordar as comunidades
virtuais antimarca; no segundo capitulo tem-se a metodologia da pesquisa, seguida da andlise

dos resultados e, por fim, as conclusdes do trabalho.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. A Internet e a adaptacao do Marketing

A comunicacdo de Marketing é o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores, direta ou indiretamente, sobre os produtos e marcas que
comercializam, como uma espécie de voz da marca e é o meio pelo qual ela estabelece um
didlogo e constrdi relacionamentos com o consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).

Com a transi¢ao dos conceitos de Marketing no campo varejista ao longo dos ultimos
sessenta anos, a maioria das organizagdes se adaptou a ndo mais concentrar seus esfor¢cos no
produto em si, o chamado Marketing 1.0, mas a se direcionar ao consumidor e, assim, ser
chamado, Marketing 2.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Segundo Soares; Vargas; Dornelles (2012), isso se deu devido ao surgimento da
tecnologia da informacao e da Internet e as imensas facilidades proporcionadas pela liberdade

na busca e obtencdo de informagdes e compartilhamento de contetido, sempre de forma
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atualizada e instantanea, contribuindo diretamente em impulsionar as transagdes comerciais
em escala global.

A segunda geracdo da Internet, assim como é considerada a web 2.0, teve seu
surgimento em 2004 e se caracteriza pela forma como tem seu contetido constantemente
modificado e adaptado pelos seus utilizadores (RECUERO, 2009).

Quanto mais pessoas interagirem nesse tipo de rede, mais o banco de dados ficara rico,
quanto maior a comercializacdo de apoio, mais a Web 2.0 prosperard. Quanto mais pessoas se
utilizarem deste meio, maior serd o marketing conduzido por histérias e experiéncias de
usudrios e maior serd o nimero de aplicativos que interagirdo uns com os outros de maneira a
construir uma plataforma de computacdo cada vez maior, auxiliando o consumidor a melhor
discernir e reconhecer as etapas de um problema, uma necessidade latente ou explicita
(O’REILLY, 2005).

A busca de informagdes sobre o produto ou servi¢o necessitado, capacita a avaliar as
alternativas disponiveis no que se refere as decisdes de compra, baseando-se em critérios
diversos, como a escolha, ou nio, daquele determinado produto, marca, revendedor, montante
e frequéncia com que repetird a compra, forma de pagamento € o seu comportamento pos-
compra, além de determinar a satisfacdo ou insatisfacdo em relacdo ao problema inicial

(KOTLER; KELLER, 2006).

2.2. O boca a boca em relacido ao comportamento do consumidor atual

Com o desenvolvimento de novas tecnologias de informacdo, possibilitou-se a
comunicacdo de forma mais ficil e rdpida entre individuos, independentemente de sua
localizagdo fisica, observa-se uma tendéncia entre as pessoas de se reunirem em grupos
sociais com interesses em comum, um exemplo disso sdo as comunidades virtuais
(DHOLAKIAS; ZHANG, 2004).

A comunicacdo mediada por computadores (CMC) afeta a maneira como as pessoas
analisam a realidade, e se relacionam entre si, diversas caracteristicas comportamentais e de
socializa¢do se modificam (SPERB, 2009). A comunicacio boca a boca on line é geralmente
encontrada nas comunidades virtuais e ocorre com o suporte de tecnologias que permitem sua

dissemina¢do mais rdpida e ainda proporcionam visibilidade a um nimero cada vez maior de
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individuos (DELLAROCAS, 2002).

Nestes sites praticamente toda atividade existente € de responsabilidade da prépria
comunidade que usa o servico. Sdo eles que postam comentdrios, sugestdes e reclamagdes.
Percepcodes e opinides sobre marcas, servigos e produtos, tanto positivas, quanto negativas,
trafegam livremente na internet em alta velocidade (SPERB, 2009).

Ha (2004) afirma que o boca a boca mostrou-se mais influente no comportamento do
consumidor do que as acdes controladas pelas organiza¢des, como campanhas publicitdrias,
por exemplo.

Algo importante a se ressaltar nesse tipo de processo de comunicacgao € a credibilidade
da fonte, que depende geralmente do dominio acerca do assunto, sua confiabilidade e
simpatia. Normalmente os consumidores confiam mais em amigos do que em estranhos e
vendedores, ja que nao ha remuneracdo ou beneficio envolvido em troca daquela informacao
(KOTLER, 2006).

Isso ocorre mais intensivamente quando se trata de uma decisdo de compra que
envolva servicos, devido a sua intangibilidade, uma vez que o consumidor ndo conhece por
completo o servico antes do seu consumo prorpiamente dito, entdo ele tende a procurar
informacdes através do boca a boca de uma fonte experiente que lhe proporcione uma base
mais confiavel na hora de decidir (SPERB, 2009).

Kotler e Keller (2006) conceituam o comportamento do consumidor como o estudo
das atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos € servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agoes.

Estudos acerca do comportamento do consumidor tém evidenciado a importancia que
grupos possuem em influenciar sobre a decisdo de compra. Particularmente, a comunicagao
boca a boca, que compreende como a conversagdo informal entre consumidores sobre as
caracteristicas das OrganizacOes, suas marcas, produtos e servigos (HA, 2004).

Vale salientar que esta comunicagdo boca a boca pode ocorrer de maneira positiva,
através de elogios; ou de maneira negativa, por meio de reclamacdes (ALMEIRA; RAMOS,
2012).

Para Soares; Vargas; Dornelles (2012, p. 4) os consumidores do cendrio comercial
atual ndo se sentem na necessidade em se aprofundar e buscar muitas informacdes sobre

determinado assunto.
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Este grupo tem como caracteristica essencial o fato de estarem sempre conectados,
seja em casa, em seu Desktop, no notebook e/ou nos seus smartphones, em qualquer lugar,
sempre a procura de conteido de forma mais rdpida e de facil acesso (SOARES; VARGAS;
DORNELLES, 2012).

Além do interesse em deixar a sua contribuicdo, através, principalmente do
compartilhamento e envio de mensagens instantaneas em redes de relacionamento, mas nédo
somente isso, hoje é possivel compartilhar uma gama de contetidos nessas pdginas, como
gostos, hédbitos e preferéncias (ALMEIRA; RAMOS, 2012).

