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RESUMO

As redes sociais vém sendo utilizadas como canaodsunicacdo para os consumidores
exporem sua satisfacdo e insatisfacdo com as emspr€s objetivo deste artigo € o de
identificar as caracteristicas dos consumidores rqgeamam no Facebook. A amostra foi
composta por 359 respondentes residentes em Zesidimdestado de Minas Gerais. Os dados
foram tabulados e processados por meio do soft3a&S 17.0. Foram utilizadas técnicas de
estatistica descritiva (distribuicdo de frequéngiadia, desvio-padrdo e tabulacdo cruzada) e
testes ndo-parameétricos (Teste qui-quadrado e l@c¢ée de Spearman). Verificou-se que a
atitude do consumidor em expor a sua insatisfagd@acebook independe do sexo e da idade
deste (hipoteses 1 e 2 refutadas), porém conssatouie tanto a renda quanto a escolaridade
desse usuéario da rede social interfere na exposigdmdo da insatisfacdo via internet
(hipoteses 3 e 4 confirmadas). Individuos com ensiuperior e pertencentes a classe C foram
0S que mais se mostraram adeptos da rede social camal de comunicagdo para expor seu
descontentamento com a qualidade de um produta puedtacdo de um servico.

Palavras-Chave:E-won negativo. Consumidor Insatisfeito. Facebook.

Abstract: Social networks are being used as a communicatiannel for consumers expose
their satisfaction and dissatisfaction with the pames. The purpose of this article is to
identify the characteristics of consumers who caimpbn Facebook. The sample consisted of
359 respondents living in four cities in the stateMinas Gerais. Data were tabulated and
processed using SPSS 17.0 software. Techniquesesérigtive statistics (frequency
distribution, mean, standard deviation and crossilédion) and non-parametric tests (Chi-
square test and Spearman correlation) were usedast found that the attitude of the
consumers to expose their dissatisfaction on Fadeldepend on the sex and age of this
(hypotheses 1 and 2 refuted), but it was found hb#t the income and the education level of
this social network user interference in the exftohi or not of dissatisfaction via internet
(3:04 hypotheses confirmed). Individuals with higlaed belonging to the class C school
were the ones that showed supporters of socialankimg as a communication channel to
expose their dissatisfaction with the quality gfraduct or providing a service.

Keywords: E-won negative. Dissatisfied consumer. Facebook.
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1 INTRODUCAO

Mais do que uma ferramenta de entretenimento eridedo de vinculos entre as
pessoas, a internet, especificamente as redesssa@en adquirindo outra funcionalidade, a
de canal de comunicacao para os consumidores exEua satisfacdo e insatisfagdo com a
qualidade dos produtos e da prestacdo de servicoierespaco € um ambiente que parece
favorecer a desinibicdo on-line onde os consumgdseesoltam, sentem-se mais desinibidos e
expressam-se mais abertamente (SULER, 2004; PIMPNSFIELD, 2011).

Desde sua introducdo, os sites de redes sociaigti@ilo milhdes de usuarios em
todo o mundo (BOYD; ELLISON, 2008; TUBENCHLAK, 2013No decorrer dos ultimos
anos, as redes sociais tém ganhado uma populasdgtécativa e estdo entre os sites mais
visitados (SAMPAIO, 2012). No Brasil, 0o nimero dmi@rios da maior rede social mundial, o
Facebook, alcancou o total de 73 milhdes de pessmasiarco de 2013, de acordo com
informacdes da Veja (2013).

A comunicacao, através destas redes, ndo acorgefmrda tradicional de um para
muitos, mas de muitos para muitos (TUBENCHLAK, 2018 que acaba gerando um
Impacto altamente negativo para as empresas, quacdasumidor fala mal de uma marca
através desse canal. Um cliente insatisfeito, endiané&ivulga para nove pessoas uma
experiéncia negativa e as empresas perdem deglenze por cento do seu volume anual de
vendas por motivos de ma prestacao de servicos T®SNFERNANDES, 2010).

Assim, nitida é a corrosdo que um boca-a-boca wegpbde gerar no mercado,
principalmente quando essa insatisfacdo é feitarpoo de uma rede social tdo acessada e
utilizada como o Facebook. Dessa forma, o probldengesquisa norteador deste estudo é:
quais sdo as caracteristicas dos consumidoresxgdera no Facebook sua insatisfacdo com
a qualidade de algum produto ou servico? As reapastesse questionamento contribuirdo
para uma melhor compreensdo do funcionamento damiita do boca a boca negativo
realizado no ambiente virtual. Os transtornos goma imagem manchada para o publico
podem trazer para as empresas justificam os estuaose interessam em conhecer quem sao
0s agentes do marketing negativo, determinandxistem ou nao diferencas entre os perfis
desses consumidores. Quanto mais se compreendesonuoor, maior a probabilidade de
suas necessidades serem supridas pelas empresas; precesso ambos o0s lados saem
ganhando.

O objetivo geral deste estudo é identificar as atarssticas dos consumidores que
reclamam no Facebook. Para atender ao objetivd, geram determinados os seguintes
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objetivos especificos: descrever, através do pséfiio-demografico, os consumidores que
reclamam no Facebook; identificar se os consumidayge reclamam no Facebook
incentivam outras pessoas insatisfeitas a reclamarificar com que assiduidade os
consumidores expdem sua insatisfacdo no Facebooiparar o perfil dos consumidores que
reclamam no Facebook por meio de uma segmentacapeeuenos e grandes centros
urbanos;

Este artigo esta organizado em cinco secOes,imdcduesta primeira que trata da
introducdo. Na segunda secédo é feita uma reviddimdpafica, abordando temas como o
processo de insatisfagdo do consumidor, e-wonredesocial Facebook. Ja a terceira se¢ao
aborda os aspectos metodoldgicos do estudo; aaduatid da andlise dos resultados e a quinta

encerra com as consideracdes finais do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A insatisfacdo do consumidor e suas consequUé&i

Os consumidores, através de um processo cogndixadiam o desempenho de um
produto ou servico e comparam essas avaliagiesgasexpectativas anteriores ao consumo
ou a compra (ALMEIDA; RAMOS, 2012; TUBENCHLAK, 2013Embora, apenas um em
cada vinte clientes insatisfeitos reclamem com mpresas, as experiéncias negativas
aparecem sempre como sendo mais disseminadas ds guositivas (ALMEIDA; RAMOS,
2012; BEBER; ROSSI, 2006; FERNANDES; SANTOS, 2008).

