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Resumo

Em um ambiente em constante mutacdo e com constgnigoais exigentes e informados, a busca de um
relacionamento duradouro, por meio da conquistéeaaade, passou a ser o objetivo de inUmeras sasmre
Todavia estudos sugerem que essa lealdade podtetta pelos comentarios negativos disponiveistemet.
Assim, o objetivo deste estudo é examinar se damegdes disponiveis no ambiems-line impactam a
lealdade a uma marca de aparelho celular. O métdgesquisa foi o experimental, considerando os
antecedentes da lealdade do modelo NCSB Ampliadthokdagem foi quantitativa e foram utilizados rdéto

da estatistica descritiva, analise fatorial, regfieslinear mdltipla e teste ndo paramétrico de a¥da para
analise dos dados. Todas as cinco hipoteses pasplmsam confirmadas, e 0s resultados comprovartsarag
reclamacde®n-line podem impactar negativamente a percepcdo dos roaimes acerca da lealdade, assim
como de seus antecedentes. Essas constatacOesendégne umalerta para as empresas atentarem mais ao
conteudo disponivel na internet, principalmenterelagdo as reclamacoes.

Palavras-chave lealdade; boca a booa-ling reclamag6esn-line método experimental.

Abstract

In a constant changing environment characterizechighly informed consumers, the search for longater
relationships through customer loyalty is the gifahany companies. However, studies suggest thatipmay

be affected by negative comments available on riterniet. Thus, the aim of this study is to exanifnine
complaints available in the online environment ictpayalty to a cell phone brand. The research pwttvas
experimental, considering the antecedents of Igyfaltind in the revised NCSB model (Norwegian Custom
Satisfaction Barometer). The approach was quanttatising methods including descriptive statistiestor
analysis, multiple linear regression and non-patdmgVilcoxon test to analyze the data. All fiveoppsitions
were confirmed. The results showed that complaanailable the web may negatively impact consumer
perception as it concerns loyalty, as well as iitteeedents. These substantiations represerstraing, so that
companies can be more attentive to content availablthe internet, especially any related to comtsa

Key words: loyalty; electronic word of mouth; online compits; experimental study.
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Introducao

Em um ambiente em constante mutacado, evolucaolégpom, competitividade no mercado e
consumidores mais exigentes e informados, a buseardrelacionamento duradouro passou a ser o
objetivo das empresas. Esse relacionamento ao fmago depende, em muitos casos, da conquista da
lealdade dos consumidores (Morgan & Hunt, 1994)mmeendida como um intenso
comprometimento em recomprar ou utilizar novamante produto ou servico no futuro (Oliver,
1999). Todavia alguns autoresd. Cho, Im, Hiltz, & Fjermestad, 2002; Lee & Lee, B)Gugerem
gque essa lealdade pode ser afetada pelas reclamigpeniveis no ambienta-line

A comunicacdo e a interagdo social sdo caractarsstinerentes dos seres humanos. Os
consumidores tém utilizado cada vez mais a inteoreib meio para externar frustracoes, reclamacoes
ou elogios a empresas e marcas (Vaz, 2008). Ponpaeum dos segmentos mais reclamados na
internet € o de telefonia movel e celular (Recl&mei, n.d.).

Outros aspectos a considerar sdo no sentido de(@ue: ambienten-line tem se destacado
como uma das principais formas utilizadas pelosswondores para buscar informagbes para
fundamentar sua decisdo de compra (Barbosa, 2Q89p publicidade veiculada na internet esta
ganhando cada vez mais forca (F/Nazca Saatchi &cl#a@010), uma vez que as opinides de
consumidores postadas-line sdo as formas mais confiaveis de informacao (Bliel2012); (c) os
consumidores consideram as recomendacfes de apierslo estdo no processo de decisdo de
compra; e, (d) tendem a ser mais sensiveis agnafiires negativas, ou seja, as reclamacodes (Lee &
Lee, 2006).

Tendo em vista este contexto, o objetivo do eséudraminar se as reclamacdes disponiveis no
ambienteon-lineimpactam a lealdade a uma marca de aparelho GedsEm como seus antecedentes
(confianca, imagem/reputacdo da marca, comprometosafetivo e calculado) através de um estudo
experimental.

Como justificativa deste estudo, destaca-se que @ssunto atual e de grande importancia para
as organizagOes, tendo em vista que a comunicag@#oabocan-line atinge rapidamente inimeros
consumidores reais ou potenciais, podendo repagsarmnia ameaca ou uma oportunidade de novos
negoécios. Além disso, espera-se que este estudiibcanpara trazer uma reflexdo sistematica sobre o
impacto das reclamag8es-linena lealdade & marca, além de suprir a escassefledes atinentes
ao tema, proporcionando beneficios que se revatarpateldo e base de acdo para os interessados.

Para atingir este objetivo 0 presente artigo é cstepdas seguintes partes: fundamentagéo
tedrica, modelo e hipéteses de pesquisa, métodtuifido a apresentagdo do contexto de pesquisa
escolhido), andlise e discusséo dos resultadossidevacdes finais.

