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RESUMO

O nivel de ligacdo emocional que o consumidor tem com uma marca pode fazer com que seu
comportamento relativo a contetudo sobre ela difira daquele de outros consumidores — eles
podem transmitir mais conteldo positivo e resistir, contestar ou até negar contetdo negativo.
Sdo os defensores da marca, pois tem uma relacao afetiva e ativa superior a média dos demais
clientes. O objetivo deste estudo ¢ avaliar a resposta de defensores de marca a contetidos com
diferentes valéncias e formatos (noticias, propagandas e conteldos gerados por terceiros,
amigos ou ndo). Para isso, foi concebido um experimento, no qual se apresentou uma série de
contetdos simulados, avaliando as respostas escritas dadas por defensores de marca
declarados. O conteddo das respostas, incluindo o tamanho, o tom e a escolha das palavras
foram avaliados por juizes, a0 mesmo tempo que 0s proprios defensores os avaliaram. Em
seguida, as avaliagdes foram comparadas. Observou-se que os conteldos negativos foram
atenuados nas respostas dos defensores, sobretudo quando tais conteidos nédo se referiam a
relacdo da marca com eles proprios. Porém, quando o contetdo negativo era referente aos
préprios, suas respostas foram agressivas, ainda que o proprio defensor ndo avaliasse o
conteldo tdo negativamente. A contribuicdo deste estudo é identificar o comportamento
erratico de defensores de marca, que se sentem mais excitados, argumentam com intensidade
e tendem a retirar da marca a responsabilidade de conteddos negativos, que melhor avaliados
do que o conteldo de suas respostas transparece. Esse estudo auxilia gerencial e teoricamente
no estudo do relacionamento com o cliente, em especial em atividades como promogdes, 0
atendimento online de clientes, na avaliagdo do impacto de noticias negativas e em casos de

recuperacdo de clientes.

Palavras-chave: Defensores de marca. Excitagdo. Publicidade online. Engajamento.
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ABSTRACT

Some consumers have a straight and powerful emotional connection with brands. This can
make their behavior regarding online content differ from that of a consumer without any
connection — they can convey more positive content and resist, challenge or even deny
negative content. Moreover, that connection can even lead consumers to question or protest
against brand managers. They are brand advocates, customers who have a higher affective
relation to the average of other customers, consume products and services with intensity and
who engage in actions of the brand, including online. This study aims to assess the level of
brand advocates’ defense, against contents with different valence and from different formats
(news, advertisements and content generated by others, friends or not). We also assessed the
role of emotional arousal regarding these contents. To analyze this, an experiment was
designed in which was presented a series of simulated contents of positive and negative
valence, evaluating the written responses given by users of social networks, brand advocates
declared. The responses’ content, including size, tone and words’ choice were evaluated by
two judges, while the defenders themselves evaluated the simulated contents. The judges’
ratings were compared with brand advocates’ evaluations. It was observed that the negative
contents were relativized in the answers of brand advocates, which mitigated the importance
or denied its veracity, mainly when such contents did not concern the relationship between the
brand and the brand advocates themselves. However, when the negative content was related to
the relationship between brand and the own brand advocate, their answers were aggressive,
although they did not evaluate the content itself so negatively as the content of the answers
might suggest. The contribution of this study is to identify brand advocates feel high arousal
when they receive content about their favorite brand, argue with intensity and tend to consider
the brand managers responsible for negative content. This study helps managerial and
theoretically on marketing communications and customer relationship management’s field,
especially in activities and topics such as the promotions’ evaluation on customer engagement
generation, online customer service, in assessing the impact of negative content in engaged

customers and in treatment of lost customers’ recovery.

KeyWords: Brand advocates. Arousal. Digital marketing.
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Introducéo

O nivel de ligagdo emocional que o consumidor tem com uma marca pode fazer com
que seu comportamento relativo ao conteudo online sobre ela difira daquele de um
consumidor sem aquela ligacdo — eles podem transmitir mais conte(do positivo e resistir,
contestar ou até negar contetudo negativo. Consumidores podem ter um sentimento para com
as marcas semelhante aquele dedicado a seres humanos, como amor (BATRA et al., 2012),
conexdo (PARK et al., 2010), engajamento (BRODIE et al., 2011, HOLLEBEEK, 2011),
paixdo (ORTIZ et al., 2013), romance (PATWARDHAN; BALASUBRAMANIAN, 2013),
devogdo (ARRUDA-FILHO et al., 2010), comprometimento (RAJU; UNNAVA, 2006),
levando a formacéo de um cld (PINHEIRO-MACHADO; SCALCO, 2012). Para atingir esse
patamar é necessario alcancar um estagio de proximidade chamado ressonancia, que é o nivel
mais alto de brand equity," no qual o valor da marca adquire um conjunto de significados
mais intensos, incluindo lembrancas, experiéncias de uso, julgamentos e sentimentos.

Do ponto de vista gerencial, é relevante o estudo do compartilhamento de informagdes
entre consumidores pela credibilidade que goza em relagcdo a comunicacdo das empresas — a
comunicacdo entre consumidores é mais crivel e aumenta a intencdo de compra, embora em
niveis diferentes em funcdo da midia (KELLER; FAY, 2009). Melhorar a compreensdo deste
fendmeno conduzira & melhor alocagdo da verba de marketing ou ao refinamento de como
produzir contetdo ou conduzir campanhas online ou o relacionamento com consumidores por
esta via. O engajamento de defensores de marca pode resultar em alta difusdo do conteudo.

Ja sob a dtica de politicas publicas, pode representar a perspectiva de uma melhor
alocacdo da verba de comunicacdo e marketing social do governo e de organiza¢es do
terceiro setor, auxiliando na consecucéo de seus objetivos, seja, por exemplo, na divulgacéo
de campanhas de prevencdo e combate a doencas ou na colaboracdo entre vitimas de uma
doenca ou epidemia (ALI, 2011), na area de saude, ou na difusdo de novas ideias e na
captacdo de voluntérios ou recursos (ALHROOT, 2012), que poderiam ser facilitadas (ou
dificultadas) com o compartilhamento de contetido pelos cidad&os.