E importante ressaltar também a maior disposi¢io que possuem pela empregabilidade,
no que se refere ao consumo a marcas, o que torna este perfil de consumidor um desafio a
fidelizacdo. (GOUVEA; OLIVEIRA; NACAGAWA, 2013).

Essa necessidade de busca e compartilhamento rdpido e superficial de conteudos e
informacdo faz com que o boca a boca on line ganhe ainda mais forca e se propague ainda
mais rapidamente, na qual relatar suas experiéncias negativas em ambiente on line é uma das
formas em que este consumidor encontrou para expressar sua insatisfacdo com uma situacao

de compra (SANTOS; FERNANDES, 2008).

2.3. Processo de decisao de compra

Segundo Kotler e Keller (2006) um processo de decisdao de compra se inicia a partir do
momento em que o consumidor reconhece um problema, ou uma necessidade. As
necessidades podem aparecer de diversas formas, tais como: sensagcdes internas, que se
caracterizam por desejos como fome, desejos de impressionar alguém, necessidade de
autoafirmacdo ou status (PORTELA, 2011).

O proximo passo € buscar em sua memoria informagdes armazenadas a fim de um
conhecimento relevante que possa ajuda-lo, caso essa busca interna ndo se mostre suficiente,
o mesmo buscara auxilio de forma externa (KOTLER; KELLER, 2006).

A figura 01 ilustra o processo de decisdo de compra do consumidor segundo Kotler e
Keller (2006) que parte do reconhecimento da necessidade por parte de um produto ou
servico, seguidos pela busca por informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e,

por fim, o comportamento pds-compra.
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FIGURA 01: Processo de decisdo de compra segundo Kotler e Keller (2006)

Avaliaca_o de Decis3o Comportamento
alternativas apés a compra

Pesquisa de

de umg informacgdo

Reconhecimento l
necessidade

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Por meio da busca externa, podem-se obter informagdes acerca da avaliacdo de marcas
alternativas; critérios de avaliacido nos quais seja possivel compara-las; a relevancia dos varios
critérios de avaliacdo; formadores de crencas; atributos que as marcas possuem; € OS
beneficios que proporcionam (KOTLER; KELLER, 2006).

O consumidor ativo estd disposto a buscar mais informacgdes antes de se decidir pela
compra de determinado produto. Para Kotler (1998) esse processo terd dois estagios: o
primeiro € o de busca moderada, também denominada aten¢do elevada, quando se estd mais
receptivo as informacgdes veiculadas através de andncios. O segundo é quando o consumidor
parte para uma busca ativa de informacdes.

O autor ainda expde que a fontes de informacdes do consumidor sdo classificadas em
quatro grupos: (1) Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos; (2) Fontes
comerciais: propaganda, vendedores, revendedores, embalagem, displays; (3) Fontes publicas:
midia de massa, organizacdes de consumidores; (4) Fontes experimentais: manuseio, exame,
uso do produto.

O processo de decisio € um dos campos mais importantes no estudo do
comportamento do consumidor. J4 que o mesmo inclui atitudes, estilo de vida, percepg¢ao, e
uma gama de fatores motivacionais que influenciam, direta ou indiretamente, na sua op¢ao
por determinado produto ou servico (MENDEZ, 2011).

Um desses fatores motivacionais é o relacionamento direto entre consumidores,
geralmente, feito por meio da conversacdo, Dellarocas (2002) acentua que o boca a boca € a
ferramenta mais antiga do meio social humano, conceito este que vem se aperfeicoando
gragas aos novos meios tecnoldgicos e as propriedades proporcionadas pela Web. Para Kotler
(1998), quanto mais satisfeito estiver o consumidor, maior serd a possibilidade de

recomendacao do produto a outros consumidores.
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3. METODOLOGIA

Richardson (1999, p.22) conceitua: “Método ¢ um caminho ou maneira para se chegar
a determinado fim ou objetivo e metodologia sdo os procedimentos e regras utilizadas por
determinado método.” Do ponto de vista de sua natureza, a pesquisa foi classificada como
Pesquisa aplicada que objetiva gerar conhecimento de aplicacao pratica, direcionada a solugdo
de problemas especificos, envolvendo verdades e interesses referentes a uma determinada
area.

Quanto aos seus objetivos este estudo foi definido como pesquisa exploratéria e
qualitativa. “Pesquisas exploratérias tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses” GIL (2012,
p-41). O autor ainda ressalta (p.42) que o estudo descritivo tem como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno.

Quanto aos procedimentos, utilizados a fim de viabilizar a execucdo deste propodsito, a
pesquisa trabalhou com um estudo de campo, visto o intuito de focalizar uma comunidade que
exerce uma atividade humana. E foi desenvolvido por meio da observacdo direta das
atividades do grupo estudado e de entrevistas com informantes que captaram suas explicacdes
e interpretacdes sobre o que ocorre naquele grupo (GIL, 2002, p.53).

O estudo teve uma abordagem qualitativa, visto que a mesma se justifica por ser uma
forma adequada para se entender a natureza de um fendmeno social (RICHARDSON, 1999,
p-38), além de permitir uma andlise mais profunda acerca do tema (RAUPP, BEUREN,
2006), possibilitando:

Descrever a complexidade de determinado problema, analisando a interagdo de
certas varidveis, compreendendo e classificando processos dindmicos vividos por
grupos sociais, contribuindo no processo de mudanga dos mesmos, possibilitando
entender, em maior nivel de profundidade, o entendimento das particularidades do
comportamento dos individuos (RICHARDSON, 1999, p.39).
O método do estudo € netnogrifico. A etnografia € um método de investigagdo
oriundo da antropologia que retdne técnicas que munem o pesquisador para o trabalho de
observacao, a partir da insercdo em comunidades para pesquisa, as quais o pesquisador entra

em contato intrassubjetivo com o objeto de estudo. A transposi¢do dessa metodologia para o

estudo de préticas comunicacionais mediadas por computador como método interpretativo e
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investigativo para o comportamento cultural de comunidades on line recebe esse nome
(AMARAL; NATAL; VIANA, 2008).