Fundamentacao Teorica e Hipoteses

A seguir, serdo referenciadas as bases teodricapplsenvolvimento desta pesquisa: conceitos
relacionados com o comportamento do consumidomnaunicacdo boca a boca e a lealdade. As
hipéteses e o modelo de pesquisa também serd@afa@ss nesta secao.

Comportamento do consumidor e a comunicacao bocabaca

Os estudiosos do campo do comportamento do consurdich constatado a importancia dos
grupos de referéncia como fator de influéncia neisde de compra. Em especial, a forma de
comunicacao boca a boca, compreendida como umgdidtdormal entre os consumidores sobre as
caracteristicas de uma empresa, marca, produtoeorcs (Ha, 2004). Cabe ressaltar que a
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comunicacdo boca a boca pode ser positiva (comgiogloou negativa (como reclamacgdes). A
reclamacédoon-lineg foco do presente estudo, é uma das formas w@fzgelo consumidor para
expressar sua insatisfacdo com uma situacao deraaof8pntos, 2001), com capacidade de afetar
inimeros individuos e causar grandes danos as saspflda, 2004; Lee & Lee, 2006). Mas, além dos
fatores que influenciam o comportamento de commps iddividuos, a compreensdo sobre como
ocorrem as decisfes de compra também se mostvamrtde

Na fase de busca de informacdes, os individuosnpadeorrer a busca interna (experiéncias
anteriores) ou a externa (por exemplo, o uso dariat). Trata-se de uma etapa importante, na qual
serdo levantadas informagfes que daré@o suporteisiidele compra. Com relagdo a fase de avaliagdo
de alternativas, em geral, os consumidores atribumgportancia a opinido dos outros (De Valck,
2005). Segundo Lee e Lee (2006), estudos tém italigae as reclamacdes podem causar desastrosos
resultados, pois os clientes sdo muito mais saesivesse tipo de informagao.

O boca a boca ainda € um dos instrumentos de dig@itg mais fortes, tendo em vista que
transmite a credibilidade do seu multiplicador. Tamunicacdo verbal exerce “um impacto
extremamente forte no comportamento de compra dsucoidor” (Mowen & Minor, 2003, p. 279).
Complementando, Ha (2004) afirma que pesquisasst@tentado a alegacdo que o boca a boca é
mais influente no comportamento do consumidor de asl acdes controladas pelas empresas (tais
como propagandas).

As constatacBes mencionadas anteriormente tambam feerificadas em algumas pesquisas
nacionais €.g. Cunha, 2007; Scaraboto, 2006; Sperb, 2009). Tsisdes confirmaram que a
comunicacdo boca a boca, realizada através de odaa@s virtuais, influencia no processo de
decisdo dos consumidores. Ratificando a afirmagidia (2004), Sperb (2009) concluiu que 0s
comentéarios sobre experiéncias de consumo e opimléeconsumidores comuns sao considerados
mais confiaveis do que a midia em geral.

Dellarocas (2003) afirma que o boca a boca, metanisais antigo da sociedade humana, esta
adquirindo um novo significado através das proaded Unicas da internet. O que torna diferente o
boca a bocan-linedo boca a boca do passado é a combinacgéo (a) dscala sem precedentes, (b)
da capacidade de controle e acompanhamento mais@mos criadores e (¢) dos novos desafios
introduzidos pelas propriedades da interagddine como a natureza volatil das identidades. Assim
sendo, conforme destacam Ward e Ostrom (2006),ocadvento da internet, os consumidores que ja
podem manifestar sua insatisfacdo com uma empresaro os membros da sua familia, amigos ou
conhecidos, estéo relatando suas queixas paraliasipessoas de forma facil e barata.

O advento da internet tornou ainda mais dificil teaa reputacdo ou a imagem de uma marca,
tendo em vista que o consumidor pode ter acesa@maeras informacdes que, ha algum tempo, as
empresas nao disponibilizariam. Assim, alguns @stod acreditam que as marcas se tornaram menos
importantes na era digital (Rowley, 2004). No etdapara Jamil (2001), as marcas ainda sao validas,
desde que as empresas estejam atentas as mudaegasrgocorrendo de forma muito dinAmica no
comportamento do consumidor.

Por isso, as empresas precisam criar novas foraerasutilizar o ambiente virtual no intuito de
agregar valor & marca e, principalmente, minimimaimmpactos trazidos pelas reclamagdedine A
construcdo e manutencdo de uma marca forte sGmesaiesafios e essenciais para adquirir e manter
a lealdade dos consumidores.

Lealdade

Espartel e Rossi (2006) explanam que, desde a al@md 960, a academia tem examinado
modelos que relacionam o construto lealdade cosrfanmance de mercado, uma vez que se trata de
um componente crucial na geracdo de lucros. Congritando, Dick éBasu (1994) explicam que a
lealdade representa uma importante base para ddsemwuma vantagem competitiva sustentavel,
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porém, devido a acirrada concorréncia e volatigddd mercado, sua gestao tornou-se um desafio
para as empresas.

