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RESUMO

O objetivo deste estudo é identificar os fatores de insatisfagdo relacionados a empresas ou marcas nas redes
sociais e seus consequentes. Para isso, 40 entrevistas foram realizadas e classificadas, conforme a técnica do
incidente critico, nas seguintes categorias, quanto aos fatores de insatisfacdo: excesso de informacdes,
propaganda enganosa, falha na comunicacdo com a empresa/retorno ao cliente, inadequacado ao perfil do
cliente e invasdo de privacidade. Os consequentes identificados foram classificados nas seguintes categorias:
irritagdo e chateagdo, abandono, perda da confianga, intencdo de reclamagdo, intencdo de boca-a-boca, e
aceitacdo. Algumas proposicoes, derivadas dessas categorias sdo apresentadas. Por fim, nas consideracodes
finais, apresentam-se implicacGes tedricas e gerenciais, limitagdes e sugestdes de pesquisa futura.
Palavras-chave: redes sociais; midias sociais; insatisfacdo; técnica do incidente critico; comportamento do
consumidor.

ABSTRACT
The aim of this study is to identify the factors of dissatisfaction related to companies or brands in social
networks and their consequences. To this end, 40 interviews were conducted and classified according to the
critical incident technique in the following categories, regarding factors of dissatisfaction: information
overload, false advertising, failure to communicate with the company / customer return, the inadequacy to
the customer profile and invasion of privacy. The consequences were classified into the following categories:
irritation and boredom, abandonment, loss of trust, intention to claim, intention of word of mouth, and
acceptance. Some propositions derived from these categories are presented. Finally, in concluding remarks,
theoretical and managerial implications, limitations and suggestions for future research are presented.
Keywords: social networks; social media; dissatisfaction; critical incident technique; consumer behavior.

INTRODUCAO grande parte dessas mudancas derivam da
O comportamento do consumidor transformacdo de seu papel, que estd mais
vem mudando ao longo do tempo, sendo que conectado, informado e ativo (COVA; COVA,
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2002). Os consumidores, ao se organizarem
em grupos, passam a desempenhar
comportamentos e ter atitudes determinadas
e aceitaveis para o grupo (COVA; COVA,
2002). Nesse sentido, uma mudanca no
comportamento do consumidor é a insercao
deste em comunidades virtuais
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), tais
como as comunidades que congregam
consumidores em torno de uma marca
(ALMEIDA et al, 2011). Segundo Muniz
Jtnior e O’Guinn (2001), as comunidades de
marca sdo baseadas em um conjunto de
relacionamentos entre os admiradores de
determinada marca. Assim, as redes sociais
on-line apresentam diversas comunidades de
marcas, em que o0s consumidores podem
interagir com outros membros, discutir e
verbalizar suas atitudes sobre a marca e
expressar suas opinides por meio da
comunicagdo boca-a-boca.

Borges (2011) argumenta que o
crescimento das redes sociais e a conseguinte
insercdo dos consumidores nessas redes
influenciam positivamente na criagdo e
compartilhamento de contetddos sobre
marcas, empresas e produtos. Diante dessa
situagdo, as empresas perceberam que as
redes sociais poderiam influenciar seus
negocios e decidiram participar das
conversas que acontecem na web (BORGES,
2011). Nesse cenario, Borges (2011) afirma
que o principal desafio das empresas é a
forma de utilizacdo das redes sociais, sendo
que muitas delas ainda utilizam as redes para
empurrar propagandas e promogdes, ou seja,
como se fossem simplesmente outro canal de
comunicacao tradicional.

A insercdo das empresas nas redes
sociais também é influenciada pelos diversos
artigos que sdo publicados na midia de
massa, abordando como as empresas devem
ou ndo devem trabalhar esse canal (OSTROM
et al., 2015). Estima-se que cerca de 51% das
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empresas brasileiras estejam conectadas em
redes sociais e possuam um perfil para
divulgar seus produtos e servigos (CETIC,
2015). Embora tal ntmero possa parecer
interessante, as empresas ainda ndo possuem
um comportamento agil nesse ambiente, uma
vez que 45% atualizam a rede social somente
uma vez por semana e somente 18% mantém
atualizacado diaria (CETIC, 2015).

Para Ostrom et al. (2015), embora
ocorra uma ampla insercdo do tema na
literatura comercial, a pesquisa cientifica
sobre o tema ainda é esparsa e ndo prové aos
gestores um guia aplicavel de como deve ser
o comportamento das empresas nesse canal
para gerar um maior valor agregado aos
clientes.

Alguns autores (p.ex.. ZOMERDIJK;
VOSS, 2010; DHOLAKIA; VIANELLO, 2011)
abordam o que se deve fazer para um bom
gerenciamento das redes sociais enquanto
ferramentas de marketing, assim como
evidenciam seus beneficios. Todavia, a
insercdo em redes sociais também exige que
as empresas estejam preparadas para
enfrentar reclamacdes e receber sugestdes e
criticas dos clientes (TRIPP; GREGOIRE,
2011). A falta de conhecimento sobre as
distingdes e peculiaridades das redes sociais
on-line bem como a mé& ou incorreta
utilizagdo de tal meio para as atividades de
marketing  pode  gerar
negativas para a empresa, podendo,
principalmente,

consequeéncias
despertar sentimentos
negativos fortes nos clientes, como a
insatisfacao.

Analisando o site Reclame Aqui
(www.reclameaqui.com.br), percebe-se que
as reclamacdes quanto as redes sociais de
empresas e marcas focam em alguns pontos
recorrentes: promocoes (falhas na entrega de
prémios, percepcdes de injustica ou fraude),
propaganda
comentarios negativos, falta de respostas das

enganosa,  exclusao  de
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empresas e até casos de ofensas. Assim, o que
as empresas e marcas que estdo nas redes
sociais ndo devem fazer? O que deixa o
usudrio das redes sociais insatisfeito? Embora
a literatura sobre redes sociais (p. ex.:
LIPSMAN et al, 2012) e comunidades de
marca (p. ex. DHOLAKIA; VIANELLO,
2011) esteja em pleno desenvolvimento, as
perguntas que norteiam este trabalho ainda
ndo encontram suporte na literatura. Assim,
este estudo se propde a pesquisar os fatores
de insatisfacdo relacionados a empresas ou
marcas nas redes sociais, além das

consequéncias que estes fatores trazem.

REFERENCIAL TEORICO

O referencial teoérico divide-se em
duas partes: primeiramente aborda-se a
satisfacdo e insatisfacdo do consumidor. Em
seguida, apresenta-se a literatura sobre redes
sociais, dando destaque aos beneficios da
participacdo das empresas nesse tipo de
midia, tendo em vista que ndo foram
encontrados estudos que abordem os
maleficios e fatores de insatisfacdo nas redes
sociais.

Satisfacdo e Insatisfacio do Consumidor

A satisfagdo ocorre quando o
consumidor cumpre de forma agradavel um
objetivo relacionado a um produto ou
servico, sendo que a insatisfacdo surge
quando o cumprimento deste objetivo é
desagradavel ou quando ndo é cumprido
(OLIVER, 2010).

A satisfacdo pode ser considerada
como um construto continuo, ou seja, o
consumidor pode apresentar niveis de
satisfacdo que vao de “muito satisfeito” a
“muito insatisfeito”, ou também a satisfacido
pode ser vista como um construto diferente
da insatisfacdo. Por exemplo, Herzberg

(1966), embora trate de satisfagdio no
ambiente de trabalho, apresentou os fatores
de satisfacido e de insatisfacido como
diferentes. Em outras palavras, em sua teoria,
Hezberg (1966) propde que os fatores que
levam a satisfacdo sdo diferentes dos fatores
que levam a insatisfagdo. Essa l6gica pode ser
aplicada ao comportamento do consumidor,
ou seja, os fatores causados pelas empresas
que possam levar os consumidores a
satisfacdo nas redes sociais podem ndo ser os
mesmos fatores que os deixam insatisfeitos.