A insatisfacado pode ser entendida como o estadoitoagde estar inadequadamente
gratificado em uma situacéo de compra, pelo sairifjue ele (o consumidor) fez (SANTOS;
FERNANDES, 2010), ou, ainda, como uma emocao neggtrada pela desconfirmacéo de
expectativas na experiéncia de consumo (ALMEIDAMR2S, 2012). Por esse motivo, um
cliente insatisfeito que nao reclama a empresa @ee série de inconvenientes. Primeiro, a
empresa perde a oportunidade de remediar o prol#aet@r o cliente. Segundo, a reputacéo
pode ser danificada por comunicacdo boca em bagatine (ALMEIDA; RAMOS, 2012),
resultando em perda de clientes potenciais e degeferceiro, a organizacéo € privada de
informacgdes valiosas sobre a qualidade de seusifo®d servi¢os, impedindo a oportunidade
de rever seu processo e realizar melhorias (EDISEENSSLER, 2011).

Como pontuam Almeida e Ramos (2012), a insatisfags clientes ocorre quando o
servico recebido fica aqguém do esperado e na@eoeanto, ao encontro das expectativas do
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cliente. Nesse sentindo, afirmam Lee e Lee (20860)s uma experiéncia insatisfatoria, o
consumidor, como consequéncia do descontentamaode, mudar de marca ou fornecedor,
reclamar aos revendedores e/ou fabricantes, coaruaiexperiéncia negativa que teve aos
amigos e parentes (boca a boca negativa). Dadoogueomentarios negativos podem
influenciar a reputacdo e imagem das empresasuwcotgres insatisfeitos podem utilizar
articulagbes publicas como um instrumento de pod@JBENCHLAK, 2013).
Simultaneamente, a insatisfacdo conduzira a pexddiehtes, pois eles ficam mais sensiveis
a concorréncia, procurando, assim, os mesmos esnaqm outras empresas (HEDRICK,
BEVERLAND; MINAHAN, 2006).

A experiéncia emocional é diretamente relacionademn 0 comportamento pos-
consumo. Da mesma forma, os objetivos do boca a badnternet associado com raiva e
insatisfacdo podem ajudar a prever e explicar oaatgp dessas emocdes sobre o
comportamento de queixa, WOM negativo (BOUGIE; FHRB; ZEELENBERG, 2003).
Nesse sentido, os clientes que preferem nao recldenamediato podem optar por fazé-lo
mais tarde através do telefone, carta ou mesmoteiaet. Zeithaml, Bitner e Gremler (2006)
explicam que os clientes agem dessa forma, p@snasnseguem tempo de pesquisa para
procurar a melhor maneira de reclamar, tentanderobtn resultado mais eficiente. A
conveniéncia para manifestar a insatisfacdo estdadiente relacionada com 0s servigos
oferecidos por plataformas de opinido de consuragloa Internet, que facilitam o processo
de reclamacéo, principalmente quando o consumidocapaz de entrar em contato com o
funcionario adequado na empresa (TUBENCHLAK, 2013 acordo com Chu e Kim
(2011), o surgimento dos meios de comunicacdo basema Internet tem facilitado o
desenvolvimento de WOM online - isto é, eletrénisard-of-mouth, processo este retratado

com mais detalhes na sesséo que se inicia a seguir.

2.20 boca a boca eletronico — “eWom”

A comunicacéo boca a boca é caracterizada comarocegso oral, face a face, entre
um emissor e um receptor (ALMEIDA; RAMOS, 2012)nde uma forma tradicional de
comunicacao interpessoal, em que individuos corittpart experiéncias e opinides a respeito
de produtos e servigcos (BORTOLI; CAMPOMAR, 2009 &cordo com Hung e Li (2007),
ela pode influenciar mais o comportamento do queopaganda, pois é vista como mais
confiavel porque vem de lideres de opinido, membeotamilia, amigos e outras fontes nao
comerciais e nao relacionadas diretamente com pgesas. Por esse motivo, como afirmam
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Chu e Kim (2011), ela desempenha um papel fundahe@s mudancas de atitudes e
comportamentos dos consumidores em relagéo aostpsoel servicos.

Varios autores sugerem que a comunicacao bocaaadowge principalmente quando
0s consumidores tém suas expectativas refutadaslo sema resposta a insatisfacao
(EDISON; GEISSLER, 2011; SANTOS; FERNANDES, 201@MBTOLI; CAMPOMAR,
2009). Pinto, Erie e Mansfield (2011) justificamfarmando que, quando ocorre a
insatisfacdo, os consumidores espalham NWgdtive Word-of-Mouth) com mais
frequéncia do que os consumidores com experiépuagivas. De acordo com Breazeale
(2009), o boca a boca é uma comunicacdo ndo pegjando-se de uma relacdo entre
individuos por busca de informacdes a respeita@noduto ou servico.