No entanto, conquanto a importancia da lealdadeagcan o conceito ndo estd claramente
definido (Lau & Lee, 1999), existindo, na literauinimeras definicbes para este construto (Oliver,
1999). Em um estudo com o objetivo de desenvolreguadro conceitual pertinente a esse conceito,
Dick e Basu (1994) constataram que a lealdade é compozeoodino a forgca da relacdo entre a atitude
do individuo e a recompra.

Diante das diversas definicbes para lealdade aamaresentes na literatura, optou-se por
utilizar a de Oliver (1999), na qual o construtdefinido como um profundo comprometimento em
recomprar ou utilizar novamente um produto ou servpreferido consistentemente no futuro,
causando, portanto, repeticdo de compras de umaan@arca ou conjunto de marcas, indiferente as
influéncias situacionais e esforcos de marketinge possuam o potencial de causar um
comportamento de mudanca, de troca.

Para Aaker (1998), trata-se de um item fundameptas, a lealdade dos consumidores agrega
valor & marca de diversas maneiras, destacandedecdo dos custos de marketing, alavancagem
comercial, atracdo de novos consumidores e temjur para resposta aos concorrentes. Atualmente,
devido ao aumento da concorréncia global, a lealdagresenta uma importante base para o
desenvolvimento de uma vantagem competitiva sustehe a sua gestdo pode ser considerada um
desafio.

Todavia para que o consumidor torne-se (ou mants@hbeal a marca deve haver a crenca de
que o produto e/ou servico da empresa é (ou ca@ntirger) a melhor alternativa do mercado (Oliver,
1999). Por esse motivo, acredita-se que eventaatineg (tais como as reclamacgdes disponiveis no
ambienteon-line) podem afetar a avaliacdo do construto lealdadgolpropde-se inicialmente que
(H1) havera uma diferenca significativa entre os escdmegonstruto lealdade antes e depois da
exposicao do individuo as reclamacfes sobre a ndgregarelho celular (tratamento), de modo que
sejam maiores antes do tratamento.

Diante da complexidade desse construto, diversequigadores tém desenvolvido e testado
inameros modelos de lealdade na tentativa de metirapreender a natureza dos seus direcionadores.
Nesta pesquisa, optou-se por adotar parte do gmpos Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik e
Cha (2001), conhecido como modelo noruegués anplfdfCSB Ampliado), um dos principais
indices de satisfacdo do cliente. Assim, serdoiderslos somente os antecedentes da lealdade:
imagem, comprometimento afetivo e comprometimerdttutado. Além disso, serd incluido o
construto confianga. A justificativa desta inclus@&oa exposta no tépico seguinte.

Confianca como antecedente da lealdade a marca

A crescente importancia das relagdes no mercadoatementado o interesse no papel da
confianga na promocao do relacionamento empresatel(Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002; Wu
& Tsang, 2008), motivo pelo qual foi incluso estngtruto como antecedente da lealdade. Para
Rousseau, Sitkin, Burt @amerer (1998), “a confianga é um estado psicabdgie inclui a intengéo
de aceitar a vulnerabilidade com base em expeatapigsitivas sobre as inten¢cdes ou comportamentos
do outro” (p. 395), sendo necesséria tanto paresert/olvimento de relacionamentos sociais quanto
para os comerciais (Wu & Tsang, 2008). Ratificaedsa afirmacdo, Gundla& Murphy (1993)
explicam que se trata da variavel mais aceita coase para interacdo humana ou rela¢des de troca,
ou seja, uma fé de que a outra parte ira cumpnr soas obrigacfes sem agir oportunisticamente.
Apesar da reconhecida importancia desse constagorelacfes entre a empresa e o consumidor
(Santos & Fernandes, 2008; Sirdeshmugthal, 2002; Tax, Brown, & Chandrashekaran, 1998),
poucos estudos tém examinado os comportamentogabicas que constroem ou empobrecem a
confianca (Sirdeshmukét al, 2002). Segundo Ha (2004), algumas pesquisagadak constataram
gue a comunicacgdo boca a boca atinge a confiarssamApropde-se quei2) haverd uma diferenca
significativa entre os escores do construto cogfiaantes e depois da exposi¢cado do individuo as
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reclamagdes sobre a marca de aparelho celulaaneato), de modo que sejam maiores antes do
tratamento

Imagem e reputacédo da marca como antecedente daléele a marca

No modelo proposto por Johnsenhal. (2001), o construto imagem da empresa é considerado
um dos direcionadores da lealdade. Os pioneirosshalo sobre a imagem, Gardner e Levy (1955),
verificaram que os consumidores valorizam, alémadpecto fisico e tangivel, os significados
simbdlicos das marcas dos produtos que consomem.

“A formacado da imagem é um processo subjetivo,ajmlacionado a experiéncia individual e,
ao mesmo tempo, somatorio de sensacdes, percepgits-relacbes de atores sociais” (Almeida,
2005, p. 59). Desta forma, o processo de constrdgdmagem abrange a relacao direta do individuos
com os produtos ou servi¢os, 0 contato com os nmesTda empresa, as informacdes transmitidas pela
organizacao, as referéncias de outras experiériasluéncia de opinides de terceiros, entre gutro
aspectos. Por sua vez, a reputacdo refere-se éppaccda marca ao longo do tempo, sendo um
conceito mais estavel do que a imagem (De Chem&dtarris, 2001; Selnes, 1993).