Como exemplo dessa distingdo em
comportamento do consumidor, Meuter et al.
(2000) identificaram incidentes satisfatérios e
insatisfatérios distintos quanto ao uso de
tecnologias de autoatendimento, reforcando a
ideia de que os fatores que podem causar
satisfacdo ndo sdo os mesmos que levam a
insatisfagdo. Outros estudos (BITNER et al.,
1990, KEAVENEY, 1995, MEUTER et al,
2000, MASSAD; HECKMAN; CROWSTON,
2006) ja utilizaram a técnica do incidente
critico para encontrar fatores de satisfacdo e
insatisfacéao.

Embora esses estudos tenham
considerado a técnica do incidente critico e
considerado a insatisfacgdo um construto
distinto da satisfacdo, eles ndo analisam
especificamente como a insatisfacdo pode ser
formada. Estudos costumeiramente enfocam
a formacao da satisfacdo (p. ex. SZYMANSKI;
HENARD, 2001). Por isso, este estudo propde
analisar, enquanto categoria analitica, quais
os antecedentes da insatisfacio dos
consumidores em interagdes com empresas
em redes sociais on-line.

Como segunda categoria analitica, o
estudo também propde verificar quais
varidveis podem ser conseguintes a
insatisfacdo no ambiente de redes sociais on-
line, bem como o papel desempenhado pela
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insatisfacdo no desenvolvimento das reac¢des
dos consumidores.

Redes Sociais

Os consumidores, com o crescimento
da internet, aglutinam-se em redes, nas quais
ha comunicacdo facil e aberta, além do
compartilhamento de ideias e sentimentos
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Cova e
Cova  (2002)
consumidores vivem uma fase tribal, em que

mencionam que 0s

as marcas constituem-se em totens, os quais
provocam reunides, encontros e discussoes
entre os consumidores, seja em ambientes on-
line ou off-line. Esses encontros normalmente
ocorrem em redes sociais. Redes sociais sao
servicos baseados na web onde individuos
criam um perfil pablico ou parcialmente
publico em um sistema, se conectam com
uma lista de outros usudarios e veem e
interagem com os outros usudrios deste
sistema (BOYD; ELLISON, 2008). E
importante aqui esclarecer que midia social é
um conceito mais abrangente que rede social,
que incorpora uma grande variedade de
féoruns de boca-a-boca on-line, tais como e-
mails entre consumidores, sites colaborativos,
sites de noticias e, inclusive, redes sociais (p.
ex.,, Facebook, Twitter) (MANGOLD;
FAULDS, 2009).

De acordo com Evans (2009), as
pessoas entram nas redes sociais para
verificar o que seus amigos estdo fazendo,
para atualizar suas péginas, e para se
comunicar por meio desses mecanismos com
seus amigos. Dholakia e Vianello (2011)
dividem a motivacdo para participar em
comunidades virtuais em dois grupos. Ha
aquelas
gerenciadas pelas marcas, que ndo permitem

comunidades, geralmente
a livre expressao, ndo facilitam a interagao
social, ou seja, ndo sdo associadas a amizades
ou diversdo. Nesse caso, a motivacao de um
participante é funcional, isto é, para atingir
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determinado objetivo como, por exemplo,
resolver algum problema. Entretanto, nas
comunidades nas quais ha livre expressdo,
interagdo social e atividades ndo somente
relacionadas a marca, o participante terd
outro tipo de motivagdo, como lagos
emocionais com outros participantes,
diversao, aprendizado, entre outros.

De acordo com alguns autores (p. ex.:
PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), e
contrariamente as praticas atuais das
comunidades gerenciadas pelas marcas
(DHOLAKIA;  VIANELLO, 2011), as
empresas devem dar oportunidades para os
consumidores se engajarem, ou seja, as
empresas devem fomentar o didlogo entre
elas e o0s consumidores, e dentro das
comunidades dos consumidores. O didlogo
exige um férum que seja préprio para a
conversa (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004). Assim, quando a empresa decide
participar de uma rede social, ela demonstra
vontade de relacionar-se efetivamente com

seus clientes.

Beneficios da participacao em comunidades

Almeida et al. (2011) identificaram
algumas consequéncias da participagdo em
comunidades virtuais: 1) quanto maior a
participacao dos  consumidores  na
comunidade, maior serd a influéncia da
comunidade de marca nas decisdes de
compra desses participantes; e 2) quanto mais
o consumidor identifica-se com a
comunidade, maiores serdo as influéncias
positivas. Essas influéncias das comunidades
levam a maior lealdade, intencdo de
recompra e defesa da marca.

Yang (2012) também encontrou
resultados  positivos  relacionados  as
mensagens de propagandas nas redes sociais.
As mensagens de propagandas fornecidas
diretamente de fontes comerciais afetam

tanto as atitudes do consumidor quanto a

Revista Perspectivas Contemporaneas, v. 12, n. 2, p. 73-92, mai./ago. 2017.
http:/ /revista.grupointegrado.br/revista/index.php/perspectivascontemporaneas




BECKER, L. C. B,; BASSO, K.; SLONGO, L. A; RECH, E.; SOUZA, J. V.R.

77

marca, assim como as inten¢des de compra.
Ja as mensagens de propaganda fornecidas
pelos amigos mais préximos afetam a atitude
em relagdo a marca.

Lipsman et al. (2012) identificaram o
Facebook como a rede social dominante,
sendo que, no final de 2016, haviam 1,86
bilhdes de wusuarios ativos mensais
(FACEBOOK, 2017). De acordo com Lipsman
et al. (2012), o conteddo das marcas pode
tomar muitas formas, ja que o contetido pode
ser compartilhado diretamente pelas marcas,
e também através dos fas das marcas, ou seja,
uma pessoa pode ter contato com esse
contetdo mesmo que nao seja fa da marca.
Por isso, ha duas principais audiéncias no
Facebook: os fas que “curtiram” a marca e
sdo os mais faceis de atingir; e também os
amigos dos fas, que representam uma
audiéncia muito maior.

Zomerdijk e Voss (2010) também
propdem que o gerenciamento da presenga
de outros consumidores pode interferir na
experiéncia, sendo que esse gerenciamento
pode ser feito por meio das comunidades de
marca. Assim sendo, comunidades nas redes
sociais podem ser uma boa oportunidade
para aumentar o nivel de interacdo entre
consumidor e empresa e entre os proprios
consumidores, tornando a experiéncia deles
mais satisfatoria.

As vantagens da presenca de
empresas e marcas nas redes sociais sao
inegaveis. Soma-se a essa vantagem o baixo
custo da midia. Entretanto, ainda ha pouca
literatura sobre o tema, especialmente sobre
os fatores que podem causar a insatisfacao
dos usuérios dessas redes. Assim sendo, o
objetivo deste trabalho é explorar os fatores
de insatisfacdo relacionados a empresas ou
marcas nas redes sociais.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Este estudo consiste em uma pesquisa
exploratéria, utilizando procedimentos da
técnica do incidente critico. Segundo
Keaveney (1995), a técnica do incidente
critico é adequada quando os objetivos da
pesquisa abarcam tanto desenvolvimento de
teoria como implicagdes praticas. A técnica
delineia procedimentos para coleta de
tenham
significancia especial e atendam a alguns

determinados  incidentes que
critérios sistematicamente definidos
(FLANAGAN, 1954) e ja foi utilizada
anteriormente na area de marketing (BITNER
et al., 1990; MEUTER et al., 2000; MASSAD;
HECKMAN; CROWSTON, 2006).