A netnografia aqui administrada utilizou-se da abordagem observacional e
interpretativa sobre conversacoes, depoimentos e relatos disponiveis publicamente em féruns
on-line (KOZINETS, 2006), visando compreender o comportamento publico em relagdo aos
comentdrios de retorno negativo, encontrados neste tipo de ambiente, acerca de marcas,
produtos e servicos.

O termo netnografia foi desenvolvido por Kozinets (1997; 2002) podendo ser
conceituada como o resultado textual que tem na internet o seu campo de trabalho
(KOZINETS, 1997; KOZINETS; HANDELMAN, 1998) e que se baseia em usudrios on line,
adeptos ou ndo ao produto (KOZINETS 2002).

Uma pesquisa netnogrifica depende da coleta de dados, guiada a pergunta de
pesquisa, dos recursos disponiveis, do nimero de membros da comunidade on line, e da
capacidade dos membros se expressarem (LIMA, 2013).

O foco da pesquisa ndo € a pessoa em si, 0 ato ou comportamento preliminarmente.
Entdo, buscam-se as redes de significagdo da comunica¢do mediada por computador, como 0s
temas, conteido, meio e outros pontos que forem relevantes pela adaptabilidade e
flexibilidade aos interesses de pesquisa (KOZINETS, 2002).

A netnografia ndo estd direcionada a questdes classificatérias dos dados, por se tratar
de uma pesquisa qualitativa, os pesquisadores podem manter anotacdes sobre suas proprias
observagdes, como um registro sobre o processo de pesquisa (KOZINETS, 1997).

Uma das vantagens da netnografia € proporcionar a flexibilidade temporal, tendo
como pressuposi¢do que essas informacdes ndo se perderdo, os dados sdo armazenados no
ciberespaco, baixados pelos pesquisadores quando conveniente. E de espaco, visto a nao
necessidade de se deslocarem fisicamente até o grupo investigado (LIMA, 2013), além de
uma maior facilidade de expressdo e abertura para que o grupo possa exibir suas opinides
(KOZINETS, 2012).

Por outro lado, as percepcoes sdo essenciais para reflexdo sobre o tema estudado, de
forma que gerem insights, pois o pesquisar é aberto a respostas que nao foram formuladas,
além do fato de que toda comunicacdo é efetuada por uma linguagem textual, usualmente

feita no contexto préprio da Internet, com muitas girias, neologismos e abreviagdes bem como
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a falta de informagdes dos sinais auditivos e visuais, que poderiam fornecer reflexdes para
andlises, como, por exemplo, as emog¢des perceptiveis na sonoridade da voz (LIMA, 2013).

O método, geralmente, mais utilizado em se tratando de Netnografia é aquele em que
ha a pratica meramente observacional, na qual o pesquisador apenas observa passivamente
comentdrios em comunidades on line, blogs e féruns de discussdo confidveis (KOZINETS,
1997). Entretanto, Arruda Filho, Cabusas e Dholakia (2008) sugerem um nivel maior de
integracdo do pesquisador, para que se possa averiguar diretamente o que se objetiva, o que
torna uma pesquisa puramente observacional ndo tao eficiente.

A selecido da amostra se deu a partir do convite direto do pesquisador auxiliado pelo
processo bola de neve, que consiste em uma técnica particular da amostragem nao
probabilistica na qual uns poucos sdo identificados e contatados para participarem da pesquisa
e se pede que convoquem outros para fazerem o mesmo (REA; PARKER, 2002).

O quadro 01 demonstra os aspectos gerais de como ocorreu a pesquisa. De forma
netnografica com a amostra sendo selecionada através do método bola de neve, juntamente
com a acessibilidade do pesquisador; logo ap6s foi feita a andlise do conteddo coletado, a

codificagdo, categorizagdo e interpretacdo desses dados (VIEIRA, 2014).

QUADRO 01: Design da pesquisa

Tipo de Pesquisa

Selecdo de Amostra

Método de andlise

Procedimentos

Netnografica

Bola de Neve e
Acessibilidade por parte
do pesquisador

Analise de Contetddo

Codificagao,
Categorizacio e
Interpretacdo dos dados

FONTE: Adaptado de Vieira (2014)

Visto isto, buscou-se utilizar a forma intermedidria, que pressupde a figura do
pesquisador como alguém que € passivel de inscrever observacdes sobre o espaco que estd
sendo analisado; seus membros, interacdes e significados. Ainda € possivel destacar a
importancia do pesquisador inserido no grupo investigado como membro cultural interno,
melhor efetivando assim o método netnografico (FREIRE, 2012; LAKATOS; MARCONI,
2003).

Foram feitos seis questionamentos abertos a discussdo de forma que o respondente

teve plena autonomia de expressdo, elaboradas a partir do estudo tedrico deste trabalho e com
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vistas a alcancgar os objetivos especificos propostos conforme apresentado no Quadro 02, a

seguir.

QUADRO 02: Relagdo entre os objetivos da pesquisa, principais autores e questionamentos para discussao.

OBJETIVO GERAL: Identificar as influéncias que relatos negativos nas midias sociais digitais podem
exercer sobre a decisdo de compra de um produto ou servigo.

Autores estudados para

Questionamentos utilizados para

consumidores na decisdo
por adquirir produtos ou
Servicos.