Para Johnsoet al. (2001), a imagem pode afetar as intencdes commertis, tais como a
lealdade. Em seu estudo, desenvolvido em quatecedifes industrias, Selnes (1993) confirmou que a
reputacdo da marca € um importante antecedentdede;dio de lealdade. Outras pesquisas em varios
setores€.g.Pinheiro, 2003; Ramos & Camara, 2006) também ooafiam que a imagem influencia a
intencdo de lealdade dos consumidores.

No entanto, Lau e Lee (1999) ressaltam que os oudstes tendem a confiar e comprar um
produto quando existe uma opinido favoravel quanteputacdo ou imagem da marca. Dessa forma,
acredita-se que uma comunicacao negativa sobrelateeminada marca fara com que o consumidor
também a avalie de forma negativa. Logo, propdgqeee(H3) haverd uma diferenga significativa
entre os escores do construto imagem/reputacd@dzarantes e depois da exposicao do individuo as
reclamacfes sobre a marca de aparelho celulaan(eato), de modo que sejam maiores antes do
tratamento.

Comprometimento afetivo como antecedente da leaédadanarca

Inicialmente desenvolvido para explicar o compromento dos empregados, 0 conceito
também se aplica as relagdes de consumo (Fulle26®8; Johnson, Herrmann, & Huber, 2006). O
comprometimento afetivo € enraizado na identifioagdbbmpartilhamento de valores, dedicagéo e
semelhanca (Fullerton, 2003), sendo afetado diettanpelo grau de interacdo pessoal entre o
consumidor e a empresa e como a empresa gerecaidaado cliente ao longo do tempo (Bendapudi
& Leone, 2002 como citado em Johnsanal, 2006). Para Johnson, Herrmann e Huber (2006), o
comprometimento afetivo € maggiente ou mais emocional, relacionado com o grau ao qual
cliente se identifica e é pessoalmente envolvido aempresa.

Logo, o construto comprometimento afetivo tem sitlizado para ajudar a explicar a variacédo
na lealdade, tendo em vista que essa variavel étroaa sobre o apego emocional a empresa
(Fullerton, 2003). Vérios estudo®.§. Johnson. Gustafsson, Andreassen, Lervik, & Cha1200
Johnsonet al, 2006; Morgan & Hunt, 1994; Pinheiro, 2003) caomftram a relacdo positiva e
significativa entre este construto e a lealdade.

Todavia, partindo do pressuposto de Lee e Lee j260#e que os clientes sdo muito mais
sensiveis as informacfes negativas — acredita-seagexposicdo a comentarios negativos podera
afetar o comprometimento afetivo dos consumidonesedacdo a empresa, logo, sugere-se(bidé
haverd uma diferenca significativa entre os escdeesonstruto comprometimento afetivo antes e
depois da exposi¢cdo do individuo as reclamacte® soimarca de aparelho celular (tratamento), de
modo que sejam maiores antes do tratamento.

RAC, Rio de Janeiro, v. 16, n. 5, art. 2, pp. 688;65et./Out. 2012 www.anpad loga cle) BT



T. N. V. de Almeida, A. S. M. Ramos 670

Comprometimento calculado como antecedente da ladéda marca

A origem do comprometimento calculado, assim coraetivo, esta na rea de comportamento
organizacional. Esse construto foi desenvolvido @womm meio de explicar a medida que os
funcionarios se sentem vinculados a uma organizét@® relacbes de consumo, o comprometimento
calculado é “baseado no auto-interesse da relgg@ompreendido] como o grau no qual o membro é
psicologicamente ligado a organizacdo com base custos percebidos (econdmico, social e
relacionado agtatugd associados a deixar a organizacédo” (Geteal, 2000 como citado em Vieira &
Slongo, 2008, p. 1001). Para Johnsoml. (2001), o comprometimento calculaddrié ou racional,
baseado em aspectos econdmicos. Alguns estadpfRé@mos & Camara, 2006) tém confirmado um

relacionamento positivo entre o comprometimentoutatio e a lealdade do consumidor.

Mas, diante da caréncia de estudos que buscamrexsmlaos fatores que afetam o
comprometimento dos clientes e partindo novameat@rdssuposto de Lee e Lee (2006) descrito
anteriormente, espera-se que a exposicao as redlamafete o comprometimento calculado, uma vez
que este construto esta fundamentado em aspeciu3naicos.

Assim sendo, ao se deparar com um comentario megatconsumidor podera ter receio de ter
futuros prejuizos ao manter o relacionamento comaeca. Logo, sugere-se q(i#5) haverd uma
diferenca significativa entre os escores do cotsstcomprometimento calculado antes e depois da
exposicao do individuo as reclamacfes sobre a ndgregarelho celular (tratamento), de modo que
sejam maiores antes do tratamento.