A técnica do incidente critico tem
alguns passos que devem ser seguidos
(FLANAGAN, 1954). Primeiro, a descri¢ao de
uma atividade deve especificar precisamente
0 que é necessario fazer para que essa
participacdo seja considerada bem-sucedida,
ou seja, precisa-se de um objetivo claro e
geral (Flanagan, 1954). Neste estudo, o
objetivo é compreender os fatores que levam
a insatisfagdo dos consumidores que tenham
contato com empresas ou marcas nas redes
sociais. Segundo, instrucdes especificas sao
necessdrias para os participantes da pesquisa,
sendo que uma maneira pratica de obter os
dados é por meio dos registros dos incidentes
criticos (Flanagan, 1954). Em outras palavras,
uma defini¢do clara de incidente critico é
necessaria. Assim, os incidentes criticos
foram definidos como as experiéncias
insatisfatérias que os usudrios tiveram nas
redes sociais com empresas ou marcas.

O recrutamento dos entrevistados foi
feito por meio de contatos pessoais do
entrevistador, sendo que foi utilizada a
técnica de amostragem por julgamento, ou
seja, neste caso, as pessoas eram selecionadas
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com base no uso de redes sociais de maneira
frequente. Para este estudo, foram feitas 40
entrevistas presenciais por meio das quais os
incidentes foram posteriormente
identificados. A maioria dos respondentes
tinha entre 20 e 24 anos, sendo que a
entrevistada mais nova apresentava 13 anos e
o de maior idade apresentava 45 anos. Dos
entrevistados, 18 eram do sexo feminino e 22
do sexo masculino. Sobre as redes sociais nas
quais os incidentes ocorreram, quatro
entrevistados relataram ter acontecido no
Twitter, enquanto o restante declarou que o
incidente ocorreu no Facebook, rede social na
qual 100% dos entrevistados estdo presentes.
Quanto a coleta de dados, que se refere ao
terceiro passo dessa técnica, uma condigdo
necessaria é que a lembranca do incidente
critico esteja viva na mente do pesquisado
(FLANAGAN, 1954). Para isso, foi
determinado o prazo de seis meses para que
o incidente critico tenha validade, prazo ja
utilizado por outros autores, como Keaveney
(1995). A coleta de dados ocorreu através de
entrevistas em profundidade, um dos
procedimentos mais satisfatérios de coleta
dos incidentes, segundo Flanagan (1954).

Foi perguntado aos entrevistados
quais redes sociais utilizavam, com que
frequéncia, se tinham contato com empresas
ou marcas nas redes e o que ndo gostavam
que essas empresas ou marcas fizessem nas
redes sociais. Essas perguntas eram feitas
para que o entrevistado tivesse uma
lembranca mais rdpida de algum incidente
critico. Apds essas perguntas, pedia-se para
que o entrevistado contasse algo especifico
que o deixou insatisfeito. Apds o relato,
algumas perguntas eram feitas, se necessario,
para aumentar o detalhamento do incidente.
Algumas dessas perguntas foram adaptadas
do estudo de Meuter et al. (2000): Em qual
rede social aconteceu o incidente? Que tipo
de empresa ou marca causou o incidente?
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Quais detalhes dessa experiéncia fizeram
vocé se lembrar dela? Que atitudes foram
tomadas? E importante salientar que, quando
havia respostas negativas, os motivos eram
também questionados. Por exemplo, se o
entrevistado afirmasse nao participar de
promocdes e concursos, O motivo era
questionado, pois assim era também possivel
descobrir fatores de insatisfagdo relacionados
as empresas ou marcas. Por fim, dados
demograficos eram solicitados. Todas as
entrevistas foram gravadas e transcritas
integralmente. O roteiro de entrevista pode
ser visto no Apéndice 1.

A anélise de dados é o quarto passo
dessa técnica e seu objetivo é resumir e
descrever os dados de uma maneira eficiente.
Essa parte da técnica se preocupa com a
extracdo de inferéncias e a comparagao dos
incidentes para descoberta de padrdes
(Flanagan, 1954). Para a analise dos dados,
dois jurados que atuam como professores de
marketing fizeram a categorizagdo dos
incidentes criticos. Para a classificacdo dos
incidentes em categorias, primeiramente uma
leitura exaustiva do material foi feita.
Posteriormente um primeiro agrupamento
dos incidentes por semelhanga originou as
categoriais, que também foram referendadas
pelo referencial tedrico abordado neste
estudo. E importante salientar que algumas
entrevistas geraram mais de um incidente,
havendo um ntimero maior, portanto, de
incidentes do que de entrevistas. A
classificagdo foi submetida a um terceiro
jurado, também atuante como professor de
marketing, que julgou se novas categorias
deveriam ser criadas ou alteradas. O indice
de concordancia entre a classificagio do
terceiro jurado e a classificacdo dos dois
jurados foi de 85%. Divergéncias foram
resolvidas entre os autores. Finalmente, o
quinto passo desta técnica € a interpretacao e
registro das categorias de incidentes, que sao
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apresentadas nos resultados e consideragdes
finais.

RESULTADOS

A seguir sdo apresentados os fatores
de insatisfacdo identificados e seus
consequentes. Por fim, é apresentada uma
sugestdo de modelo teérico derivado destes

resultados.

Fatores de insatisfacao

As seguintes categorias de fatores de
insatisfacdo foram formadas: excesso de
informagdes, propaganda enganosa, falha na
comunicagdo com a empresa/retorno ao

cliente, inadequagdo ao perfil do cliente e
politica de privacidade. O quadro 1 apresenta
as categorias formadas, o numero de
incidentes e exemplos retirados dos relatos.
Em seguida, sdo apresentadas cada categoria
de incidentes de insatisfacio nas redes
sociais, com suas respectivas dimensdes e os
relatos dos entrevistados.

Categoria e dimensoes Incidentes Exemplos
Excesso de informagdes "
o Toda hora que abro meu
e Excesso de atualizagdes
D Facebook tem umas 590 propagandas.
e Poluicdo visual . -
19 Que nem eu te falei, eu ndo entro no
e Excesso de mensagens
. Facebook pra procurar propaganda,
e Excesso de convites .,
quero ter contato com meus amigos”.
e  Excesso de propagandas
Propaganda enganosa “Eles tém uns slogan pra dizer, tu
e Falhas em promogoes e concursos tem a nitida nogdo de que eles falam
¢ Injustica nos sorteios e concursos 13 exatamente das marcas que estdo no
e Ofertas irreais e enganosas Paraguai. E ndo tem nada disso, é trés
¢ Informacdes incompletas, vezes mais o preco, quatro vezes mais o
inconsistentes ou enganosas preco”.
Falhas na comunicagao “Esses tempos eu gostei de uma
e Falta de resposta 09 bota numa loja, e dai perguntei se tinha o

¢ Demora na resposta
e Comunicacao ineficiente

tamanho e qual seria o valor, ndo me
responderam”.

Inadequacgio ao perfil do cliente
e Marcagoes de fotos impréprias
¢ Convites inadequados de eventos 07
e Atualizagdes inadequadas para a
rede social

“Noite das solteiras e os caras
convidando, se a noite é restrita pras
mulheres” (entrevistado do sexo
masculino).

Invasio de privacidade
e Marcagdes indevidas e sem
permissdo
e Requisi¢do de dados pessoais
e Postagens diretamente no perfil dos
consumidores

04

“Eu achava desagradavel porque
[...] as outras pessoas véem [...] uma coisa
que vocé ndo quer que parega ter vinculo
e dai td 14 no teu mural, e as pessoas vao
olhar “ai, a [entrevistada] estd olhando

7

essas coisas’.

Quadro 1 - Fatores de insatisfa¢ao nas redes sociais

Fonte: Elaborado pelos autores
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Excesso de Informacgoes

Excesso de informagdes foi um fator
insatisfatério comumente citado. Segundo os
entrevistados, as empresas devem postar
menos, ter bom senso, ndo enviar spams e
nao ficar “forcando”. Todos os entrevistados
que foram perguntados se havia um ntmero
ideal de postagens ao dia responderam que
esse limite seria uma ou duas postagens.
Entretanto, os entrevistados responderam
que acham vélidas as propagandas nas redes
sociais, pois € um meio pelo qual eles podem
se atualizar e conhecer as novidades o que
pode ser considerado, de certa forma,
contraditorio.