Conteudos ligados as marcas de produtos e servi¢os ou corporativas se misturam no
ambiente online. Um defensor da marca, conectado a ela, com a qual se sinta envolvido
emocionalmente, engajado e leal, tenderd a defendé-la em uma situagcdo de confronto com

contetdo de valéncia negativa (RAJU; UNNAVA, 2006). E de se esperar que existam contra-

! Em portugués, pode-se chamar esse conceito de patriménio liquido da marca, ou simplesmente valor de marca.
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argumentos, reacdes a acusacdes ou justificativas aos fatos, reais ou ndo. Isto é o que

caracteriza o advogado da marca, ou, aqui convencionado, defensor da marca.

O objetivo deste estudo é avaliar o nivel de defesa de um defensor de marca a
conteddos com diferentes valéncias e de diferentes formatos (noticias, propagandas e
contetdos gerados por terceiros, amigos ou ndo), assim como avaliar o papel da excitagdo
gerada pelos contetdos no usuario. Para perseguir esse objetivo, foi conduzido um
experimento.

A importancia desta pesquisa pode ser entendida como uma potencial contribuigédo
para a compreensdo tanto de lacunas teoricas quanto da atividade gerencial e de politicas
publicas. Compreender o engajamento do cliente em acGes como recomendacdes online,
atividades de blogging e participacdo em comunidades online € um ponto carente de estudo,

estando entre as prioridades de pesquisa do Marketing Science Institute (2011).

Revisdo da literatura

Pode-se pensar na relacéo entre excitacdo e o comportamento de defensores da marca.
Estes sdo um grupo de consumidores que tem alto envolvimento com uma marca, a ponto de
defendé-la no mercado e indica-la aos demais consumidores. Esse alto envolvimento tem
raizes de cunho emocional, mas que gera comportamentos distintos (RAJU; UNNAVA,
2006).

Conroy e Narula (2010), analisando seu perfil, definiu que o defensor da marca é
aquele consumidor que a) tem uma marca favorita, b) gasta a maior parte de seus recursos
despendidos na categoria com a marca favorita, c) gasta mais do que a média dos
consumidores da categoria, d) realiza mais atividades complementares, por exemplo,
recomendam o produto aos amigos ou compartilham sua opinido, participam de féruns, dao
sugestdes de acbes as empresas, pagam um preco adicional ou simplesmente compram mais.

Isso indica que se trata de um pequeno grupo comparativamente ao total de
consumidores, e que tendem a ser mais influentes. Keller (2008), para descrevé-los, relaciona
seu comportamento com o conceito de ressonancia de marca, que € o maior grau de
relacionamento de um cliente com uma marca. Alguns clientes nesse patamar simplesmente
recompram, outros recompram e sentem-se parte de uma comunidade, e outros, aléem das
atividades anteriores, engajam-se em promover a marca, em partilhar boas experiéncias com

amigos e conhecidos e, por fim, em defendé-la de ataques dos criticos.
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Analisando essa questdo, Raju e Unnava (2006) estudaram o papel que a excitagdo tem

em relacdo ao comprometimento, definido por eles como “um senso de conexao psicolégica
com algo, por exemplo, uma marca”. Eles verificaram que individuos que tém maior
comprometimento ficam mais excitados ao receberem boca a boca negativo da marca de sua
preferéncia, resistem a isso e geram contra-argumentos, diminuindo ou refutando a
informacg&o negativa em relagdo a marca. Ao fazerem isso, eles reduzem sua excitagao.

Disso decorre a seguinte hipotese:

Hipotese 1: Contedo sobre a marca gera alta excitacdo em defensores da marca.

Esse conceito é analogo ao de engajamento de cliente. Hollebeck (2011) define
engajamento do cliente com a marca como o estado mental de motivacdo para com a marca,
dependente do contexto, caracterizado por niveis especificos de atividades cognitivas,
emocionais e comportamentais de interagdo com a marca.

O engajamento do cliente se refere a manifestagdo comportamental dos clientes em
relacdo a uma marca ou empresa para além da compra, de maneira proativa, normalmente por
livre iniciativa, em atividades offline, como boca a boca, recomendac6es, interacGes cliente a
cliente, evangelizacdo de novos fas, ou online, como blogging, avaliacdes de produtos em
sites etc. A ldgica subjacente a isto € que clientes engajados desempenham papel na atividade
de marketing viral, fornecendo referéncias e/ou recomendacBes para produtos, servicos e
marcas no ambiente online (BRODIE et al., 2011) ou dando ideias para novos produtos ou
melhorias na linha atual para a empresa (KOZINETS et al., 2008).

Considerando o engajamento online, Dholakia et al. (2009) analisaram comunidades
online de usuarios de softwares e sua participacdo em foruns online patrocinados pela
empresa e perceberam que, a despeito do volume de usuéarios, uma parcela deles se dedicava a
comunidade e as discussdes online de forma mais intensa, com mais tempo e esforcos: seriam
consumidores com maior senso de pertencimento ao grupo (DHOLAKIA et al., 2009).

Em outras palavras, o engajamento envolveria ndo apenas 0 sentimento com a marca,
mas também com o grupo de usuarios. Ambos sdo sentimentos esperados de um defensor de
marca, entretanto o defensor, além de ser membro de uma comunidade e se sentir parte dela,
também defende a marca e contra-ataca, usando para isso tanto o ambiente online quanto o
offline. A excitacdo é um estado de prontiddo de agdo (HEILMAN, 1997).
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Os sentimentos que um f& nutre em relacdo a marca tém sido estudado por diversos

autores. O desafio da &rea de marketing tem sido definir adequadamente o fendmeno,
harmonizar os conceitos e encontrar meios de medi-lo. Em que pese ndo estar entre 0s
objetivos deste artigo esta harmonizacdo, a compreensdo da extensdo do envolvimento
emocional do defensor da marca ajudara neste esforgo.

