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RESUMO

A internet e a variedade de midias sociais prowewsargrandes transformacdes no
comportamento dos consumidores. Eles se tornarans rmformados, exigentes e
desconfiados para adquirirem um produto ou sewiglleraram a maneira de se relacionarem
e transmitirem suas opinides, reclamacdes e exp@@Ede consumo. A comunicacao boca a
boca nas midias sociais possibilitou que as infoéma fossem rapidamente criadas e
propagadas a milhares de pessoas do mundo todod@easa comunicacao é realizada por
amigos, parentes, conhecidos e especialistas notasgla passa a ser mais confiavel do que
o0 conteudo postado pelas organizacbes, pois sabcamies espontaneas e sem fins
comerciais. Como as pessoas sdo sensiveis as agfoes negativas publicadas wah o
boca a bocanline negativo pode acarretar prejuizos as organizagifasgenciar a intencao
de compra dos consumidores e comprometer a lealdields. Esta dissertacdo tem como
objetivo geral analisar o efeito da comunicacdcabemdoca negativa nas midias sociais, no
comportamento do consumidor. Foram pesquisados p2® e méaes de alunos(as) de
diferentes séries e escolas particulares de Bel@difde que utilizam ativamente as midias
sociais. A metodologia utilizada foi descritiva, dempo e quantitativa. Os dados foram
coletados por meio de um questionario estruturadbado, elaborado com escala intervalar
do tipo Likert de cinco pontos e foram analisadosmpeio do método Partial Least Squares.
O software utilizado foi o Smart PLS 2.0 M3 comiegitdo das técnicas de analise fatorial
para estimar uma série de relagbes de dependéneiareélacionadas simultaneamente e
Modelagem de Equacdes Estruturais. Concluiu-seaqoéoca a boca negativo nas midias
sociais influencia a intengcdo de compra e a lealddms consumidores e também que os
custos de mudanca processual atuam como moderatiprefeito do boca a boca negativo
perante a inteng&do de compra e a lealdade.

Palavras-chave:boca a boca negativamline Midias sociais. Intencdo de compra. Lealdade.
Custos de mudanca



ABSTRACT

The internet and the variety of social media cauygedt changes in consumer behavior. They
have become more informed, demanding and suspitiopsrchase a product and or service
and changed the way they relate and convey theamianys, complaints and consumer
experiences. The mouth communication mouth in souidia enabled information to be
quickly created and propagated to thousands of lpeapund the world. When this
communication is carried out by friends, relativ@sguaintances and subject matter experts, it
becomes much more reliable than the content pdistedganizations as they are spontaneous
and non-commercial publications. As people are nmoke sensitive to negative information
published on the web, word of mouth can lead toatieg online damage to organizations,
influence purchase intent of consumers and underiair loyalty. Thus, this work has as
main objective to analyze the effect of the negatiord of mouth communication in social
media, in consumer behavior. The research involved participation of 369 parents of
students (as) different series and private schimoBelo Horizonte who actively use social
media. The methodology used was descriptive, fegld quantitative. Data were collected
through a closed structured questionnaire develeptdinterval Likert scale of five points
and were analyzed using the Partial Least Squaetisaah. The software used was the Smart
PLS 2.0 M3 with application of factor analysis teitjues to estimate a series of interrelated
dependence relationships simultaneously and Staldiguation Modeling. It was concluded
that the word of mouth negative social media inflees purchase intent and customer loyalty
and also that the procedural switching costs acthasmouth of the negative effect of
moderators mouth before purchase intent and layalty

Keywords: word of mouth negative online, social media, pasghintent, loyalty, switching
Ccosts.
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1. INTRODUCAO

Este capitulo apresenta a contextualizacdo, a &uett pesquisa, 0 objetivo geral e o0s

especificos, a justificativa do tema escolhidoestautura desta dissertacao.

O rapido crescimento da internet e a diversidada@ataformas virtuais tais como: Facebook,
Twitter, Youtube, Linkedin, Instagram, Flickr e \Witapp, provocaram mudangas no
comportamento social. A facilidade de acesswed e 0 surgimento dessas midias sociais
possibilitaram aos individuos que interagissem neaige si e tivessem cada vez mais
hiperconectados em torno de ideias e interessean(VAZ, 2011; RAMOS; GOULART,
CRUZ, 2012). Essas diversas interacfes proporcaangekbla rede contribuiram para o
fortalecimento de uma cibercultura de compartilnamede informacdes (LEVY, 1999) e
para ampliar o conceito da comunicacdo boca a bgee, ganhou a versamnline ou
eletronica (BREAZEALE, 2008).

Por meio das midias sociais, a comunicacdo bocaca ba era digital ganhou novas
proporcbes e possibilitou que os individuos matasem espontaneamente suas
preferéncias, reclamacdes, opinides de consumo periércias relacionadas a marcas,
produtos e servicos (BRUYN; LILIEN, 2008; KOZINET2008; GIGLIO, 2010; VAZ,
2011; PATROCINIO, 2012). Dessa forma, as informac&8o criadas e disseminadas
rapidamente, para milhares de pessoas do mundo(REREIRA, 2010; VAZ, 2011). Isso
faz com que os consumidores adquiram mais conhatdsi@ se tornem mais conscientes,
desconfiados e exigentes na hora de comprarem ashitprou um servico (LIU, 2010; VAZ,
2011; CIRIBELI; PAIVA, 2011). Assim, estando mamdrmados, os individuos conseguem
analisar e comparar as informacdes divulgadas melganizacbes e pelas outras fontes e
decidir a melhor opcéao de compra (KOTLER; KELLER12).

A comunicacdo boca a boca de consumidores é exmesas midias sociais e pode
influenciar os cinco estagios do processo de decid@ compra do consumidor:
reconhecimento do problema, busca de informacdediaedo de alternativas, decisdo de
compra e comportamento pés-compra (BRUYN; LILIENQ&). Isso pode acontecer, pelo
fato deste tipo de comunicacdo ser procedente diesfosem fins comerciais e por ser

considerado pelos individuos mais confidvel do e informacdes divulgadas pelas



15

empresas (SILVERMAN, 1997; TINEU; FRAGOSO, 2009; BRADE et al.,2010; VAZ,
2011). Ou seja, a comunicacao originada de grupasféréncia - parentes, amigos, vizinhos
- ou especialistas no assunto tem mais credibéidad capacidade de persuadir o
comportamento dos consumidores (IKEDA, 1997; BRUYNLIEN, 2008; TINEU;
FRAGOSO, 2009; DALMORt al.,2010; KOTLER; KELLER, 2012).

Pelo fato das pessoas serem mais sensiveis asagdes negativas publicadasweb (LEE;
LEE, 2006), o boca a boamline pode influenciar o comportamento de compra deosutr
consumidores (PEREIRA, 2010; LIU, 2010; SILVEIRA;,OARES, 2011; TOMAS;
MESCHGRAHW; ALCANTARA, 2012; PATROCINIO, 2012), cqmometer a lealdade
deles (ALMEIDA; RAMOS, 2012) e causar danos a inmgea reputacdo da organizacao,
reduzindo as possibilidades de conquistar novosntels (SOSCIA, 2007; SANDES;
URDAN, 2010).

Entretanto, Loureiret al. (2003) e Kotler e Keller (2012) acreditam que atefdo boca a
boca negativo pode ser minimizado quando o consun@dta satisfeito com a empresa e
possui um bom relacionamento com ela. Neste castiemte suportard mais um possivel
desapontamento ou mau comportamento da organiZa&doanecerd leal a ela e ndo sera tao
suscetivel a mudar sua decisdo de compra. Burrifiats, e Mahajan (2003) e Gastal e Luce
(2005) ainda acrescentam que os custos de mudanushos que 0s consumidores percebem
para mudarem de um fornecedor para outro - tambgésenp fazer com que um cliente
permaneca comprando de uma empresa, mesmo poisteikadbu insatisfeito com a mesma.
Assim, ele lera os comentarios negativos, podaléisive concordar e compartilha-los, mas
nao mudara sua decisdo de compra (GASTAL; LUCE52ROTLER; KELLER, 2012), por
estar “preso” a organizacao (JONES; SASSER, 1995).

Dessa forma, foi realizada uma pesquisa quant@tatvn 369 pais e mae de alunos de
diferentes séries e escolas particulares de Bel@dide com o objetivo de analisar o efeito
da comunicacdo boca a boca negativa nas midiaaisaod comportamento do consumidor.
Para tanto, foi feito um modelo tedrico que tesfmar, meio de oito hipéteses, se o boca a
boca negativo nas midias sociais influencia negaténte a intencdo de compra e a lealdade
do consumidor e se os custos de mudancas procgskoanceiros e relacionais reduzem o

efeito do boca a boca negativo nas midias soogiefe a intencdo de compra e a lealdade.
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A problematica proposta para este trabalho vigeoreter a seguinte questdo: qual o efeito da

comunicacao boca a boca negativa nas midias sauet®mportamento do consumidor?

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Analisar o efeito da comunicacao boca a boca negatis midias sociais, no comportamento

do consumidor.

1.1.2 Objetivos especificos

- Identificar como ocorre a comunicacéo boca a begativa espontanea nas midias sociais.

- Analisar como a comunicacgao boca a boca negasisamdias sociais influencia a lealdade

e a intencdo de compra.

- Verificar qual o efeito dos custos de mudancacgssuais, financeiros e relacionais no

comportamento do consumidor que teve acesso acaldooea negativo nas midias sociais.

1.2 Justificativa

As midias sociais, apesar de serem ferramentasv/ageente recentes, possuem capacidade
de propagar informacgbes, compartilhar conteldos nffuenciar comportamentos e
preferéncias dos individuos (PEREIRA, 2010; PATREIO| 2012). Dessa forma, realizar
um estudo abrangendo o boca a boca negativo mesdias, a intencédo de compra, a lealdade
do consumidor e os custos de mudanca, justificaldrés perspectivas distintas: académica,
gerencial e pessoal.

Na perspectiva académica, este trabalho pode lemante, pois além de abordar questdes
ainda pouco exploradas na area de Marketing: aseqo@ncias geradas pelo boca a boca
negativo nas midias sociais, nao foi constatadestmdo que abrangesse de forma ampla e



17

multidimensional, os construtos: boca a boca negaitustos de mudanca, intencéo de
compra e lealdade. Isso pode ser verificado no QRADL. Além disso, este trabalho
também pode ser importante porque analisa os cdstosudanca processuais, financeiros e
relacionais como moderadores do efeito do “bocaaa megativo nas midias sociais” nos
construtos “intencdo de compra” e “lealdade”. Hagas pesquisas na literatura que abordam
a acdo moderadora dos custos de mudanca. Assiesudados desta pesquisa poderao servir
como uma base para futuras analises, comparagépicacoes em outras amostras e setores

do mercado.

QUADRO 1

Principais estudos similares e correlatos

Foco do Estudo

Pesquisadores /Ano

Impactos das reclamacdemline na lealdade e na
confianca dos consumidores.

Proposicdo de modelo tedrico de lealdade, englaband
inUmeros construtos.

Proposicdo de modelo tedrico de boca a boca,
englobando a satisfagéo e a lealdade como antdesden

Evolugdo da comunicacéo boca a boca.

Conceitos de marketing viral, buzz marketing e wafrd
mouse.

Comunicacao boca a boca espontanea x estimulada.

A eficacia de uma acao dearketingboca a boca virtual
e sua influéncia na venda de produtos.

Compreender os conceitos de midias sociais e, ou
analisar porque e, ou para que os individuos atiliz
nas.

Influéncia da satisfacdo e dos custos de mudant® co
antecedentes da lealdade.

Influéncia do boca a boca nas decisdes de comma do
consumidores.

Influéncia do boca a boca e das diversas fontes de
informacéo nas decis6es de compra dos consumidores.

Almeida e Ramos (2012)
Lee e Lee (2006)

Dick e Basu (1994)

Matos (2011)

Breazeal®)200
Pereira (2010)

Andrade; Mazzon; Katz (2006)

Pereira (2010)

Bentivegna (2002)
Brooks (1957)

Boyd e Ellison (2008)
Dalmoroet al. (2010)

Ciribeli e Paiva (2011)
Ramos; Goulart e Cruz (2012)

Gastal e Luce (2005)

Arndt (1967)

Loureiroet al (2003)
Bruyn e Lilien (2008)
Tineu e Fragoso (2009)
Sandes e Urdan (2010)
Silveira e Soares (2011)

Tomas; Meschgrahw e Alcantara (2012)

Ikeda (1997)



Influéncia do boca a bocaonline na
organizacional.

imagem

Testar e comparar os diferentes papéis (antecedente
mediador e moderador) do custo de mudanca na celaca
entre satisfacdo e os componentes atitudinal e
comportamental da lealdade.

Definicdo, antecedentes e consequentes dos custos d
mudanca.

A percepcao dos gestores sobre os custos de mudanca
como eles procuram minimizar estes custos.

Os efeitos positivos e negativos dos custos de ngada
sob a ética do consumidor final.

Levantar e compreender quais sédo o0s custos de gaidan
(positivos e negativos) de operadora de telefosiialar.
Verificar se o consumidor se sente preso, se l&a fal
lealdade e se ele faz boca a boca negativo.

A comunicagéo boca a boca positiva nas redes sogiai
seu impacto no comprometimento afetivo do cliente.

Estudos que analisaram o0s comportamentos de
consumidores insatisfeitos ou ofendidos ou que se
sentiram injusticados com o fornecedor.

Gerenciamento de reclamacgdes ou do boca adrdicee
e como um bom gerenciamento trard beneficios as
organizacoes.
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Sandes e Urdan (2010)

Matos; Henrique e Rosa (2007)

Burnham; Frels e Mahajan (2003)

Aymard e Brito (2009)

Alves; Terres e Santos (2013)

Madureira e Gosling (2012)

Patrocinio (2012)

Andradeet al. (2010)

Albuquerque; Pereira; Bellini (2011)
Andrade e Brandao (2012)

Bassoet al.(2011)

Santos e Fernandes (2008)
Sandes e Urdan (2010)

Fonte: Dados do estudo

Na perspectiva gerencial,

espera-se que esta pasduaga contribuicbes para as

organizacdes, uma vez que ela mostrara a forca oea a boca negativo nas midias sociais
tem para modificar as intencées de compra dosiohadg e de prejudicar as relacdes entre 0s
consumidores e as empresas. E também, espera-sestpidrabalho possa auxiliar as

organizacdes a perceberem a importancia delas cer@me os seus custos de mudanca e de

utilizarem-nos como estratégias para aumentardal@a dos clientes.

Na perspectiva pessoal, este estudo interessagaiggdora por ser um tema relativamente
recente e da sua area de interesse. Conforme B(b8&g), as primeiras pesquisas sobre o
boca a boca tradicional se iniciaram na décad®8@, Enquanto as do boca a boca eletrénico
somente no final da década de 1990. Kozieetd. (2010)afirmam que a area de Marketing
esta apenas comecando a habituar-se a esta nexea @séscolha de se pesquisar boca a boca
negativo se deve porque, além de se ter muito meesguisas de boca a boca negativo do
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qgue de positivo, 0 boca a boca negativo é propagaduais pessoas do que o positivo
(RICHINS, 1984), acontece com muito mais frequéf@&DERLUND, 1998) e ainda €
capaz de trazer muito mais prejuizos as organizagbeque beneficios quando se tem um
boca a boca positivo (ALMEIDA; RAMOS, 2012).

1.3 Estrutura da dissertacao

Para melhor visualizagdo e entendimento do contgurdposto, esta dissertacdo esta

estruturada em cinco capitulos.

No primeiro capitulo, que trata da introducao,dpresentado o contexto no qual a pesquisa
esta inserida, o problema que sera abordado, efivaly gerais e especificos e a justificativa

pela opcao desta pesquisa.

O segundo capitulo foi composto pela revisdo @aalitira. Nele, foi feita uma investigacéo
sobre os seguintes temas: comunicacdo boca a bddas sociais, comportamento do

consumidor, lealdade e custos de mudanca.

No terceiro capitulo € apresentada a metodologiaaata para realizacdo desta pesquisa.
Nesta parte estdo descritas: o tipo de pesquisayerso e a amostra, as hipoteses e o modelo
tedrico, os métodos e os procedimentos adotadascphetar e tratar os dados.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultadopedquisa, os dados gerais dos
respondentes, as estatisticas descritivas dosdteggiestionario e a validacdo do modelo e
das hipoteses.

O quinto capitulo consta as conclusdes, as limi#medas sugestdes para futuras pesquisas.