Entretanto, s6 a propaganda nao
basta. Os entrevistados demonstraram
interesse por informagdes mais relevantes,
que sejam interessantes para eles, como dicas
e novidades. Conforme um dos entrevistados
afirmou, a rede social é um lugar mais
interativo: “Acho que o principal pecado que
elas cometem é entrar [nas redes sociais] sem
saber, imaginar que [...] é a mesma coisa que
colocar um comercial na TV, um comercial
em qualquer outro lugar” (masculino, 21
anos). Esse interesse por assuntos relevantes
e ndo somente relacionados a propaganda
também aparece na fala da entrevistada: “Por
exemplo, um restaurante, pode ser de
qualquer area, pode ser de comida vegana,
eu gostaria que tivesse receitas didrias, pra
ter ideias pra mim, coisas que tenham
utilidade em nosso dia-a-dia” (feminino, 34
anos). De acordo com Dholakia e Vianello
(2011), uma das vantagens das comunidades
gerenciadas por usuarios frente as
comunidades gerenciadas pelas proprias
marcas € a liberdade de se expressar e ndo ter
restricbes sobre as postagens. Desse modo,
pode ser que a geragao de contetdo por parte
do usuario seja uma forma de evitar que as
redes sociais sejam vistas somente como
outra midia para a propaganda. O excesso de
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informagdes se da por meio das atualizagdes
das empresas ou marcas, poluicdo visual,
mensagens, convites e propagandas.

A  insatisfacdo com a grande
quantidade de atualizagdes pode ser
percebida na fala de uma das entrevistadas,
sendo que os entrevistados afirmaram que as
empresas e marcas deveriam postar somente
uma ou duas atualizacdes por dia: “Uma
atualizacdo por dia, no méximo duas, acho
que estaria bom. Porque dai tu ndo esquece a
empresa, ela estd todo dia ali, ela aparece pra
ti, mas também ela ndo sobrecarrega”
(feminino, 23 anos).

O excesso de mensagens enviadas
diretamente aos consumidores, seja por meio
do bate-papo ou por mensagens no mural,
também é um fator que os deixa insatisfeitos,
conforme a fala da entrevistada: “Uma
empresa todo dia mandava ou pelo chat do
Facebook ou na pégina ‘curta nossa fanpage,
concorra tal coisa, veja nossa promogao’;
entdo eu fui la ’‘descurtir’ a empresa”
(feminino, 23 anos).

Outra dimensao que compde o
excesso de informagdes é a quantidade de
informagdes visuais expostas ao usudrio pela
empresa, evidenciado na fala do
entrevistado: “Eu ia 14, ficava aparecendo no
meu mural, varias postagens e, por exemplo,
‘alguém citou o X', ai era mais uma
publicacdo no mural, era totalmente poluigao
visual assim. Eu simplesmente queria achar
as promogdes” (masculino, 23 anos).

Os entrevistados consideram as redes
sociais como uma ferramenta para ver as
atualizacbes e se comunicarem com 0S
amigos. Assim, quando uma empresa ou
marca entra e coloca um numero muito
grande de informacdes, a rede social adquire
um carater comercial e ndo social, o qual os
usudrios ndo gostam, como pode ser visto na
fala deste entrevistado:
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Af curti a pagina, mas tem que ter
essa “enchecdo” de saco. Toda hora
que abro meu Facebook tem umas
590 propagandas. Que nem eu te
falei, eu ndo entro no Facebook pra
procurar propaganda, quero ter
contato com meus amigos [...] Se eu
quisesse propaganda olhava a TV.
(masculino, 24 anos).

O excesso de convites também foi
ressaltado como um fator de insatisfacdo nas
redes sociais. Os entrevistados afirmaram
que basta convidar uma vez, e que o fato de
enviar o mesmo convite varias vezes os deixa
insatisfeitos, como evidenciado por este
entrevistado: “Tem um restaurante de
comida japonesa aqui [da cidade], que em
funcado de eu ter postado alguma coisa de eu
gostar de sushi, ficou me incomodando e
convidando e, mesmo depois de eu ter
mandado um pedido de cancelamento, eles
continuaram” (masculino, 21 anos).
Propaganda Enganosa

Os entrevistados tiveram episodios
insatisfatérios relacionados a propaganda

enganosa.  Dentro  desses  episddios
encontram-se falhas ou injustica nas
promocgdes, concursos e sorteios, ofertas
irreais e informacdes incompletas,
inconsistentes ou enganosas. Um resultado
interessante que pode ser retirado das
entrevistas diz respeito as promogdes.
Perguntados sobre o que as empresas e
marcas que estdo nas redes sociais deveriam
fazer, os respondentes citaram as promogdes,
que seriam uma forma de atrair os
consumidores. Contudo, a maioria dos
entrevistados apresenta desconfianca quanto
as mesmas. Alguns entrevistados ndo
participam delas porque desconfiam dos
resultados, como pode ser visto na fala da
entrevistada: “Na real, eu ndo confio muito,

acho que ndo funciona direito [...], dai eu

acabo nao participando porque nao acredito”
(feminino, 23 anos).

Alguns  entrevistados  afirmaram
participar, mas apresentaram desconfianca
mesmo assim, conforme relatado pela
entrevistada: ~ “Participei de  algumas
[promogdes], mas eu acho que é muito
marketing e nao tenho certeza que elas
realmente ocorrem, [...] ndo acredito muito,
nao sei como é feita a escolha” (feminino, 31
anos). Outros respondentes afirmaram que
ndo participam das promogdes e concursos
por que o processo é muito complicado, ou
seja, hd muitas etapas, e algumas pessoas
afirmaram ja ter se sentido injusticadas em
uma dessas promogdes. Enfim, os
entrevistados demonstraram desconfianca
quanto ao regulamento, a falta de
transparéncia do processo e a falta da
apresentacdo dos resultados das promogodes
realizadas pelas empresas.

Quanto as falhas nas promogdes e
concursos, o0s entrevistados mostraram
insatisfacdo em relacdo aos resultados, pois
as empresas ou marcas nao cumpriam o
regulamento ou as regras das promogoes ou
CONcursos, conforme explicam 0s
entrevistados: “O que eu nao gostei foi da X,
que era referente ao [nome do evento], que
ela divulgou uma promocdo e ela ndo
efetivou essa promocao. [...] E ela ndo s6 nao
comunicou o vencedor, como creio eu que
nao tenham entregado o prémio” (masculino,

23 anos).

O que eles exigiam no regulamento
era que a frase tinha que ter
criatividade, tinha que ter
originalidade, e ndo podia ter erro de
portugués, disseram que se tivesse
erro de portugués era
automaticamente desclassificado.
Entdo eles colocaram uma frase
totalmente sem originalidade, sem
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criatividade, e o pior: com dois erros
de portugués (masculino, 30 anos).

A dimensdao sobre injustica nos
sorteios e concursos difere-se um pouco da
dimensao das falhas, pois se trata mais uma
percepcdo de injustica do que de falha no
regulamento ou nas politicas de concursos e
sorteios. Conforme um dos entrevistados
afirmou, ele se sentiu insatisfeito, pois achou
que uma frase ganhadora nao era tdo boa
quanto a sua, embora ndo tivesse
questionado a integridade do concurso:
“Entdo, eu participei de uma promocao, tinha
que escrever uma frase ou uma redagdo, e
quando veio o resultado me senti frustrado
porque a frase ou a redagdo que venceu, eu
achei que ndo era tao boa quanto a minha”
(masculino, 22 anos).