Com base na fundamentacdo tedrica e nas hipétetaselecidas, a Figura 1 apresenta o
modelo de pesquisa a ser investigado. A ideia @eétgue a avaliacdo sobre a reclamamddine
influenciara os aspectos relacionados a lealdaskus antecedentes. No entanto, para constatar tais
suposicoes, faz-se necessario verificar as relagdies os construtos antes e depois da exposicao a
reclamacéo, ou seja, confirmar se as variaveipanentes (confianca, imagem/reputacado da marca,
comprometimento afetivo e comprometimento calcylesfio antecessoras da variavel dependente
(lealdade), conforme sugerem diversos estudos.

Confianga

Legldade 3
marca

timsnto
Afetivo

‘- Co]_:uprcme-
tmento
Caleulado

Figura 1. Modelo de Pesquisa.

Fonte: Elaboracéo dos autores, adaptado de Johvis@n, Gustafsson, A., Andreassen, T. W., Lerlik,& Cha, J. (2001).
The evolution and future of national customer $atison index models (p. 231). Journal of Econofaychology, 22(2),
217-245. doi: 10.1016/S0167-4870(01)00030-7
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Método de Pesquisa

A presente pesquisa é de concepc¢ado longitudinadiotem vista que uma amostra fixa de
elementos é medida repetidamente (Diggle, Heagerang, & Zenger, 2002; Malhotra, 2001),
especificamente, em dois momentos distintos, nassgé verificada a ocorréncia de mudangas na
lealdade. Conforme explica Newman (2007), pesquoiread utilizam estudo longitudinal para
examinar caracteristicas de individuos em maisnenomento, ou seja, pesquisas longitudinais estdo
em contraste com estudos transversais, nos queaiZzada uma Unica medi¢édo (Diggleal.,2002).

A pesquisa baseia-se no modelo hipotético dedufpendlendo ser caracterizada como causal, de
natureza quantitativa.

Foi utilizado, no estudo em foco, o0 método expenit@lecomo estratégia de pesquisa, ou seja,
foram criadas situacdes com o intuito de analisas £feitos sobre os participantes (Newman, 2007).
O experimento realizado neste estudo pode ser tesractlo como o de laboratério, pois os
participantes foram “retirados ... do ambiente em deveriam ocorrer as influéncias da variavel que
se quer manipular”, sendo criadas condi¢des aaidipara simular as naturais (Moreira, 2002, p. 14
Considerando o objetivo do estudo, o delineamestolkido foi o pré-teste/pos-teste de um grupo, ou
seja, uma Unica amostra foi medida duas vezes.,ltoaga-se de um estudo pré-experimental, tendo
em vista a auséncia de aleatorizacdo dos partteipg@ooper & Schindler, 2003; Malhotra, 2001;
Newman, 2007).

Cabe ressaltar que, com base nas explicacdes geiCa&chindler (2003) e Malhotra (2001),
foram tracadas varias estratégias com o objetivdiménuir ou excluir os efeitos das variaveis que
afetam a validade interna (histéria, comunicacatreens grupos de controle e experimental e
mortalidade) e externa (efeito reativo no testeefamito interativo de teste e interacéo da selecéo e
estimulo experimental) deste estudo. Uma das égiaat adotadas para diminuir o efeito da
mortalidade, por exemplo, foi a distribuicAo denbés (canetas) e de sorteios de prémios néo
monetarios (aparelhos MP4). Segundo Malhotra (2Q8ll¢stratégia pode ser utilizada para aumentar
o indice de respostas nas pesquisas.

Contextualizacéo do setor de telefonia mével e daesReclame Aqui

Aparelhos celulares foram escolhidos para estelegtor diversas razdes: produto com alta
penetracdo do mercado, facilidade de troca e ifi@stecnoldgicas. No entanto, apesar do aumento
de usuérios de telefones celulares e dos aparhtiroslogados disponiveis no mercado, pesquisas
apontam para a insatisfacdo dos consumidores, rcoafassinala @anking dos segmentos mais
reclamados dsite Reclame Aqui (n.d.), que coloca a telefonia m&vetlulares na segunda posicao,
juntamente com a telefonia fixegip e pagers.

Por sua vez, gite Reclame Aqui foi escolhido por ser consideradoaiomda América Latina
em defesa do consumidor, sendo a Unica ferrameasidira que esta entre as 10 mais colocadas no
gue se refere & publicacdo de depoimentos atinarggperiéncia de compra com produtos e servigos
(E-LIFE como citado em Lima, 2009). O objetivo principal site é ser um canal de comunicagéo
entre os clientes e as empresas envolvidos emelagio de consumo.

Abrangéncia do estudo

Para esta pesquisa foram considerados como popute;d@studantes adultos do curso de
Administracao da Universidade Federal do Rio Gradw®orte-UFRN. A escolha desses individuos
baseou-se nos dados da pesquisa sobre o uso dak@ers da informacdo e da comunicacdo no
Brasil (Barbosa, 2009), os quais apontam que o dgeainstru¢do com maior indice de posse de
telefone celular é de nivel superior, seguido delnédio; e a faixa etaria variou entre 16 e 2dsan
25 a 34 anos. Logo, acredita-se que a populaciecieehda se aproxima dos verdadeiros
consumidores de tal produto.
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Para atender aos objetivos da pesquisa, a popudstddada correspondeu a 902 alunos que
atualmente possuem matricula ativa no curso, segunfarmacéo repassada pela Secretaria do Curso
de Graduacdo em Administracdo da UFRN (Sistemarimtie de Gestdo de Atividades Académicas
[Sigaa], n.d.). A selecdo da amostra foi obtideaveits da amostragem ndo probabilistica por
julgamento, contabilizando um total de 242 questias validos. Ressalta-se que houve uma perda de
dados de 19,03% neste estudo, ou seja, 67 indwigadiciparam somente da primeira etapa da
pesquisa, sendo excluidos da analise.