Por fim séo listadas as referéncias utilizadaseferencial teérico e inseridos os apéndices.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo expostas as bases tedricasigdenientam esta pesquisa. Inicialmente,
sdo abordados os conceitos e as principais cdsdcas das comunicacdes boca a boca
tradicional, eletrbnica e negativa. Posteriormesé® apresentados os conceitos de midias
sociais e exibido um breve historico sobre algudessas midias mais populares no Brasil.
Ao longo deste topico sera mostrado como elas iboeimn para propagar rapidamente uma
informacdo e como o boca a boca nas midias soailisencia comportamentos e
preferéncias de consumo. Em seguida, serda abomadmportamento do consumidor, os
fatores que os influenciam e descrito o0 processalat@sdo de compra. Por fim, serdo

apresentadas as definicdes de custos de mudasgialade.

2.1 Comunicacao boca a boca

Segundo Arndt (1967), Dick e Basu (1994) e Soloif2@®8), a comunicacdo boca a boca é
conceituada como uma comunicacdo oral entre pessoagjue 0 emissor transmitird ao
receptor informacdes sobre suas experiéncias drigun Ela é classificada por Bentivegna
(2002) como tradicional, quando os consumidordiamn canais interpessoaidflines para
transmitir as mensagens, ou seja, a troca de iafges entre os individuos, conforme Sen e

Lerman (2007), acontece frente a frente.

Para Westbrook (1987, p. 261) o boca a boca camegpa “comunica¢des informais
direcionadas a outros consumidores sobre a agqojsiggd ou caracteristicas de bens ou
servicos especificos ou sobre os seus fornecedodés’Arndt (1967), HarriseWalker
(2001), Heitmann, Lehmann e Herrmann (2007) e Kaigiet al. (2008) definem o boca a
boca ou WOM (Word of Mouth) como uma comunicacdormal, pessoal e ndo comercial
positiva ou negativa entre consumidores que exgmesseus pensamentos, opinides e

experiéncias sobre produtos, servigcos ou marcas.

De acordo com Swan e Oliver (1989), o boca a bozaesultado das emocgdes positivas ou
negativas do consumidor geradas apos a experidactansumo. Dessa forma, ele pode ser

positivo ou negativo. O boca a boca é positivo doaro consumidor recomenda
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positivamente a organizagao a outros consumid®#sSIBROOK, 1987; LEIS; MATOS,
2008) e reforca a eles, as qualidades e benefiei@lquirir a marca (SILVERMAN, 1997).
Ele é negativo, quando tem a intencédo de denedasgualificar a empresa (RICHINS, 1984;
SILVERMAN, 1997; SCHOEFER; DIAMANTOPOULQOS, 2008) @e alguma maneira,
atrapalhar o negocio (GREGOIRE; FISHER, 2006).

O QUADRO 2 lista algumas definicdes do boca a laxdicional.

QUADRO 2
Definicdes da comunicag&o boca a boca tradicional
Autores | Definicées
Arndt (1967, p. 190) “Comunicacéo oral e pessoal entre um emissor pielceimmo

ndo comercial e um receptor, tratando de uma margroduto
ou um servicgo oferecido para a venda”.

Westbrook (1987, p. 261) “Comunicacdes informais direcionadas a outros conidores
sobre a aquisi¢cdo, uso ou caracteristicas de benservigos
especificos ou sobre os seus fornecedores”.

Harrison-Walker (2001, p. 63) “Comunicacdo pessoal e informal entre um comunicado
percebido como ndo comercial e um dado receptagiomada a
uma marca, a um produto, a uma organizacao, ouSewito”.

Henning-Thurau; Gwinner e “Comunicacao boca a boca é definida como toda camagao
Gremler (2002, p. 231-232) informal entre consumidores relacionada a avaledaebens e
servicos”.

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme Breazeale (2008), este tipo de comunicagdsui trés principais caracteristicas:
flexibilidade, espontaneidade e confiabilidade.aP&ilverman (1997), Tineu e Fragoso
(2009), Andradest al. (2010) e Vaz (2011) o fato do boca a boca naolgtisos comerciais,

faz com que ele se torne mais confiavel do que@sagandas institucionais, ou seja, no atual
cenario da sociedade, a opinido de outros ususdlEs muito mais do que aquilo que a

empresa divulga.

Henning-Thurauet al. (2004) destacam alguns fatores que estimulam @ lzodoca

espontaneo de consumidores nas midias sociais:
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- Preocupagcdo com outros consumidores: o usuamoatgreocupacao de auxiliar outros
individuos em suas decisfes de compra. Isso aemtecmaneira descompromissada e
despretensiosa, ou seja, hdo ha nenhum ganho dinanenvolvido. A iniciativa ocorre

simplesmente porque ha um desejo de alertar o rpodxdobre as injusticas e 0S erros
vivenciados durante as relacbes de consumo e impgadi 0 outro passe por injusticas e

situacdes desagradaveis de consumo.

- Necessidade de insercdo em comunidamdiae nesse caso, 0s consumidores escrevem e
postam seus comentarios sobre produtos e, ou semas midias sociais ou em comunidades

especificas para marcar presenca.

O boca a boca negativo espontaneo também podeeaeomgorque os consumidores estéo
insatisfeitos com a organizacdo e querem minim&aaiva que estdo sentindo por ela
(ZOURRIG; CHEBAT; TOFFOLI, 2009) e satisfazer o salesejo por vinganca
(GREGOIRE; TRIPP; LEGOUX, 2009).

Na década de 1990, a interpeissou a ser mais utilizada para diversos fins paalacéo.
Esse uso difuso modificou a natureza do termo laod#oca e foi acrescentada na sua
definicdo a verséo eletronica (BREAZEALE, 2008).

2.1.1 Comunicacao boca a boca eletrénica

Para Breazeale (2008), o uso disseminado da imtpama diversas finalidades, tais como:
entretenimento, interatividade, compartilhamento coateddos, facilidade de comprar e
vender produtos e servigos, entre outros, contripara a formac&o de uma cibercultura.
De acordo com Levy (1999, p. 130), a cibercultura €xpressédo da aspiracao de
construcao de um lago social, que néo seria fundadosobre links territoriais nem
sobre relacdes institucionais, nem sobre relacégsoder, mas sobre a reunidao em

torno de centros de interesses comuns, sobre oactiingmento do saber, sobre a
aprendizagem cooperativa, sobre processos abertmdaboracao.

Esse ambiente colaborativo facilita a criacdo gedaociais entre os individuos (RECUERO,
2009) e faz com que eles estejam cada vez maistenios em torno de ideias (VAZ, 2011).
Esses lacos sociais podem ser definidos como @ fdog relacionamento e do grau de

intimidade existente entre o emissor e o recep@HU; KIM, 2011). Eles podem ser
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classificados como lagos fortes — no qual ha atho ge proximidade entre os individuos - e
lacos fracos - com baixo grau de intimidade e dontaenos frequente entre oS usuarios
(GRANOVETTER, 1973). Segundo Brown e Reingen (1988)lacos fortes costumam ser
mais usados quando os consumidores precisam dénefes sobre produtos e servicos e, por
esse motivo, acabam exercendo maior influénciaamportamento do consumidor. Ja os
lagos fracos possibilitam que as informacdes seyampagadas entre diversos subgrupos,
permitindo-se, deste modo, a entrada em difereesgmcos sociais e a uma ampla e

diversificada quantidade de informacdes.

Andrade, Mazzon e Katz (2006, p. 14) salientam ‘fjug a internet esta modificando a
natureza e a escala do boca a boca, inclusivetpaelsformacéo dos lagos que conectam o0s
grupos sociais. De acordo com Castells (2008)elacontribuiu para aumento da quantidade
e da intensidade de lacos fracos e consequentenparte o crescimento das interacdes
sociais entre as pessoas. Esse tipo de comunioatae modificou completamente o tempo,

0 espaco, e as caracteristicas dos individuossegindo Vaz (2011), passaram a estar mais

conectados, informados e exigentes.

A internet proporcionou as pessoas novas maneieagrahsmitir e receber conteudos
imparciais sobre produtos e servicos (HENNING-THURAt al, 2004), e de fazer
comunicacdo boca a boca em larga escala (DELLARQCA®3), livre de fronteiras
geograficas (BRUYN; LILIEN, 2008) e de maneira mepida e imediata (HOFFMAN;
NOVAK, 1996). Assim, a expressao boca a boca passaun ampliada por alguns estudiosos,
gue agregaram a internet neste conceito, como “aduzcaonline” (BENTIVEGNA, 2002;
ANDRADE et al, 2010; ALMEIDA; RAMOS, 2012) ou “boca a boca efetico” (STAUSS,
1997; HENNING-THURAUet al, 2004; ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006; DUANA,
BIN; WHINSTON, 2008; LEE; YOUN, 2009; SANDES; URDANO010; MATQOS, 2011;
CHU; KIM, 2011; ANDRADE; BRANDAO, 2012).

O boca a boca eletrénico € uma pratica que utdizaternet como canal de suporte para
propagar simultaneamente uma mensagem, seja el@vgpasu negativa, a uma lista de
destinatarios (HENNING-THURALUet al, 2004). Utilizando a internet, os consumidores

podem compartilhar opinides e experiéncias de caspr buscar informacdes imparciais
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sobre produtos e servicos, em chats, féruns e siidaxiais (BENTIVEGNA, 2002;
HENNING-THURAU et al, 2004; SANTOS; FERNANDES, 2008).

Portanto, o que diferencia o boca a boca eletrédwdboca a boca tradicional € que a
comunicacdo do primeiro ocorre apenas por meiont&net, ndo ha contato face a face
(BRUYN; LILIEN, 2008) e atinge, rapidamente, milbkarde pessoas do mundo inteiro
conectadas aveb (STAUSS, 1997; PEREIRA, 2010; ALMEIDA; RAMOS, 2013jue a
qualquer momento, podem ter acesso as informagdAg, (2011), pois os conteudos

postados na rede ndo desaparecem instantaneaBBREAL{EALE, 2008).

A comunicacdo escrita ndo é efémera e por issonifgeraos individuos ler e comparar,
quando quiserem, opinides de diversos consumidm®ss.facilita que os usuarios absorvam
uma maior quantidade de informacdes e que tenhars detalhes sobre os produtos e
servigos que necessitam (BICKART; SCHINDLER, 20(9r outro lado, o fato do boca a
boca eletrénico poder ser derivado de fontes ards ) ({DELLAROCAS, 2003), torna-se mais
complicado averiguar a confiabilidade e a qualiddainformacdes disponibilizadas na rede
(CHATTERJEE, 2001). Ja a comunicacdo boca a backctonal ou realizada no ambiente
offline tem um alcance e uma repercussdo muito menor (S FERNANDES, 2008),
pois além de ser momentanea, esté restrita a eederdatos do individuo, como amigos e
familiares (PARK; LEE; HAN, 2007).

O QUADRO 3 mostra um resumo das principais semetsaa diferencas entre o boca a boca
tradicional e o boca a boca eletronico, articuladesta dissertacéo.
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QUADRO 3
Semelhangas e diferengas entre o boca a bocadrzlie o boca a boca eletronico

Semelhancas Boca a Boca Tradicional Boca a Boca Eletronico

/ Diferencas

- Comunicacao interpessoal
Semelhancas ¢ P

Influencia a tomada de decisdo

Bidirecional e interativa

- A mensagem é falada de - A mensagem €& transmitida de forma
pessoa a pessoa. eletrdnica.
- As fontes séo identificadas. - As fontes podem identificadas ou nao
identificadas.
- A mensagem €& éfemera. - A mensagem pode ser didgualquer
Diferencas
momento.
- Ha fronteiras geograficas e - Nao ha fronteiras geograficas e de tempo.
de tempo.
- A mensagem pode ser - A mensagem pode ser transmitida de um para
transmitida de um para um ou um, um para muitos ou muitos para muitos.

de um para pequenos grupos.

Fonte: Adaptado de Chu (2009).

O fato dos consumidores passarem a publicar comdetd web despertou nos clientes
insatisfeitos uma vontade de manifestarem publicéen@s suas queixas na internet e terem o
seu desejo por vinganca satisfeito (BREAZEALE, 2088DRADE et al.,2010). Tal acao
levou os consumidores a terem maior influéncia nercado (BREAZEALE, 2008;
ALBUQUERQUE; PEREIRA; BELLINI, 2011; TOMAS; MESCHGRHW,
ALCANTARA, 2012) e deu origem ao conceito de recgéio publicaonline (GREGOIRE;
TRIPP; LEGOUX, 2009) ou boca a boca negativo efétd (ANDRADE; BRANDAO,
2012).

2.1.2 Boca a boca negativo eletronico

O boca a boca negativo € caracterizado por seraomanicacao interpessoal desfavoravel

sobre uma empresa, servico ou produto (SILVERMAB9Q7). A sua verséo eletronica
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acontece quando um consumidor faz essa afirmaggative, na internetdisponibilizando
tais informacdes a um grande numero de pessoasNHEBITHURAU et al, 2004). O boca

a boca negativo € uma acéao privada de reclamagaon@ior possibilidade de acontecer em
organizacdes que nao oferecem meios para o consumedlamar diretamente com ela
(DAY; LANDON, 1977; LEIS; MATOS, 2008). Este tipoedcomunicacdo € uma
consequéncia da insatisfacdo do consumidor (DAYND®N, 1977) e, até mesmo, uma
forma dele vingar da empresa (ANDRADE; BRANDAO, 2p1

Conforme Hirschman (1970), os consumidores costufaaer boca a boca negativo quando
vivenciam situagfes desagradaveis. Bagsa. (2011)afirmam que quanto maior o nivel de
emocdes negativas sentidas por um cliente em dewier de uma ma experiéncia com um
fornecedor, mais disposicéo ele tera para fazerca b boca negativo. Richins (1984) reforca
gue essa comunicagao negativa é propagada a nsasapedo que a positiva, pois além dos
individuos terem uma predisposi¢cdo para divulgais maas experiéncias insatisfatorias de
compras do que as satisfatorias e Blackwell; MihiarEngel (2008), assegurarem que 0S
consumidores fazem questéo de dividir suas inagfiss de consumo até com desconhecidos,
o0 boca a boca negativo consegue alcancar um maieno de individuos. Isso acontece,
porqgue conforme Lee e Lee (2006), os clientes sdibonmais susceptiveis a informacdes
negativas. Logo, Solomon (2008) acredita que etabam prestando mais atencédo a esses

conteuidos.

Para Richins (1984), a comunicacao boca a bocainvegede ser randémica ou sistemética.
O primeiro tipo ocorre esporadicamente e pode sarretado devido a algum fato isolado,
como por exemplo, falta de controle de qualidadest&l caso, o boca a boca negativo pode
ser minimizado ou extinto por meio de uma boa tjra de comunicacédo e marketing. Ja o
segundo tipo, o sistematico, acontece quando muabosumidores tém experiéncias de
consumo negativas com a mesma empresa e compartilis vivéncias com varios
individuos. Richins (1984) salienta que o boca eahwegativo sistematico pode trazer mais

prejuizos a organizacdo do que o boca a boca megatidomico.

Diferentes estudos tém comprovado que a comunidagé a boca negativa eletronica pode
acarretar grandes danos as empresas (LEE; LEE),28@@nuir a credibilidade das suas

propagandas, influenciar as atitudes e intencOesodgpras dos consumidores (SMITH;



27

VOGT, 1995; BONE, 1995), influenciar a maneira quea organizacdo é percebida por
outros consumidores (HENNING THURA#Et al, 2004) e prejudicar, a longo prazo, a

reputacdo da empresa e a captacao de novos cl{8QSCIA, 2007).

Esse tipo de comunicacdo pode ser utilizado peldisiduos de varias maneiras, como por
exemplo: sites de reclamacéo (ALMEIDA; RAMOS, 2Q1idpgs (KOZINETSet al, 2010),
microblog (DALMOROet al, 2010) férunsonline (LEE; LEE, 2006; KRISHNAMURTHY;
KUCUK, 2009) comunidades virtuais antimarca (HOLLBEBRCK; ZINKHAN, 2006;
ALBUQUERQUE; PEREIRA; BELLINI, 2011) e midias sogLEE; YOUN, 2009; CHU;
KIM, 2011).

Essa facilidade de troca de informacOes geradas vpelh fez com que as organizacdes
perdessem o controle do processo comunicativesdeza ainda mais expostas e vulneraveis
na rede, tornassem alvo de julgamentos, boca areEgativo e reclamacgdes e tivessem sua
credibilidade frequentemente ameacada (BREAZEAL®B82 GIGLIO, 2010; VAZ, 2011).

As midias sociais contribuiram muito para que BSuntecesse, pois elas sdo uma poderosa

ferramenta de propagacdo da comunicacdo boca gPATROCINIO, 2012).

2.2 Midias sociais

Conforme Dalmoroet al. (2010) e Ciribeli e Paiva (2011), o ser human@spo uma
necessidade de interagir com outras pessoas atdaq® a grupos que possam compartilhar
informacdes que lhe tragam valor. Para Ciribelaw#(2011), esses grupos, que também sao
chamados de redes sociais, podem ser formadosutrasclescolas, igrejas, associacdes de
bairros, congregacdes politicas, entre outros. deda com Castells (2008), a rede social é
um sistema aberto e dindmico, composto por diversis interconectados que tem a
possibilidade de crescer ilimitadamente, desde sguss membros partiihem dos mesmos

valores, crencas ou objetivos.