Outros fatores de insatisfacdo
referem-se a ofertas irreais e enganosas, ou
seja, ofertas que os consumidores sabem que
nao podem ser cumpridas, que fazem com
que os entrevistados fiquem desconfiados,
como relatou um dos entrevistados: “Por
exemplo, empresas que divulgam um Ipad
novo a R$500,00. Sao coisas que a gente sabe
que é um pouco dificil ter uma promogao
dessas, entdo acaba ficando meio assim
quanto a efetividade da empresa [...]”
(masculino, 20 anos).

Por fim, hd informacdes incompletas
ou inconsistentes das empresas ou marcas
nas redes sociais. Geralmente as empresas e
marcas colocam poucas informagdes para
chamar a atencdo dos usudarios, mas depois
os usudrios percebem que a oferta ndo é
como estava explicita na rede social, pois a
informagdo incompleta induz a uma
percepcdo errada. Ha também informagoes
que nao sao consistentes, ou seja, topicos que
deveriam ser sobre um assunto e, na verdade,
ndo sao bem  fundamentados. Os
entrevistados explicam: “Eu achei que era um
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topico especifico sobre sustentabilidade
ambiental. E ai quando eu fui dar uma
olhada nisso nado tinha consisténcia
nenhuma” (masculino, 45 anos).

Vi de um site de Sdo Paulo que
vende produtos a preco de outlet,
precos de produtos que tu compra
fora do pais, e eles tém um slogan
pra dizer, tu tens a nitida nogdo de
que eles falam exatamente das
marcas que estdo no Paraguai. E ndo
tem nada disso, é trés vezes mais o
preco, quatro vezes mais o prego.
[...]” (feminino, 23 anos).

Pelo que aparecia ali era s6
encaminhar o curriculo pra eles por
e-mail e eles te encaminhariam para
a vaga. SO0 entrariam em contato
contigo pra dizer a empresa e nao é
bem assim. Eles ligam pra ti pra te
cobrar um valor pra botar o curriculo
14 e eles analisarem ainda pra ver se
vdo te encaminhar pra essa vaga.
(feminino, 26 anos).

Os entrevistados evidenciam ainda
que o comportamento on-line das empresas
precisa ser mais congruente e receber uma
atencdo maior da empresa para que Os
consumidores nao acabem tendo que tomar
decisdes ou avaliar ofertas baseados em
informagdes incompletas.

Falhas na Comunicacdo

Outro ponto interessante é que os
entrevistados afirmaram perceber a interagao
nas redes sociais como se fosse um encontro
de servicos nao-fisicos. Eles esperam um bom
atendimento e uma boa comunicagdo com
essas empresas e marcas que estdo nas redes
sociais, conforme pode ser visto na fala dos
entrevistados: “Sdo clientes, vocé ndo esta
atendendo pessoalmente, mas sao clientes”
(feminino, 26 anos); “Eu acho que ela divulga
o produto dela pros consumidores, ela tem
que dar uma atencdo, sendo nao adianta ela
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divulgar o produto ali, e dai é que nem tu ir
na loja e tu ser mal atendida. Tu nao volta”
(feminino, 19 anos). Sobre ser ouvido por
essas  empresas e marcas, muitos
respondentes acreditam que nado sdo ouvidos
ou podem ser ignorados, sendo que muitos
desses entrevistados afirmaram que ja foram
ignoradas por uma empresa ou marca nas
redes sociais.

Os principais fatores de insatisfacao
ligados a essa categoria sdo a falta de
resposta - quando o consumidor é ignorado -
, demora na resposta e comunicagdo
ineficiente. Quanto a esses incidentes, os
entrevistados relataram problemas com a
comunicacdo, sendo esse o principal fator de
insatisfacdo ou algo que aconteceu depois do
fator principal, ou seja, para alguns
entrevistados a falha na comunicacdo foi
precedida por outra falha, como a
propaganda enganosa, como pode ser
percebido na fala de um dos entrevistados:

Contestei o resultado e inclusive usei
a rede social [..] pra contestar o
resultado [...]. E depois eles até me
mandaram um e-mail dizendo que a
decisdo era soberana e que a
originalidade e a criatividade eram
coisas muito subjetivas, s6 que eles
ndo tocaram no assunto do erro de
portugués. [...] Eu mandei “a lingua
portuguesa é subjetiva também ou
ndo tem regras a seguir?” Dai ndo me
responderam mais (masculino, 30
anos).

Das trés dimensdes dentro das falhas
na comunica¢do, a falta de resposta parece
ser o que deixa os consumidores mais
insatisfeitos, pois 0s consumidores
comparam o atendimento pelas redes sociais
com o atendimento on-line. Para eles, ser

ignorado nas redes sociais é comparavel a ser

ignorado em uma interacdo presencial, como
evidenciado pela entrevistada:

Esses tempos eu gostei de uma bota
numa loja, e dai perguntei se tinha o
tamanho e qual seria o valor, ndo me
responderam. Eu sempre compro 14,
mas como eu estou morando longe
agora, pra mim seria digamos “uma
médo na roda”, eu olhar o produto
antes de chegar 14, e ver, pra nao ter
que ir até 14, gastar com passagem, e
tudo. Nao me responderam, entao é
uma coisa que eu ndo vou mais
olhar. [...] Eu ndo sou bem atendida
ali, porque que eles vio manter um
site, um perfil no Facebook pra
divulgar o produto, se eles ndo dao
atencdo pro consumidor, que é o
mesmo que vai na loja, entdo nao tem
volta (feminino, 19 anos).

Outra dimensdo que faz parte dos
problemas de comunicacdo é a demora na

resposta. Da mesma maneira, 0s

entrevistados comparam o atendimento por
meio das redes sociais com o atendimento na
loja, o que torna a demora demasiada no
atendimento algo insatisfatério, como o
entrevistado afirmou:

Eu tinha mandado via redes sociais
pra X [..] uma davida sobre um
produto, uma divida que nédo vinha
no manual. E mandei pro mesmo
tipo de produto que a A fazia, que a
B fazia, A A e a B me responderam
bem rapido, s6 que a X ela demorou
um pouco mais. [...] Tu se sente ndo
atendido, bem essa palavra. Que eles
s6 querem saber de te vender o
produto e na hora que tu precisa de
alguma coisa, tirar alguma duvida,
estdo nem ai! (masculino, 24 anos).

A comunicacao ineficiente
(“enrolagdo” mna fala de um dos
entrevistados), ou seja, a postergacdo da

comunicac¢do sem dar um resultado eficiente,
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foi outro ponto comentado  pelos
entrevistados, como pode ser visto em uma

das entrevistas:

Chegou a um ponto ali em que eles
comecaram a enrolar demais a
comunicacdo e dai eu consegui tirar
da atendente um ntmero de telefone
e dai ligando e conversando com a

2

pessoa é outro padrio de
comunicacdo, tu consegue extrair
aquilo que tu quer mesmo
(masculino, 33 anos).

O ambiente on-line exige uma
dinamicidade diferente do ambiente fisico
tradicional, por isso os consumidores notam
que enrolacdo ou conversas sem objetividade
podem ser fatores que desencadeiam a
insatisfacao.