DELLAROCAS, 2002

KOTLER;
2006HA, 2004
MENDEZ, 2008

KELLER,

Método Objetivos especificos a elaboracao dos .
. alcance dos objetivos
questionamentos
Vocé ja se decepcionou com uma
iava?
Identificar relatos de | DHOLAKIAS; ZHANG, | Marea que confiava? Parou de
. consumi-la apds esse fato? Comente
consumidores acerca de | 2004 sobre essa experiéncia
suas experiéncias | DELLAROCAS, 2002 — 'p —
negativas com produtos e | SPERB, 2009 Vocé ji deixou de utilizar algum
Servigos. HA. 2004 produto ou servico devido a alguma
’ experiéncia negativa que alguém
préximo a vocé relatou em alguma
rede social?
Como vocé decide comprar algo?
) Antes de adquirir um produto ou
Identificar o processo de KOTLER; KELLER, servico vocé costuma buscar alguma
decisio de compra na 2006 referéncia que possa guia-lo (a) nesse
~ KOTLER, 1998 2 Geral :
percepgio dos processo? Geralmente que meios
consumidores MENDEZ’ 2008 vocé utiliza?
) HOLLENBECK; Voce 4 infl . loué
] ZINKHAN, 2006 océ ja influenciou alguém na
Netnografia aquisicdo de um produto ou servigo?
Como foi?
SOARES; VARGAS;
Relacionar fator DORNELLES, 2012
ir:l: 2}iCchgres > ogz OLIVEIRA, 2011 Os relatos de experiéncias negativas
p 1caco CORONATO, 2013 P gatv
reclamagdes dos de outros consumidores com marcas,

produtos ou servicos, interferem na
sua decisdo de compra? Como?
Relate por favor.

FONTE: Adaptado de Vieira (2014)

Com o intuito de examinar a efetividade destes questionamentos, um grupo foi criado
na midia social Facebook no dia 28 de abril de 2014 para que os respondentes dividissem suas
experiéncias e vissem contetidos relacionados ao tema, a fim também de se habituarem aquele
ambiente, ao convivio on line e de interacdo com o pesquisador e demais participantes do

grupo e respondentes em potencial.
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Nesta etapa, que serviu como um pré-teste, vinte pessoas foram inseridas ao grupo
dando inicio ao processo bola de neve, os quais tiveram a liberdade de inserir novos
integrantes. Ao final da fase pré-teste, contando com um total de 92 (noventa e dois)
participantes, no dia 10 de junho foi inserido ao grupo um composto de 07 (sete)
questionamentos de forma que os respondentes puderam interagir livremente entre si € com o
pesquisador para respondé-los.

O ptblico-alvo para realizacio do procedimento metodoldgico foi consumidores
economicamente ativos que se utilizam das midias sociais on-line cotidianamente, mais
especificamente o FaceBook. O periodo da discussdo netnogréfica se deu desde a criacdo do
grupo, 27 de abril de 2014, com a fase de interacdo pré-teste, até o dia 16 de junho de 2014
com a resposta do ultimo questionamento por parte do ultimo respondente computado.

Todos os dados foram reunidos em documento Word, com fonte Times New Roman,
tamanho 12, compreendendo um nimero de vinte paginas para andlise, sendo organizados
pela ordem das perguntas. Num total, vinte participantes do grupo responderam aos sete

questionamentos.

3.1. Tratamento e Analise dos Dados

Com intuito a examinar os dados coletados, foi aplicada a andlise de conteido. Bardin
(1977) nota que esta técnica permite a descrigdo dos conteudos das mensagens de forma a
possibilitar a ilagdo de conhecimentos concernentes as condigdes de produgdo e/ou
necessidade de interpretacdo. Tendo como procedimentos realizados: (1) codificacdo por
palavras ou pequenas frases que indiquem um direcionamento dos comentdrios dos
participantes a um dos temas que estdo sendo estudados; (2) categorizagdo, que corresponde
ao processo de classificacdo identificando as partes codificadas agrupando-as por tema
(LIMA, 2013); e (3) interpretacdo, na qual se utilizam as observagdes realizadas pelos autores
arrolados no referencial tedrico deste estudo (VIEIRA, 2014).

A principio, foram substituidos todos os elementos que indicavam ou caracterizavam o
participante por R1.1; R2.1 (Respondente nimero um, para a pergunta um; Respondente

numero dois, para a pergunta um) e assim por diante (VIEIRA, 2014).
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Cada linha e pédginas foram numeradas para facilitar a identificacdo dos comentarios e,
em seguida, houve a chamada explosdo de protocolos na qual todos os posters que ndo
respondiam completamente a pergunta ou ndo eram salientes ao alcance dos objetivos da
pesquisa foram eliminados, dando-se sequéncia ao processo manual de codificacdo sendo
conjuntamente tecidos os primeiros comentdrios (VIEIRA, 2014). Foram formadas a partir
do processo de codificacdo trés categorias determinadas com base nos objetivos especificos,

debatidas a seguir, no capitulo de resultados.

4. RESULTADOS

Este capitulo traz as consequéncias do estudo por meio da anélise das informacdes
coletadas pela netnografia, sequencialmente codificadas e distribuidas a fim de respondem

diretamente aos objetivos.

4.1. A decepcao com marcas em compras anteriores

Esta categoria diz respeito a andlise de como experi€ncias negativas passadas em
relac@o a aquisicao de produtos e servi¢os pode influenciar o préprio consumidor ou aqueles a
sua volta, em ambiente fisico ou on line. A maioria dos respondentes, cerca de 75%, relatou ja
ter se decepcionado com marcas, mas geralmente se tratava de linhas especificas, novas no
mercado, por exemplo, celulares e produtos de beleza de marcas famosas e de confiabilidade
dos entrevistados, mas que por conta daquela linha nova ou modelo especifico, acabaram por

relatar seu descontentamento com a marca em Si.

“Celular m***. Em especifico o modelo E¥**22% pois é complicado para encontrar
algumas fungdes, além de travarem alguns comandos. Reflexo disso eu ndo uso mais
este celular e também nao curto celulares m***.” (R8.1)

“Nao precisa dizer a marca, né? Va la, ndo foi nem com a marca em si, mas com o
posicionamento de uma franquiada local: costumava comprar os produtos e gostava
bastante de uma marca de perfumaria e cosméticos (embora ja ndo tivesse obtido
resultados satisfatérios com alguns produtos, tipo um creme para evitar estrias que
usei durante a gravidez e ndo adiantou nada), mas a franquiada em questdo comecou
a vender produtos muito préximos da data ou ji vencidos, omitindo o fato, claro! Me
decepcionei muito e nunca mais comprei!”’(R4.1)
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Ainda houve aqueles que apontaram o servico de atendimento ao consumidor
deficitario, ao relatar ou solicitar assisténcia técnica pelo produto adquirido, o que aumentou

ainda mais o descontentamento e a op¢ao por nao consumir novamente a referente marca.