Uma das maneiras dos integrantes dessas redetacerraem, segundo Ciribeli e Paiva

(2011) é por meio da midia social. Midia socialné tipo de midisonline que permite os



28

individuos de determinadas redes sociais se coamemy; interagirem e trocarem ideias, ou

seja, ela € um meio de comunicagao virtual.

A midia social é definida por Boyd e Ellison (20@Kaplan e Haenlein (2010), como um
conjunto de aplicativosnline disponiveis naveh que tem como caracteristicas disponibilizar
aos usuarios ferramentas para constru¢do de umhpaésfico ou semi-publico e possibilitar

que eles insiram amigos e conhecidos em uma lesteodtatos para interagirem, criarem e
compartilharem, instantaneamente, textos, audimggeéns e videos entre si. Kaplan e
Haenlein (2010) ainda acrescentam que tais plamaf®possibilitam que os conteddos sejam

criados pelos usuarios de maneira colaborativa.

Os sites de midias sociais, desde o seu lancareemtb997, tém conquistado milhares de
individuos do mundo inteiro (BOYD; ELLISON, 2008)5% dos usuérios da internet usam
alguma midia social (KAPLAN; HAENLEIN, 2010) e ingtam-na dentro dos seus afazeres
diarios (BOYD; ELLISON, 2008). No decorrer dos andgram surgindo uma grande
variedade destas midias, com recursos tecnolégitpstivos, caracteristicas e publico-alvo
diferentes. Algumas se destacam na area profidqicorao por exemplo, o Linkedin), outras
em relacionamentos (Facebook), em imagens (Instagrilickr), em videos (Youtube) e em
microblogging (Twitter) (CIRIBELI; PAIVA, 2011).

Segundo Boyd e Ellison (2008), a maioria destes s diferencia por meio das ferramentas
de comunicacédo que possuem, como por exemplo,,ldogsso mével, compartilhamento de
videos ou fotos. Ha também, os que contribuem amantinuidade dos relacionamentos ja
existentes entre 0s usuarios, enquanto outrosauxd formacédo de novas redes sociais. Para
Recuero (2009), essa construcado de relacionamsstai por intermédio daquilo que os
individuos escrevem e compartilham, ou seja, élesdentificados e julgados pelo contetdo
que postam. E, para se sentirem mais proOXimos wgrodiwos, quase todas as midias sociais
estimulam as pessoas a colocarem uma foto no sdill fpeso gera maior empatia e

familiaridade.

E exatamente essa proximidade entre os individuss fgz com que 0S grupos ou
comunidades virtuais possam existir (KOZINETS, 198& acordo com Levy (1999, p.127),

“uma comunidade virtual é construida sobre asddohes de interesses, de conhecimentos,
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sobre projetos muatuos, em um processo de cooperagdode troca, tudo isso
independentemente das proximidades geogréficas se filagbes institucionais”. Para
Kozinets (1999), a comunidade virtual € formada ipdividuos familiarizados entre si que
revelam suas proprias identidades e criam umaatiltera (cultura do grupo), cujas normas,
simbolos e linguagens sdo bem especificas. Eleéghpar ideias comuns em um mesmo

ambiente e estdo sempre empenhados em manteeevaras grupo e seus componentes.

Ainda conforme Kozinets (1999), alguns estudos maostjue os consumidores passam por
determinados estagios antes de pertencerem a umanictade virtual. Primeiramente, 0s
individuos observam e leem as informacdes displaradas pela comunidade. Aos poucos,
eles vao conhecendo a cultura do grupo, a linguageas caracteristicas dos outros
participantes. Por fim, passam a se identificar acsomunidade e resolvem fazer parte dela e
utilizad-la como uma fonte segura de informacao.[g®reesse motivo, que Pereira (2010); Liu
(2010) e Patrocinio (2012) afirmam que a comunizdgdca a boca por meio das midias
sociais exerce uma grande influéncia nos comporieoree preferéncias de consumo,
principalmente, se o responsavel pela publicacé® idBbormacfes nao tiver interesses
comerciaisfor algum amigo (BRUYN; LILIEN, 2008), um formadde opinido ou alguém
gue tenha credibilidade na web (TINEU; FRAGOSO,Z2@MALMORO et al.,2010).

2.2.1 Breve historico sobre algumas das midias saisi mais populares no Brasil

As principais midias sociais no Brasil sdo: Fac&bobwitter, Linkedin, Instagram e
Whatsapp.

2.2.1.1 Facebook

O Facebook foi criado no dia 4 de fevereiro de 2@@4o americano e aluno de Harvard,
Mark Zuckerberg. Inicialmente, esta midia socia eatilizada apenas pelos alunos desta
universidade e somente em 2006, ela foi disporéa para o publico em geral (RECUERO,
2009). Hoje possui mais de 1,2 bilhées de usu&iésconsiderada a maior midia social do
mundo(FACEBOOK, 2013).

Ha trés formas de interagir no Facebook: 1) petfilinha do tempo do usuario; 2) fanpages

(paginas de fas) e 3) grupos. A primeira maneissipdita aos individuos compartilhar fotos,
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informacBes e preferéncias pessoais. A segundaliZzadé por organizacdes, bandas ou
celebridades. Seu uso é estritamente profissidaal. terceira, permite que 0s usudrios criem
grupos fechados, de acordo com seus interesgesjueln conteudos entre si, principalmente,

relacionados a produtos, servigos e marcas (FACB8QQ013).

O feed de noticias, ou a coluna central da pagicéli, (FIGURA 1) exibe, constantemente,
atualizacdes feitas pelos amigos integrantes daansiocial e de paginas que o usuario
acompanha. No topo desta coluna, ha opcdes naqudlviduo pode escrever o que deseja
(status) compartilhar fotos e informar a sua rede sogat, meio do botdo check-in, o local
que esta. E nesta péagina que séo realizadas asppisninteragdes dentro do Facebook. Os
contatos podem “curtir”, comentar e até mesmo cotifipar o que foi postado. Tudo isso faz

com que essa midia social seja muito dinamicaeeativa (FACEBOOK, 2013).
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FIGURA 1 - P4gina inicial de perfil individual n@&ebook
Fonte: FACEBOOK, 2013.

O Facebook permite novas formas de interacOesisamiére os consumidores e favorece a
comunicacdo boca a boca positiva e negativa eler®@obre produtos, servicos, marcas e
organizagfes. Dessa forma, os individuos compantilsuas opinides e percepcdes e esses

posts ficam disponiveis na rede.
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2.2.1.2Twitter

O Twitter foi criado em julho de 2006 por Jack DeydBiz Stone e Evan Williams. Ele é um
microblog que permite aos individuos se comunicadermaneira facil, rdpida, espontanea e
gratuita, através de pequenos textos de até 140teees (osweet3. Ostweetspublicados
nao sao editaveis e eles ficam salvos na paginesuiario. Diversas bandas tém utilizado esta
ferramenta para ficarem ainda mais proximas dos fsue informarem a eles as novidades e
informacgdes sobre elas (DALMORED al., 2010) A Maroon Five, por exemplo, é uma banda
que utiliza o Twitter como uma ferramenta de r@laamento e comunicacao instantanea com
0 seu publico. Através deste microblog, ela conseguigariar diversos seguidores em pouco
tempo e ficar mais perto dos seus fas. A FIGURAptsenta a pagina inicial do Twitter da
banda Maroon Five.
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FIGURA 2 - Tela inicial do Twitter da Banda MaroBive
Fonte: TWITTER, 2013

Os membros do Twitter podem seguir alguém ou seyeguidos, podendo desta forma,
escolher o tipo de mensagem que desejam receberfas com que os individuos recebam
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informacgdes que estejam de acordo com os seusssgx (RECUERO, 2009; DALMOR$)
al., 2010. A FIGURA 3 exibe os principais conteudos postadiesta midia e também
salienta algumas informacdes relevantes sobraresteblog.

PRODUCAO CULTURAL

O QUEASPESSOAS TWITTAM™*:

M.’I 55%
Ba’:osmra
(tipo "vo

36% almocar’

I\fotlmas

37,55%
OpiniGes e
conversas

8,7%
Retwitts

FIGURA 3 - Tipo de infoagbes mais postadas no Twitter
Fontaeww.futebolmusicaetc.blogspot.com.br

Conforme JAVAet al. (2007), a simplicidade de uso desta midia faz qom ela se torne
mais popular e ganhe cada vez mais adeptos. mejusia vem sendo muito utilizada por
celebridades, consideradas grandes formadorasini@appois possuem muitos seguidores e
por isso, de acordo com Recuero (2009) o que twitamede causam grande repercussao e

até mesmo, influéncias de consumo.
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2.2.1.3Linkedin

O Linkedin é uma rede de relacionamentos profisésmnline que foi lancada em 2003 que
tem como objetivo estimular contatos profissiorfaisnentar a rede deetworking e auxiliar

a insercao dos usuarios no mercado de trabalhoé Beito utilizado por profissionais de
diversos paises e areas de atuacdo. E é por eds®m,nmue o site esta disponivel em
diferentes idiomas, como: portugués, inglés, frandéliano, russo, japonés, alemao,

espanhol e romeno.

2.2.1.4 Instagram

Criado em outubro de 2010, pelo brasileiro Mikeel§gr e pelo norte-americano Kevin
Systrom, o Instagram é uma ferramenta da web tmaduie possibilita aos usuarios tirarem
fotos, aplicarem nelas filtros e efeitos variadesappersonaliza-las e compartilharem tais
imagens com outros usuarios desse aplicativo eutl@somidias sociais como Facebook,
Twitter e Fourquare. O usuario, além de encamiehaceber fotos e imagens, também pode
escrever comentarios, interagindo assim com ouidigiduos, conforme mostra a FIGURA
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FIGURA 4 - Tela de compartiihamento disponivel parteracdo entre os usuarios do
Instagram
Fonte: INSTAGRAM, 2013.
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Quando o Instagram foi langado, sO era possivedsael® por meio do iPad, iPod e Iphone
(tecnologias apple), mas desde abril de 2012, possivel acessar esta midia social via

tecnologia Android. Isso fez com que o Instagramasse mais popular.

2.2.1.5 WhatsApp

E um aplicativo que permite aos usuarios trocar@msagens de textos, videos, audios, fotos,
imagens e compartilhar contatos e a localizacére esit de maneira gratuita e instantanea.
Para isso, 0 usuario devera estar conectado aenterdevera ter o programa instalado no
smartphonecomputador otiablet No momento da instalacdo desta ferramenta, ivithoh
devera informar o nimero do seu celular e iss@émz que o WhatsApp esteja sincronizado
com a agenda do telefone (TECHTUDO, 2014).

Esta ferramenta possibilita que as mensagens sgjaiadas reservadamente para uma pessoa
ou até mesmo para grupos com até 100 individuasmA® possivel criar salas de chat com
amigos, familiares e colegas de trabalho, reunipelssoas que estejam inclusive fora do

Brasil.

A interface é simples, o que facilita a utilizacpor parte dos usuarios. Para enviar
mensagens, basta tocar no campo do meio, localizadoearte inferior da tela, digitar as
informacdes e depois clicar no botdo enviar. Parasaentar fotos e videos na conversa,
enviar contatos ou a localizacdo do destinatariandividuo devera clicar na setinha
localizada no lado esquerdo da tela. Caso queuiaremma mensagem de voz, basta clicar e

segurar no icone de um microfone localizado no thdoto.

O numero de usuérios conectados ao WhatsApp vesaerrdo rapidamente, superando até
mesmo, a velocidade de crescimento do Facebook. fesss com que o presidente e
cofundador desta midia social, Mark Zuckerberginseressasse em comprar por US$ 16
bilhdes o WhatsApp.
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2.3 Comportamento do consumidor

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 164), “o comporato do consumidor é um estudo de
como individuos, grupos e organizacfes seleciormmpram, usam e descartam bens,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazes sacessidades e desejos”. De acordo com

Schiffman e Kanuk (2000), este estudo também bemegpreender o que, quando e onde 0s

individuos compram, com que frequéncia compramaenus que compram, porque preferem

uma marca a outra e como gastam seu tempo, esfaipbeiro nos itens de consumo.

Dessa forma, uma boa maneira de entender o comparta do consumidor é por meio do

modelo estimulo e resposta da FIGURA 5.

= Motivacdo
Estimulos Percepgao Processo de Decisbes
de marketing Aprendizagem decisdo de compra de compra
Memaoria
Produtos ‘Econdmico Reconhecimento Escolha do produto
Preco Tecnoldgico | doproblema __ Escolha da marca
Distribuigio Palitico Busca de informagdes ~ Escolha do
Comunicacao Cultural R Avaliacio de revendedor
aractensiicas alternativas Montante de compra
do consumidor Decisdes de compra Momento da compra
- Copn;g_ncr[t:; n;?;!tn Forma de pagamento
Sociais
Pessoais

FIGURA 5 - Modelo do comportamento do consumidstirsulo e resposta
Fonte: KOTLER; KELLER, 2012, p. 172.

Os consumidores recebem estimulos ambientais eadeetimg e também séo influenciados

por fatores psicoldgicos, culturais, sociais e paissdurante todo o processo de decisao e de

decisao de compra (KOTLER; KELLER, 2012).

2.3.1 Fatores que influenciam o comportamento do neumidor

a) Fatores psicoldgicos

Ha quatro fatores psicologicos que influenciam mportamento do consumidor: motivacao,

percepcéao, aprendizagem e memoaria.
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1. Motivagéao:
Conforme Schiffman e Kanuk (2000), a motivacdo é& dorca interna que os individuos
possuem que serve para estimula-los a satisfazernecessidade ou desejo. Para Kotler e
Keller (2012, p. 173), “a motivacdo possui tanto direcionamento - selecionamos um
objetivo em detrimento de outro - quanto uma intade perseguimos um objetivo com mais

OuU menos vigor”.

Uma das teorias motivacionais mais famosas é a lbe@ham Maslow. Para ele, as

necessidades sao ordenadas em uma piramide cordayraa de importancia (FIGURA 6).

5
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de autorrealizagio
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realizagbes pessoais)
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3 Necessidades sociais

(sensagdo de pertencimento, amor)

2 Necessidades de seguranga
(seguranga, protegéo)

1 Necessidades fisiologicas
{comida, dgua, abrigo)

FIGURA 6 - Hierarquia das necessidades dddvas
Fonte: MASLOW, 19@pudKOTLER; KELLER, 2012, p. 174.

As pessoas buscam satisfazer as necessidades Igam jser mais importantes naquele

momento, para depois satisfazerem as outras neadssi

2. Percepcao:
De acordo com Schiffman e Kanuk (2000, p. 103)r¢epcao € o processo pelo qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta estisiuisando a um quadro significativo e
coerente do mundoBlackwell; Miniard e Engel (2008firmam que o comportamento de

um consumidor énfluenciado pelas percepcdes que ele tem de umacéb. Essas
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percepcdes resultam dos estimulos fisicos, dadligdesses estimulos com o ambiente e das
condigdes internas de cada pessoa.

O fato de uma pessoa perceber um objeto de umanaalferente da outra se da em virtude
de trés processos: 1) atencéo seletiva - comodogdnos estdo expostos, diariamente, a um
grande numero de estimulos, eles acabam filtragddoague consideram mais importante,
pois € impossivel prestar atencdo em tudo; 2) rgéboseletiva é a predisposicdo que as
pessoas tém de interpretar as informacfes confesue objetivos pessoais, de forma a
reforcar os seus pré conceitos; 3) retencdo salsignifica que os individuos guardam as

informacdes que fortalecem suas crencas e atiff@@5LER; KELLER, 2012).

3. Aprendizagem:
Aprendizagem € uma mudanca que acontece frequemiEnm® comportamento e no
conhecimento de uma pessoa, em consequéncia dexqsgncias de vida (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008).