Operacionalizacdo das principais variaveis e instnmento de coleta

Para a mensuracao das variaveis optou-se porautilina escala do tipo Likert de 10 pontos,
variando dediscordo totalmente a concordo totalmente retirada de estudos que examinaram as
variaveis que interferem no desenvolvimento dalbed. Na Tabela 1, sdo apresentados os construtos,
assim como a descricao e origem de cada variavel.

Tabela 1

Operacionalizacédo dos Construtos

Construto Variaveis/ltens Principais Referéncias
Confianca CONF1- Eu sinto que minha marca de Harris e Goode (2004); Santos (2001); Santos e
(CONF) aparelho celular é confiavel. Fernandes (2008); Sirdeshmudttal (2002)
CONF2- Eu sinto que a minha marca de  Santos (2001); Santos e Fernandes (2008);
aparelho celular € competente. Sirdeshmuktet al. (2002)
CONF3- Eu sinto que a minha marca de  Santos (2001); Santos e Fernandes (2008);
aparelho celular tem integridade. Sirdeshmuktet al. (2002)
CONF4- Acredito que a minha marca de  Harris e Goode (2004)
aparelho celular esta verdadeiramente
empenhada na satisfacdo dos seus clientes.
Reputacédo/ RIMAL- Acredito que a minha marca de De Chernatony e Harris (2001)
Imagem da aparelho celular tem uma reputagéo/imagem
Marca positiva.
(RIMA) RIMA2- A reputacdo/imagem da minha Johnsoret al.(2001); Selnes (1993)
marca de aparelho celular € melhor do que a
de seus concorrentes.
RIMA3- A reputac¢@o/imagem da minha Johnsoret al.(2001); Selnes (1993)
marca de aparelho celular entre meus colegas
e familiares é positiva.
Comprometi- COMAF1- Tenho prazer em ter um aparelhdohnsoret al.(2001)
mento Afetivo celular desta marca.
(COMAF) - i A
COMAF2- Se eu ganhasse de presente, Pinheiro (2003); Ramos e Camara (2006)
usaria uma camiseta com 0 nome ou marca
do meu aparelho celular.
Comprometi- COMCAL- Eu teria um grande prejuizo se Johnsoret al.(2001); Pinheiro (2003)
mento tivesse que comprar outra marca de aparelho
Calculado celular.
(COMCA)

COMCA2- Economicamente compensa
possuir um aparelho celular desta marca.

Johnsoret al. (2001); Pinheiro (2003)
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Tabela 1 (continuacgé&o)

Construto Variaveis/ltens Principais Referéncias

Lealdade LEALB1- Eu recomendaria os aparelhos  De Chernatony e Harris (2001); Johnstn
(boca-a-boca) celulares desta marca para outras pessoas,al. (2006); Santos (2001); Santos e
(LEALB) como amigos, vizinhos e parentes. Fernandes (2008); Selnes (1993);

Sirdeshmuktet al. (2002);

LEALB2- Eu recomendaria esta marca de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996)
aparelho celular para alguém que me pedisse

um conselho.
LEALBS3- Eu direi coisas positivas sobre esthau e Lee (1999); Santos (2001); Santos e
marca de aparelho celular para outras Fernandes (2008)
pessoas.
Lealdade LEALR1- Eu considerarei esta marca de  Santos (2001); Santos e Fernandes (2008);
(Recompra) aparelho celular como minha primeira opca@eithamlet al. (1996)
(LEALR) de compra deste tipo de produto.

LEALR2- E provavel que eu compre outros De Chernatony e Harris (2001); Santos
aparelhos celulares desta marca novamentg2001); Selnes (1993); Sirdeshmudthal.
(2002)

LEALR3- Eu quero continuar a comprar os Taxet al. (1998)
aparelhos celulares desta marca.

LEALR4- Se eu perdesse meu aparelho  Johnsoret al.(2006)
celular, eu compraria outro da mesma marca
novamente.