Dentre os conceitos relativos ao sentimento, fala-se de conex&o com a marca (PARK
et al., 2010), amor a marca (BATRA et al., 2012), a paixdo em relacdo a marca (BATRA et
al., 2012, ORTIZ et al, 2013), romance com marcas (PATWARDHAN;
BALASUBRAMANIAN, 2011, PATWARDHAN; BALASUBRAMANIAN, 2013), a
devocdo a marca (ARRUDA-FILHO et al., 2010, ORTIZ et al., 2013), de modo a formar um
grupo coeso, como um cla (PINHEIRO-MACHADO; SCALCO, 2012) ou uma tribo (COVA,;
COVA, 2006, COVA; WHITE, 2010). Tais conceitos, suas semelhancas e diferencas, serdo
discutidos a seguir.

Park et al. (2010), por exemplo, estudaram o conceito de conexdo com a marca,
procurando diferencid-lo da forca da atitude que um consumidor tem em relacdo a marca. A
conexdo com a marca ocorre em marcas com proeminéncia e seria caracterizada por i)
emocBes como afeto, paixao e conexdo com a marca em si, mas também com ii) memorias,
pensamentos e a autoimagem (o que a pessoa €é) e iii) a qualidade do relacionamento existente
entre a marca e o consumidor. A conex&o com a marca seria mais adequada para compreender
a relacdo que o cliente tem com a marca porque ajuda a prever (1) a intencdo do consumidor
de realizar comportamentos que para ele demanda grande esforco, como esperar para comprar
0 novo modelo da marca versus o do concorrente, sempre comprar 0 modelo novo, promové-
la ou defendé-la; (2) o comportamento real de compra; (3) a participacdo da marcas nas
compras do consumidor em relacdo aos concorrentes; e (4) a participacdo nas compras totais
do cliente (PARK et al., 2010).

A devocdo a marca € um comportamento proximo ao estado de conexdo com a marca.
Pode-se dizer que um devoto tem conexdo com a marca, mas quem tem conexdo nao
necessariamente € um devoto. Devogdo de marca é um estagio de admiracéo e de dedicacéo
apaixonada pela marca, por um produto ou por uma experiéncia, a partir do qual o
consumidor se define e é altamente relacionada com a evangelizacdo de novos usuarios, ou
seja, 0 convencimento de pessoas para experimentar, aderir ou continuar utilizando, a
participacdo em atividades e a expertise, o profundo conhecimento sobre a marca (ORTIZ et

al., 2013). Arruda-Filho et al. (2010) retrataram esse fendmeno entre novos usuarios de
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aparelhos de telefonia celular produzidos pela empresa Apple, tendo verificado que, mais do

que valor utilitario, os usuarios buscavam valores hed6nicos experienciais e sociais, ou seja,
serem reconhecidos como experts por outros usuarios.

O amor a marca foi estudado por Batra et al. (2012), modelando o conceito a partir de
estudos qualitativos e, a seguir, avaliaram-no por meio de equagdes estruturais. O amor a
marca incluiria uma integracdo entre 0 que a pessoa € e a marca (exemplos, pensamentos
frequentes, representacdes idealizadas ou reais da pessoa envolverem a marca ou o significado
da prépria vida ter relagdo com a marca), comportamento dirigidos por paixdo (exemplos,
desejo irresistével de utilizar, envolvimento ou vontade de investir recursos), uma conexao
emocional positiva, relacionamento de longo prazo, uma atitude geral positiva, convicgéo e
confianca, além de uma sensagdo de que a perda seria altamente estressante. Além disso,
Batra et al. (2012) também testaram um modelo em que variaveis como lealdade a marca,
boca a boca positivo e resisténcia a comentarios negativos tiveram alta correlagdo com o
construto desenvolvido de amor & marca.

A paixdo a marca seria um conceito menos amplo do que é o amor a marca, porque
ndo incluiria a dimensdo comportamental — trata-se sobretudo das emocdes envolvidas no
relacionamento (BATRA et al., 2012, ORTIZ et al., 2013).

J& 0 romance com a marca, embora seja um conceito proximo do amor a marca, tem
uma dimensao ligada a excitacdo (PATWARDHAN; BALASUBRAMANIAN, 2011): como
consumidores procuram por novidades e isso gera excitacdo, sua relagdo com as marcas seria
mais comparavel a um romance, no qual a marca proveria novas experiéncias, ideias e
perspectivas ao cotidiano do consumidor. O romance com a marca seria um construto com
trés dimensdes: excitacdo, prazer e dominancia. O romance também determina uma relacdo de
atracdo com a marca, mas pode, ou ndo, levar a um amor a marca — se a novidade declina, e 0
relacionamento se torna mais familiar e previsivel, a atracdo pode se enfraquecer
(PATWARDHAN; BALASUBRAMANIAN, 2013). Em outras palavras, se o consumidor
busca novidades, o romance com a marca serd mais forte com marcas tidas como inovadoras.
Por outro lado, se ele busca familiaridade, o romance sera mais forte com uma marca
percebida como familiar, ja conhecida. Os autores ainda mencionam que a conexdo da marca
é “o grau de paixd0 com a marca que um consumidor satisfeito sente” (PATWARDHAN;
BALASUBRAMANIAN, 2013).

Um clé@ de marca é um grupo coeso de pessoas altamente envolvidas e engajadas com

a marca, que tem habitos e rituais de consumo comuns. Pinheiro-Machado e Scalco (2012)
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comparam esse conceito com o de comunidade de marca, como o estudado por Adjei et al.

(2009). Séo semelhantes, na medida em que ambos congregam admiradores de marcas, geram
convivio entre consumidores e incentivam a continuidade da aquisi¢do e do consumo. Ha
senso de pertencimento, de identidade, com lacos afetivos e culturais, como uma tribo
(COVA; COVA, 2006).