4. Memoria:
Segundo Solomon (2008), a palavra memoria correép@o procedimento de adquirir e
armazenar informacfes para que elas possam seaddas$ quando necessario. Conforme
Blackwell; Miniard e Engel (2008), elas podem smeididas em memoria de curto prazo -
quando as informag¢des sao guardadas de formadinggor um pequeno periodo de tempo -
e memoria de logo prazo — quando as informacfesisAazenadas de maneira ilimitada e

permanentemente.

b) Fatores culturais

Os fatores culturais exercem a maior influéncia camportamento do consumidor
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; GONG, 2009). Elesncluem a cultura, a
subcultura e a classe social. A cultura é compdstaalores, simbolos, ideias, normas e
rituais que auxiliam as pessoas a Se comunicareanse portarem em uma sociedade
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008), afetando profurammente os seus desejos e
comportamentos. Ela é formada de subculturas goecaéacteristicas especificas de um
grupo, como por exemplo: religido, nacionalidadgare regides geograficas (SOLOMON,
2008).
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J& as classes sociais sdo representacdes estdaifida sociedade que possuem interesses,
valores e comportamentos semelhantes (SOLOMON,)268@8a Blackwell, Miniard e Engel
(2008), elas sdo compostas por seis variaveis:eppsxupacao, interacdes, valores de

orientacdo, desempenho pessoal e consciénciagkecla

c) Fatores sociais
O comportamento do consumidor também é influencéickiamente ou indiretamente pelos
grupos de referéncia que podem ser classificadoprien@rios ou secundarios. No primeiro
grupo, a interacao entre os membros é continubemal, como por exemplo: familia (grupo
gue exerce maior influéncia), amigos, colegas dbatho e vizinhos. Ja no segundo, a
interacdo entre os individuos é formal e menostaates como por exemplo: congregacdes
religiosas e profissionais (BLACKWELL; MINIARD; ENEL, 2008).

Diversos estudos tém citado a influéncia que o laobaca nas midias sociais desses grupos
de referéncia, exercem no processo de decisdondgraalo consumidor (LOUREIREX al.,
2003; BRUYN; LILIEN, 2008; YANG; WONG; WEI, 2009; BREIRA, 2010; LIU, 2010;
ANDRADE et al., 2010; CHU; KIM, 2011; CIRIBELLI; PAIVA, 2011; SILVEIRA,
SOARES, 2011; PATROCINIO, 2012; TOMAS; MESCHGRAHWL. CANTARA, 2012).

O trabalho de Chu e Kim (2011) constatou que quamébor for o grau de influéncia
interpessoal, maior sera a probabilidade de unrissdé midia social acatar as opinides desta

fonte e até mesmo de adquirir o produto e, ou g@silgerido por ela.

Ja o estudo de Loureigt al. (2003) com 128 consumidores idosos verificaramsskaatos,

0 boca a boca negativo e as lendas urbanas imterfenos seus comportamentos de compra.
Os resultados demonstraram que as comunicacOempesgeais podem influenciar o
comportamento do consumidor. Entretanto, se o iddov tiver tido alguma experiéncia
positiva com a marca, ele fica menos suscetivehfiséncias das comunicacdes verbais

negativas. Logo, é possivel amenizar o boca a hegativo.

d) Fatores pessoais
A idade do individuo e o seu estdgio no ciclo diayva sua ocupacgdo (formacédo e atividade
profissional exercida), as circunstancias econ&nicanda, bens, gastos e poupancas), O

estilo de vida (as atividades, opinides e inteeg®ssoais) a autoimagem e a personalidade
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(caracteristicas do individuo) também afetam as slegisbes de compra (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2008).

2.3.2 Processo de decisédo de compra do consumidor

Conforme Kotler e Keller (2012), o processo de sBwide compra do consumidor envolve
cinco estagios: reconhecimento do problema, busdafdrmacdes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pés-compra (FAKGUR Entretanto, nem todas as
pessoas passam por todos esses estagios para comppaoduto e, ou um servico. Elas
podem inverté-los ou exclui-los, no caso de compmaples ou rotineiras. J& em compras
mais complexas, que envolvem maiores riscos e itopata vida do usuario, 0 processo
decisério engloba todas as fases e exige do codsumiuito empenho para buscar mais

informacdes e analisar detalhadamente as alteasativ

Reconheciment Busca de Avaliacéo de Decisao de Comportamentg

do Problema Informac@es Alternativas compra pés-compra

FIGURA 7 - Modelo das cinco etapas do processmdgca do consumidor
Fonte: KOTLER; KELLER, 2012, p. 179.

ParaBruyn e Lilien (2008), a comunicacdo boca a boodepinfluenciar todas as etapas
acima. O que far4 com que ela tenha maior ou mieflaéncia serdo as caracteristicas do
emissor da mensagem, o tipo de produto e, ou seevizquestdo e o grau de relacionamento

entre o emissor e o receptor.

1-) Reconhecimento do problema
E a primeira fase do processo de compra. E a fasgue o individuo percebe que tem um
problema ou uma necessidade e por isso, precisgpraonalgo para satisfazé-la. Esta
necessidade pode vir de um estimulo interno: déston fisicos ou psicologicos, como
fome, sede ou auto-afirmacdo; ou estimulo extemmmpagandas das empresas ou
comentarios de terceiros (SCHIFFMAN; KANUK, 2000,LACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008).
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2-) Busca de informagdes
Identificada a necessidade, o consumidor buscéeénamente ou externamente informacdes
sobre qual marca, produto e, ou servico € maisuadiegpara atender os seus desejos. Por
meio de uma busca interna, ele podera recorrersdas proprias experiéncias anteriores
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Fazendo uma buscexterna, ele tem a
possibilidade de obter informagdes baseadas nasgmadas das empresas, dos vendedores,
dos conhecidos e familiares (SPARKS; BROWNING, 20&lpesquisar publicacbes na
internet em sites, blogs, midias sociais, férunshats (BREAZEALE, 2008; SPARKS;
BROWNING, 2011).

Para Kotler e Keller (2012), o grau de influénciasshs fontes variara conforme as
caracteristicas do comprador e do tipo de produtmeservico que ele pretende comprar. A
maioria das informacfes que o consumidor recebs a@avés das fontes comerciais.
Contudo, segundo Bruyn e Lilien (2008); Tineu egesod (2009); Dalmoret al. (2010); as

mais efetivas se originam das fontes pessoais, pel® fato de n&do terem objetivos
mercadoldgicos, geram maior credibilidade. Os estutk Ikeda (1997) também constataram

tais afirmacdes e os resultados da pesquisa poeletiemostrados através da FIGURA 8.
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Grau de influéncia na decisio de
compra
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FIGURA 8 - Grau de influéncia dastfs de informacdes na decisdo de compra

Fonte: IKEDA, 1997, p. 4.

Ikeda (1997) realizou um estudo com 89 jovens dade de Sao Paulo para verificar o grau
de influéncia que determinadas fontes (amigos enpes; especialistas; noticias favoraveis na
midia, jornais e revistas; TV e radio) geram no gortamento de compra do consumidor.

Foram analisados 16 servicos diferentes e os aglmgtmostraram que o boca a boca advindo
de amigos e parentes exerce maior grau de inflaémeidecisdo de compra em todos o0s
servigcos pesquisados, mas, por outro lado, tategm@o as que os profissionais de Marketing
possuem menor ou henhum controle das informac@esmsequentemente, oferecem menor
possibilidade deles planejarem a comunicacdo. Tamfw observado que o grau de

influéncia de cada fonte varia de acordo com odi@aservico. Em alguns servi¢gos, como por
exemplo, médicos, restaurantes, viagens e escalas gs filhos, os consumidores levam

ainda mais em consideracao a recomendacao dossaeggrentes.
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Segundo Arndt (1967), quanto maior for o risco ekido pelos consumidores para adquirir
um produto e, ou servico, maior sera a necessigadele terq para buscar informagdes por

meio do boca a boca.

E por isso que de acordo com Hennig-Thurau; Gwier@remler (2002), o boca a boca entre
consumidores é muito utilizado quando eles desgédquirir um servigco, principalmente

porgue é muito dificil avaliar a qualidade de unvige antes de compra-lo. Dessa forma, a
pratica do boca a boca se torna mais comum e gehfiara obter as informacgdes necessarias

e consequentemente, reduzir as incertezas e 0os gevolvidos em uma transacao.

Conforme Lee e Lee (2006) e Yang; Wong e Wei (2009oca a boca também vem sendo
feito pela internet (boca a boca eletrénico) e &ndado muito os individuos a terem mais
informacdes sobre produtos e servi¢os e a ideat#io aqueles que atendam melhor as suas

necessidades e os seus desejos.

3-) Avaliacéo de alternativas
Nesta fase, o consumidor ira comparar e avalianfasmacdes obtidas da etapa anterior.
Serdo analisadas as vantagens, as desvantagenatrédbo®s do produto e, ou servigo; 0s
depoimentos e opinides de usuérios; a qualidadepwtacdo e a confiabilidade das marcas;
entre outros. Para fazer esta avaliacdo, o individiliza fatores que englobam: suas crencas
e atitudes, aspectos sociais, psicologicos, fineoge funcionais e de seguranca
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Para Solomon (®8), é nesta etapa que o
consumidor formara suas preferéncias entre as sdisealternativas de aquisicdo e terd

vontade de compra-las.

4-) Deciséao de compra
Apés avaliar as alternativas encontradas na faeei@n o consumidor decidird se ird adquirir
ou ndo o produto e, ou servico. Se for compraresianetapa que ele definirh a marca, o
revendedor, a quantidade e a forma de pagamentetéino, ha dois fatores que exercem
grande influéncia neste momento e podem alterantengdo de compra: 1) os fatores
situacionais imprevistos, como por exemplo, o condar perder o emprego e 2) as opinides,
principalmente o boca a boca negativo (KOTLER; KER, 2012), de especialistas (TINEU;
FRAGOSO, 2009; DALMORCet al., 2010), amigos e parentes (IKEDA, 1997; BRUYN;
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LILIEN, 2008). Bruyn e Lilien (2008), ainda complentam que na hora de apoiar as
decisdes de compra, o boca a boca eletrénico € asrindtrumentos de maior peso, pois

transmite a credibilidade do seu multiplicador.

Segundo Pereira (2010); Liu (2010); Andraée al. (2010); Silveira e Soares (2011);
Patrocinio (2012) e Tomas; Meschgrahw e Alcant®@1Z%), esses depoimentos vém
influenciando cada vez mais no processo decispodendo inclusive, conforme Kotler e
Keller (2012), convencer os consumidores a ad@mapra, a buscar mais informacdes sobre

a empresa, o0 produto e, ou servico e até mesnwmparar do concorrente.

5-) Comportamento pos-compra
Apés comprar o produto e, ou servi¢co, 0 consumi@doconsumi-lo e fara comparacdes entre
a qualidade esperada e a qualidade percebida.nieipai corresponde as expectativas que
foram criadas na fase de pré-compra que foram figmpelas percepcdes e experiéncias do
individuo. Ja a segunda, esta relacionada as péegpndividuais que o cliente fez em
relacdo ao desempenho do fornecedor. Por meiosdesgaparacoes, € possivel verificar o
nivel de satisfacao do usuario (BLACKWELL; MINIAREBNGEL, 2008).

Quando o desempenho de um produto e, ou servigesponde aos desejos e as necessidades
do consumidor, ele fica satisfeito. Se as expeesitsao superadas, ele fica muito satisfeito e
encantado, mas caso elas estejam abaixo do esperatiente fica insatisfeito e tende, na
maioria das vezes, a reclamar com a empresa e/ou aanercado (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2008). Entretanto, para Oliver (199 ha muitos casos que mesmo
insatisfeito, o consumidor continua comprando daresa. A causa disso se deve aos custos

de mudanca.

2.4 Custos de mudanca

“Os custos de mudanca sao custos que os clierdesi@® com 0 processo de troca de um
fornecedor para outro” (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, @8, p. 110). Eles também sao
conhecidos como barreiras de mudanca (JONES; MOBEBARIGH; BEATTY, 2000) ou

custos de encerramento e referem-se a todas agsperelvistas originadas do término do
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relacionamento com o parceiro atual, bem como fieuttlade em encontrar um fornecedor
potencialmente comparavel (MORGAN; HUNT, 1994). ddmcepcdo de Matos, Henrique e
Rosa (2009), os custos de mudanca sdo custos copmibres que o individuo dispde para

encerrar o relacionamento com a organizacao atestbdelecer outro.

Frequentemente, quando se fala em custos de emesnt@ lembra-se, principalmente do
aspecto econdmico, ou seja, do valor monetario @usonsumidor tera para trocar de
fornecedor (MORGAN; HUNT 1994). No entanto, essast@s podem ndo ser somente
monetarios, como também psicoldgicos, emocionaig enesmo estarem relacionados com o
esforco e com o tempo para adquirir um produtoudea@mpresa (DICK; BASU, 1994). Eles
podem gerar consequéncias positivas como tambéativeegypara os consumidores (JONES;
SASSER, 1995) e estdo presentes em todas as iekagde cliente e organizacdo. Em alguns
casos, com maior intensidade e ja em outros, desds mudanca sdo quase imperceptiveis e

os clientes s6 os percebem quando querem mudao garscorrente.

Segundo White e Yanamandram (2004), ha seis fatpuesinfluenciam os individuos a
perceberem os custos de mudanca e os riscos ¢essfgra mudarem de fornecedor. Quanto
mais fortes forem estes fatores, menor sera a pitmtzale dos clientes procurarem outras

organizacdes para comprarem. Estes fatores sao:

1. Dificuldade de avaliarem a qualidade do produtervico antes de efetuarem a compra;
2. Experiéncias anteriores de compra;

3. O grau de envolvimento que possuem com 0 seouigmoduto;

4. Averséo do consumidor ao risco;

5. A forca que a marca possui no mercado e

6. A comunicacéo boca a boca de amigos e parentes.

Conforme Morgan e Hunt (1994), a expectativa dostosutotais de mudanca causara o
comprometimento do cliente e formara, segundo Gastauce (2005), uma barreira que
impedird que eles, mesmo pouco satisfeitos ou igfis#ébs, troquem de fornecedor e se
mantenham leais a organizacédo. Jones e Sassel) &¥minam isso de falsa lealdade e
ainda destacam dois principais contratempos qoegasizacdes podem ter, caso elas elevem
muito as barreiras de mudancas e “prendam” os skerstes comoreféns. O primeiro
problema est4 no fato de que como grande parteatsimidores mantém relacdes com a
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empresa contra a sua vontade, eles poderédo trecéordecedor assim que tiverem uma
alternativa melhor de consumo e essas barreiraardei de existir. J& o segundo, esta ligado
aos aspectos emocionais. Por estarem “presos aizagao”, eles costumam reclamar mais,
estdo mais propensos a fazerem boca a boca negativpedir mais beneficios do que os

clientes que escolhem o fornecedor por vontaderiar.op

A pesquisa de Madureira e Gosling (2012, p. 161 osuarios que possuem celulares pos-

pagos, ndo coorporativos e de DDD 31, confirmaidi@ss no momento em que:

[...] os custos de mudanca percebidos pelos estaglds podem levar a uma
permanéncia do mesmo na sua operadora indeperdiersiea vontade (em graus
variados), bem como a sensagdo de emogfes negativaso da comunicagdo boca
boca de forma a lidar melhor com essa incoeréneidav (p. 161) ou [...] para
extravasar tais sentimentos, como meio de aviso@toss (p. 175) [...].

Para Bendapudi e Berry (1997) os relacionamentostaddos em cima de restrices e
barreiras de saida sdo mais frageis e por esseanats consumidores se tornam mais
receptivos a promogfes e acbes da concorréncias Jélientes que definem o0s seus
fornecedores, estdo menos susceptiveis a trocanaglea, mesmo estando submetidos as

acOes mercadologicas de outras empresas.

No entendimento de Burnham, Frels e Mahajan (2088)custos de mudanca podem ser
divididos em trés categorias: 1-) custos de mudalecarocedimento, que correspondem a
perda de tempo e esfor¢co para conhecer e se a@stmm o novo fornecedor, instalar o
novo produto ou servico e aprender a utilizi-lcziefitemente. Neste item também estdo
inclusos os custos de esforco e de tempo que otelieve para estabelecer e manter o
relacionamento atual e também os custos relaciengdwa encontrar um fornecedor
compativel com as necessidades e valores do coeum2-) custos financeiros que estéao
associados as perdas quantificaveis monetariaso(qmn exemplo: multas contratuais ou
taxas de adesdo) e de beneficios. Tais benefisiée eelacionados a vantagens contratuais
que as empresas dado aos clientes para eles pesr@neuatilizando seus produtos e, ou
servicos. Caso eles rompam o0 contrato com a orgginz eles perdem as vantagens
adquiridas e 3-) custos de mudanca relacionais eqwelvem desconforto emocional ou
psicolégico devido a ruptura de relacionamentosagensumidor tem com a marca (perda

de identidade com ela) ou com algum funcionaricdgnizacdo. No segundo caso, esses
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custos sao encontrados mais em servigos onde aora@® necessita ter um contato maior

com o gerente ou funcionéario da organizacdo. A R detalha os custos de mudanca.

Custos de Mudanca de
Procedimento:
envolvema perda de
tenpo e esforgco

Custos de Risco Econdmico: custos de acettar a mcerteza de um potencial resultado
negativo, ligados ao nisco do desempenho. risco financewro e risco de conveniéncia.

Custos de Avaliaciio: relacionados ao tempo e ao esforgo necessanos para buscare
avalar altemativas de nmdanca. tanto na busca de mformagdes como no
processamento mental requendo para estruturar & analisar a mformacio coletada e

chegar a nma decisdo

Custos de Aprendizagem: relacionados ao tempo e ao esforo necessano para
aprender a usar o nove produto ou servigo com eficacia. quando mvesturentos sdo
necessarios para adaptar-se a umnovo fomecedor.