Instrumento de coleta de dados

Foram aplicados dois questionarios estruturad@oealisfarcados com perguntas sobre o perfil,
experiéncia anterior e satisfacdo, avaliacdo e dsgdto geral sobre o aparelho celular,
comprometimento com a marca, intencao de lealdatdales sociodemograficos. Um instrumento foi
aplicado no primeiro momento da pesquisa e o segfwidaplicado ap6s uma semana, depois da
exposicdo ao tratamento no grupo experimental. AtBeso, foi confeccionada uma folha de
tratamento contendo as instrucdes iniciais; a climasimulacdo de um episédio que exigia dos
respondentes uma busca de informacgdes na intetméstyeclamacgdes retiradassite Reclame Aqui,
previamente selecionadas e avaliadas por pesquéisadip Programa de POs-Graduagdo em
Administracdo da UFRN; e, as instrucdes finais.eQ@ssaltar que as reclamacdes foram exatamente
iguais para todos o0s participantes, exceto no tecanmarca do aparelho celular. Ou seja, cada
participante leu a reclamacgéo pensando que sedrdéauma queixa real sobre sua marca atual.

Coleta de dados

Considerando-se o tempo e 0s recursos disponigegsgrealizacdo da pesquisa, a coleta de
dados foi realizada no setor | dampuscentral da UFRN. E, com base no delineamento dsgoolh
(pré-teste/pis-teste de um grupo), a pesquisaeferdolvida em trés etapas: (1) a sensibilizacdo e
convocacao dos alunos que fizeram parte da amestralhida; (2) a primeira coleta de dados
(aplicacé@o do questionario 1), realizada nos d¥e@0ite) e 10 (manha) de novembro de 2009; & (3)
exposicao ao tratamento (leitura da folha de tratan) e a segunda coleta de dados (aplicacdo do
questionario 2), realizada com intervalo de 1 (usgaana, especificamente nos dias 16 (noite) e 17
(manh&) de novembro de 2009. Nessa coleta de dadofu-se com o auxilio de pesquisadores
devidamente treinados para a realizagédo destecestperimental.
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Analise dos dados

Os dados foram analisados com o auxilio do pacstatigtico SPSS®, versdo 15.0. Em
primeiro lugar, foram feitas as analises descutida amostra. Em seguida, executaram-se as analises
fatoriais para a validacdo dos construtos e andlseegressao linear maltipla para confirmar os
construtos antecessores da lealdade.

Para a prova de comparagdo dos tratamentos aniesoes da exposicao as reclamacdes, foi
empregado o teste ndo paramétrico de Wilcoxon g@@stras relacionadas, uma alternativa para o
testet (Malhotra, 2001), tendo em vista que os dados péesantaram uma distribuicdo normal. O
teste de postos com sinais de Wilcoxon para pamgsigados é um importante teste ndo paramétrico
para estudar as diferencas na posicido de amostpgsathadas, no qual tais diferencas sdo analisadas
levando em consideracdo a magnitude das diferéhtabotra, 2001; Siegel, 1975).

Analise e Discussao dos Resultados

Inicialmente, serd apresentada a caracterizac&wmnaatra. Em seguida, seré feita a avaliacdo
das escalas, a confirmagédo dos antecessores daded o teste das hipéteses.

Caracterizacao da amostra e perfil do consumidor

Os 242 participantes possuem aparelho celular,osqod a maior parte (41,3%) mudou de
aparelho celular nos Ultimos 12 meses. Em reladaa etaria, a maioria (84,7%) tem até 25 anos,
seguida de 8,7% com idade entre 26 a 30 anosimegilo a amostra selecionada, pois, de acordo
com os dados da pesquisa sobre o uso das tecrolbgiamformacdo e da comunicacdo no Brasil
(Barbosa, 2009), a faixa etaria com maior indicpaise de aparelho celular variou entre 16 e 24 ano
e 25 a 34 anos. Mais da metade da amostra € darsesaulino (58,3%), solteira (88%) e com renda
familiar mensal com maiores percentuais nas fac@sR$1.500,01 a R$3.000,00 (30,2%); de
R$3.000,01 a R$6.000,00 (26,0%); e de R$6.000R%12.000,00 (21,9%).

Na segunda etapa da pesquisa, em uma escala i@, hanédia da surpresa dos participantes
em relacdo a reclamagédo de outro consumidor solrenarca de aparelho celular foi de 6,44 (dp=
2,71), sendo que mais da metade (52,5%) ja tinlhado ciéncia de outras reclamacdes. A média da
avaliacdo dos pesquisados sobre a empresa, em sgaka ele 1 a 10, no primeiro momento da
pesquisa, foi de 8,21 (dp=6,29), sendo que, apéisusa das reclamacdes, a média obtida foi de 5,73
(dp=2,28), sugerindo que o tratamento afetou agpeén dos pesquisados em relagdo a esse quesito.
Por fim,somentel7,4% dos participantes ja conhecisite Reclame Aqui.