Esses clas, comunidades ou tribos ganham importéncia no ambiente online, pois ao
mesmo tempo que podem contribuir para a geracdo de valor financeiro das organizacoes
(COVA; PARENQUE, 2010), podem se mobilizar para indicar para a gestdo da marca que
algo ndo estd sendo feito em consonéncia com sua opinido, para protestarem ou para exigir
mudancas em decisGes empresariais tomadas, ou até para criarem negécios paralelos, que
tornem as organizacOes irrelevantes e se autogerirem, criando, até, versdes alternativas de
produtos e servicos (COVA; WHITE, 2010).

Portanto, a0 mesmo tempo que os defensores da marca podem defender e ajudar as
marcas, podem também se manifestar contrariamente a decisdes tomadas pela gestdo e usar
seu senso de comunidade para se mobilizar contra a empresa. Eles o fazem para se sentir parte
do grupo (HO; DEMPSEY, 2010) ou para serem identificados pelo grupo, pelo status que
essa acdo pode lhes conceder (LING et al., 2005; ANTIN; CHURCHILL, 2011).
Considerando que ha contetdos de diferentes valéncias emocionais sendo gerados sobre as
empresas no ambiente online, o defensor da marca tenderia a se engajar nos contetidos para
lidar com o nivel mais alto de excitagdo, argumentando e contra-argumentando (RAJU;
UNNAVA, 2006, EAST et al., 2008). O nivel de defesa pode ser dado pela quantidade de
argumentos, ou seja, pela extensdo do texto, e pelo tom da resposta, por exemplo, tons mais
positivos ou negativos.

Disso decorrem as seguintes hipoteses:

Hipotese 2: O vinculo emocional faz com que defensores de marca argumentem mais quando

o conteudo for de valéncia negativa.

Hipdtese 3: Defensores de marca tendem a responsabilizar a gestdo da empresa por problemas
envolvendo a marca.
A seguir, o capitulo de método descrevera os procedimentos metodoldgicos que serdo

adotados com vistas a operacionalizar as variaveis e testar as hipdteses acima descritas.
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Percurso metodoldgico de investigacao

Esse estudo pode ser resumido conforme a Figura 1. A hipotese 1 indica como o
defensor de marca se sente em relacdo a contedos, enquanto as hipoteses 2 e 3 versam sobre

reacOes que o defensor tera em relacéo a tais conteudos.

Defensor de
marca

Conteldo

Figura 1 — Hipdteses do estudo

Para testar as hipoteses deste estudo, foi concebido um experimento, o qual apresentou
uma serie de conteudos simulados de valéncia negativa e positiva, avaliando as respostas
dadas por usuérios de redes sociais, defensores de marca declarados, a fim de testa-las. Na
construgcdo do experimento foi considerado o procedimento indicado em Raju e Unnava
(2006), a partir do qual os autores simularam cenarios com diferentes niveis de excitacdo,
avaliando o que foi escrito pelos respondentes como resposta. Respostas mais longas, para 0s
autores, foram encontradas quando o nivel de excitacdo foi mais alto, pois esta ¢ uma forma

de extravasar e retornar a niveis mais controlados de excitacéo.

Desenho experimental

Inicialmente, o desenho experimental representar-se-ia por uma matriz de 2 (valéncias
positivas e negativas) x 3 (aces de relacBes publicas e imagem institucional, servico de
atendimento ao consumidor e promogdes), porém foram excluidas as células de SAC positivo
e promog&o negativa, pois ndo se aplicavam ao contexto de anélise dos defensores de marca.

Além disso, duplicou-se o cenéario de acdes de relacdes publicas e imagem institucional
negativa — um caso de corrupcdo corporativa e outro de dendncia de uso de mdo de obra
infantil — e o de SAC negativo — um caso de mau atendimento ocorrido com a préopria pessoa
e outro, com terceiros. O desenho experimental foi aplicado intrassujeitos (between subjects),
com os respondentes sendo alocados em cada um dos quatro cenarios aleatoriamente, como

mostra a Figura 2, que apresenta as quantidades em cada cenario.

a) Variaveis dependentes
a. Nivel de defesa da marca pelo defensor de marca
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O nivel de defesa da marca pelo defensor de marca foi identificado em duas medidas,

obtido por anélise de conteudo:

1. Ndmero de caracteres digitado
2. Conteudo do comentério, avaliado por dois avaliadores
quanto a sua valéncia, respondendo a pergunta, com uma
escala likert de 5 pontos: Considero o comentario positivo
para a marca.
Valéncia
Positiva Negativa
Noticias 24 23 (mé&o de obra infantil) 24 (corrupgdo)
Servigo de
Formato Z’([)endlmento 24 (amigo) 22 (pessoal)
consumidor
Promocéo
de vendas 4
Figura 2 — Desenho Experimental
b. Excitacdo

A excitacdo foi checada a partir de uma escala, inspirada na escala de excita¢do usada

por Berger e Milkman (2012), traduzida e adaptada. A adaptacdo envolveu a forma de

mensuracdo, por meio de uma escala do tipo likert de 5 pontos, e a redagdo dos itens, mais

préximas da defini¢cdo de Heilman (1997). Seguindo o procedimento de Churchill (1979), a

confiabilidade da escala foi medida a partir do alfa de Cronbach. O pré-teste envolveu a

aplicacdo da escala em uma secdo da amostra.

Os itens da escala sdo:

Quadro 1
Escala de excitacdo

Escala original, em inglés

Escala em portugués, traduzida e adaptada

How do you feel right now?

Em relacdo a noticia:

Very passive / very active

Me fez querer tomar uma atitude

Very mellow / very fired up

Me deixou impressionado

Very low energy / very high energy

Mexeu comigo

b) Variaveis independentes

a. Valéncia: i) conteidos positivos e ii) negativos
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b. Formato: i) noticias, ii) comentarios de amigos sobre o servico de

atendimento ao consumidor e iii) promogdes realizadas pela empresa.
Coleta e tratamento dos dados
A coleta de dados e o tratamento dos dados foram realizados seguindo os seguintes

parametros:

a) Amostra

A coleta de dados foi realizada entre os dias 1 de outubro de 2013 a 22 de novembro
de 2013, com alunos de graduacdo e pds-graduacdo, com a oferta de bénus — créditos em
disciplinas ou a contabilizacdo de horas de atividades complementares. Portanto, o método de
amostragem foi de conveniéncia.