“Sim, certa vez decidi comprar um notebook. Foi, de cara, a minha primeira compra
on-line e a mais traumdtica, diga-se de passagem. O pedido estava previsto para
chegar em 15 dias e chegou em 40 DIAS!!. Isso sem falar que no SAC ndo me
davam qualquer informacdo concreta.. Somente apds ameacar procurar o Procon é
que o produto chegou "rapido". Depois disso, nunca mais comprei na loja!!!” (R5.1)
“Estou com ODIO da S***! A minha TV LED, 46", comprada a uns trés anos esta a
60 DIAS na Autorizada, esperando uma pega que ndo chegar nunca! Acho que a
"bendita" peca foi embarcada em um jegue, na Coréia do Sul!!”(R10.1)

Para Kotler e Keller (2006) o comportamento do consumidor esti relacionado as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,
incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem estas agdes.

Experiéncias negativas e reclamacdes sdo exemplos desses processos que sucedem a
obtencdo, disposicdo e consumo de produtos ou servicos. O quadro 03 relaciona as

reclamagées mais comuns entre oS respondentes e os resultantes no que tange as empresas

reclamadas.

QUADRO 03: Relagdo entre as reclamagdes que mais se repetiram por parte dos respondentes e o que resultam
na avaliacdo de alternativas

Reclamacdes

Resultados

Falta de compromisso com o consumidor por parte
de uma franquiada, venda de produtos com prazo
de validade perto do fim.

Falsas promog¢des com o intuito de ludibriar o
consumidor.

Atraso na entrega de produtos comprados pela
Internet.

Nao cumprimento do que € prometido pela empresa.

Informacdes insuficientes por parte do SAC
(Servico de atendimento ao consumidor).

Relacionamento e comunicacao deficitaria com
clientes.

Linha de produtos visualmente atrativos, mas que
arranham e quebram com facilidade.

Linha de produtos com qualidade e durabilidade
deficientes.

Produtos complicados de se utilizar, com fung¢des
desnecessdrias.

Produtos de dificil manuseio e pouca aplicacao prética.

Expectativas falsas criadas pela publicidade e a
decepc¢do no consumo do produto.

Publicidade e propaganda enganosas.

Faltam pecas de reposi¢do na assisténcia técnica do
produto, demoram em devolvé-lo.

Assisténcia técnica falha.

Linha de produtos com acabamento mal feitos.

Falta de capricho com produtos causando a perda de
qualidade.

Utilizacdo de mao-de-obra irregular no processo de
producgdo da empresa.

Imagem da empresa prejudicada pela falta de
compromisso com a lei, ndo preocupagio em ser
responsdvel social e/ou ambientalmente.

FONTE: Elaborado pelo préprio autor (2014)
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O quadro 03 sintetiza as reclamacdes identificadas na etapa da busca por informacdes

e seus impactos sobre a avaliacdo das alternativas no processo de decisdo de compra.

4.2. Influéncias sobre o processo de decisao de compra

Um processo de decisio de compra se inicia a partir do momento em que o
consumidor reconhece um problema, ou uma necessidade (KOTLER; KELLER, 2006).
Quando questionados, percebeu-se que todos os entrevistados citaram, dentre outros fatores, a

necessidade como determinante na sua aquisi¢cdo de um produto ou servico.

”Sempre quando tenho necessidades.” (R1.3)

“Continuando fazendo comparacdes. E vendo minhas necessidades para o mesmo.”
(R6.3)

“Compro as coisas de acordo com as minhas necessidades” (R7.3)

“na maioria das vezes por necessidade.” (R17.3)

Além do reconhecimento dessa necessidade, 40 % dos respondentes apontaram o
desejo por adquirir o produto ou servigo como fator determinante na aquisicio dos mesmos.
Visto que as necessidades podem aparecer de diversas formas, tais como: sensacdes internas,

que se caracterizam por desejos como fome, desejos de impressionar alguém, necessidade de

autoafirmacdo ou status (PORTELA, 2011).

“Necessidade, mas as vezes por impulso.” (R9.3)

“Quando a fome se junta com o cartdo de credito!” (R10.3)

“Vontade e necessidade.” (R11.3) (R18.3)

“Com base na minha necessidade e/ou desejo.” (R13.3)

“Decido quando necessito ou desejo...” (R14.3)

“Muitas vezes compro no impulso, na visdo e apresentacdo inicial do produto,
quando me chama atengdo!” (R16.3)

“Quando sinto desejo em possuir algo que me interesse.” (R20.3)

O ser humano busca 0 consumo com maior ou menor moderacdo de acordo com suas
preocupacdes de vida social (PORTELA, 2011). E que, o processo de tomada de decisdao de
consumo € preparado mais emocional do que racionalmente (COBRA, 2003).

Cobra (2003) destaca que o ser humano possui necessidades e desejos e que precisa de
recursos disponiveis para satisfazé-los. Os desejos e as necessidades sdo amplos, 0s recursos,
via de regra, ndo sdo. Cerca de 25% dos entrevistados ainda apontaram o valor aquisitivo

como fundamental nesse processo.

“Quando preciso e tenho condic¢des financeiras para tal.” (R2.3)
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“Geralmente quando concilia a minha necessidade com o poder de aquisi¢do
favoravel” (R3.3)

“Pela minha necessidade, 16gico, mas principalmente pelo custo beneficio!” (R4.3)
“Vou pela necessidade, avalio se posso comprar no momento e escolho a melhor
empresa, a que me oferece melhores beneficios como descontos, promogdes, frete
gratis e etc.” (R5.3)

“De acordo com as minhas condi¢des e o preco compro um de cada vez.” (R12.3)

Dos respondentes, 10% ainda admitiram adquirir produtos ou servi¢os com base na
utilizacdo de outras fontes como parametro comparativo, ou seja, por outros estarem
utilizando, ele mensura a sua necessidade e decide por assim fazé-lo, ou nao. Kotler e Keller
(2006) denominam esse fator de busca externa, onde o consumidor obtém informagdes acerca
da avaliacdo de marcas alternativas; critérios de avaliacdo nos quais seja possivel compara-
las; a relevancia dos vdrios critérios de avaliacdo; formadores de crengas; atributos que as

marcas possuem; e os beneficios que proporcionam (KOTLER; KELLER, 2006).