Custos de Imicializacio: relacionados ao tempo e esforco necessamos para o
desenvolvimento de um novo relacionamento com um novo fomecedor ou para a
mstalacdo do produto.

Custos de Mudanca
Financeiraos:
associados a perda
financeiwra quantificavel
de recursos

Custos de Beneficios Perdidos: devido a possiveis beneficios financeiros exstentes
em permanecer com o fornecedor atual como pontos em programas de fidelidade ou
descontos e beneficios que nio sdo fomecidos para novos clientes.

Custos de Perdas Monetirias: devido a gastos miciais mcomdos na nmdanca de
fomecedor, como taxas de adesio ou matriculas para novos chentes. que nfo séo
aqueles necessanos para a compra do produto emsi.

Custos de Mudanca
Relacionais:
envolvem desconforto
psicologico ou
emocional devido a
perda de identidade e a

muptura de lagos.

Custos de Perda de Relacionamento Pessoal: perda afetiva relacionada com a
quebma de lagos pessoais que tenham sido fonmados com as pessoas da empresa
comas quais o cliente mterage.

Custos de Perda de Relacionamento com a Marca: perda afetiva pela quebma de
identificacdo que havia sido formada pela associagdo do indrviduo com a marca oun
com umaA organizacio, a qual lhe fomecia um senso de Wdentidade e que é perdida
coma nuidanca de fomecedor.

FIGURA 9 — Tipos de custos de mudanca
Fonte: Adaptado de BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003.

Essa tipologia de custos de mudanca, definida paniam, Frels e Mahajan (2003), também
pode ser utilizada em outras situacfes de andisdre elas, em escolas particulares de Belo
Horizonte, foco do presente estudo, como podeistr vo QUADRO 4.
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QUADRO 4
Custos de mudanca para alunos e pais de alunesadegparticulares.
Custos de mudanca | Descricdo
Custos de mudanca - Custo de tempo e esfor¢o necessério para seg@ramentacao
processuais para levar a outra escola e também, para encamtrarescola que

seja compativel com as necessidades e valores gupaig
procuram passar aos filhos.

- Custos relacionados ao tempo e ao esfor¢o nemEs§@ra o
aluno formar novos relacionamentos e conhecer st@oar com
a metodologia da escola e com 0 novo ambiente ifeant
biblioteca, sala de aula, area esportiva, entn@sut

Custos de mudanca - Custos com matricula, materiais escolares e depelo da
Financeiros escola que for estudar, havera também um aumentaldogasto
com o transporte.

Custos de mudanca - Custos de quebra de lacos pessoais formados s@mofessores,
Relacionais colegas e funcionarios da escola.

- Custo de perda de relacionamento com a marca

Fonte: Adaptado de BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003.

Os resultados dos estudos de Aymard e Brito (26@8%traram que os custos de mudanca,
por serem de tipos diversos, geram diferentes itopa@ decisdo de compra do consumidor e
também, que a percepcao desses custos € influang&d grau de complexidade do bem

comprado e pelo grau de satisfacdo com fornecedak. a

Os achados de Burnham, Frels e Mahajan (2003) avaam que a satisfacéo influencia na
decisdo do consumidor em continuar comprando daresapmas oS custos de mudanca
atuam com muito mais forca na retencdo do clie@®.resultados demostraram que a
satisfacdo correspondeu a 16% da variancia doaddsegonsumidor em permanecer com 0
fornecedor atual, enquanto que os custos de mudaregam 30% dessa variancia. Este
estudo também mostrou que quanto maiores os cdstoaudanca, mais dificil é para o

usuario mudar de fornecedor e maior € o grau deéimfia que a organizacdo tem sobre as

compras do cliente .

A pesquisa de Madureira e Gosling (2012) tambémtnmogue os custos de mudanca estao

diretamente relacionados com a falsa lealdade e a®nemocdes negativas, ou seja, 0
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aumento desses custos fard com que se tenha rals@idaldade e emogdes negativas, com
ressalva somente do custo perda de beneficios iglacdo € contraria.

Por isso, as empresas costumam usar algumas fesssasas como estratégias para aumentar
a retencdo dos consumidores e consequentementaistangm a lealdade deles (JONES;
SASSER, 1995), ou seja, os custos de mudanca $&cedantes da lealdade (LAM al.,
2004) e exercem um importante papel na construgdstad(BURNHAM, FRELS;
MAHAJAN, 2003).

2.5 Lealdade

Nos ultimos anos, o conceito de lealdade sofreunadg alteracfes. Antes, ela era definida
apenas como algo comportamental, ou seja, o awieltte comprar repetidamente de um
fornecedor. Dessa forma, analisava-se a frequéec@mpra de um produto e, ou servico e
nao as razdes desta escolha (OLIVER, 1999). Posternte, alguns estudiosos perceberam
gue ndo era possivel mensurar a lealdade apersadipeinsdo comportamental e por isso, foi
acrescentada ao conceito a dimensao atitudinaljuab os aspectos afetivos (emocgdes e
sentimentos) também exercem grande influéncia caltes de uma marca (DICK; BASU,
1994; OLIVER, 1999).

Segundo Oliver (1999), neste novo conceito, a édé definida como um profundo
comprometimento do consumidor em manter um relaom@mto afetivo, cognitivo e
comercial de longo prazo com uma marca, envolvexdapras repetidas, por acreditar que
ela seja a melhor opcdo do mercado, apesar deittesaoncorrentes e fatores situacionais
externos que poderiam resultar em uma troca deededor. Jones e Sasser (1995, p. 94)
conceituam lealdade do cliente como: “o sentimatgoligacdo ou de afeto para com as

pessoas de uma empresa, seus produtos ou sendacag’etando em compras repetidas.

Oliver (1999) afirma que para mensurar a intengdtallealdade é fundamental considerar os
fatores atitudinais e comportamentais. No entaDiok e Basu (1994) acreditam que nem
sempre esses fatores estdo no mesmo nivel e gspogue a combinacdo deles pode resultar
em quatro ocorréncias distintas: lealdade ou ldaldeerdadeira; lealdade latente; sem
lealdade e lealdade falsa, conforme mostra a FIGURA
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Comportame (Recompra)

Alto/Forte Baixo/Fraco
Alto/Forte Lealdade Lealdade
Atitude Latente
Baixo/Fraco Lealdade Sem
Falsa Lealdade

FIGURA 10: Tipos de lealdade
Fonte: adaptado de DICK; BASU, 1994, p. 101.

Conforme Dick e Basu (1994), a lealdade latentstexquando o consumidor tem baixo
comportamento e alta atitude, ou seja, apesar siargmuito da marca, ele compra poucas
vezes dela. Alguns dos possiveis empecilhos s@iceg@d do produto € muito caro, auséncia
de promocdes, o ponto de venda € inacessivel aoteli entre outros. JA quando o
comportamento e atitude do individuo sdo baixos,h#lealdade, pois 0 consumidor ndo tem
preferéncia pela marca e nem faz questao de adguktle compra a marca esporadicamente,
mas ela ndo tem representatividade para ele. Isde pcontecer quando o produto e, ou
servico € lancado recentemente no mercado, quasdmmcorrentes vendem algo muito

similar ou quando ha baixos estimulos de comuniagaarketing.

A lealdade falsa acontece quando o consumidor amgpetidamente a marca (elevado
comportamento), mas ndo tem nenhuma preferéncialpda atitude € baixa). Neste caso, o
individuo ndo percebe nenhuma diferenciacdo daar@nm as demais existentes no mercado
e consequentemente, ndo possui nenhum envolvineentoela. O motivo da compra pode
ser: promocgoes, preco baixo, disposicdo do prodatrateleira, falta de opcgdes, (DICK;
BASU, 1994), custos de mudanga, regulamentacdegoderno, programas de fidelidade,
entre outros (JONES; SASSER, 1995; BURNHAM, FREMBHAJAN, 2003; GASTAL;
LUCE, 2005). De acordo com Oliver (1999) e Burnh&mels; Mahajan (2003), na lealdade
falsa ou lealdade passiva, o consumidor comprarshigevezes da empresa nao por ter tido
experiéncias satisfatérias, mas sim porque ha ib@sreue os dificultam comprar do

concorrente.

Por fim, a lealdade é verdadeira quando o indivigasta muito da marca - ele tem alta
atitude - e tem um alto nivel de recompra - elevemtmportamento (DICK; BASU, 1994).
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Para Jones e Sasser (1995), o cliente verdadeitaheah é aguele que compra da marca por
estar satisfeito com ela e por acreditar que ean®lhor alternativa para ele, mesmo tendo

outras opc¢des disponiveis no mercado.

Oliver (1999) ainda acrescenta a importancia defie@r o significado psicologico da

lealdade. Para ele, a lealdade verdadeira é agidstipor uma sequéncia de quatro fases
dindmicas: cognitiva, afetiva, conativa e acdo.f&d&e cognitiva, a lealdade é formada com
base nas crencas e nas informacdes disponiveiscassimidores sobre os atributos do
produto e, ou servico. A partir destas informacgeas o individuo definird as suas marcas

preferidas.

A segunda fase € a afetiva. Depois que 0 consurekjmrimentar a marca e ficar satisfeito
com ela, ele passara a ter um afeto, um sentingeata maior envolvimento com a mesma.
Ja a terceira fase é a conativa, em que o indiyddgea a ter comprometimento com a marca
e intencdo de compra-la. E a quarta fase € a agfoacontece quando as intencdes de
recompra se transformam efetivamente em compranéiz com que o consumidor supere
obstaculos, se necesséario, para poder adquirieagseja (OLIVER, 1999). O QUADRO 5
resume a descricdo de cada fase da lealdade, bemm @os seus antecedentes e das suas

fragilidades.
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QUADRO 5
Antecedentes e fragilidades das fases da lealdade
Fases Descricao Antecedentes Fragilidades
Cognitiva O consumidor dispde - Acessibilidade A fase cognitiva estd associada aos
de informag@es sobre - Clareza beneficios, custos e a qualidade
a marca (como por - Compreensibilidade percebida pelo consumidor.
exemplo: caracteristicas - Confianga

preco e usabilidade) e cré
nessas informacgdes.

Afetiva O consumidor tem um - Afeto Estéa fase esta sujeita ao
afeto, um sentimento com - Emocfes comportamento de mudanca:
a marca. Ele compra - Satisfacdo insatisfacdo, persuaséo e
porque gosta do produto e, - Sentimentos experimentacdo de outras marcas.
ou servigo. - Sentir especial
Conativa O consumidor é - Custos de saida A intencdo de recompra pode néo
comprometido com a - Riscos associados a  ser efetivada devido aos fatores
marca e por isso quer mudanca como a persuaséo dos concorrentes
compra-la. e experimentacéo de outras marcas.
Acéo O consumidor transforma - Inércia A persuaséo dos concorrentes e a
as intencdes em acdes de - Riscos associados a  experimentagdo de outras marcas
compra e supera inclusive mudanca podem impedir que o consumidor
obstaculos para adquirir o compre de um determinado
que deseja. fornecedor.

Fonte: Adaptado de DICK; BASU, 1994 e OLIVER, 299

Portanto, conforme Dick e Basu (1994) e Oliver @9% lealdade verdadeira acontece
guando o consumidor passa por todas as fases akicoaquista dessa lealdade se da através
de um processo continuo de longo prazo, no quealagionamento entre a organizacdo e o

cliente é baseado na confianc¢a, no afeto e no congiimento.

Segundo Bansal, Irving e Taylor (2004), os consoneisl podem estar comprometidos com a
organizacdo de trés formas: 1) afetiva - o cli@m@pra do fornecedor porque quer. Ele se
identifica com a empresa, tem lagcos emocionais elane por esse motivo, deseja continuar
se relacionando com a mesma; 2) normativa - o coidleu sente obrigado a relacionar-se
com a empresa ou 3) calculativa - o consumidor cardp organizacao porque percebe que
se deixar de comprar dela ele estara perdendo idinbe deixando de ganhar algum

beneficio. O cliente estd ligado a empresa devio® @stos de mudanca (financeiros)
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percebidosQuanto mais os consumidores perceberem os custosudanca, maior sera o
comprometimento calculado que ele tera com o femh@ce consequentemente, mais ele se

sentira refém da organizacéao.

Os resultados dos estudos de Alves, Terres e SE0®8), demonstraram que 0s custos de
mudanca financeiros, processuais e relacionaisieméiam o comprometimento calculado,
normativo e afetivo, respectivamente. Observa-s @gl comprometimentos normativo e
afetivo estdo atrelados a resultados positivos, ocantencdo de recompra e que O
comprometimento afetivo ainda pode gerar boca a lpmsitivo. J& 0 comprometimento
calculado pode fazer com que o consumidor passen@rar cada vez menos da empresa e
ainda faca boca a boca negativo.

Almeida e Ramos (2012) fizeram um estudo para ivarifse as reclamacdemline
impactavarma lealdade dos consumidores. Para atingir esf@sito, primeiramente, foram
analisados os antecedentes da lealdade do consumgda analise foi feita em duas etapas:
antes e depois dos individuos terem contato coaclamacamnline No primeiro momento,
0s construtos: confianga, imagem/reputacdo da maroemprometimento calculado e
comprometimento afetivo obtiveram 77% da variacéolehldade a marca, sendo que o
construto imagem/reputacao foi o0 mais relevantéirggia 0 maior peso dentre os demais
construtos. Apds a exposicdo a reclamamdone os construtos que compuseram o modelo
da pesquisa obtiveram 86% da variacdo da lealdahelo que a confianca apareceu como
principal variavel com peso superior aos demaissitotos. Os resultados desta pesquisa
confirmaram a importancia da confianca nas relagBgesonsumo e também comprovaram
que as reclamacdemline podem impactar negativamente a lealdade dos codsres a
marca, assim como de seus antecedentes (confianggem/reputacdo da marca,

comprometimento afetivo e comprometimento calculado
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo é apresentada a metodologia utdizagkra a realizacdo deste trabalho.
Primeiramente, serdo descritas as hipoteses edexibimodelo tedérico. Em seguida, serdo
expostos o tipo de pesquisa, 0 universo e a amastraéetodos e 0os procedimentos adotados

para coletar e tratar os dados.

3.1 Modelo tedrico e hipdteses

O desenvolvimento do modelo teorico desta diss@otagrrobora os estudos de Smith e Vogt
(1995); Bone (1995); Loureiret al (2003); Bruyn e Lilien (2008); Tineu e Fragos0@{Q2);
Pereira (2010); Liu (2010); Andraa al. (2010); Sandes e Urdan (2010); Silveira e Soares
(2011); Tomas; Meschgrahw e Alcantara (2012) e dfo# Keller (2012), partindo do
pressuposto que o boca a boca influencia a intededmmpra dos consumidores, podendo
inclusive, conforme Lee e Lee (2006); Henning-Thuea al (2004) e Almeida e Ramos
(2012), comprometer a lealdade deles. Baseado ramb8& pesquisas de Burnham; Frels e
Mahajan (2003); White e Yanamandram (2004); Gastalce (2005) e Madureira e Gosling
(2012) que afirmam que os custos de mudanca poogredir que os clientes troquem de
fornecedor e se mantenham leais a organizacdopdelmproposto para analise testara se a
comunicacdo boca a boca negativa nas midias squigis influenciar negativamente a
decisdo de compra e a lealdade de outros conswsidoverificara se os custos de mudanca

podem reduzir esses efeitos.

Diante do exposto, 0 modelo testara oito hipotdistagdas abaixo:

Hipotese 1 (H1): O boca a boca negativo nas midias sociais inflaenegativamente a

intencdo de compra do consumidor.

Hipotese 2 (H2): O boca a boca negativo nas midias sociais inflaenegativamente a

lealdade do consumidor.

Hipétese 3 (H3): Os custos de mudancga processuais reduzem o efeitopoca a boca

negativo nas midias sociais, perante a intenc@omigra do consumidor.
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Hipétese 4 (H4): Os custos de mudanga processuais reduzem o efeitopoca a boca
negativo nas midias sociais, perante a lealdad®msumidor.

Hipotese 5 (H5):0s custos de mudanca financeiros reduzem o efeitimca a boca negativo

nas midias sociais, perante a intencdo de compcargsumidor.

Hipdtese 6 (H6):0Os custos de mudanca financeiros reduzem o efeibmca a boca negativo

nas midias sociais perante a lealdade do consumidor

Hipbtese 7 (H7):0s custos de mudanca relacionais reduzem o elie@ibmca a boca negativo
nas midias sociais, perante a intencdo de compcardumidor.

Hipotese 8 (H8):0Os custos de mudanca relacionais reduzem o efeibmca a boca negativo

nas midias sociais, perante a lealdade do consumido

A FIGURA 11 apresenta o modelo teorico.