Foram enviados 718 e-mails para alunos de duas universidades privadas da cidade de
Sdo Paulo, divulgando o endereco eletrbnico da pesquisa, criado no ambiente do software

Qualtrics.com, mas somente 152 respostas validas, um indice de respostas de 19,6%.

b) Concepcéao e pré-teste

Inicialmente, recorreu-se a base de dados inicial de 272 posts relativos a marcas
coletados em redes sociais eletronicas pela viralizagdo realizada, por observagéo direta ou por
constar em rankings divulgados pela imprensa especializada, separando-se contetdos que
pudessem atender ao objetivo — um conjunto de campanhas veiculadas nas redes sociais, com
valéncias diferentes, ou seja, que tivessem como propoésito estimular ou inibir o consumo de
diferentes produtos ou servigos.

Foram identificados os principais tipos de contetdos disponibilizados pelos usuarios

de redes sociais, de acordo com a valéncia, conforme Quadro 2.

Quadro 2: Tipos de contetdo por valéncia

Valéncia Conteudo

a. Reproducdo/retransmissdo espontanea de campanhas criadas por empresas.

b. Indicacdo espontdnea de empresas, servicos e produtos, incluindo elogios em
Positiva campanhas ou ac¢des de patrocinio e responsabilidade social.

Reproducgdo de campanhas com o propo6sito de participacdo em promocdes.
Criacgdo de conteudos positivos sobre as marcas.

Reclamacéo de mau atendimento ou desconfirmag&o de servigo.

Ironia e ativismo antimarca: reproducdo ou criacdo de conteldo contrario as
Negativa marcas por seus maleficios a salide ou ao meio ambiente.

c. Comentarios sobre escandalos corporativos, como mau trato de animais, uso de
méo de obra infantil, contaminagdo de produtos e corrupgao.

omlao
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Manipulacéo das variaveis independentes

As variaveis independentes sdo a valéncia e o formato. A valéncia e o formato foram
manipulados por instrucdo, a partir do texto construido para cada cenario hipotético.

Inicialmente, o respondente respondia, em uma tela separada, 0 nome de uma marca a
qual ele: i) considerava superior as demais concorrentes; ii) que ele tivesse preferéncia pela
compra; iii) que ele gostasse bastante ou tivesse admiracéo e afinidade.

Como o experimento versa sobre o comportamento online de fas de uma marca, as
marcas declaradas nessa pergunta prévia foram usadas na formulacdo das simulacdes,
sorteadas between subjects: na tela seguinte, o respondente era submetido a um dos diferentes
cenarios, todos com um post hipotético relacionada aquela marca mencionada anteriormente,
a saber:

- Um mau atendimento hipotético que um amigo recebeu no servi¢o de atendimento ao
consumidor da empresa da qual o respondente declarou ser fa;

- Um mau atendimento que a propria pessoa teria recebido;

- Uma acdo de patrocinio para a construcao de um hipotético orfanato;

- Um hipotético escandalo de corrupcdo corporativa envolvendo o presidente da
empresa;

- Uma hipotética denuncia de uso de méo de obra infantil pela empresa e envolvimento
no desmatamento da Amazonia;

- Uma hipotética promocéo especial.

O Quadro 3 detalha os cenarios utilizados e “XXXX” representa a resposta a pergunta
anterior “Cite agora a marca (de qualquer categoria de produto ou servi¢o) que vocé mais

gosta, que voceé tenha grande afinidade, admiracdo ou preferéncia de compras”.

Quadro 3: Manipulagbes realizadas

Valéncia, formato | Texto da questdo no cendrio sorteado

Negativo, noticia Suponha que vocé viu um post nas redes sociais em que se comentava que o presidente da
empresa XXXX estaria envolvido em um grande escandalo de corrupgcéo. Qual seria seu
comentério nesta rede social?

Positivo, promocdo | Suponha que vocé viu um post nas redes sociais em que se comentava que havera uma
de venda grande promogdo da marca XXXX e que vocé poderia participar. Qual seria seu
comentario nesta rede social?

Negativo, noticia Suponha que vocé viu um post nas redes sociais em que se comentava que a marca XXXX
usaria mao de obra infantil e que colaboraria com o desmatamento da Amazonia. Qual
seria seu comentario nesta rede social?

Positivo, noticia Suponha que vocé viu um post nas redes sociais em que se comentava que a marca XXXX
fard uma grande campanha para ajudar na reconstrugdo de um orfanato atingido por um
terremoto na Africa. Qual seria seu comentario nesta rede social?

Negativo, servico | Suponha que vocé viu um post nas redes sociais em que se comentava que um atendente
de atendimento ao | da marca XXXX foi extremamente grosseiro com uma pessoa que é sua amiga. Qual seria
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consumidor seu comentario nesta rede social?

Negativo, servi¢o | Suponha que vocé foi atendido por um atendente da marca XXXX e sentiu que o
de atendimento ao | atendimento foi péssimo. Qual seria seu comentario em uma rede social?
consumidor

A checagem da manipulacdo foi realizada pelo teste t de diferencas de médias. A
manipulacdo da valéncia foi checada a partir de uma pergunta — Essa noticia me trouxe
emoc0Oes positivas — medida a partir de uma escala likert de 5 pontos. A manipulacdo com
emoc0des negativas teve média de 2,21, enquanto a positiva, 4,14 (p=0,000), o0 que sugere que

a manipulagdo foi bem sucedida.

Analise dos resultados

A amostra foi composta por 152 alunos de graduacdo do curso de administracdo de
empresas e poés-graduagdo no curso MBA gestdo empresarial, com 80% da amostra
representada pelos alunos de graduagéo e os outros 20%, hegemonicamente, pelos alunos de
poOs-graduacao.