Os conceitos do boca a boca tradicional e bocaca letetrénico sdo préximos,
Almeida e Ramos (2012) pontua que uma das carstatad do comportamento e-WON
baseado na internet é que os consumidores se tgragemde uma comunidade virtual por
meio de sua articulagdo, sendo possivel utilizanonimato e o distanciamento entre as
pessoas envolvidas (HUNG; LI, 2007). Através dagio de sites desenvolvidos pelos
proprios consumidores, suas reclamacdes estdodicando de um fendmeno privado para
um fendémeno publico (WARD; OSTROM, 2006; ALMEIDAAROS, 2012).

A comunicacdo boca a boca era restrita ao cirardlifir e amigos, como informa
Stauss (1997), porém, observam Edison e Geisd)&éfJ2que hoje a internet esta se tornando
um meio poderoso para a transmissao de boca a ewdp uma ferramenta fundamental
para os relacionamentos on-line (SUN; YOUN; KUNTARBARN, 2006; BORTOLI;
CAMPOMAR, 2009; PINTO; MANSFIELD, 2012). O boca ada eletrbnico tem alterado as
decisbes e comportamentos dos consumidores, asapesentam com as informacoes e
opinides dos outros consumidores e muitas vezeanomecistenffline baseadas em
informacBes que obtiveranonline (SAMPAIO, 2012). De acordo com Hartman e
McCambridge (2011), as plataformas de opinido dwsemidor baseadas na web permitem
aos consumidores compartilharem opiniées com ufir@dade de outros consumidores, ou
seja, de se envolver em uma comunicacao boca aeheicanica.

As redes sociais sdo uma ferramenta ideal para e\ os consumidores criam e
disseminam livremente informacdes de marcas reladias a suas redes sociais constituida
por amigos, colegas e outros conhecidos (CHU; KB@11l). As informagbes que sé&o
compartilhadas na rede podem néao desaparecer areéiate, ficando disponiveis para um

grupo muito maior de pessoas por um longo periodotampo, possibilitando aos
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consumidores ler e comparar comentarios antiggeaiutos e servicos que Ihes interessam
(BICKART; SCHINDLER, 2001; TUBENCHLAK, 2013; SAMPA), 2012).

Dentre as redes sociais mundiais, a mais famogsdizada ultimamente tem sido o
Facebook. Consideracdes sobre esta serdo feitaegd® posterior, finalizando a revisao

bibliografica deste estudo com a exposi¢do dagdsps levantadas para pesquisa.

2.3As redes sociais e a febre mundial —“Facebook”

Durante os ultimos anos, a Internet vem alterandes@o tradicional dos meios de
comunicacdo, conduzindo relevantes mudancas SoflAMBENCHLAK, 2013). Essas
ferramentas on-line surgiram na Ultima década dolgéXX, atuando como formas
inovadoras de comunicacdo (BORTOLI; CAMPOMAR, 2009dias eletrbnicas e redes
sociais, mensagens instantaneas, Facebook, erntos éornaram-se um fato da vida e séao
predominantes nos meios universitarios de hoje {LERT et al., 2010). O ciberespaco &,
assim, uma dimensao que afeta o compartilhamentdatenacdes (CHU; KIM, 2011).

O conceito de rede social insere-se em outro nmajgca o de midia social, que pode
ser definido como o conjunto de aplicagfes, plataés e midia que tém como finalidade
facilitar interacdes, colaboragBes e trocas deecmlus entre os utilizadores (PALMER,;
KOENIG-LEWIS, 2009; KAPLAN; HAENLEIN, 2010; CHU; KW, 2011; SAMPAIO,
2012). As midias sociais englobam diversos formdmfompartiihamento de informacdes
on-line, incluindo sites de redes sociais (SNS) gp@mplo, Facebook), criatividade em sites
de compartilhamento de obras (por exemplo,YouTuls)es de colaboracdo (por
exemplo,Wikipedia) e sites de microblogging (ex.fisv) (MANGOLD; FAULDS, 2009).

Alguns estudiosos informam que elas permitem ad&adores criarem perfis
publicos ou semi-publicos, articular uma lista detras utilizadores aos quais estdo
conectados e, ainda, compartilhar e alongar suasxdes, além de construir uma rede de
pessoas com interesses ou atividades similares E3A®| 2012; BOYD; ELLISON, 2008;
TUBENCHLAK, 2013; KASAVANA, NUSAI; TEODOSIC, 2010)Baseiam-se na interacao
entre os consumidores e a comunidade e na faéitde comunicacdes imediatas, interativas
e de baixo custo.

Hung e Li (2007), analisando algumas redes so@aisontraram uma intensa
interatividade entre os usuarios de forma instaaapossibilitando um efeito viral rapido e
abrangente. A postagem rapida e 0 acesso de nugiidsios permite rapida disseminacéo de
uma informacdo (HARTMAN; MCCAMBRIDGE, 2011). Comomuam Chu e Kim (2011),
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as particularidades da Internet podem facilitanmunicagcdo multidirecional e, com apenas
alguns cliques do mouse, os consumidores podenpsessar em escala global.

No ambiente on-line, a confianca € um fator ess¢mara a intencdo dos membros
das comunidades para trocar informac6es com outembros (JARVENPAA, KNOLL,;
LEIDNER, 1998; RIDINGS; GEFEN; ARINZE, 2002; CHU]M, 2011). Em um mundo on-
line os consumidores costumam dizer ou fazer cajsasnao fariam pessoalmente, e, pela
facilidade e rapidez de fornecer informacfes, agseo fazem sem pensar cuidadosamente
(PINTO; MANSFIELD, 2011; CHU; KIM, 2011).