FIGURA 11 - Modelo teorico

Decisdo de
compra

Boca a boca
negativo nas
midias sociais

H2

Lealdade

Custos de mudangas
processuais

Custos de mudangas
financeiros

Custos de mudangas
relacionais

Fonte: Elaborado pela autora
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3.2 Caracterizacéo da pesquisa

Para Vergara (2010, p. 1), “a pesquisa é a atieida@bica da ciéncia” e a ciéncia € um
processo, principalmente racional, que procura aestimentos sobre um fenémeno
questionavel. De acordo com Cooper e Schindler3R0f8esquisa em Administracdo tem
como objetivo investigar situacbes para coletaormbgbes acerca de um problema e,
posteriormente, a geréncia poder tomar decisdesesanmis mais adequadas. Ja “a pesquisa
de marketing é objetiva e procura fornecer inforeacprecisas que reflitam uma situacéo
verdadeira[...]”, contribuindo assim, para “[...glmorar a tomada de decisfes relacionadas a
identificacdo e solucdo de problemas (e oportumsladm marketing” (MALHOTRA, 2001,

p. 45).

Conforme Vergara (2010), esta pesquisa pode sssifitada em relacdo a dois aspectos:
guanto aos fins e quanto aos meios. Quanto agsstgsindo Vergara (2010), este trabalho é
descritivo. Para Malhotra (2001), o principal prsipd da pesquisa descritiva é descrever
caracteristicas de uma populacdo ou de um acorgetmmum fendbmeno ou um episédio e
descobrir se ha relacdo entre um fendbmeno e ouisssm, este trabalho buscou analisar o
efeito da comunicacdo boca a boca negativa nasasnigiiciais no comportamento do
consumidor. Também procurou: a) identificar com@roe a comunicacdo boca a boca
negativa espontanea nas midias sociais; b) anabsas a comunicacéo boca a boca negativa
nas midias sociais influencia a lealdade e a i@®rme compra e c) verificar o efeito
moderador dos custos de mudanga processuais, i@ relacionais no comportamento

do consumidor que teve acesso ao boca a bocavwegat midias sociais.

Para Baron e Kenny (1986), o conceito de moderagufica que um construto reduz o
efeito da relacdo entre dois ou mais outros catostrAssim, espera-se verificar que quanto
maiores 0s custos de mudanca, menor seré o efelioaa a boca negativo nas midias sociais

sobre os construtos intencéo de compra e lealdade.

Este trabalho também pode ser classificado emaelags meios. Ele € de campo, pois de
acordo com Vergara (2010, p. 43) “pesquisa de catpwestigacdo empirica realizada no
local em que ocorre ou ocorreu um fenémeno ou dgEdd de elementos para explica-lo”.

Foi realizada uma pesquisa quantitativa para ifiegiticomo o boca a boca negativo nas
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midias sociais sobre escolas particulares de Bet@dhte podem influenciar as percepcdes e
0 comportamento de outros consumidores. Conformadita (2001), a pesquisa quantitativa
tem como objetivo medir numericamente os dadosnergézar os resultados encontrados
para a populacéo alvo. Nesse sentido, foi elabanadquestionario estruturado fechado para

coletar os dados em campo.

3.3 Universo e amostra da pesquisa

O universo da pesquisa foi constituido por 369 paisdes de alunos de diferentes séries e
escolas particulares de Belo Horizonte que utilizdivamente as midias sociais. A selecéo
da amostra foi definida por conveniéncia e ela rajga pessoas do contato pessoal e

profissional da autora e dos amigos da autora.

3.4 Instrumento de mensuracao

O questionario foi elaborado com escala intervdtatipo Likert de cinco pontos (discordo
totalmente, discordo parcialmente, ndo concord@ra discordo, concordo parcialmente e
concordo totalmente). A escolha pela utilizacdo wiea escala de cinco pontos esta
relacionada ao poder de diferenciacdo esperadain8egDevlin; Dong e Brow (1993), é
necessario que se tenha, no minimo, trés pontdset&mo, pouco é acrescentado quando se

tem uma escala superior a cinco pontos.

O questionéario foi estruturado em duas partes cordoapresentado no apéndice B. A
primeira parte teve como objetivo conhecer o peatfis pesquisados. Para isso, foram
solicitadas as seguintes informacdes: faixa etdeap, estado civil, grau de escolaridade,
renda e midia(s) social(is) utilizada(s). A segus@gdo abordou 23 questdes sobre os
construtos estudados: boca a boca negativo, irdedgdcompra, custos de mudanca e

lealdade, conforme explicitado abaixo:

Construto 1: Comunicagao boca a boca negativa

1- Se algum amigo das midias sociais postar comestdegativos de uma escola, eu levarei

em consideracao.
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2- Eu j& mudei de opinido em relacdo a alguma aseai fungéo das informacdes negativas

postadas pelos meus amigos nas midias sociais.

3- Antes de matricular pela primeira vez o(a) menfm) filho(a) em uma escola, eu

verifiquei nas midias sociais se havia opinidestiegs sobre a mesma.

Construto 2: Intencdo de compra

1- N&o matriculo meu(minha) filho(a) em alguma escpla tenha sido mal recomendada por

meus amigos nas midias sociais.

2- Eu evitaria contratar qualquer tipo de servicoscadionais caso lesse nas midias sociais

comentarios negativos sobre eles.

3- Evito matricular o(a) meu(minha) filho(a) em algueszola que tenha sido difamada nas

midias sociais.

Construto 3: Lealdade

1- Nao recomendo escolas que tenham sido difamadasid&ass sociais.

2- O fato de eu ler, nas minhas midias sociais, mgbosentarios negativos da escola do (a)

meu (minha) filho (a), pode fazer com que eu tisaanesma.

3- Ja passei a gostar menos de alguma escola porgoenéntarios negativos nas midias

sociais.

4- A confianca que tenho sobre uma escola é reduzidadyp leio um comentario negativo

sobre ela nas midias sociais.
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Construto 4: Custos de mudancga

Custos de mudancas financeiro

1- Se eu mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma m@3cola, eu perderia desconto na

mensalidade que ele possui.

2- Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novaksenvolveria custos iniciais com a

compra de materiais escolares.

3- Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novaksenvolveria custos iniciais com a

compra de uniformes.

4- Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novaksenvolveria custos iniciais com a

matricula.

Custos de mudanca de relacionamento

1- Se eu mudasse o (a) meu (minha) filho (a) paraaagcola ele sentiria muita falta dos

funcionérios.

2- Se eu mudasse o (a) meu (minha) filho (a) paraaasgcola ele sentiria muita falta dos

seus professores.

3- Se eu mudasse o (a) meu (minha) filho (a) pareaasdcola ele sentiria muita falta dos
seus colegas.
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Custos de mudanca processual

1- Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novaksenvolve muito tempo para

procurar outra que seja compativel com os valanespgocuro passar a ele(a).

2- Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novaksenvolve muito esforco para

procurar outra que seja compativel com os valanespgocuro passar a ele(a).

3- Existe muita burocracia envolvida na mudanca pat@@scola.

4- Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novakspode levar tempo para que ele se

adapte a metodologia de ensino.

5- Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novakspode levar tempo para que ele se
adapte ao ambiente da nova escola (biblioteca edpativa e patio, cantina, sala de aula,

entre outros).

6- Caso o (a) meu (minha) filho (a) mude para outcalassera dificil para ele habituar-se ao

novo ambiente.

Antes de ser aplicado, o questionario foi analispdo cinco profissionais e também
professores da area de marketing que avaliaranartidade e a qualidade das perguntas, as
opcOes de respostas e a apresentda§iouf) do questionario. Para facilitar a compreensao
dos respondentes, foi sugerido reordenar algumast@gs, destacar as palavras-chaves e
acrescentar na parte 1, item 4, a opcdo WhatsaygasTas sugestdes e ajustes foram feitos.
Posteriormente, o0 questionario foi entregue parped3oas representativas da populacao e foi
pedido que elas também fizessem suas consideragoges ajustes foram realizados. A
questdo 21 estava gerando davidas e por issoffwihmelada. Somente apos essas correcoes,
foi enviado para a amostra um e-mail com um linkjdestionario direcionado para o Google
docs. Para agilizar o preenchimento dos questimmai conseguir um maior nimero de
respondentes, alguns também foram impressos e fpeaidos aos amigos da autora para

aplicarem juntamente aos seus conhecidos.
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3.5 Tratamento dos dados

Os dados coletados foram analisados por meio dalagem de equacdes estruturais nos
quais 0s construtos (comunicacdo boca a boca wagatis midias sociais, intencdo de
compra, lealdade e custos de mudanca) foram deradastpor intermédio de um diagrama
de relacionamentos de causas e efeitos, constrvidudas ligacdes diretas e indiretas entre
eles, mostrando assim, suas interdependéncias (BtAdR 2010).

A modelagem de equacdes estruturais (MEE) pogaibitiostrar, avaliar e testar relacbes
hipotéticas entre as variaveis, além de permdinathar com conceitos sociais abstratos, por
meio de construtos ou variaveis latentes que pabrmelacionados entre si (KLINE, 1998;
BENTLER; WU, 2002). A utilizacdo da MEE traz comiangipais vantagens a possibilidade
de abordar diversos relacionamentos em um métadples e de examina-los de maneira
perceptivel (HAIR Jret al, 2005).

Para andlise dos dados, foi utilizado o métododPartast Squares (PLS) por ndo requerer
normalidade multivariada das variaveis e consegabalhar com um tamanho de amostra
mais reduzido (CHIN, 1998). O software usado f&noartPLS 2.0 M3 que permitiu verificar
as relacdes entre os construtos e as suas validadesogicas.
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4. RESULTADOS

4.1 Dados gerais dos respondentes

Foram respondidos 369 questionarios. As faixasastgredominantes foram de 25 a 34 anos
(36%) e de 35 a 44 anos (47%), como pode sernsBRAFICO 1.

de 45 a 54 anos

. 10% de 25 a 34 anos
acima de 55 36%

7%

de
35a44anos
47%

GRAFICO 1 - Faixa etaria dos respondentes

Fonte: Elaborado pela autora

Os sexos feminino e masculino representaram 58,8%586 da amostra, respectivamente,
conforme GRAFICO 2.
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Masculino
41,5%

Feminino
58,5%

GRAFICO 2 — Sexo dos respondentes

Fonte: Elaborado pela autora

Com relag&o ao estado civil, a maior parte dosoredgntes é casado(a) (72,5%) - GRAFICO
3.

Separado(a) /
. : Viuvo(a
Divorciado(a) 0%( ) Solteiro(a)
11% 16,5%

Casado(a)
72,5%

GRAFICO 3 — Estado civil dos respondentes

Fonte: Elaborado pela autora
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Como pode ser observado no GRAFICO 4, quase talmsspondentes utilizam Whatsapp
(98%) e Facebook (96%) e, conforme a TABELA 1,6%ddeles utilizam mais de uma midia

social e 94% utilizam Facebook e Whatsapp.

Outras
Whatsapp 7% Facebook
98% 96%

Twitter
19%

Linkedin Instagram
23,6% 36%

GRAFICO 4 — Midias sociais utilizadas pelos resgomnes
Fonte: Elaborado pela autora
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Relacdo das midias sociais x quantidade de resptasdgue as utilizam.

} 5,4%

— 94,6%

N2 de
respondentes
Midias sociais que a utilizam
Facebook 6
Whatsapp 14
Facebook, Flickr, Whatsapp 3
Facebook, Instagram 2
Facebook, Instagram, Flickr, Whatsapp 2
Facebook, Instagram, Linkedin, Flickr, Whatsapp 1
Facebook, Instagram, Linkedin, Whatsapp 16
Facebook, Instagram, Linkedin, Whatsapp, outras 1
Facebook, Instagram, Whatsapp 45
Facebook, Instagram, Whatsapp, outras 5
Facebook, Linkedin, Whatsapp 27
Facebook, Twitter, Instagram, Flickr, Whatsapp 1
Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Flickr, WWepp 1
Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Flickr, W&spp, outras 1
Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Whatsapp 20
Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Whatsapitas 15
Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp 21
Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp, outras 3
Facebook, Twitter, Linkedin, Whatsapp 6
Facebook, Twitter, Whatsapp 2
Facebook, Whatsapp 174
Facebook, Whatsapp, outras 2
Linkedin, Whatsapp 1
TOTAL 369

Fonte: Elaborado pela autora

Com relagéo ao grau de escolaridade, 86,7% jawioacl o ensino superior, sendo que a

maioria dos respondentes, 41,7% possui pos-gradwagapleta, enquanto apenas 1,6%

possuem segundo grau incompleto — GRAFICO 5.



. Mestrado e/ou
Superior Segundo grau  Segundograu 4. .40

incompleto ou em completo incompleto Mestrado ou
curso 5,7% doutorado em

6% curso

9,8%

Superior
24,

Pdés-graduacdo
completa
Pés-graduacdo em 41,7%
curso
3,8%
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GRAFICO 5 — Grau de escolaridade dos respondentes
Fonte: Elaborado pela autora

A renda domiciliar mensal da maioria dos resporete®5%) esta acima de 15 salarios
minimos — GRAFICO 6.
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Até 3 saldrios

ima de 15 minimos
acima de
9,5% L.
saldrios minimos de3 3’5. saldrios
45% minimos

8,7%

de 5 a 7 salarios
minimos
8,9%

de 7 a 9 salarios
minimos
8,7%

de 9 a 11salarios

minimos
de 13 a 15 saldrios de 11 a 13 saldrios 43%
minimos minimos
9,2% 57%

GRAFICO 6 - Renda domiciliar dos respondentes
Fonte: Elaborado pela autora

4.2 Estatisticas descritivas dos itens do questiaia

Como as questdes foram avaliadas numa escala &e deéiniu-se que médias superiores a 3
indicariam grau de concordancia com a afirmativiasédva-se, no GRAFICO 7, que apenas
as questdes 1, 5, 17 e 22 possuem médias infeaoBe90s demais itens possuem meédias

superiores a 3.
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As tabelas de 2 a 7 apresentam o relatério comget@statisticas descritivas dos dados

coletados.

TABELA 2: Estatisticas descritivas - Comunicagdoda boca negativo

N° da Questodes Média Desvio | Coeficiente
guestio padréo de variacdo
10 Se algum amigo das midias sociais 3,96 1,02 0,26
postar comentarios negativos...

15 Eu ja mudei de opinido em relacap a3,38 1,42 0,42
alguma escola, em funcao...

20 Antes de matricular pela primeira| 3,38 1,52 0,45
vez o(a) meu(minha) filho(a)...

Fonte: Elaborado pela autora

Observa-se semelhanca entre as respostas as gqué&Stée 20, com médias idénticas e
coeficientes de variacdo préximos. A questdo 1lCewebtmédia levemente superior e
coeficiente de variacdo levemente menor, o que @muto, indica certa uniformidade na

avaliacao dos respondentes.

TABELA 3: Estatisticas descritivas - Intencdo denpoa
N° da Questdes Média Desvio | Coeficiente
questao padréo de variacdo
4 N&o matriculo meu(minha) filho(a) 4,04 1,14 0,28
em alguma escola que tenha...
21 Eu evitaria contratar qualquer tipo 3,78 1,16 0,31
de servigos educacionais caso...
23 Evito matricular o(a) meu(minha) 3,99 1,22 0,3
filho(a) em alguma escola que...

Fonte: Elaborado pela autora

Verifica-se que todas as questdes da tabela acisrarn coeficientes de variacdo préximos,
indicando certa homogeneidade nas respostas. Deinaageral, as questdes relacionadas a
este construto tiveram média de quase 4 e umaaguesin média de 4,04, o que indica que

houve grande concordancia dos respondentes cofinmaages destas questdes.



TABELA 4: Estatisticas descritivas - Lealdade

N° da Questdes Média Desvio | Coeficiente
questao padréo de variacao
6 N&o recomendo escolas que tenham3,98 1,12 0,28
sido difamadas nas midias sociais.

9 O fato de eu ler, nas minhas midias 3,55 1,21 0,34
sociais, muitos comentarios...

14 J& passei a gostar menos de alguma3,70 1,34 0,36
escola porque li comentérios...

16 A confianca que tenho sobre umal 3,74 1,16 0,31

escola é diminuida quando leio...

Fonte: Elaborado pela autora

Os coeficientes de variacdo das questdes rela@erem construto lealdade, também tiveram
valores muito parecidos, indicando certa homogedednas respostas. As questdes
relacionadas a este construto tiveram média supeid¢b, o que indica que grande parte dos

respondentes concorda com as afirmagdes destadegies

TABELA 5: Estatisticas descritivas - Custos de nmgaafinanceiro

N° da Questdes Média Desvio | Coeficiente
questao padrédo de variacao
1 Se eu mudar o(a) meu(minha) 2,51 1,60 0,64
filho(a)..., eu perderia desconto...