Quanto a idade, 69% da amostra tém entre 19 e 25 anos e a idade média é de 24,8
anos. Quanto ao género, 69% é do sexo feminino. Em relacdo ao tempo gasto com as redes
sociais online, 66% da amostra gasta mais de uma hora por dia (56% dos homens, 73% das
mulheres), sendo que 31% declarou acessar por meio de um celular. A maior parte dos que
declararam usar raramente redes sociais online é do sexo masculino (aproximadamente 20%
do total de homens).

A distribuigdo da renda familiar tem maior concentracdo na classe C: 16% tem renda
familiar acima de R$ 8000, 26% entre R$ 4001 e R$ 8000, 33% entre R$ 2501 e R$ 4000 e
24% entre R$ 1001 e R$ 2500. A renda média familiar da amostra é de R$ 4554. Como a
quantidade de pessoas média na unidade familiar é de trés pessoas por domicilio, a renda
média per capita é de R$ 1518.

A Unica escala utilizada foi a de excitacdo. Seu teste de consisténcia interna indicou
alpha de Cronbach de 0,785.

Analise de contetdo
Para a analise de conteudo das respostas, utilizaram-se as etapas previstas em Bardin
(2004), que considera a técnica de analise de conteldo em trés etapas: i) a pré-analise,

composta pela operacionalizacdo e a criagdo de um plano de analise, ii) a exploracdo do
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material, composta pela redugdo, enumeragédo e composi¢cdo, como parte do processo de

analise lexical, e iii) o tratamento dos dados e a interpretagdo em si.

A pré-analise deste estudo foi composta pela operalizacdo da analise de contetdo, pela
compilacdo dos dados e recrutamento de dois avaliadores independentes — especialistas de
marketing. Eles avaliaram os comentarios em notas em uma escala likert de 5 pontos (1 —
totalmente negativo para a empresa, 5 — totalmente positivo para a empresa), Como 0 S&o
todas as escalas deste estudo.

Além disso, na pré-analise buscou-se solucBes tecnoldgicas para 0 apoio a analise
lexical, escolhendo-se o site wordle.com.

A exploragdo do material comecou com a andlise lexical, feita com o apoio do site
wordle.com, que permite a geracdo de mapas lexicais a partir do conjunto dos textos
coletados. Um mapa lexical organiza os dados de forma que palavras que aparecerem com
maior frequéncia terdo fontes maiores. O Quadro 5 exibe os mapas lexicais gerados.

A partir dele, pode-se ver uma maior aceitacao, desejo por participacdo e o engajamento
dos respondentes nas acdes de valéncia positiva, a construcdo do orfanato e a realizacdo de
promocdes, pela incidéncia das palavras “ajudar”, “participar”, “iniciativa”, “mundo melhor”
e “confianca”. J& nas acdes de valéncia negativa, pode ter ocorrido i) a tentativa dos
respondentes em justificar as agcOes da empresa, que pode ser visto pela palavra “POIS” ser
muito citada, uma conjungdo coordenada explicativa, ou seja, 0 respondente argumentou e
tentou achar uma explicacdo, ii) a tentativa dos respondentes em atribuir a responsabilidade
do ocorrido aos funcionarios, afastando uma possivel culpa da marca com que se relaciona, o
que pode ser visto pela incidéncias das palavras ‘“funcionario”, “responsabilidade” e
“atendimento”, iii) os fas ficaram surpresos, ndo acreditam no que € dito e pedem paciéncia,
defendendo-a, como pode ser visto incidéncia das palavras “verdade”, “apuracdo”, “fatos” e
“apurados”, iv) os fas estdo decepcionados, pois 0 que eles acreditavam sobre a marca se
rompeu, e eles ndo vdo defendé-la, como pode ser visto pela incidéncia de palavras como
“lamentével”, “absurdo” e “chateada”.

Além disso, a analise de contelddo considerou o numero médio de caracteres,
descontando quem escreveu “ndo comentaria nada” e assemelhados e “tom” geral das
respostas, ou seja, o direcionador das respostas, como o quadro 4 apresenta.

Os comentarios foram relativamente curtos (a maior média correspondeu a 11 palavras,
0 que é coerente com 0 ambiente de uma rede social virtual) e os posts de valéncia negativas

tiveram mais caracteres do que os de valéncia positiva: 62 contra 42, ou 9 palavras contra 6 -
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0s comentérios de conteldos de valéncia negativa receberam comentérios 50% maiores do

que os de valéncia positiva.

Dentre os posts de valéncia negativa, os comentarios relativos ao problema de
atendimento de um amigo, o escandalo de corrupcdo e uso de mao de obra infantil foram
muito maiores do que os relativos ao problema de atendimento que ocorreu com a prépria
pessoa — uma vez mais, fruto do pedido do usuario para que se tenha paciéncia e que se espere
pela apuracdo dos fatos. Ja entre os positivos, 0s comentarios relativos ao orfanato foram

muito mais longos do que os relativos a promocao.
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Quadro 4 — Resumo da analise de conteudo
Média de N&o comentaria | E mentira / nao
Caracteres nada/N&o tenho olacredito [/ E .
Manipulacdo | Respostas |(palavras) |Excitacdo |Valéncia |costume preciso provar Palavras Enfase
Alguns acreditaram que reclamar

Funcionérios,  empresa, |ajudaria a empresa. Separaram
SAC —amigo |24 71 (11) 3,57 2,33 3 respeito funciondrios e empresa.
Uso de Méo de
Obra infantil Verdade, imagem da
& marca, responsabilidade,
desmatamento | 23 66 (10) 3,94 1,65 2 4 apuracao Desapontamento e defesa
Escandalo Absurdo, lamentéavel,
Corrupcéo 24 58 (9) 3,78 2,33 3 8 apuracao dos fatos Desapontamento e defesa

Otima, boa iniciativa,

empresas deveriam ajudar
Orfanato 24 52 (8) 3,75 4,33 2 necessitados Elogios

Empresa,  atendimento, | Indignacdo, reclamacdo contra a
SAC — pessoal |22 51 (8) 3,52 2,59 2 falta empresa mesmo sendo fa.
Promocéo 18 28 (4) 3,63 3,94 2 Participar Curiosidade, vontade
Nao
comentaram |17 0 3,48 2,37
Total 152