“Continuando fazendo comparagdes. E vendo minhas necessidades para o mesmo.”
(R6.3)

“Quando quero comprar algo avalio primeiramente se tenho necessidade do produto/
servigo (€ certo uma coisa, s30 pouquissimas as pessoas hoje que compram algum
produto sem que tenham interesses intrinsecos em sentir a sensacdo de aprazer ao
utilizd-lo), mas ndo deixa de ser a necessidade o parametro para minha decisdo; em
seguida, eu comego a pesquisar sobre ele, procuro avaliar os comentarios sobre
alguns produtos ou servicos que venham satisfazer a mesma necessidade; confronto
os comentdrios e a avaliagdo dos usudrios com a responsabilidade socioambiental
das empresas e com 0s pregos.. srs.. 0 processo € trabalhoso, mas ja que preciso,
separo um tempo para fazer isso; com isso, eu compro o produto, mas, ndo fica por
isso, dependendo de como foi a satisfacdo da minha expectativa, poderei decidir
futuramente a retornar a mesma empresa, ou comprar um produto da mesma
marca..” (R19.3)

Segundo Kotler e Keller (2006) o segundo passo no processo de compra do
consumidor € a busca por informagdes acerca do produto ou servigo necessitado, buscar em
sua memoria informagdes armazenadas a fim de um conhecimento relevante que possa ajuda-
lo, caso essa busca interna nao se mostre suficiente 0 mesmo buscara auxilio de forma externa
(KOTLER; KELLER, 2006).

Existem diversas fontes das quais o consumidor busca informacdo a fim de obter
auxilio na hora de adquirir produtos ou servigcos, uma delas sdo as midias de massa, as quais
ha a organizagdo de consumidores, chamadas de Fontes publicas (KOTLER, 1998).

A Internet e as imensas facilidades proporcionadas pela liberdade na busca e obten¢ao

de informacdo e compartilhamento de contetido, sempre de forma atualizada e instantinea
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auxilia a busca de informagdes sobre produtos e servicos (SOARES; VARGAS;
DORNELLES, 2012). A imensa maioria dos entrevistados, cerca de 95%, apontou a Internet,

de maneira geral, como fonte de pesquisa por produtos e servigos.

“Antes a gente tinha dificuldade nisso, mas agora com a internet ficou facil! Dou
sempre uma pesquisada na net pra ver se tem reclamagdes sobre, principalmente no
**x% 7 (R3.4)

“Sim, um deles ¢ a internet”’(R14.4)

“Sim...internet”(R15.4)

“Sim, ultimamente uso mais a internet, raramente revistas...”(R16.4)

“Sim, internet principalmente.”(R18.4)

Ja para 30% dos respondentes, as opinides de consumidores em midia sociais sdo
sempre levadas em consideracdo. Visto que as midias sociais digitais vém potencializando sua
forca, j4 que nesse ambiente os mesmos se retnem para denunciar, protestar e repudiar
publicamente falhas e injusticas ocorridas em suas transacdes (ALBUQUERQUE; PEREIRA;
BELLINI 2011).

“Sim, feedback de outros clientes que ji consumiram o produto, redes sociais,
etc..”(R1.4)

“Existem varias comunidades em redes sociais que ajudam vocé na decisdo da sua
compra como, por exemplo, vantagens e desvantagens” (R12.4)

A gama de informac¢do constantemente modificada e adaptada pelos utilizadores que
vém construindo uma plataforma de computacdo especializada cada vez maior (RECUERO,
2009), auxilia o consumidor a melhor discernir e reconhecer as etapas de um problema, uma
necessidade latente ou explicita (O'REILLY, 2005).

Em 35% das ocorréncias, os entrevistados afirmaram o costume de buscar referéncias
em sites especializados sobre o item pretendido. Além dos comentdrios de clientes existentes

no proéprio site onde o produto esta disponibilizado.

“Sempre. Eu utilizo principalmente a ajuda de sites especializados no caso de
tecnologia por exemplo.” (R2.4)

“Assisto a reviews, unboxings, benckmarks, entre outras exibi¢des que permitem ver
como ¢ o produto na real.” (R13.4)

“Leio publicagdes especializadas, fago comparagdes e consulto familiares e amigos.
Tudo de acordo com o caso” (R10.4)

“Sim. E sempre importante pesquisar sobre produto ou servigo que pretendemos
usufruir. Geralmente utilizo de pesquisas em sites especializados e até mesmo
pergunto para alguém que ja comprou o produto.”

As novas tecnologias da informacdo vém proporcionando a interacao de forma facil e

rdpida, sem a necessidade da proximidade fisica (DHOLAKIAS; ZHANG, 2004). A
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comunicacdo boca a boca on-line permite essa disseminacdo de informacdo e ainda
proporcionam visibilidade a um ndmero cada vez maior de individuos (DELLAROCAS,
2002).

Por meio de comentdrios, sugestdes e reclamagdes, percepcdes e opinides sobre
marcas, servicos e produtos, tanto positivas, quanto negativas, em alta velocidade (SPERB,
2009) mostrando-se mais influente no comportamento do consumidor do que as agdes
controladas pelas organizacdes, como campanhas publicitdrias, por exemplo (HA, 2004).

Para Kotler (1998), quanto mais satisfeito estiver o consumidor, maior serd a
possibilidade de recomendacdo do produto a outros consumidores. Quando questinonados,
25% dos respondentes afirmaram nao ter influenciado outras pessoas, ou pelo menos nao

diretamente.

“Diretamente nao” (R3.5)
“N&o” (R1.5; R2.5; R17.5)

Ja os demais relataram que costumam recomendar positiva ou negativamente,

conforme suas experi€ncias em relagdo aos produtos e servigos utilizados.