11 Mudar o(a) meu(minha) filho(a)...| 4,06 1,29 0,32
custos com... materiais escolares.

12 Mudar o(a) meu(minha) filho(a)...| 4,28 1,19 0,28
custos com a compra de uniformes.

13 Mudar o(a) meu(minha) filho(a)...| 4,00 1,34 0,33
custos iniciais como a matricula.

Fonte: Elaborado pela autora

Observa-se que a questdo de numero 1 apresent@urbadia e teve o maior coeficiente de
variacdo dentre as questfes relacionadas ao conswisto de mudanca financeiro. Isso
indica uma grande heterogeneidade nas respostaax®valor da média pode ser explicado
pelo fato de grande parte dos respondentes nam tdescontos na mensalidade do(a)
seu(sua) filho(a) e, por isso, troca-los de esodéla resultaria em uma perda de beneficios
financeiros para eles. As questdes de numero 1&,118 obtiveram médias altas e proximas,
4,06; 4,28 e 4,00, e coeficientes de variacdo tamipgdéximos, 0,32; 0,28 e 0,33,
respectivamente, o que significa que houve maiondyeneidade nas respostas e que 0s
respondentes percebem que havera custos finanoginosnatricula, materiais escolares e

uniformes caso mudem o(a) filho(a) para outra escol
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TABELA 6: Estatisticas descritivas - Custos de nmgaede relacionamento

N° da Questodes Média Desvio | Coeficiente
questao padrdo de variacdo
17 Se eu mudasse o(a) meu(minha) | 2,82 1,31 0,47
filho(a)... falta dos funcionarios.

18 Se eu mudasse o(a) meu(minha) | 3,44 1,14 0,33
filho(a)... falta dos seus professores.

19 Se eu mudasse o(a) meu(minha) | 4,29 1,05 0,24
filho(a)... falta dos seus colegas.

Fonte: Elaborado pela autora

A questdo de numero 17 obteve uma média baixa, @2 coeficiente de variagdo alto o
gue indica que as respostas desta questédo forarodg@beas. O fato da média ter sido tao
baixa, indica que na percepcao dos pais, os esaglafio sentirdo falta dos funcionarios caso
eles mudem de escola. A questdo 18 possui uma meéchidoaixa e nem alta e um coeficiente
de variacdo médio, isso significa que as resposgtagoram nem tdo heterogéneas e também
nem muito homogéneas. Ja a questdo 19, obteve @di@a mmais alta e um coeficiente de
variacdo baixo. Isso significa que as respostasdadbtnesta questdo foram bastante
homogéneas. Neste caso, percebe-se que mudaillogéd)fpara outra escola fara com que

ele sinta muita falta dos seus colegas.

TABELA 7: Estatisticas descritivas - Custos de nmgagprocessuais

N° da Questodes Média Desvio | Coeficiente
questao padrédo de variacdo
2 Mudar o(a) meu(minha) filho(a)...| 3,23 1,47 0,45
envolve muito tempo...

3 Mudar o(a) meu(minha) filho(a)...| 3,20 1,49 0,47
envolve muito esforco...

5 Existe muita burocracia envolvida| 2,85 1,18 0,41
na mudanca para outra escola.

7 Mudar o(a) meu(minha) filho(a)...| 4,04 0,93 0,23
se adapte a metodologia de ensinp.

8 Mudar o(a) meu(minha) filho(a)...| 3,65 1,16 0,32
se adapte ao ambiente...

22 Caso o(a) meu(minha) filho(a) | 2,65 1,24 0,47
mude para outra escokera
dificil para ele(a)...

Fonte: Elaborado pela autora

Observa-se que as questfes 5 e 22 possuem médas daoeficientes de variacdes altos, o
que indica certa heterogeneidade na avaliacdoedpsmdentes. Ja a questdo 7 apresenta uma

média alta, 4,04 e um baixo coeficiente de variag&pe mostra que as respostas foram mais
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homogéneas, ou seja, a maioria dos respondentxditaon que mudar o(a) filho(a) de escola
pode levar tempo para que ele(apdapte a metodologia de ensino. Nota-se que asigses

2 e 3 apresentam grande semelhanca entre as ssspmss possuem médias, desvio padréao e
coeficientes de variacdo muito parecidos. Quarqaestdao de namero 8, percebe-se que ela
possui uma média mais para alta do que para baira@eficiente de variagdo médio, o que

indica que as respostas foram um pouco heterogéneas

4.3 Modelagem de equacdes estruturais

O modelo foi validado por meio da modelagem de e@es estruturais (MEE) por ser uma
técnica eficiente e mais adequada para analisacéga multiplas. A MEE possui dois
componentes basicos: o0 modelo estrutural e 0 malieloensuracado (HAIR Jet al., 2005).
Conforme Hershbergest al. (2003), o modelo estrutural lista as variaveisetielentes e
independentes e sintetiza as relagfes causais antvariaveis latentes. Ja o modelo de
mensuracao especifica os indicadores de cada ehid@ente e possibilita a verificacdo do

nivel de confianca de cada construto ao calculaglagbes causais que ocorrem neles.

Esses dois modelos, quando analisados em conpmgsibilitam ao pesquisador identificar

0s erros das variaveis observadas como parte atte@gto modelo e permite que seja feita a
combinacdo da analise fatorial com a hipétese dastauma mesma operacdo (GEFFEN;
STRAUB; BOUDREAU, 2000).

O modelo tedrico foi incluido no SmartPLS. Apenas ittns CMF1, CMP3, CMP4 e
LEALINV apresentaram coeficientes inferiores atgbestimacdo do modelo estrutural. Os
demais itens obtiveram coeficientes acima de OgonbEm foi verificado que os caminhos
que ligam custo de mudanca financeiro (CMF) a géerde compra (IC), custo de mudanca
financeiro a lealdade (LEAL) e custo de mudancaed@ionamento (CMR) a intencéo de
compra possuiam um coeficiente muito baixo (0,00216 e 0,008, respectivamente).
FIGURA 12.
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FIGURA 12: Modelo tedérico no SmartPLS
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Fonte: Elaborado pela autora

A seguir, 0 modelo foi examinado quanto a validedevergente. De acordo com Pasquali,
(2003), determinar a validade convergente signifieerificar, utilizando diferentes
ferramentas de avaliacdo, o grau de similaridadee @0 minimo duas medidas de cada
construto. A validade convergente € feita basead®WVE - Average Variance Extracted
(variancia média extraida). Conforme Chin (1998)alor minimo da AVE devera ser de 0,5.

A TABELA 8 indica que o construto custo de mudapgacessual nao foi confirmado, pois
apresentou AVE de 0,323. Os demais construtos eqiggam AVE acima de 0,5 e por isso
foram confirmados.



73

TABELA 8: Descricdo do modelo

Confiabilidade Alfa de

AVE Composta R2 Cronbach
Boca a Boca Negativo 0,649 0,847 0 0,729
Custo de Mudanca Financeiro 0,607 0,831 0 0,704
Custo de Mudanca Processual 0,823 0,716 0 0,582
Custo de Mudanca de
Relacionamento 0,605 0,816 0 0,681
Intencdo de compra 0,840 0,940 0,450 0,904
Lealdade 0,590 0,838 0,725 0,732

Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com Chin (1998), a confiabilidade dos stromos deve ser examinada
prioritariamente conforme a confiabilidade composta valor deve ser superior a 0,7.

Conforme demonstrado na tabela acima, todos os$ratossuperaram esse patamar.

Para Fornell e Larcker (1981), uma forma de avaliaalidade discriminante das variaveis
latentes € por meio das raizes quadradas das A\8esisvalores sdo comparados com as
correlacdes entre os diversos construtos. Quamd ala AVE é maior que as correlagoes,
pode-se concluir que existe a validade discrimmaRara melhor compreensao, os resultados
obtidos para a raiz quadrada da AVE foram colocaansegrito na diagonal principal da

matriz de correlacéo.

A verificacdo a ser realizada é entre a AVE e aselagfes na mesma linha e na mesma
coluna. Os resultados da TABELA 9 ndo atestam sténgia de validade discriminante para
todos os construtos. O construto lealdade apraseatn quadrada da AVE (0,768) menor

gue a sua correlagéo (0,844).
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ic |

BBN |BBN * CMF|BBN = CMF[BBN * cvmpPlaan = cvpleen *cMR[aeN *cvr] cvE| cvp] cMr] LEAL

BBN 0,306

BBN*CME | -0,106 0,351

BBN*CMF | -0,070 0,256 0,633

BBN*CMP| -0,193 0,241 0,294 0,450

BBN*cMP| 0,850)  -0,0a8]  -0,032]  -0,058 0,708

BBN*CMR| -0,185 0,272 0,423 0,616  -0,083 0,608

BBN*CMR| 0,800 -0,101] -0071 -0,094 0,821 0,003 0,802

CME 0,133 0,070,  -0238] -0,070 0,205 -0,143 0,179| 0,779

cMP 0,286)  -0,004]  -0,058]  -0,197 0,682 -0,123 0,470] 0,212| 0,569

CMR 0,213 -0125| -0353 -0,143 0,386 -0,086 0,703| ©0,177| 0,503| 0,778

Ic 0,656 -0,168] -0,039] -0212 0,552 -0,195 0,521] 0,000 0,234 0,1680,916

LEAL 0,844]  -0078] -0104] 0,225 0,737 -0,176 0,670 0,135] 0,309 0182|0683 0,768

Fonte: Elaborado pela autora

4.4 Avaliacdo do modelo estrutural

Para verificar se o0s coeficientes encontrados s@oifisativos ao nivel de 5% de

significancia, foi utilizado o método bootstrap.|Mas t acima de 1,96 indicam que 0s

coeficientes sao significativos. Logo, pode-se tongque o construto boca a boca negativo

tem significancia em relacdo ao construto interdgi@ompra, visto que obteve um valor de

7,027. O boca a boca negativo também exerce signidia em relacdo ao construto lealdade

e apresentou um valor de 6,752. Os custos de maigaocessual exerceram significancia de

2,085 no construto intencdo de compra e 2,172 mstado lealdade. Ja os custos de

mudancas financeiro e de relacionamento obtiveralores abaixo de 1,96 e por isso ndo
foram significativos (FIGURA 13).
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FIGURA 13: Estatistica t para os coeficientes
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Fonte: Elaborado pela autora

A TABELA 10 apresenta os resultados do relacionamentre os construtos avaliados.
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TABELA 10: Relacionamento entre os construtos adals

Hipoteses Tipo de Relagdo| Forca da
Relacéo
H1: O boca a boca negativo nas midias sociais inflaendtonfirmada 7,027

negativamente a intencéo de compra do consumidor.

H2: O boca a boca negativo nas midias sociais inflaendtonfirmada 6,752
negativamente a lealdade do consumidor.

H3: Os custos de mudancga processuais reduzem o efeffonfirmada 2,085
do boca a boca negativo nas midias sociais, pesante
intencdo de compra do consumidor.

H4: Os custos de mudanca processuais reduzemto efeéronfirmada 2,172
do boca a boca negativo nas midias sociais, pesante
lealdade do consumidor.

H5: Os custos de mudanca financeiros reduzem toefi§ao Confirmada 0
do boca a boca negativo nas midias sociais, peante
intencdo de compra do consumidor.

H6: Os custos de mudanca financeiros reduzem twefeiNao Confirmada 0
do boca a boca negativo nas midias sociais pesante
lealdade do consumidor.

H7: Os custos de mudanca relacionais reduzem  efeiNéo Confirmada 0
do boca a boca negativo nas midias sociais, pesante
intencdo de compra do consumidor.

H8: Os custos de mudanga relacionais reduzem  efeiNao Confirmada 0
do boca a boca negativo nas midias sociais, pesante
lealdade do consumidor.

Fonte: Elaborado pela autora

Com base nos resultados apresentados na TABEL&etfica-se que as hipéteses H1, H2,

H3 e H4 foram confirmadas.

A confirmacédo das hipéteses H1 e H2 corrobora emsdde Lee e Lee (2006) de que a
comunicacao boca a boca negativa pode causarzmgjas organizacdes. A hipotese H1, por
exemplo, confirmou os achados das pesquisas deeP@®@10); Liu (2010); Silveira e Soares
(2011); Tomas; Meschgrahw e Alcantara (2012) eoeatio (2012), de que o boca a boca
online pode influenciar as atitudes e intencbes de comgoasconsumidores. Isso ficou
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claramente observado principalmente nas questbesideero 4, no qual 73,7% dos

respondentes ndo matriculam o(a) filho(a) em algestala que tenha sido mal recomendada
por seus amigos nas midias sociais e na questadnaero 23, em que 67,5% afirmaram que
evitariam matricular o(a) filho(a) em alguma escqlaée tenha sido difamada nas midias

sociais.

Ja a hipotese H2, confirmou os trabalhos de Herfimgauet al (2004); Soscia (2007);
Sandes e Urdan (2010) e Almeida e Ramos (20123, mile ser constatado que o boca a
boca negativanline pode influenciar a maneira que uma organizacéer@pida por outros
consumidores, comprometer a lealdade deles e redszpossibilidades da empresa de

conquistar novos clientes.

As hipoteses H3 e H4 também foram confirmadas,camdlo que os custos de mudanca
processual reduzem o efeito do boca a boca negptvante a intencdo de compra e a
lealdade do consumidor. Neste caso, mesmo o indiMieghdo muitos comentarios negativos
de uma escola nas midias sociais, ele podera aasfdrir o(a) seu(sua) filho(a) para outro
colégio, porque ha custos de mudanca processuad/etns. Os achados de Burnham; Frels
e Mahajan (2003) e Gastal e Luce (2005) reforcas Hgpoteses no momento em que
confirmam que quanto maiores os custos de mudamgig, dificil € para o individuo mudar
de fornecedor e maior € o grau de influéncia querganizacdo tem sobre o cliente. A
afirmacdo de Jones e Sasser (1995) também fortakesmes resultados encontrados nesta
pesquisa, pois tais autores constataram que dsglisresmo insatisfeito, continua mantendo
relacionamentos com a organizagdo por necessidpdesentir-se “preso” a ela. Ou seja, 0s
filhos continuam estudando na mesma escola, poogupais acreditam que transferi-los
envolve tempo e esforco para eles procurarem guigaseja compativel com os valores que
procuram passar e também pode demorar para d{ajafjlacostumar com a metodologia de
ensino da escola e com o0 novo ambiente (cantibbotsica, sala de aula, area esportiva, entre

outros).

As hipéteses H5, H6, H7 e H8 ndo foram confirmadas dos motivos da ndo confirmacao
das hipoteses H5 e H6 pode ser pelo fato de coodibamostra possuir renda domiciliar
acima de 15 salarios minimos, a questao finanpaisaa a ndo ser um fator que impede os

pais de mudarem seus filhos para outra escola, mesentendo que pagar novamente a
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matricula e ter que comprar novos uniformes e naderescolares. Um outro item

identificado, foi que a maioria dos respondentesp@ssui desconto na mensalidade dos seus
filhos. Por isso, se o(a) filho(a) forem para outsxola, ndo havera perda de beneficios
financeiros. Neste caso, para estes respondemfasssio numero 1 do questionario passa a

nao ter sentido. Isso justifica ela ter ficado aoma média tdo baixa: 2,51.

Ja as hipdteses H7 e H8 podem nao ter sido comfasnporque nem sempre o(a) aluno(a)
possui um relacionamento com os funcionarios dégiol Como a maioria dos entrevistados
tem filho(a)(s) em grandes escolas, 0 contato gieoatom o funcionario passa a ser cada vez
menor. Nao é como em uma escola pequena que asrfarios sabem o nome dos alunos e
tém um convivio maior com eles. Por isso, grandéepdos respondentes acredita que se
mudarem o(a) filho(a) para outra escola, eles mAiram muita falta dos funcionarios.
Outro ponto que pode ser levado em considerac@goaéo confirmacao de tais hipdteses e
que o convivio do aluno com o professor também eati vez menor, principalmente,
porque atualmente a grade escolar faz com quenbka tem professor para cada disciplina e
como os professores costumam ser diferentes aararla série, muitos estudantes ja estao
acostumados com essa troca de docentes e isadtdificcriacdo de um vinculo maior com o

professor.

Pelos resultados, observa-se que 45% das variag8dstencdes de compra e que 72,5% das
variacOes da lealdade sdo explicadas pela com@nidaara a boca negativa juntamente com

0s construtos moderadores.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo apresentam-se as conclusfes ddstin.eas limitacbes e sugestbes para

futuras pesquisas.