Um canal de comunicacdo, onde essa troca velonfdemacdo vem ocorrendo de
forma assustadora, € o Facebook. Criado em 20G4cebook foi restrito a estudantes de
Harvard, e em, 2006, comecou a aceitar demaisiasué&tualmente é o maior site de redes
sociais do mundo, com 1,06 bilh&o de usuarios stimo final de 2012. No mesmo periodo,
alcancou o numero de 67 milhdes de usuérios atimodBrasil, ocupando a posicdo de
lideranca entre os sites de redes sociais no BGRTOLI; CAMPOMAR, 2009;
FACEBOOK, 2013; TUBENCHLAK, 2013).

De acordo com Pinto e Mansfield (2012), o Facebpekmite que seus usuarios
publiqguem informac¢des no perfil, mostrando fotogideos e comunicando com 0s outros
através do envio de mensagens on-line publicasrivadas. Através da participacdo no
Facebook, os consumidores acessam e utilizam pecursgorporados ao site, como
informacdes e ideias, facilitando as interacfegsoe, consequentemente, a disseminacao do
boca a boca eletrénico sobre produtos, marcas eesagp(TUBENCHLAK, 2013).

O impacto potencial do boca-a-boca eletrénico nmeBaok e outras midias sociais €
enorme, com uma média de 3,2 bilhdes de"Likes eentdmios gerados por usuarios do
Facebook por dia durante o primeiro trimestre dd320(FACEBOOK, 2013). Os
consumidores tendem a partilhar a sua experiéoamaaproduto com todos os seus contatos
(LEE; LEE, 2006), ou seja, com um grande numercafédecidos (lacos fracos), em vez de
simplesmente compartilhar a informagédo com os seugos (ou seja,lacos fortes) (CHU,
KIM, 2011). Em algumas comunidades virtuais seusnbtes demonstram claramente,
através de mensagens, que em alguns momentosalesms para reclamar de uma empresa
(TUBENCHLAK, 2013). Assim, objetivando conhecer quasao estes consumidores, este
estudo se propde a investigar as seguintes higdtese

H1: a atitude em reclamar no facebook tem relagéo@ sexo do consumidor;

H2: existe relacdo entre expor a insatisfacdo ocebaok e a idade consumidor;

H3: a atitude em reclamar no facebook tem relagao & classe social do consumidor;
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H4: existe relacdo entre expor a insatisfacdo reeb@ok e a escolaridade do
respondente;

H5: consumidores dos grandes centros urbanos expdasreclamacdes no facebook
em maior proporcdo que os consumidores dos peqeent®s urbanos;

Como pontua Tubenchlak (2013), o Facebook facidabilidade do consumidor em
identificar marcas de interesse e conectar-se dasn lRossibilitou também novas formas de
interacdo entre marcas e os individuos, incentivaedacelerando o comportamento de
comunicacao boca a boca eletronica (TUBENCHLAK,3)0Reclamacfes através de meios
eletrbnicos, como a Internet, tém aumentado deastate e, provavelmente, continuara a
fazé-lo futuramente (PINTO; MANSFIELD, 2011). Confee pontuam Chu e Kim (2011),
apesar da internet ter uma diversidade de usuéanogeral, os consumidores on-line sao
capazes de escolher livremente como se expor ardetelos temas, e sua participagcdo em
comunidades virtuais facilita suas interagcfes saam consumidores semelhantes. Na

secao seguinte € apresentada a metodologia ene gaeit®u este estudo.

3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

Do ponto de vista da forma, esta pesquisa enqusdram uma abordagem
quantitativa, com objetivo descritivo e delineanoeieito através de um survey (levantamento
de campo). As pesquisas descritivas tém como fettalar as caracteristicas de um grupo,
identificar a existéncia de relagbes entre vargvassim como pretendem determinar a
natureza dessa relacdo (MALHOTRA, 2001; COOPER; IBICHER, 2004).

3.2 Objeto de estudo
Determina-se como objeto de estudo desta pesqgsisarsumidores de produtos e

servicos que expdem sua insatisfacdo na rede dac@book, residentes em pequenos e

grandes centros urbanos, com idade minima de 18 ano
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3.3 Coleta de dados e Amostragem

Para a coleta de dados foi elaborado um questonésiruturado de auto-
preenchimento, composto por cinco variaveis soeinabraficas e dez variaveis explicativas
qgue foram baseadas na escala validada por Berrfa@d®). Em duas, das dez variaveis
utilizadas no presente estudo, foi adotada a eddléat, onde afirmacbes séo feitas e o
entrevistado mostra o quanto concorda ou discdféaefoet al., 2009). Nas oito variaveis
restantes a escala utilizada foi a de frequéncigudé¢ro pontos. A coleta de dados foi feita
durante os meses de junho e julho do ano de 20d@e parte dos questionarios foi
respondida pessoalmente (69,09%) e parte por neet@odgle docs (30,91%).

A amostra foi composta por 359 respondentes retgisleam 4 cidades do estado de
Minas Gerais, sendo conveniente ressaltar que ateagem foi ndo probabilistica e por
conveniéncia. No municipio de S&do Gonc¢alo do Sdpfaram 102 respondentes e no
municipio de Lavras o total foi de 92, cidades £stansideradas pequenos centros urbanos
devido ao seu total de habitantes. Como granddsosemrbanos, as cidades foco do estudo
foram Juiz de Fora, participando com um total deeBpondentes e a capital Belo Horizonte,
onde 78 individuos aceitaram responder a pesgHivarelacdo a amostragem, Hairal.
(2005) destacam que o tamanho minimo recomendade énco observagbes por cada
variavel independente. Como nesta pesquisa foralimadas dez variaveis explicativas
(questdes 6 até 15), foi gerada assim uma relagd@50© respondentes por variavel,
proporcao esta superior a recomendada pordtair (2005).