“J& sim. Comprei diversos produtos em uma loja e influenciei varias outras pessoas
a comprar também, inclusive, comprar pela primeira de forma virtual.” (R5.5)
“Sim. Quando vejo q o produto ou servi¢co ndo € muito bom, eu relato q ndo gostei,
ou se gostei, indico o produto ou servigo” (R9.5)
“Sim, sempre recomendo os produtos e servicos que me agradam e relato também os
que ndo agradam.” (R11.5)
O processo de decisao de compra dos respondentes € bem semelhante ao abordado por
Kotler e Keller (2006) no que se propde aos cinco passos; reconhecimento da necessidade por
parte de um produto ou servi¢o, busca de informacdo, avaliacdo de alternativas, decisdo e
comportamento pds-compra. A Figura 02 vem fazer um comparativo entre o processo de
decisdo descrito por Kotler e Keller (2006) e o processo de decisdo de compra, apontado

como seu, pelos entrevistados.
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FIGURA 02: Comparativo entre o processo de decisdo de compra de Kotler e Keller (2006) e o processo de
compra dos respondentes da pesquisa.

Reconhecimento
de uma
necessidade

Pesquisa de Avaliacdode Decisto Comportamento
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

A principal diferenca encontrada entre o processo de decisdo compra de Kotler e
Keller (2006) e o processo de compra dos respondentes é o fato do poder aquisitivo ja ser
influéncia no reconhecimento da necessidade, 1° passo, ji que esse fator, geralmente ¢é

caracterizado no passo 3, Avaliacao de alternativas.
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4.3. Influencia do compartilhamento de experiéncias negativas

Partindo do principio de Soares; Vargas; Dornelles (2012, p. 4), o qual os
consumidores do cendrio comercial atual ndo se sentem na necessidade em se aprofundar e
buscar muitas informagdes sobre determinado assunto, 25% dos entrevistados afirmaram nao
se influenciar com relatos negativos de experiéncias com produtos ou servi¢os, alegando que

0 nao serviu para outros, ndo necessariamente nao serviria para ele.

“Nao, porque o produto vai de cada um. Ndo vou pela experiéncia dos outros
usudrios, porque também levo em consideracdo a maneira que ele utiliza o produto,
ou seja, as vezes o produto da defeito pelo simples fato do ser humano ndo saber
usa-lo.” (R6.2)
“Nao, experiéncias com produtos sdo individuais, muitas vezes se tem uma ma
experiéncia por ndo ter conhecimento sobre como usar determinado produto.”
(R13.2)
A maioria, no entanto, mostrou que levam em consideracdo os relatos de pessoas
proximas, denominadas de - fontes pessoais - por Kotler (1998), quer seja em midias sociais

digitais, quer seja no convivio cotidiano direto.
“Sim (deixei de comprar em empresas especificas)” (R16.2)
“Sim, pra evitar constrangimentos.” (R1.2)
“Comentarios negativos em redes sociais ndo exatamente me impediu de adquirir o
produto/servigo, mas com certeza me fez tratd-los como uma tultima opg¢ao.” (R19.2)

Algo importante a se ressaltar nesse tipo de processo de comunicagao € a credibilidade
da fonte, que depende, geralmente, do dominio acerca do assunto, sua confiabilidade e
simpatia (KOTLER; KELLER, 2006).

As midias sociais digitais vém potencializando a for¢a do consumidor, 14 eles tem a
possibilidade de denunciar, protestar e repudiar publicamente falhas e injusticas ocorridas em
suas transacoes (ALBUQUERQUE; PEREIRA; BELLINI, 2011).

E indispensdvel as organizacdes compreender as motivacdes pela qual os
consumidores sdo levados a retaliar e se vingar contra marcas, produtos e servicos em
comunidades virtuais (ALBUQUERQUE; PEREIRA; BELLINI, 2011).

Quando questionados, todos os entrevistados afirmaram que sim, sdo influenciados
por comentdrios negativos acerca, principalmente de usudrios que relataram seu

descontentamento apds utilizarem aquele determinado produto ou servico.

“Sim, um mau atendimento pra um cliente pode se estender para os demais.” (R1.7)
“Sim, pois saber opinides anteriores sobre a compra é o primeiro passo que tomo
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antes de efetua-la.” (R2.7)

“Claro que sim! Basta a opinido ou algum relato de experiéncia de alguém que eu
conheca e confie pra eu ja ter uma imagem negativa da marca, mas mesmo assim
experimento, texto, pra ter minha prépria opinido... mas pesa sim na decisdo final,
por exemplo, quando compro eletrdnicos, sempre que me deparo com a marca ***,
que tem fama ruim no mercado, com piadinhas que bem conhecidas, como
"Comecou Comprando Errado” e coisas do tipo, sempre penso duas vezes e acabo
mesmo optando por outra marca!”(R4.7)

“Sim, pois se uma empresa recebe vdrias criticas negativas, seja dos produtos ou no
atendimento, percebe-se que a mesma identifica seus problemas operacionais,
porém, ndo busca resolver tais obstdculos, deixando o problema se espalhar por
varios clientes, demonstrando o descaso com os seus consumidores.” (R5.7)
“Interferem sim, pois a experiéncia negativa de outra pessoa me faz refletir se ndo
ird acontecer o mesmo comigo” (R9.7)

“Sim! Principalmente se ndo conhego a marca” (R10.7)

Mas afirmaram também sempre levar em consideracdo a fonte e se € a primeira vez
que estdo optando por fazer aquela aquisicao (SPERB, 2009). Outros, mesmo ndo conhecendo
a fonte, levam em consideracdo a quantidade destes relatos, afirmando que passaram a olhar
de forma diferente a marca, sendo determinantes na sua decisdo em nao adquiri-los ou preteri-
los por seus concorrentes.

Destacando-se a importancia das organizacdes em identificar as origens das
informacdes obtidas pelos consumidores nessas comunidades virtuais e avaliar o quanto elas
sdo relevantes. Saber a quem, ou a que veiculos os compradores se dirigem para se informar,
para melhor direcionar o planejamento Marketing dessa empresa (MENDEZ, 2011).

ApOs buscar identificar os respondentes que vivenciaram situacdes negativas dentre
aqueles inseridos no grupo da midia social digital Facebook, coletar essas experi€ncias por
meio de comentdrios 14 tecidos e evidenciar seu processo de decisdao de compra, foi feita a
relacdo dos impactos que comentarios de experi€ncias negativas de outros consumidores tém
em relagdo ao processo de decisdo de compra 14 descritos e discutidos pelos participantes
pesquisados.