Inadequacio ao Perfil do Cliente
Dentro desta categoria, 0s
entrevistados declararam receber postagens
indevidas no mural, convites inadequados
para seu perfil e marcacdes de fotos
impréprias e sem permissdo, fatores que
causam sua insatisfagdo e fazem sentir que as
empresas Nndo pensam em quem € seu
publico-alvo.
Quanto aos convites, percebe-se que as
empresas e marcas nado estdo aplicando
conceitos basicos de marketing, como a
segmentacdo do mercado e selecio de
publico-alvo. Por exemplo, as empresas e
marcas enviam convites para pessoas que
nao fazem parte de seu publico-alvo, como
enviar convites de uma festa em Sao Paulo
para pessoas de Porto Alegre, ou de festa
somente para mulheres para consumidores
do sexo masculino, conforme o relato: “O X te
convida pra “Noite das Solteiras” na quarta-
feira [...]. Tem umas coisas bem estranhas:
Noite das solteiras e os caras convidando, se
a noite é restrita pras mulheres” (masculino,
22 anos).
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Os entrevistados também nado gostam
de ver postagens de empresas ou marcas que
consideram improéprias ou inadequadas para
a rede social, com mensagens que
consideram ofensivas, como relata a
entrevistada:

Eles [a empresa] postaram uma foto
sacudindo a cabeca de uma mulher, e
eu disse “ai, que ridiculo”. [...]

2

Aquilo ali é impactante, as vezes tu
olha, parece divertido na hora que a
pessoa estava ali, mas quando tu ndo
esta na festa, tu diz “ai, que ridiculo”,
e ndo gostei. [...] Como ser humano e
mulher, eu achei que [...] vulgarizou
a mulher (feminino, 34 anos).

Outra dimensao dessa inadequagao ao
perfil do cliente acontece quando empresas
ou marcas marcam as fotos de seus produtos
e servicos com o nome da pessoa, fazendo
uma associagdo muitas vezes inadequada e
indesejada. Uma das entrevistadas afirmou
nao gostar que marcassem o nome delas em
fotos de equipamentos de veterinaria. Ela
afirmou gostar de receber as informagdes,
mas quando ocorre a marcagdo nas fotos,
uma foto com a qual ela ndo tem relagdo com
ela ficava exposta em seu perfil:

Tem uma empresa que tava
vendendo um aparelho [..] e ele
marcou meu nome e ficou aquela
imagem nas minhas fotos [...]. Tava
la, minha primeira foto tava um
aparelho. Ndo eram as minhas fotos
que eu escolhi. Mas se eu pego e tiro
essa marcacdo OS meus amigos
também ndo podem me marcar [...]
(feminino, 31 anos).

O fato de as empresas marcarem
clientes de forma ndo apropriada pode ser
tanto um problema de privacidade com os
clientes quanto de ndo compreender o perfil
adequado de cada cliente e o que este espera
ou associa a sua imagem.
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Invasio de Privacidade

Quanto a invasao de privacidade,
consideram-se, nessa categoria, as seguintes
dimensodes: marcagdes indevidas, o pedido de
dados pessoais para poder participar de
sorteios e as postagens diretamente no perfil
da pessoa.
Referente as marcacdes indevidas e sem
permissdo, os usudrios das redes sociais
sentem-se insatisfeitos com esses
comportamentos mais invasivos  das
empresas e marcas nas redes sociais,
reclamando que vao estar vinculados a algo
que podem ndo gostar, como pode ser visto

na fala do entrevistado:

Consequentemente com o pessoal
marcando meu nome na foto vai
aparecer no meu mural e
consequentemente todos os meus
amigos vao ver. [...] E uma maneira
de mostrar teu dia-a-dia, de repente
se tu bota alguma coisa ali e alguém
vai l& e marca o teu nome, bota
alguma coisa la que ndo era pra ter
saido na internet, e vao la e marcam
teu nome, tu fica constrangido, pode
te prejudicar (masculino, 21 anos).

Outra dimensao identificada por meio
dos incidentes criticos que deixa os
consumidores insatisfeitos pela invasdao de
privacidade é quando dados pessoais sado
requisitados. E uma pratica comum nas redes
sociais solicitar esses dados para que seja
permitida a participacdo em promogdes, por
exemplo, como aconteceu com esta

entrevistada:

Dizia assim “Compartilhe para
ganhar um celular”, dai ficaram me
enchendo o saco para compartilhar e
ganhar um Galaxy, um celular bem
moderno, dai eu “ta, vou
compartilhar”, dai pediam s6
compartilhe, dai depois pediam

dados, pediam CPF, pediam tudo,
dai eu “ah, que saco”. [...] Eu achei
uma invasdo de privacidade [...]
(feminino, 13 anos).

O que também causa insatisfacdo é
quando empresas e marcas postam suas
mensagens, propagandas ou promogcdes
diretamente no perfil dos consumidores, o
que eles consideram uma invasdao de
privacidade, tendo em vista que podem ser
vinculados a algo que ndo desejam, como
revelou uma entrevistada:

Eu acho interessante andncio de
promogdo, mas que vocé pode ver
através de atualizagbes, ndo que va
direto no teu perfil e deixe recado no
teu mural, isso eu acho chato. [...] Eu
achava desagradavel porque [..] as
outras pessoas veem, e daf as vezes é
um produto, uma coisa que vocé ndo
quer que pareca ter vinculo e daf t4 14,
entdo, no teu mural, e as pessoas vao
olhar “ai, a [entrevistada] esta
olhando essas coisas” (feminino, 23
anos).

A invasao de privacidade citada pelos
respondentes parece também estar ligada a
falta de intimidade conquistada pelas
empresas, ou seja, empresas que Nao Ssao
consideradas intimas ou préximas pelos seus
clientes podem acabar sendo percebidas
como “invasoras” ao postar no perfil de seus
clientes.

Comportamentos e Atitudes Pés-Incidentes

Além da categorizagdo dos incidentes,
os jurados conseguiram identificar alguns
comportamentos e atitudes dos
consumidores ap6s o acontecimento dos
incidentes. Os comportamentos e atitudes
que puderam ser identificados por meio do
relato dos incidentes sdo: irritacio e

chateacdo, abandono, intencdo de boca-a-
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boca, intengdo de reclamacéo,
aceitacdo/conformacao com o erro e perda de
credibilidade. Os entrevistados se mostraram
irritados ou chateados com as acdes das
empresas, geralmente advindas do excesso
de postagens, ou seja, o excesso de
informagdes faz com que as pessoas associem
as marcas e empresas a algo irritante e
negativo. Como uma das entrevistadas falou:
“Eu acho muito irritante a forma que eles
fazem a propaganda deles, eles mandam o
tempo todo alguma coisa, por dia vdrias
coisas ao mesmo tempo” (feminino, 24 anos).
Essa irritacdo pode levar os consumidores ao
abandono, que é quando esses consumidores
que se sentem incomodados deixam de
receber as atualizacdes de empresas ou
marcas. Os entrevistados relataram que apoés
o incidente pararam de receber essas
atualizacbes, salvo em casos em que o
consumidor se interessava por algo na pagina
e ndo queria deixar de segui-la. Para deixar
de receber essas atualizagGes é muito facil,
basta um clique, talvez por isso os
consumidores sejam, de certa forma,
intolerantes a esses incidentes. Conforme
Lipsman et al. (2012) afirmaram, no momento
em que se perde um “fa”, a empresa ou
marca perde também a capacidade de
influenciar indiretamente seus amigos na
rede social, por isso esses fatores de
insatisfacdo deveriam ser considerados com
atencao.

Além disso, esse abandono pode se dar nao
somente com relacgdo a pagina, mas ao
consumo em si, pois, conforme o0s
entrevistados relataram, pelo mau
atendimento sofrido na rede social, ndo iriam
a loja, pois inferiram que o atendimento
deveria ser ruim nesse ambiente também.
Um entrevistado revelou que nao foi a
determinada festa simplesmente pelo fato de
estar saturado dos convites que recebeu:
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Acho meio chato porque, o que
acontece? Se tu ja viu uma vez, tu vai
ver duas vezes, trés vezes... Vai
enchendo tua caixa, vai enchendo,
ndo é? Vai saturando aquilo ali, entdo
de repente poderia até decidir “eu
7
vou”, mas de tanto encher o saco tu

acaba ndo indo. Parece que ¢é
apelativo, parece que estdo apelando.
E eu ndo gosto de apelagdo
(masculino, 35 anos).