5.1 Conclusbes

As midias sociais possibilitaram que os individessivessem mais proximos entre si,
trocando rapidamente e espontaneamente, informagpesdes e experiéncias de consumo.
Isso fez com que o0 boca a boca nessas midias gantias maior proporcao e dessa forma,
influenciasse ainda mais a intencédo de compraealddde dos consumidores. Os individuos
tém utilizado cada vez mais as midias sociais pasabafarem, vingarem de empresas,
relatarem suas experiéncias negativas de consuatestarem outros consumidores para que
eles ndo vivenciem uma experiéncia pouco prazerogague sejam enganados pelas
organizacdes. Na internea forca das relagdes sociais esta baseada justaraentiacos
fracos, ja que a lista de contatos (amigos) que pgsaoa possui nas midias sociais, também
€ composta por individuos que ela ndo possui urtatmimtimo e pessoal. Entretanto, esses
lacos tém a capacidade de influenciarem comporterselo consumidor, pois o fato do boca
a boca néo ser procedente de fontes comerciaisgdi@na muito mais confiavel do que as

informacgdes divulgadas pelas organizagodes.

O objetivo principal desta dissertacdo foi analisaefeito da comunicacdo boca a boca
negativa nas midias sociais, no comportamento dsucoidor. Dessa forma, para atingir este
objetivo, foi elaborado um modelo de pesquisa aquretori com oito hipéteses. Tais hipéteses
testaram se o boca a boca negativo nas midiagssimflaencia negativamente a intencéo de
compra e a lealdade do consumidor e também se st®scule mudanca processuais,
financeiros e de relacionamento reduzem o efeitbaba a boca negativo nas midias sociais,
perante a intencdo de compra e a lealdade do cahmurAs quatro hipéteses abaixo foram

confirmadas, conforme apresentado anteriormente.

Hipotese 1 (H1): O boca a boca negativo nas midias sociais inflacnegativamente a

intencdo de compra do consumidor.
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Hipdtese 2 (H2): O boca a boca negativo nas midias sociais inflaenegativamente a
lealdade do consumidor.

Hipotese 3 (H3): Os custos de mudanca processuais reduzem o ef@itooca a boca

negativo nas midias sociais, perante a intenc@omigra do consumidor.

Hipétese 4 (H4): Os custos de mudanga processuais reduzem o efeitopoca a boca

negativo nas midias sociais, perante a lealdademnisumidor.

Observa-se, pelos resultados, que 45% das variag@emtencdes de compra e que 72,5%
das variacfes da lealdade séo explicadas pela ccegén boca a boca negativa juntamente

com 0s construtos moderadores.

Ja as hipéteses H5, H6, H7 e H8 ndo foram compesvdebr isso, ndo se pode afirmar que
0os custos de mudanca financeiro e relacional reduzeefeito do boca a boca negativo
perante a inteng&do de compra e a lealdade.

O modelo tedrico foi incluido no SmartPLS o quesgastou verificar que os itens CMF1,
CMP3, CMP4 e LEALINV apresentaram coeficientes rinfes a 0,5 na estimacdo do
modelo estrutural e que os demais itens obtiveragfiaentes acima de 0,5. Também foi
constatado que os caminhos que ligam custo de madarmanceiro (CMF) a intencéo de
compra (IC), custo de mudanga financeiro a lealddd®AL) e custo de mudanca de
relacionamento (CMR) a intencdo de compra possuiantoeficiente muito baixo (0,002;

0,016 e 0,008, respectivamente).

A avaliacdo quanto a validade convergente, reaizeadm base naverage Variance
Extracted(AVE) mostrou que o construtmsto de mudanca processual nao foi confirmado,
pois apresentou AVE de 0,323. Os demais constapgossentaram AVE acima de 0,5 e por
isso foram confirmados. Quanto a avaliacdo da abitflade do construto, todos
apresentaram valor superior a 0,7, confirmandonfiatmlidade do modelo. J4 com relagcéo a
validade discriminante, foram avaliadas as cargagadas dos itens com 0s construtos e
observou-se que o construto lealdade apresento@uwadrada da AVE (0,768) menor que a
sua correlacéo (0,844).
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De acordo com o métodmootstrap 0 construto boca a boca negativo tem significaeamn
relacdo ao construto intencdo de compra, vistoalpieeram um valor de 7,027. O boca a
boca negativo também exerce significancia em relagaconstruto lealdade e apresentou um
valor de 6,752. Os custos de mudanca processuateeam significancia de 2,085 no
construto intencdo de compra e 2,172 no constredtdade. JA os custos de mudancas
financeiro e de relacionamento obtiveram valoresixabde 1,96 e por isso ndo foram

significativos.

Diante de todos os resultados apresentados, potEaskiir que o boca a boca negativo nas
midias sociais influencia negativamente a intend@ocompra e a lealdade de outros
consumidores e também que os custos de mudangaspuais reduzem o efeito do boca a

boca negativo nas midias sociais, perante a intethe&ompra e a lealdade do consumidor.

5.2 LimitacOes da pesquisa

As escolhas metodoldgicas fizeram surgir algunmagdcdes que devem ser destacadas para
gue sejam superadas em outras pesquisas. Denfpgaissalientam-se que: 1-) a amostra
poderia ter sido melhor definida, ou seja, os doeatios poderiam ter sido encaminhados
para pais de alunos de séries especificas, ja gudiférenca entre as necessidades e as
caracteristicas de uma crianca de 5 anos para olesadnte de 16 anos, por exemplo. 2-)
utilizar apenas um tipo de produto (escolas pddres) limita os resultados encontrados. 3-)
a amostra ter sido escolhida por conveniéncia pososja limita a generalizacdo dos
resultados. 4-) Os questionarios terem sido resgoagbelos contatos pessoais e profissionais

da pesquisadora e dos amigos da pesquisadora poeéen algum viés.

5.3 Sugestdes para pesquisas futuras

Ressalta-se a importancia da realizacdo de nowdosssobre o efeito da comunicacdo boca
a boca negativa nas midias sociais no comportamEntonsumidor. Dessa forma, outras

pesquisas poderdo compreender os resultados agseapados para a mesma area, escolas
particulares, bem como reaplica-los em novos set@epesquisa também podera abranger

midias sociais especificas (s6 o Facebook, s6 dtéfwiou somente o Whatsapp, por
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exemplo). Também poderdo ser utilizadas outras dokigias de coleta de dados que
minimizem as limitagdes provenientes da amostracpoveniéncia. Além disso, poderdo ser
mensurados os efeitos mediadores e/ou diretosirdoetos dos custos de mudanca perante

0s construtos boca a boca negativo, intencéo dereoenlealdade.
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APENDICE A

Definicdo dos construtos investigados na pesquisa.

Construto

Definicéo

Autor

Boca a boca

E definido como uma comunicacgao inform

pessoal e ndo comercial positiva ou negatikarrison-Walker (2001)

entre consumidores que expressam
pensamentos, opinies e experiéncias s
produtos, servicos ou marcas.

al, Arndt (1967);

seldideitmann; Lehmann e

pbreHerrmann (2007) e
Kozinetset al (2008).

Boca a boca
eletrénico

E uma pratica que utiliza a internet co
canal de suporte para  propag
simultaneamente uma mensagem, seja

positiva ou negativa, a uma lista enorme| de

destinatarios.

mno

Ja(;r|—{!lenning-Thurauet al
(2004).
Patrocinio (2012)

Boca a boca
negativo

E caracterizado por ser uma comunical
interpessoal  desfavoravel sobre u
empresa, servigo ou produto.

cao

M2 Silverman (1997).

Midia social

E definida como um conjunto de aplicatiy
online disponiveis na web, que tem co
caracteristicas disponibilizar aos usua
ferramentas para construgcdo de um pé

publico ou semi-publico e possibilitar que

eles insiram amigos e conhecidos em U

lista de contatos para interagirem, criarem e

compartilharem, instantaneamente, tex

audios, imagens e videos entre si.

0s
mo
ios
ErF:‘Joyd e Ellison (2008) e
Kaplan e Haenlein
(2010).

—

ma

[0S,

Comportamentd
do consumidor

“E um estudo de como individuos, grupos
organizacdes selecionam, compram, usam
descartam bens, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos”.

D

e
Kotler e Keller (2012,
p. 164).

Custos de
mudanca

“Sao custos que os clientes associam co
processo de troca de um fornecedor {
outro.”

m o
Burnham; Frels;

& fahajan (2003, p. 110).

Lealdade

E definida como um profund
comprometimento do consumidor em mar
um relacionamento afetivo, cognitivo
comercial de longo prazo com uma mai
envolvendo compras repetidas, por acred
gue ela seja a melhor opcdo do merca
apesar de ter outros concorrentes e fat
situacionais externos que poderiam resu

0
ter
e

ca,
itar
ado,
pres
Itar

Oliver (1999).

em uma troca de fornecedor.
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APENDICE B
QUESTIONARIO DE PESQUISA

OIl4! Estou realizando a minha pesquisa de mesttaddniversidade FUMEC. O objetivo do
estudo é analisar o efeito da comunicacdo bocaca begativa nas midias sociais, no
comportamento do consumidor.

As respostas desta pesquisa terdo carater unicameadémico e os dados serdo estritamente
confidenciais. Apenas resultados agregados sevatgddos. Por isso, gostaria de contar com
a sua colaboracao para responder o questionarinoab&le leva em torno de 05 minutos
para ser respondido.

Desde ja, agradeco a sua ajuda.
Atenciosamente,

Alessandra Bastos

Marque com um X a alternativa que o representa.
PARTE 1- DADOS GERAIS DO RESPONDENTE

1- Faixa etaria 5- Grau de escolaridade

( )de 25 a 34 anos () Mestrado e/ou doutorado completo
( ) de 35 a44 anos () Mestrado ou doutorado em curso
( ) de 45 a54 anos ( ) Pos-graduacgédo completa
( ) acima de 55 ( ) Pés-graduacao em curso

() Superior completo
2- Sexo () Superior incompleto ou em curso
( ) Feminino () Segundo grau completo
() Masculino () Segundo grau incompleto
3- Estado civil 6- Renda
( ) Solteiro (a) Somando os rendimentos de todas as
( ) Casado (a) pessoas do seu domicilio, em qual destas
( ) Separado (a) / Divorciado (a) faixas situa a renda domiciliar mensal?
( ) Viavo (a) () Até 3 salarios minimos

( ) de 3 a5 salarios minimos
4- Qual(is) midia(s) social(is) vocé ( ) de 5 a7 salarios minimos
utiliza? ( ) de 7 a9 salarios minimos
( ) Facebook ( ) de 9 a1l salarios minimos
() Twitter ( ) de 11 a 13 salarios minimos
( ) Instagram ( ) de 13 a 15 salarios minimos
( ) Linkedin ( ) acima de 15 salarios minimos
() Flickr
() Whatsapp
(

) Outras



Marque com um X, a opcéo de 1 a 5 que melhor cornesnde a sua opiniao.

Sendo:

1- Discordo totalmente da afirmacédbe Concordo totalmente com a afirmacéao.

PARTE 2 1 2 3

1-) Se eu mudar o(a) meu(minha) filho(a) para uma nova
escolageu perderia desconto na mensalidadgue ele(a)
possui.

2-) Mudar o(a) meu(minha) filho(a) para uma nova escola
envolvemuito tempo para procurar outra que seja
compativel com os valores que procuro passar a)ele(

3-) Mudar o(a) meu(minha) filho(a) para uma nova escola
envolvemuito esforcopara procurar outra que seja
compativel com os valores que procuro passar a)ele(

4-) N&o matriculo meu(minha) filho(a) em alguma escpia
tenha sido mal recomendada por meus amigos naasmidi
sociais.

5-) Existemuita burocracia envolvida na mudanca para outra
escola.

6-) N&o recomend: escolas que tenham sido difamadas [nas
midias sociais.

7-) Mudar o(a) meu(minha) filho(a) para uma nova escola
pode levar tempo para que ele(apdapte a metodologia
de ensino.

8-) Mudar o(a) meu(minha) filho(a) para uma nova escola
pode levar tempo para que ele(apdapte ao ambiente
da nova escoldbiblioteca, &rea esportiva, cantina, sala|de
aula, entre outros).

9-) O fato de eu ler, nas minhas midias sociais, muitos
comentarios negativos da escola do(a) meu(minha)
filho(a), pode fazer com que eu tire-o(a) da mesma.

10-) Se algum amigo das midias sociais postar comestario
negativos de uma escola, eu levarei em consideragcao

11-) Mudar o(a) meu(minha) filho(a) para uma nova escola
envolveriacustos iniciais com a compra de materiais
escolares.

12-) Mudar o(a) meu(minha) filho(a) para uma nova escola
envolveriacustos iniciais com a compra de uniformes.

13-) Mudar o(a) meu(minha) filho(a) para uma nova escola
envolveriacustos iniciais com a matricula.




14-) Japassi a gostar meno de alguma escola porque li
comentarios negativos nas midias sociais.

15-) Eu jamudei de opiniac em relacdo a alguma escola, em
funcdo das informacdes negativas postadas pelos |meu
amigos nas midias sociais.

16-) A confiange que tenho sobre uma escaadiminuida
quando leio um comentario negativo sobre ela nakas
sociais.

—_—

17-) Se eu mudasse o(a) meu(minha) filho(a) para ostal®
ele(a)sentiria muita falta dos funcionarios.

18-) Se eu mudasse o(a) meu(minha) filho(a) para ostal&
ele(a)sentiria muita falta dos seus professores.

19-) Se eu mudasse o(a) meu(minha) filho(a) para ostal&
ele(a)sentiria muita falta dos seus colegas.

20-) Antes de matricular pela primeira vez o(a) meu(@)nh
filho(a) em uma escola, eu verifiquei has midiasass se
havia opinides negativas sobre a mesma.

21-) Euevitaria contratar qualquer tipo de servicos
educacionais caso lesse nas midias sociais conosntar
negativos sobre eles.

22-) Caso o(a) meu(minha) filho(a) mude para outra escol
sera dificil para ele(a) habituar-se ao novo ambiente.

23-) Evito matricular o(a) meu(minha) filho(a) em alguma
escola que tenha sido difamada nas midias sociais.

O questionério foi finalizado com sucesso. Muitai@dda pela sua participacao!

Para salvar suas respostas, certifique-se de olichotdo "Finalizar/Salvar" localizado no
canto inferior direito da pagina.




APENDICE C

PERGUNTAS RELACIONADAS A CADA CONSTRUTO INVESTIGADO

Construto 1: Comunicacao boca a boca negativa

1- Se algum amigo das midias sociais postar comestdegativos de uma escola, eu levarei

em consideracao.

2- Eu j& mudei de opinido em relacéo a alguma aseai fungéo das informacdes negativas

postadas pelos meus amigos nas midias sociais.

3- Antes de matricular pela primeira vez o(a) meal@) filho(a) em uma escola, eu

verifiquei nas midias sociais se havia opinidestiegs sobre a mesma.

Construto 2: Intencdo de compra

1. N&o matriculo meu(minha) filho(a) em alguma escpla tenha sido mal recomendada por

meus amigos nas midias sociais.

2. Eu evitaria contratar qualquer tipo de servicoscadionais caso lesse nas midias sociais

comentarios negativos sobre eles.

3. Evito matricular o(a) meu(minha) filho(a) em algueszola que tenha sido difamada nas

midias sociais.

Construto 3: Lealdade

1. Nao recomendo escolas que tenham sido difamadasides sociais.

2. O fato de eu ler, nas minhas midias sociais, mubmsentarios negativos da escola do

(a) meu (minha) filho (a), pode fazer com que e+dida mesma.



Ja passei a gostar menos de alguma escola porqamdintarios negativos nas midias

sociais.

A confianca que tenho sobre uma escola € reduzidad®p leio um comentéario negativo

sobre ela nas midias sociais.

Construto 4: Custos de mudanca

Custos de mudancas financeiro

Se eu mudar o (a) meu (minha) filho (a) para ume mscola, eu perderia desconto na

mensalidade que ele possui.

Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novaksenvolveria custos iniciais com a

compra de materiais escolares.

Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novaksenvolveria custos iniciais com a

compra de uniformes.

Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novalksenvolveria custos iniciais com a

matricula.

Custos de mudanca de relacionamento

1. Se eu mudasse o (a) meu (minha) filho (a) para@sgcola ele sentiria muita falta dos

funcionérios.

2. Se eu mudasse o (a) meu (minha) filho (a) paraaasgcola ele sentiria muita falta dos

seus professores.



3. Se eu mudasse o (a) meu (minha) filho (a) paraasgcola ele sentiria muita falta dos

seus colegas.

Custos de mudanca processuais

1. Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novaksenvolve muito tempo para

procurar outra que seja compativel com os valanespgocuro passar a ele(a).

2. Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novaksenvolve muito esforgo para

procurar outra que seja compativel com os valanespgocuro passar a ele(a).

3. Existe muita burocracia envolvida na mudanca pat@@scola.

4. Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novakspode levar tempo para que ele se

adapte a metodologia de ensino.

5. Mudar o (a) meu (minha) filho (a) para uma novakspode levar tempo para que ele se
adapte ao ambiente da nova escola (biblioteca edpaativa e patio, cantina, sala de

aula, entre outros).

6. Caso o (a) meu (minha) filho (a) mude para outcalas sera dificil para ele habituar-se

ao novo ambiente.
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