O processo de experiéncias negativas e/ou reclamacdes mostrou uma via de
informacdes de mao dupla, partindo do principio de que o consumidor que busca informagdes
de experiéncias de terceiros na Grande Rede, também pode vir a influencid-los por meio de
suas prdoprias experiéncias.

O Quadro 04 vem relacionar os fatores alvo de reclamagdes pelos respondentes em seu

processo de decisdo de compra, agindo como um ciclo de troca de informagdes e conversagao,

o boca a boca on line.
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QUADRO 04: Relagao entre os fatores alvo de reclamagdes pelos respondentes em seu processo de decisdo de

compra.
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FONTE: Elaborado pelo autor (2014)

O quadro 04 ilustra um ambiente on-line no qual a influéncia das experi€ncias
negativas age, sob forma de comentdrios de retorno negativo ou reclamacao, no processo de
compra dos consumidores, por meio da perspectiva dos respondentes. Partindo do parametro
que este tipo de comentdrio age ciclicamente na busca (informagcdo que vem) e retorno
(informagdo que vai) de informagdes, ou seja, as experiéncias negativas dos respondentes
foram emitidas e recebidas, simultaneamente, pelos demais; dai a ideia em utilizar os mesmos
comentdrios negativos para ilustrar o percurso dessas informagdes.

O ciclo funciona da seguinte forma, baseando-se no processo de compra dos
respondentes e nos conceitos da conversagdo boca a boca em ambiente on line. O respondente
ao perceber uma necessidade, desejo, impulso e terem o poder aquisitivo necessdrio a adquirir
um produto e/ou servico, passam a buscar informacdes sobre o produto e/ou servico almejado,
quando se deparam com comentérios de retorno negativo, estes t€m impacto na sua avaliacdo
de alternativas, ao decidir pela ndo aquisicdo, ele, mesmo sem adquiri-lo, pode passar adiante
suas mds impressOes, obtidas pelas pesquisas e informagdes negativas adquiriras,
influenciando, mesmo assim, o processo de decisdo de compra de outros consumidores.

Quando a decisdo se dd de forma, mesmo com comentdrios de retorno negativo, pela
aquisicdo do produto e/ou servigo, havendo experi€ncia negativa por parte do consumidor, no
seu pos-compra, ele pode decidir ndo mais utilizar o referido produto ou servi¢o e repassar
suas experiéncias negativas para os demais consumidores sob forma de comentdrios de
retorno negativo e reclamacgdes, deixando registradas a sua insatisfacdo ao longo da Grande

Rede, finalizando e reiniciando esse ciclo de troca de informacdes de retorno negativo.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como esséncia verificar a forma como o consumidor moderno

se comporta perante a busca por informagdes em seu processo de decisdo de compra, em se
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referindo as influéncias que comentarios de retorno negativo t€ém nesse procedimento.

Para tanto, foi apropriado a aplicacdo do método netnogrifico por meio do sistema
observador-participante, o que possibilitou a relagdo entre o pesquisador e os respondentes no
ambito da proposta de questionamentos.

Foi utilizada a midia social digital Facebook como plataforma online para a coleta de
dados. Esse método se fez deveras efetivo em relacdo as demais formas qualitativas de
pesquisa, elevando a propriedade e exatiddo das respostas, além de um melhor
aproveitamento do tempo e da comodidade de lugar (VIEIRA, 2014).

Na verificacdo, percebeu-se a influencia que comentérios de retorno tém, quer sejam
positivos ou negativos, sobre a decisdo de compra dos consumidores, principalmente quando
vindos de fontes proximas que ja fizeram uso do item pretendido em ambiente on line ou ndo,
ou de midias digitais especializadas acerca do mesmo, influenciando inclusive, até mais do
que as informagdes disponibilizadas pela Organizacdo detentora do item pretendido.

Os respondentes apontaram a necessidade como fator primordial no despertar do
interesse pela aquisicao de produtos e servicos muitas vezes aliados ao desejo em adquiri-los,
visto que necessidade pode se caracterizar sob a forma de um desejo interno como fome, o de
impressionar alguém, o de autoafirmacdo ou o de status (PORTELA, 2011).

A peculiaridade encontrada no processo de decisdo de compra relatada pelos
respondentes foi o fato de o poder aquisitivo ja aparecer como fator determinante para o
despertar do interesse em se adquirir produtos e servigos, ja que comumente este fator aparece
como influenciador na avalia¢do de alternativas antes da decisdo por adquirir o produto e/ou
servico ou preteri-los por outro com preco mais conveniente.

Referindo-se a experiéncias passadas, boa parte dos entrevistados se mostrou
decepcionada, mesmo que se tratasse de uma linha de produtos ou servigcos nova ou
especifica, toda a marca foi responsabilizada como fator de decep¢ao.

Esse ndo aprofundamento na busca por informagdes sobre o produto também se
mostrou relevante a outros respondentes, visto que muitos responderam nao se influenciar
devido ao fato de que, algo que ndo serviu para outros nao necessariamente ndo servird para
eles.

Quanto a disponibilidade em influenciar, a maior parte admitiu ja ter recomendado, ou

ndo, determinado produto ou servico nas midias sociais digitais, visto a facilidade em
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compartilhar seus gostos e experi€ncias por meio desse tipo de ferramenta.

Por fim, € possivel ratificar a importancia dos comentarios de experiéncias negativas
compartilhados entre consumidores tem em seu processo de decisdo de compra, visto o
destaque que os entrevistados deram ao apontar este fator como essencial na hora de ponderar
pela aquisicao de produtos e servicos de uma marca, principalmente se € a primeira vez que
irdo consumi-los.

Destacou-se assim a contribui¢do desse estudo a fim de que as Organizacdes possam
se ater as principais fontes de informagdes que os seus consumidores, ou em potencial,
recorrerdo e a influéncia relativa que cada uma delas terd sobre a decisdo de compra
subsequente. Além de permitir que as empresas possam enxergar melhor o seu publico, ouvi-

los e adaptarem-se aos seus anseios.
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