Entre os respondentes, 55,7% sao do sexo feminidd,3%6 do sexo masculino,
35,9% tém idade entre 18 e 24 anos, 30,6% perteaadasse C (renda familiar entre 4 a 10

salarios minimos, segundo dados do IBGE) e 38,78suygm ensino superior.

3.4 Analise e interpretacdo dos dados

Os dados foram tabulados e processados por mesoftlware SPSS 17.0. Foram
utilizadas técnicas de estatistica descritivariiscao de frequéncia, média, desvio-padréo e
tabulacdo cruzada) e testes ndo-paramétricos (qestpiadrado e Correlacdo de Spearman).
De acordo com Maroco (2010), o teste do Qui-Quadgratilizado para a verificagdo das
hipoteses propostas por este estudo, serve psaasesduas ou mais populacdes (ou grupos)
independentes diferem relativamente a uma detedaioaracteristica, sendo aplicado a uma
amostra em que a variavel nominal assume duas sucategorias (FAVERGt al., 2009).
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Lira (2004) destaca que, em estudos que envolvems du mais variaveis, € comum o
interesse em conhecer o relacionamento entre el@sn das estatisticas descritivas
normalmente calculadas. Dessa forma, para estauipasqcom o objetivo de verificar
possiveis correlacdes entre os diferentes perfisdigiduos que se decidem por expressar ou
ndo a sua insatisfacdo no facebook, optou-se eimarea Correlacdo de Spearman, que € 0
coeficiente mais antigo e também mais conhecida yaraveis mensuradas em nivel ordinal
(LIRA, 2004).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

As tabelas de 1 a 5 descrevem, através de casticEsisocio-demograficas, o perfil
dos consumidores que reclamam no Facebook. Osadssilobtidos corroboram a afirmacéo
de Chu e Kim (2011) de que os consumidores quecanato boca a boca na internet
“eWOM” ndo séo um grupo homogéneo.

A tabela 1 apresenta os resultados referentespingdo de consumidores, de acordo
com o0 sexo, que expdem a sua insatisfacdo no FalceYerifica-se, através do cruzamento
da varidvel 1 (sexo) e a variavel 11 (exponho mimsatisfacdo no facebook), que as
mulheres utilizam essa rede social como meio damagdo em proporgdo maior que 0s
homens. Porém, a hipotese H1 levantada, de quiudeaem reclamar no Facebook tem
relacdo com o sexo do consumidor, ndo foi confimraam o teste Qui-Quadrado. Sendo o p-
value = 0,939 > = 0,05, ndo rejeitamos a hipdtese nula de quéwdatem reclamar no

Facebook independe do sexo do consumidor.

Tabela 1: Sexo do respondente e exposi¢cao da ins&gao no facebook

sexo do respondente Total
feminino masculino
Exponho minha insatisfacdo sempre 20,9% 16,4% 37,3%
nas redes sociais (facebook) ' nunca 34,8% 27,9% 62,7%
Total 55,7% 44,3% 100,0%

Fonte: elaborado pelos autores

A tabela 2 mostra a proporcao de respondentes,esggdos por faixa etaria, que
expdem a sua insatisfacdo no Facebook. Observaesesgjovens de 25 a 29 anos utilizam a
rede social com mais frequéncia para expressainsagisfacdo, se comparados as outras
faixas etarias. Entretanto, a hipotese H2, de gisteerelacdo entre expor a insatisfacdo no

Facebook e a idade do consumidor, também né&o fdiromda. O resultado do teste Qui-
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Quadrado apresentou um p-value = 0,239 > 0,05, ndo permitindo a rejeicdo da hipbtese
nula de que ndo ha relagdo entre expor a insdsfag Facebook e a idade do consumidor.

Tabela 2: Idade do respondente e exposicao da insécdo no facebook

idade do respondente Total
18a24 25a29 30a40 41a50 maisde
anos anos anos anos 50 anos

Exponho minha Sempre 12,3% 14,8% 7,0% 1,7% 1,7% 37,3%
insatisfacédo nas
redes sociais Nunca 23,7% 18,1% 12,8% 2,8% 5,3% 62,7%
(facebook)

Total 35,9% 32,9% 19,8% 4,5% 7,0%  100,0%

Fonte: elaborado pelos autores

A tabela 3 segmenta, por renda familiar, os condaras que expdem no Facebook a
sua insatisfagcdo com algum produto ou prestacésedaco. Os integrantes da classe C,
individuos que segundo o IBGE, possui renda famédistre 4 a 10 salarios minimos (R$
2.712,00 a R$ 6.780,00), utilizam mais a rede s@aea reclamar. Nesse caso, através dos
resultados do teste Qui-quadrado, a hipotese Hgudea atitude em reclamar no Facebook
tem relagcdo com a classe social do consumidocdigiirmada. Esse teste revela um p-value
de 0,014 <o = 0,05, possibilitando, portanto, a rejeicdo dadtese nula de que a atitude em

reclamar no Facebook néo tem relacdo com a clas&d do consumidor.