XX — Maior valor da coluna, em negrito
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Quadro 5 — Mapas lexicais

Valéncia Negativa Valéncia Positiva
SAC - Amigo SAC Pessoal Orfanato
Faria mal post iud
Cola disso ajuda
tudo devidas rocuro total I 5 costumo TOMMY
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Acredito fomar presta PréZar. Nenhum  consolidar ABSURDO Colocaria _ principal 2, Bg T Zg Appleajudara poderiamprodutos erigae T Acdes potencia
treinados padrao admiroplaneta indignada investigar  atendimento fazer Pois o site 505 5 & CHATEADA £ Mercado  Lideranca acontecendo Parabéns | noticia
te . trabahar gyoignoréncia ] ° ADMIRO £ £ Lccnmentar 2 EEZES S & prOXIrnD rECOnStrugaOSurpreendecome"tano novagao
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empresas at tUd Sltua aODecepcmnada aconteceu S8 E £ gpgs.t.vamenteo registrado E profissional .~ <= Idéias organlzacau InICIatIV preocupada fazer
consumidores anallsar . olhem » L s & ook respeito g —OFP « notaquallﬁcaqao h recisa Slnommo
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ajudaram relacionamento esportes ‘S £ Moﬂfazer S entdo a5 POUCOsequido legal ajém
equipe demissdo prowdenmas comprana Atendlmento consumidor saber E. fd 8 iria 2 0Cafaca assim Cola
quiser atenchdg espm}o e&(ceD ol dlzerp lemos qrossc-}nadatendtlantet ser Faria (U 2
'essoal Certo Demite . sempre acreditorealmente
amiga SOCIAIS 3cho creloumco critica neste EICCOOFI'EF marl‘lc)&es Absurdo
veja NiKecpla causa
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33% dos comentarios do escandalo de corrupcdo negou o fato e pediu provas,

enquanto 16,7% fez o mesmo em relacdo ao uso de méo de obra infantil e desmatamento da
Amazonia.

Além disso, dos 152, 17 ndo fizeram comentério nenhum e outros 14 responderam
dizendo que nada comentariam ou que ndo tem o costume de fazé-lo, mesmo sendo a marca
que gosta. Ou seja, um a cada cinco fas ficou passivo a acusacdes, denlncias ou noticias,
favoraveis ou desfavoraveis.

As marcas mais citadas pelos fas foram Nestlé, com 21 citagdes, Samsung, com 9,
Coca-Cola, com 8, Guarana Antarctica, com 7 e Omo, com 4. 19 responderam com nenhuma
marca.

Por ultimo, foi feita a codificacdo dos comentarios, em uma escala de 1 a 5, de acordo
com o0 qudo positivo para a marca cada comentario foi. Em relacdo aos avaliadores dos
comentarios, sdo dois pesquisadores de marketing com envolvimento na atividade de
comunicacdo digital de empresas. As avaliagdes foram comparadas, via Kappa de Cohen,
para checagem do nivel de concordancia entre codificadores: k = 0,729 (p=0,000), sendo que
dos 135 comentérios, houve 113 concordancias, o que, segundo Landis e Koch (1977),
representa substancial concordancia.

As médias das avaliacdes dos juizes em relacdo aos comentarios mostraram que o tom
dos respondentes varia conforme o assunto: a doacdo ao orfanato recebeu os melhores
comentarios, com nota média dos juizes de 4,3. O escandalo de corrup¢do e o0 mau
atendimento prestado a um amigo, embora negativos, ficaram préximo a neutralidade (2,8 e
2,7). Ja 0 uso de mdo de obra infantil e a propria pessoa ser vitima de mau atendimento
receberam comentarios piores, com nota média dos juizes de 2,1 e 1,6, respectivamente, como

0 quadro 6 exibe.

Quadro 6: Médias dadas pelos juizes aos comentarios

Valéncia | Conteldo Nota média
Positiva Promogcéo 3,8

Doagdo para a construgdo do orfanato 4,3

Escandalo de corrupgéo 2,8
Negativa Uso de mé_o de obra infantil e desmatar_nento da Amazbnia 2,1

Mau atendimento do SAC para um amigo 2,7

Mau atendimento do SAC para a propria pessoa 1,6
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Algo como a metade dos fas declarados da marca a defendeu. Eles o fazem negando o

evento em seus comentarios (é preciso apurar, € mentira, € culpa dos funcionarios, etc.) ou
justificando o ato da empresa ou a isentando (a culpa é do funcionério ou do presidente, por
exemplo). Os demais mudariam sua atitude em relagdo a marca e até declararam que fariam
comentarios negativos.

Dentre os que fariam comentarios negativos, alguns mencionaram que iriam até a
justica ou denunciariam em sites como o Reclame Aqui, em casos de problemas préprios de
atendimento. Atendimentos ruins para a propria pessoa recebeu geram mais raiva do que o
que amigos receberam. Em relagdo aos que amigos receberam maus atendimentos s&o
defendidos, os defensores da marca tendem a atribuir a culpa aos funcionarios e ao
treinamento ineficiente.

Algumas pessoas se negaram sistematicamente a comentar: seja pelo assunto, seja para
ndo se expor em assuntos negativos. NOsS positivos, apenas um mencionou que nao
comentaria, mas curtiria o post.

A maior excitacdo em relacdo ao caso de uso de mao de obra infantil pode ter se
devido ao fato do caso néo ter sido bem explicado no enunciado — pouca informacéo talvez
aumente a ansiedade. A menor excitacdo na simulacdo de problema com o atendimento da
empresa talvez seja explicada por ser mais comum este tipo de situacdo do que casos de
corrupc¢ao e uso de méo de obra infantil.

A promocao recebe comentarios mais curtos do que os demais, enquanto 0s assuntos
mais controversos, como 0 mau atendimento recebido pelo amigo e o uso de mao de obra
infantil, recebem comentarios mais longos, pois comentarios maiores e maior quantidade
advém da polémica relativa ao assunto.