Um ponto interessante é que, através do
relato dos incidentes, foi possivel identificar
entrevistados com inten¢ao de boca-a-boca e
entrevistados com intencdo de reclamar para
a empresa ou marca em questdo. Assim,
empresas ou marcas podem  causar
insatisfacdo nas redes sociais e ndo receber
um feedback sobre isso, sendo que alguns
consumidores  apresentam somente a
intengdo de boca-a-boca negativo e ndo de
reclamacdo. Se nao houver uma pratica de
monitoramento  sobre este tipo de
comunica¢do, a empresa somente poderd se
basear no ntimero de seguidores ou fas, o
que, segundo Lipsman et al. (2012), ndo é a
melhor maneira de fazer o controle das redes
sociais.

Os incidentes insatisfatérios levaram
os consumidores também a perderem a
confianca nessas empresas ou marcas, sendo
que, geralmente, a perda de confianca
decorre das dimensdes encontradas na
categoria sobre propaganda enganosa.
Alguns afirmam que a empresa com a qual
houve o incidente perdeu a credibilidade
para eles; enquanto outros entrevistados
perdem a confianga em todas as empresas ou
marcas que estdo nas redes sociais, o que
pode ser preocupante, como aconteceu com
esta entrevistada, que foi vitima da
propaganda enganosa no Facebook, fazendo
com que ndo siga mais nenhuma empresa ou
marca, ndo participe de promogdes, entre
outros.
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Essas propagandas de compra, era
do X até, e ai eu vi 14 que tinha... ndo
sei, em algum lugar do Facebook eu
vi, pra revelar foto, e ai como eu
estou fazendo o album do [nome do
filho], dai eu sempre revelo vérias de
uma vez s6. La dizia que eram 100
fotos por R$16,90, e eu na hora, fui la
e comprei [...], e af explicava de passo
a passo como tinha que fazer pra
revelar as fotos e tal [..]. Eu nunca
consegui mandar as fotos. [...] E por
essas coisas que eu desanimo e ndo
acompanho. Ai eu ndo acompanho
loja nem nada porque vou ficar 14
acompanhando uma coisa que dai
vai ser uma mentira, ai eu desanimo
(feminino, 26 anos).

Por fim, uma parcela dos entrevistados aceita
ou se conforma com os erros, por achar que
as empresas ou marcas ndo estdo fazendo
mais do que o trabalho delas ao postar
diversas informagdes nas redes sociais, por
exemplo. Mesmo que isso os deixe
insatisfeitos e possa fazer com que parem de
receber essas atualizacbes, hd uma

conformagdo com esse tipo de pratica.

Sugestao de modelo teérico

A identificacdo dos fatores que geram
insatisfacdo nas redes sociais permite a
criacdo de algumas proposicdes para que
estudos futuros possam testar as relagdes
encontradas. Por meio do estudo, identificou-
se que a insatisfacdao nas redes sociais on-line
pode ser antecedida pelo excesso de
informagdes, pela presenca ou percepcao de
propagandas enganosas, por falhas na
comunicagdo entre a empresa e o cliente, pela
inadequagdo das mensagens e comunicagdes
ao perfil dos clientes, e pela percepcao de
invasdo de privacidade. Diante disso, sugere-
se a seguinte proposicdo para estudos
futuros:

P1: O (a) excesso de informacdes, a (b)

percepcdo de propagandas enganosas, as (c)
falhas na comunicacdo, a (d) inadequagao ao
perfil do cliente e a (e) invasdo de
privacidade nas redes sociais on-line
possuem um efeito positivo sobre a
insatisfacdo do consumidor.
Essa proposicdo auxilia a compreender quais
varidveis podem ser antecedentes da
insatisfacdo na relagdo entre consumidores e
empresas em um ambiente de redes sociais
on-line. Especificamente, as cinco varidveis
apresentadas decorrem da macro categoria
antecedentes da insatisfacio. Convém
ressaltar que a medicdo dos fatores que
podem anteceder a insatisfagdio em redes
sociais pode ser feita através do
desenvolvimento de escalas que contemplem
os itens mencionados no quadro 1. Assim, os
itens que formam os fatores sdo indicativos
de como cada fator é percebido pelos sujeitos,
fornecendo indicativos para 0
desenvolvimento das medidas.

Ap6s 0 consumidor sentir

insatisfacdo, outros comportamentos e
atitudes podem surgir e desencadear
consequéncias ainda mais negativas para a
empresa. No estudo, foi identificado que a
insatisfacgdo nas redes sociais pode
desencadear: irritagdo, perda da confianga,
intencdo de reclamacdo, boca-a-boca e
abandono. Diante disso, apresenta-se a
segunda proposicdo para estudos futuros:
P2: A insatisfacio nas redes sociais on-line
possui um impacto positivo na irritagdo,
perda da confianga, intencdo de reclamacao,
boca-a-boca negativo e abandono da
marca/empresa.

A segunda proposi¢do apresenta cinco
varidveis decorrentes da exploragdo das
possiveis consequéncias da insatisfacdo.
Portanto, este estudo contribui ndo somente

Revista Perspectivas Contemporaneas, v. 12, n. 2, p. 73-92, mai./ago. 2017.
http:/ /revista.grupointegrado.br/revista/index.php/ perspectivascontemporaneas




NAO CURTI! FATORES DE INSATISFACAO RELACIONADOS A EMPRE

com a identificacdo do que pode gerar a
insatisfacdo, mas também com os efeitos que
a insatisfacdo pode causar. Embora esses
efeitos ja tenham sido alvo de estudos sobre
satisfacdo (p. ex. SZYMANSKI;, HENARD,
2001), sua exploracdo e investigacdo empirica
em estudos sobre ainda é carente.

Diante das proposicdes apresentadas, é
possivel identificar que a insatisfagdo pode
possuir um papel mediador na relacdo entre
os fatores antecedentes e os comportamentos
decorrentes da insatisfagdo. Assim, ¢é
plausivel acreditar que, ao perceber o excesso
de informagdes, maiores niveis de
insatisfacdo sejam detectados, e, por isso, o
sujeito decida realizar uma comunicagao
boca-a-boca negativa, por exemplo. Assim,
sugere-se que: P3: A insatisfacdo media a
relacdo entre os fatores geradores de

insatisfacao nas redes sociais e
comportamentos decorrentes deste
sentimento.

Por fim, a terceira proposicao
enquadra-se na categoria analitica que reflete
o papel da insatisfacdo no comportamento do
consumidor, decorrente da sua exposi¢do a
eventos nas redes sociais on-line. Nesse
sentido, estudos futuros podem, baseado
nessas proposicdes, mensurar e avaliar o
surgimento da insatisfacdo do consumidor
com as acOes de empresas em redes sociais
on-line, bem como as suas consequéncias e o
papel que essa insatisfacao desempenha.

CONSIDERACOES FINAIS

Através da técnica do incidente
critico, foram encontradas cinco categorias de
fatores antecedentes da insatisfacdo nas redes
sociais: 1) excesso de informagdes, que pode
ser por meio de postagens, mensagens,
marcagdes, entre outros; 2) propaganda
enganosa, em que as empresas Oou marcas
informacoes

colocam enganosas ou

incompletas para atrair o consumidor; 3)
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falha na comunicag¢do/retorno ao cliente, em
que as empresas ou marcas demoram ou nao
respondem seus clientes; 4) inadequagdo ao
perfil do cliente, pois as empresas e marcas
ndo aplicam conceitos basicos de marketing
como selecio do publico-alvo e agem
indiscriminadamente; e 5) invasdo de
privacidade, ou seja, as empresas e marcas
mantém comportamentos invasivos nas redes
sociais.