Tabela 3: Renda familiar do respondente e exposicéia insatisfacdo no facebook

exponho minha insatisfacdo Total
nas redes sociais (facebook)

Sim Nao
Renda até R$ 1356,00 5,0% 14,2% 19,2%
familiar de R$ 1356,00 a R$ 2712,00 8,6% 15,6% 24,2%
de R$ 2712,00 a R$ 6780,00 14,8% 15,9% 30,6%
de R$ 6780,00 a R$ 13560,0! 7,0% 10,3% 17,3%
de R$ 13560,00 ou mais 1,9% 6,7% 8,6%
Total 37,3% 62,7% 100,0%

Fonte: elaborado pelos autores

Os resultados da tabela 4 indicam que o0s resp@xlertm ensino superior se
sobressaem na utilizacdo da rede social para ex@oimsatisfacdo. A hipétese H4 propde a
existéncia de uma relagéo entre expor a insatisfagdacebook e a escolaridade, sendo esta
confirmada com o p-value de 0,04< 0,05 relativo ao teste Qui-quadrado. Assimjtiaejee
a hipotese nula de que nao existe relacdo entrer expinsatisfacdo no Facebook e a

escolaridade do individuo. Oportuno resgatar a e@gdio de Lenhart al. (2010) que
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enfatizam o aspecto do Facebook ter se tornadoatondé vida e ser este uma das redes

sociais predominantes nos meios universitariosofe h

Tabela 4: Escolaridade do respondente e exposicaa phsatisfacdo no facebook

escolaridade do respondente Total
ensino ensino 6s-arad
médio superior pos-grad.
Exponho minha sim 8,5% 17,5% 12,6% 38,6%
|nsa}t|§fagao nas redes nao 20.5% 23.1% 17.8% 61.4%
sociais (facebook)
28,9% 40,6% 30,4% 100,0%

Total

Fonte: elaborado pelos autores

Os resultados da tabela 5 indicam que os consuesdios grandes centros urbanos
usam o Facebook como canal de reclamacdo em nrajporgdo que os consumidores dos
pequenos centros. Analisando a hipotese H5, quendefessa relacdo, verifica-se sua
confirmacdo com o teste Qui-quadrado. O valor dalpe encontrado foi de 0,007 o<=
0,05, permitindo assim, a rejeicdo da hipdtese delaque os consumidores dos grandes
centros urbanos nao expdem suas reclamacdes nboe&acem maior proporcdo que 0s

consumidores dos pequenos centros urbanos.

Tabela 5: Centro urbano e exposi¢céo da insatisfacamw facebook

Tamanho do centro urbano onde

reside
Pequeno Centro Grande Centro  Total
Exponho minha insatisfacdo nas sim 16,7% 20,6% 37,3%
redes sociais (facebook) nao 37,3% 25,3% 62,7%
54,0% 46,0% 100,0%

Total

Fonte: elaborado pelos autores

Com o objetivo de identificar se os consumidoreg geclamam no Facebook
incentivam outras pessoas a reclamar quando estatisfeitas, foi gerada uma tabela
cruzada segmentando por tamanho do centro urbargquemesidem. A tabela 6 mostra que
73,3% dos consumidores que sempre expdem suasfagat no Facebook e séo residentes
em pequenos centros urbanos tém o habito de séncpraivar seus amigos e familiares que
estdo insatisfeitos. Focando os consumidores delgsacentros, alto percentual também foi
encontrado nesse sentido, um total de 82,4%.

Essa intensa proporcdo de consumidores que serpfem a sua insatisfagcdo no

facebook e ainda incentivam outras pessoas a raglasimaliza o impacto extremamente

@OE0
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negativo que esse marketing boca a boca pode pmraras empresas. Os autores Hung e Li
(2007) pontuam que essa variedade de marketing ipfidenciar o comportamento muito
mais que a propaganda, ja que é considerada con® aoafiavel por ter como fonte
familiares e amigos. Nesse sentido, como o boaza bletronico tem alterado as decisdes e
comportamentos dos consumidores, visto que as gessmtam com as informacdes e
opinides dos outros consumidores, tomando decisiiese baseadas em informacdes que
obtiveram online (LEE et al., 2008; SAMPAIO, 2012), a probabilidade de danos
imensuraveis a imagem das empresas pode ser @atgoartir dessas ocorréncias de
incentivos a reclamacédo detectadas.

Importante informacdo foi obtida quando analisadanesma questdo para 0s
consumidores que nunca expdem a sua insatisfac&aaeibook. Alto percentual, tanto dos
pequenos como dos grandes centros urbanos, 65,8%78&0 respectivamente, tambéem
incentivam terceiros a reclamar. Levando em consd® a observacdo de Santos e
Fernandes (2010) de que um cliente insatisfeitojredia, divulga para nove pessoas uma
experiéncia negativa, gerando para as empresapera de dez a quinze por cento do seu
volume anual de vendas, pode-se supor que a pliolbalel dessa estatistica de Santos e

Fernandes (2010) ser bem superior atualmente & guaihde.

Tabela 6: Tamanho do centro urbano x exposi¢éo dasatisfagdo no Facebook x
incentivo a terceiros a reclamar

Centro Exponho minha insatisfacao nas redes sociais (Faoelk)
urbano Sempre nunca
Incentivo meus
amigos/familiares a fazer
reclamacdes quando

Incentivo meus
amigos/familiares a fazer
reclamacdes quando insatisfeitos

insatisfeitos
as Total as Total
sempre vezes Raramente nunca sempre vezes Raramente nunca
Pequeno 73,3 20,0 0 3,3 100,0 o. 20,9 0 3,7 100,
centro % % 3,3% % % 65,7% % 9,7% % 0%
Grande 82,4 16,2 0 100,0 o 33,0 o 1,1 100,
centro % % 1,4% % 63,7% % e % 0%

Fonte: elaborado pelos autores

De acordo com Fernandes e Santos (2008), apds xpmiéncia insatisfatoria, o
consumidor comunica a experiéncia negativa que &@geamigos e parentes (boca-a-boca
negativa). Nesse sentido, a partir do interessecemmecer o relacionamento de algumas
variaveis, este estudo optou, para atender esg®gitm, por fazer uso da Correlacdo de
Spearman. Considerando apenas a variavel 11 (eapuitha insatisfacdo nas redes sociais
— Facebook) e a variavel 13 (comento com meus affiggoiliares sobre minha insatisfagcéo),
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foi realizado o teste de correlagcdo bivariada. @ficiente de correlacdo encontrado foi
positivo e de 0,108, com um nivel de significar#a 0,041 (menor que 0,05). Portanto, a
medida que aumenta a exposicado da insatisfacAwedas sociais (variavel 11), também
aumentam os comentarios com amigos e familiareguden fez a reclamacao (variavel 13),
demonstrando que em 10,8% dos casos essa readidadeadeira.