Nota-se que as notas dos juizes se diferem das notas dadas pelos préprios defensores
em relacdo aos conteudos de valéncia negativa significativamente (p<0,05): os defensores
consideraram 0s contetdos negativos ruins, responderam negativamente, e avaliaram o
conteddo de maneira mais negativa do que suas respostas transpareceram aos juizes.
Entretanto, quando o conteddo dizia respeito a um atendimento de méa qualidade sofrido pelo
proprio defensor, a relagdo se inverteu: o defensor considerou isso negativo, mas nédo tdo
negativo quanto seus comentarios puderam transparecer aos juizes, como pode ser visto no

quadro 7.

E&G Economia e Gestéio, Belo Horizonte, v. 15, n. 40, Jul./Set. 2015 136



PUC Minas E&, Sl SSN 1984-6606

Quadro 7: Comparacéo entre as médias dadas pelos juizes e defensores aos comentarios

Valéncia | Conteldo Valéncia - defensor | Nota média - Juizes | Diferenca

Positiva Promocao 3,94 3,80 0,14
Doacdo para a construcdo do orfanato 4,33 4,30 0,03
Escandalo de corrupcdo 2,33 2,80 0,47*
Uso de mdo de obra infantil e 1,65 2,10 0,45*

Negativa desmatamgnto da Amaz0nia _
Mau atendimento do SAC para um amigo 2,33 2,70 0,37*
Mau atendimento do SAC para a propria 2,59 1,60 1,01*
pessoa

* representa diferencas estatisticamente significativas na comparacdo de médias.

Discusséo e consideracoes finais

A hipdtese 1 deste estudo foi confirmada, pois muitos comentarios isentaram a marca
de erros operacionais de funcionarios da empresa. A hipdtese 2 pode ser aceita, pois todos 0s
conteudos tiveram médias de excitacdo acima de 3, e a média geral na escala de excitacao foi
de 3,7. Ja a hipotese 3 pode ser aceita, pois a média dos contetdos negativos foi de 3,72,
enquanto a média dos contetdos de valéncia positiva foi 3,68.

Era esperado que a excitacdo fosse alta, pois foram consideradas marcas com que 0
respondente tem relacionamento préximo. Os contetdos negativos colocaram em cheque as
certezas do fa da marca tem, gerando respostas mais consubstanciadas do que os de valéncia
positiva. No geral, todos os itens geraram alta excitacdo. A média geral da escala foi de 3,71,
com os itens de valéncia negativa sendo sutilmente mais excitantes do que os de positiva
(3,72 contra 3,68). Os contetdos relativos a SAC geraram menor excitacdo em média do que
os demais: 3,55 contra 3,77. A maior média foi do uso de mdo de obra infantil e
desmatamento da Amazonia.

Amigos cuidam dos amigos, e uma forma comum desse cuidado se manifestar é a
partir de um aviso, de alertas quanto a posturas equivocadas. Talvez os defensores de marca
tenham esse comportamento em relagdo a suas marcas: mesmo quando reclamam, o fazem
com a expectativa de que o que quer que tenha causado o infortinio se resolva rapidamente.
Mais do que isso, a decepcdo com o relacionamento também leva a necessidade de debate, de
esclarecimentos, e as redes sociais virtuais sdo canais para a relagéo entre consumidores e as
empresas se materializarem.

A atitude de defender a empresa, ainda que sem argumentos, versus a abstencdo de

parte dos respondentes, que preferiu ndo se expor, pode indicar que a advocacia de marca tem
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uma caracteristica ligada ao impulso, ao calor do momento ou, ainda, a caracteristicas

emocionais de outra ordem.

Percebeu-se que uma promocao pode agucar a curiosidade e o interesse em se engajar
do cliente usuario de redes sociais que, inicialmente, estava predisposto a compartilhar suas
experiéncias com os colegas. Uma questdo ainda em aberto € se as promocdes podem
aumentar a propensdo a compartilhar. Serd que a valéncia do contetdo influencia na forma
como a pessoa compartilha aquela informacao? Estudos futuros poderdo se concentrar nesta
resposta.

Ao mesmo tempo, o problema de atendimento vivido por amigos ter gerado mais
excitacdo, aparenta ser contraditério. Posto que gerou mais excitacdo e maior detalhamento na
resposta neste experimento, qual seria a relevancia da indicacdo de amigos no
compartilhamento online? Serd que promog¢des e conteldos oriundos de amigos levam a
propensdes a compartilhar diferentes? Estudos futuros também poderéo se deter neste ponto.

Outro estudo futuro poderia lancar luz as diferencas de comportamento off-line e
online em funcdo do perfil individual, como encontrado em Lutz et al. (2013). Haveria
diferencas entre off-line e online no comportamento do defensor de marca?

Esse estudo auxilia gerencial e teoricamente no estudo da gestéo de relacionamento do
cliente, em especial em atividades e temas como a avaliacdo de promocdes realizadas no
engajamento do cliente, o atendimento online de clientes, na avaliacdo do impacto de noticias
negativas em clientes engajados e no tratamento de casos de recuperagéo de clientes perdidos.
Ajuda, ainda, a compreender como o consumidor se envolve, pela internet ou redes privadas,
em discussfes baseadas em diferentes tipos de conteidos produzidos por terceiros.

Como limitacdes, pode-se incluir uma perda de validade advinda do método, pois
experimentos tém como caracteristica controlar condi¢cdes que variam em condigdes reais.
Além disso, a mensuragdo da excitacdo por meio de escalas de concordancia pode apresentar
erros e vieses. Alternativas poderiam incluir a medicdo direta da excitacdo, por meio de
métodos como skin conductance. Este estudo ndo tem representatividade estatistica, pois sua
amostra foi coletada por conveniéncia. Por fim, a escolha dos juizes, em que pese sua

especialidade, foi arbitraria. Outros juizes poderiam apresentar respostas diferentes.
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