Estes fatores representam um avango
na literatura de marketing, mais
especificamente na literatura sobre redes
sociais e insatisfacdo. Embora Dholakia e
Vianello (2011) tenham evidenciado fatores
que possam interferir na decisdo de
engajamento em uma comunidade on-line de
marca, até entdo, os fatores que influenciam a
insatisfacdo dos consumidores nao haviam
sido explorados na literatura. Deste modo, ao
identificar os fatores especificos que
antecedem a insatisfacdo nas redes sociais,
este estudo avanca no entendimento do
processo de insatisfagdo (diferentemente da
analise de satisfacdo, ver Herzberg, 1966) de
consumidores no  ambiente  on-line.
Diferentemente de Massad, Heckman e
Crowston  (2006), que utilizaram a
classificagao tradicional de Bitner et al. (1990),
este estudo evidencia fatores especificos de
falhas no ambiente on-line que podem
incorrer em insatisfacdo. Percebe-se que, das
cinco grandes categorias encontradas, apenas
o fato da empresa falhar na comunicagdo ou
demorar ao retornar ao cliente (categoria 2) é
semelhante ao encontrado por Bitner et al.
(1990), que se referem as respostas dos
empregados as solicitacdes dos clientes.
Também nota-se que, no ambiente on-line,
diferente da prestacdo de servigo tradicional,
as falhas sao atribuidas a empresa como um
todo, enquanto no ambiente off-line estas
falhas geralmente sdo atribuidas ao
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prestador, ou seja, ao funciondrio (BITNER et
al., 1990).

Além disso, através do relato dos
incidentes, foi possivel identificar alguns
comportamentos e  atitudes que os
consumidores  apresentavam  apds 0
incidente, tais como: irritacdo e chateacao,
que levam ao abandono das empresas ou
marcas, intengdo de boca-a-boca, intencdo de
reclamacdo, perda de confianca e aceitagdo
do erro. Essas inten¢des comportamentais e
atitudes, embora contrarias, vio ao encontro
das intencdes encontradas por Almeida et al.
(2011), os quais evidenciam que quando o
consumidor se identifica com a comunidade
da marca, aumentam suas inteng¢des positivas
de recomprar e defender a marca. Nesse
sentido, alinhado ao que citam Zomerdik e
Voss (2010), a comunidade da marca e as
relagdes entre os consumidores nesse
ambiente devem ser gerenciadas pela
empresa, para que entdo seja possivel obter
engajamento e satisfacdo dos clientes.

Gerencialmente, este estudo apresenta
diversas implicacdes. Os consumidores
relataram que o limite ideal para que nao se
sintam incomodados é de uma ou duas
postagens por dia. Entretanto, para que uma
mensagem seja persuasiva sua repeticao é
importante, pelo menos para produtos e
servicos de baixo envolvimento, como sugere
Popadiuk (1993). Entdo, os gestores devem
achar um equilibrio entre comunicacao
agradavel e repeticio da mensagem. Talvez
uma das solugdes seja o oferecimento de
informag®es mais relevantes e interessantes
para os consumidores e ndo s6 como forma
de propaganda.

Ainda, os convites, postagens e
marcagdes indiscriminadas deixam  os
consumidores insatisfeitos, ou seja, eles
percebem que as empresas e marcas nao

estdo interessadas realmente neles. Por isso,
sugere-se que o0s gestores ndo tentem
abranger todos os usudrios das redes sociais,
pois um sentimento de indiferenca pode
tornar-se  irritacdo. Além  disso, o0s

entrevistados mostraram uma atitude
ambivalente quanto as promogdes e
concursos. Eles sdo atraidos por elas, mas nao
confiam no processo. Assim, as empresas e
marcas devem esforcar-se para tornar o
processo o mais claro e transparente possivel,
divulgando regulamentos, vencedores,
explicando as etapas, entre outros. As
empresas e marcas devem também facilitar a
participagdo desses usudrios por meio da
simplificacdo desse processo.

As empresas e marcas presentes nas
redes sociais devem ter muito cuidado ao
interagir com os usudrios ali presentes, pois
um erro pode fazer com que um consumidor
passe a ndo acompanhar mais essa empresa
ou marca na rede social ou até deixe de ser
cliente, podendo também praticar boca-a-
boca negativo. Os erros cometidos por
algumas empresas e marcas podem fazer
com que se perca a confianca em todas as que
estdo presentes nas redes sociais, como se
todas nado fossem confidveis. Alguns
relataram ndo acompanhar empresas e
marcas nas redes  sociais = porque
simplesmente nao acreditam que elas sejam
sérias. Assim, é preciso que as empresas
fagam suas acdes com bom senso,
transparéncia e seriedade para que essa
midia crescente ndo perca gradativamente
sua credibilidade frente aos usuérios.

Apesar de o estudo apresentar
implicacdes académicas e gerenciais, estas
devem ser vistas com consciéncia das
limitagcbes ao conduzir este trabalho. Uma
das limitacoes foi o nimero de incidentes

criticos coletados. Foi utilizada a entrevista
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para a coleta dos incidentes, o que é uma das
explicacdes para esse numero relativamente
baixo. Entretanto, este é considerado um dos
melhores métodos de coleta de incidentes
criticos (FLANAGAN, 1954), assim, preferiu-
se utilizar este meio em detrimento do
numero de incidentes.

Ainda, como a técnica utilizada é
exploratdria, os resultados ndo podem ser
generalizados. Entretanto, esse trabalho pode
oferecer base para que as proposicdes
apresentadas sejam testadas empiricamente.
Uma sugestdo de pesquisa futura, dadas as
categorias encontradas e suas dimensdes, é a
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criacdo de uma escala para medir os fatores
que causam insatisfacdo nas redes sociais.
Outro ponto importante que pode ser
estudado é a falta de confianca geral nas
empresas que segue apo6s a falha por parte de
alguns dos entrevistados. Por fim, identificar
o ponto de equilibrio entre quantidade de
informagdes e assimilacdo da mensagem pelo
consumidor, considerando o envolvimento
como sugeriu Popadiuk (1993), pode ser uma
oportunidade futura de pesquisa, tendo em
vista o trade-off entre assimilacido da
mensagem e insatisfagdo do consumidor pelo
excesso de informacoes.
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APENDICE 1

¢ Quais redes sociais vocé utiliza? Com que frequéncia?

e Vocé costuma acompanhar empresas e marcas nas redes sociais?

e O que vocé ndo gosta que as empresas ou marcas facam nas redes sociais?

e Dessas coisas que vocé ndo gosta, tente lembrar um caso especifico que tenha acontecido
nos ultimos seis meses e vocé nao tenha gostado.

e Em qual rede social vocé focou?

¢ Que tipo de empresa ou marca vocé focou?

e Por favor, descreva as circunstancias que levaram essa interacdo a ser considerada
insatisfatoria.

¢ Quais detalhes dessa experiéncia fizeram vocé lembrar ela?

e Qual o resultado desta interacdo? A empresa tomou uma atitude? Vocé tomou uma
atitude? Fez boca-a-boca negativo?
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Questoes adicionais

e O que vocé espera das empresas e marcas que estdo presentes nas redes sociais? E o que
NAO espera?

e Como vocé se sente a respeito de empresas/marcas que fazem propagandas nas redes
sociais? (BORGES, 2011)

e Vocé se sente ouvido por essas empresas/marcas? (REIS et al., 2009)

e Vocé ja foi ignorado por alguma empresa/marca nas redes sociais? (RECLAME AQUI)

e Vocé ja foi censurado / expulso / bloqueado pela empresa/marca nas redes sociais?
(DHOLAKIA; VIANELLO, 2011; RECLAME AQUI).

e Vocé ja se sentiu injusticado quanto a promogdes ou concursos realizados por empresas ou
marcas nas redes sociais? Descreva. (RECLAME AQUI)

e Vocé ja presenciou ou foi vitima de propaganda enganosa nas redes sociais por parte das
empresas/marcas?

¢ Dados demograficos: sexo, idade, escolaridade e profissao.
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