Realizando o mesmo teste para as variaveis 11(iadehtivo meus amigos/familiares
a fazer reclamacGes quando insatisfeitos), foi mmado um coeficiente de correlacdo
positivo de 0,125, a um nivel de significancia d#8 (menor que 0,05). Dessa forma, quanto
mais cresce a exposicao da insatisfacdo nas redessyvariavel 11), mais os consumidores
incentivam terceiros a manifestarem quando inggiitf. Essa realidade ocorre em 12,5% dos
casos investigados.

Submetendo ao teste de correlacdo de Spearmanaseldr3 (comento com meus
amigos/familiares sobre minha insatisfacdo) e aiavar 14 (incentivo meus
amigos/familiares a fazer reclamacdes quando sisats), foi encontrada uma correlagcao
altamente significativa entre elas. O coeficiengéecdrrelacdo foi positivo de 0,388, a um
nivel de significancia de 0,000 (menor que 0,013sik, a medida que aumentam o0s
comentarios dos consumidores sobre sua insatisfag@sce também, por parte desses
mesmos consumidores, 0 incentivo para que seusosaffamiliares reclamem; relagcéo
presente em 38,8% dos casos. Todos os coeficientastrados nesses cruzamentos estao

resumidos na tabela 7 a seguir.

Tabela 7: Coeficientes de correlacbes de Sperman

Comento com Incentivo meus
meus amigos/ amigos/familiares a
familiares que  fazer reclamacdes

fiza guando
reclamacao insatisfeitos
Exponho minha insatisfagdo nas gg(rarrer:]aagnao ol 115 140"
redes sociais (facebook) Significancia 029 008
Comento com meus Correlagéo de o
. . : ,389
amigos/familiares que fiz a Sperman
reclamacao Significancia ,000

Fonte: elaborado pelos autores

Com o objetivo de verificar com que assiduidadecoasumidores expdem sua
insatisfacdo no Facebook, construiu-se uma tabeleada entre a variavel 12 (frequéncia
com que exponho minha insatisfacdo nas redes sociaacebook) e a variavel 5 (centro

urbano do respondente). Na tabela 8 observa-seogjugrandes centros urbanos tém um
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percentual maior de consumidores que sempre exgdaninsatisfacdo (54,5%). Dentre os
consumidores que nunca expdem a insatisfacao rep&ak, 0 maior percentual refere-se aos
gue residem nos pequenos centros (68,3%). Esstatay@ pode ser devida a varios fatores,
como por exemplo, questdes culturais; porém, ndoode fazer afirmacdes pontuais nesse

sentido, sendo esta uma problematica de estudaravestigada posteriormente.

Tabela 8: Centro urbano x frequéncia da exposicaoadinsatisfacdo no facebook

Frequéncia com que exponho minha Total
insatisfacdo nas redes sociais (facebook)

sempre asvezes Raramente nunca
Centro Pequeno

45.5% 44.6% 45,3% 68,3% 54,0%
urbano centro
Grande centro 54,5% 55,4% 54, 7% 31,7% 46,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Fonte: elaborado pelos autores

Realizando o teste de correlacdo de Spearman pass €uas variaveis (12 e 5),
obteve-se uma correlacdo positiva de 0,296 a ural miNamente significativo de 0,000
(menor que 0,01). Pode-se, desse modo, afirmaragueedida que aumenta o tamanho do
centro urbano, ha uma tendéncia maior do consunmedorexpor a sua insatisfacdo no
Facebook, realidade ocorrida em 29,6% dos casos.

Evidencia-se, na tabela 9, que 69,5% das pess@asaaditam que o consumidor
brasileiro tem o habito de fazer reclamacdes, @daem sua insatisfacdo no Facebook. O
teste qui-quadrado para essas duas variaveis Z4) apresentou um p-value de 0,018 =
0,05, indicando que a diferenca de opinido dessssgiupos é consistente. Para verificar o
nivel de correlacdo das variaveis foi utilizadaoarelacdo de Spearman, a qual gerou um
valor negativo de 0,138, a um nivel de significarae 0,012 (menor que 0,05). Compreende-
se, portanto, que os consumidores, com maior créacme o brasileiro tem o habito de fazer
reclamacdes, sdo 0s que menos expdem sua ingaisfacFacebook, realidade verdadeira

para 13,8% dos casos.

Tabela 9: Crenca que o brasileiro reclama x exposi@ da insatisfacdo no facebook

Acredito que o consumidor brasileiro tem o
habito de fazer reclamacoes

sim nao Total
Exponho minha insatisfagéo 30,5% 44,1% 35,8%
nas redes sociais (facebook) 69,5% 55,9% 64,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: elaborado pelos autores
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Com o intuito de verificar se 0os consumidores cagein o marketing boca a boca
negativo no Facebook também tém o habito de reclpessoalmente nos estabelecimentos
ou fazem uso de outros canais de comunicacdo patantar, por exemplo, central de
atendimento por telefone, foi feita uma tabela @dazcom a variavel 11 e com a variavel 10
(dirijo minhas reclamagbes para). O resultado folauexpressiva diferenca entre o0s
consumidores que reclamam no Facebook e os queutii@am a rede social com essa
finalidade. Percebe-se que os consumidores quenfazms criticas utilizando a internet
preferem ndo reclamar pessoalmente, sendo, coagelerente, menor o numero de
individuos que dirigem suas reclamacbes para adate@ ou o gerente (apenas 29,3% e
35,8% respectivamente), quando comparados com m&ucndores que nao reclamam no
Facebook e se dirigem ao atendente ou gerente%7@,/64,2%) para externalizar sua
insatisfacdo com a qualidade do produto/servicostpd®. Essa realidade pode ser
fundamentada por Swat al. (2006), ja que esses estudiosos pontuam quesaegEeque se
comunicam pela Internet tendem a ter menos difaxldd de se expressarem, esse fato faz do
boca a boca na internet ou eWOM uma ferramentaafuedtal para o estabelecimento de
relacbesonline. No entanto, ponderam os autores, € importansaltas que seja on-line ou
off-ine a comunicagcdo boca a boca ocorre someni@ndp as pessoas comecam a
compartilhar informacdes ou ideias com os outrasb&a haja uma tendéncia de esses
outros no mundo real serem amigos ou conhecidos\W\fOM a comunicacdo pode envolver
pessoas completamente desconhecidas, devido ddd®ee auséncia de timidez existente no
meio virtual (SUNet al., 2006). A fim de confirmar se essa diferencatdade encontrada é
valida para entre os dois grupos, foi realizadestet Qui-quadrado. Obteve-se um p-value de
0,042, <o = 0,05, mostrando, assim, que os resultados elclmst SGo consistentes para o

grupo em estudo.

Tabela 10: Canal de reclamacéo x exposicéo da insda¢cao no facebook

Dirijo minhas reclamacdes para Total
central de , central de
0 0 ; caixa de .
atendente gerente IS sugestodes ater!dlmento
por telefone ~ nainternet
Exponho minha sim 29,3% 35,8% 42,2% 75,0% 50,0% 37,3%
insatisfacdo nas 62,7%
redes sociais nao 70,7%  64,2% 57,8% 25,0% 50,0%
(facebook)
0
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Fonte: elaborado pelos autores
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5 CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo principaltifiear quais sdo as caracteristicas
dos consumidores que reclamam no Facebook. Pardeata tal propdsito foram criadas
algumas hipoteses de pesquisa, das quais algumas fnfirmadas apds o tratamento
estatistico dos dados levantados dos 359 resp@sdéstas hipoteses, duas foram refutadas
e trés confirmadas. Verificou-se que a atitude @etsamidor em expor a sua insatisfacdo no
Facebook independe do sexo e da idade deste (b@s0iee 2 refutadas), porém constatou-se
que tanto a renda quanto a escolaridade desseaidadede social interfere na exposi¢cao ou
nao da insatisfacao via internet (hipoteses 3 @¥irmadas). Individuos com ensino superior
e pertencentes a classe C foram 0s que mais seamaostadeptos da rede social como canal
de comunicacdo para expor seu descontentamentoacqualidade de um produto ou da
prestacdo de um servico. Esta informacao tornaleeante, devido a grande importancia que
essa camada social vem adquirindo nos ultimos tenmgocenario brasileiro. Agente de
substanciais modificacbes no perfil econébmico dis,pa chamada “Nova Classe C” tem
despertado o interesse de pesquisadores de divarsas; desta forma, os resultados
encontrados pelo presente estudo apresentam patpaca a geracdo de um novo problema
de pesquisa a ser investigado, tendo como objetestlglo especificamente este segmento
social.

A analise dos resultados apontou também a existéiei habitos de reclamacao
diferentes entre os consumidores de pequenos eaddey centros urbanos, ja que a quinta
hipotese proposta foi confirmada. Nela, defendexrséeia de que os consumidores dos
grandes centros reclamam mais através do Facebomajuel os residentes em pequenas
localidades. Conforme ja foi levantado anteriorragesta diferenca de perfil também surge
COMOo uma proposta a ser investigada com maiori@detednto em estudos posteriores.

Apesar das limitacbes desta pesquisa, no que mm@specto de uma amostragem
ainda nao tao robusta em cada centro urbano pasiguisias que atendeu a recomendacao de
Hair et al. (2005), as contribuicdes deste estudo se d&o ipaintente pelas possiveis
propostas de investigacdo que surgiram apos asardis resultados e também pelo esboco
de perfil de consumidor que foi identificado. Apdteses testadas podem ser replicadas e
refinadas em outras regides, verificando assim ssipiiidade de correlacdes significativas
também em contextos culturais ou socio-demografioersos.

Do ponto de vista gerencial, dois aspectos dodtagles chamaram a atencdo. O

primeiro foi o alto indice de consumidores quenafim comentar com amigos e familiares
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sobre a sua insatisfacdo. Se este comentéario cé dedvés do facebook as consequéncias
podem ser exponencialmente danosas, isto porque c@yWOM tem a caracteristica de ser
veloz e abrangente, um namero muito grande de @gssm curto espaco de tempo, pode vir
a ter ciéncia e compartilhar da indignacéo do realste. Assim, € necessario que as empresas
se preocupem em melhorar a qualidade dos seustpsodiservicos a fim de minimizar a
probabilidade de uma reclamacéo através dessasoet, uma vez que, se ela ocorrer, 0s
resultados podem ser drasticamente mais negatvammparados a uma reclamacao do
consumidor diretamente e apenas na empresa, videate ou gerente. O outro aspecto
gerencial diz respeito ao forte incentivo dado raeieos para que estes reclamem quando
insatisfeitos, incentivo este impulsionado tantdogpeconsumidores que expdem sua
insatisfacdo no Facebook como por aqueles que nédizam como canal de reclamacéao.
Esse ponto pode ser visto sob uma 6tica positivgue assim as empresas tém maior chance

de vir a ter acesso as informacgdes que possiBititarelhorias Nos seus processos.
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