Avaliacao das escalas

A partir das recomendacdes de Hair, Black, Babimdekson e Tatham (2009), a
dimensionalidade e a confiabilidade das escalanfaestadas, suportando a inclusdo de todos os
construtos no modelo de pesquisa, tendo em vista (@) as cargas fatoriais dos indicadores nos
fatores correspondentes foram grandes e signifasgt(b) a medida de adequacéao da amostra (KMO)
foi acima de 0,50; (c) o teste de esfericidade del@t foi significativo, indicando que existem
correlacdes suficientes entre as varidveis (si@50,(d) a varidncia explicada esteve acima do
aconselhado na literatura (>60%); e (e) a confidille, verificada através ddpha de Cronbach,
ofereceu valores superiores a 0,70, com excec@orkiruto comprometimento afetivo, que ficou em
torno de 0,60, ainda dentro dos limites para pesgacadémica. No mais, os escores fatoriais de cada
construto foram transformados, ou seja, foramilisitios no intervalo de 1 a 10.
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Confirmacéo dos construtos antecessores da lealdade

Conforme mencionado anteriormente, o modelo de uymesgfoi elaborado com quatro
proeminentes direcionadores da lealdade: confian@gem/reputacdo da marca, comprometimento
afetivo e comprometimento calculado. No entantdesame realizar o teste das hipoteses, faz-se
necessario confirmar se tais construtos sdo resdn@recessores da lealdade no grupo pesquisado,
nos dois momentos da pesquisa.

Assim sendo, antes do inicio dos testes, foi waifa a qualidade do banco de dados com o
objetivo de identificar os dados perdidosliers e verificar a relacdo entre as variaveis, como a
normalidade. Embora os dados tenham apontado paalistribuicdo ndo normal, a normalidade dos
residuos permitiu a utilizagdo da anélise de regeemultipla.

Dessa forma, optou-se por utilizar a analise deessgo multipla (métodBnter) para testar o
relacionamento entre a lealdade e seus antecedéhtessultado esta descrito na Tabela 2. As
variaveis independentes explicam em 77% a varidgdealdade dos pesquisados em relagdo a marca
de aparelho celular atuantesda exposicdo a reclamacdo. Ressalta-se que, eegss todos 0s
construtos mostram-se significantes para a formagitealdade, sendo que o mais relevante foi a
imagem/reputacéo da marca (3= 0,288).

Tabela 2

Principais Resultados da Anélise de Regressao — Astda Exposicdo ao Tratamento

Standardized Coefficients Model Summary A NOVA
(b) (b)
Variavel ) Sig. R R Adjusted F Sig.
Square RSquare

Confianca 0,241 0,002 0,879(a) 0,773 0,769 202,017  0,000(a)
Imagem/Reputacéo 0,288 0,000

Comp.Afetivo 0,262 0,000

Comp.Calculado 0,226 0,000

Nota. (a) Predictors: (Constant), CompCalculado_antes,ufdefio_antes, CompAfetivo_antes, Confianca_antes, (b)
Dependent Variable: Lealdade_antes

A mesma analise foi realizada no segundo momenpesaguisa, com o objetivo de constatar se
0s construtos continuam significativos para a fa@oada lealdade no grupo pesquisado, mesmo apos
a exposicao ao tratamento. O resultado esta deseriTabela 3. As varidveis independentes explicam
em 86% a variacdo da lealdade dos pesquisadoslagdoea marca de aparelho celuldgpois da
exposicdo a reclamacdo. Ressalta-se que todos regtrutos mostram-se significativos para a
formacédo da lealdade, sendo que o mais relevaindecfinfianca (3= 0,345).
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Tabela 3

Principais Resultados da Analise de Regresséo — épda Exposi¢édo ao Tratamento

Standardized Model Summary A NOVA
Coefficients (b)
(b)
Variavel 3 Sig. R R Adjusted F Sig.
Square RSquare
Confianca 0,345 0,000 0,929(a) 0,862 0,860 371,203 0,000(a)
Imagem/Reputacéo 0,266 0,001
Comp.Afetivo 0,209 0,000
Comp.Calculado 0,196 0,000

Nota. (a) Predictors: (Constant), CompCalculado_depoisufdefio_ depois, CompAfetivo_ depois, Confianga_ defb)
Dependent Variable: Lealdade_ depois

Os resultados descritos nas Tabelas 2 e 3 confirmansuposi¢cdes discutidas na secgéo
Lealdade ou seja, a confianga, imagem/reputacédo da mamczoenprometimento afetivo e calculado
sdo antecedentes da lealdade. Destaca-se quémeir@imomento da pesquisa, a imagem/reputacao
da marca mostrou-se mais importante no desenvahtorda lealdade. No entanto, apds a exposi¢ao
ao tratamento, a confianca mostrou-se mais relevédssim, constata-se que as reclamaodelne
afetaram os direcionadores da lealdade.

Teste das hipoteses

Com a confirmacdo dos construtos que antecediamaldade a marca, descrita no topico
anterior, partiu-se para o teste das hipotesesgja verificar o impacto das reclamacoesdine na
lealdade & marca, bem como em seus antecedentes.

A diferenca da avaliacdo do construto lealdade eeds antecedentes pode ser verificada na
Figura 2, através das médias obtidas em cada &apesdjuisa, ou seja, antes e depois da exposicdo as
reclamagoes.

- A— A
e .I I I
- ~ z — - . .’ .’
' Antes
508 28 Depois
s S S 5,998 —— ’ — E—
-~ 5,7 5,79
f 5,85 7,6 7,57 5,81
7,05 —
Lealdade Confianca Imagem/ Comp. Afetivo Comp.
Reputagao Calculado

Figura 2. Estatistica Descritiva (Média dos Construtos).

Com os dados da estatistica descritiva, perceheeses pesquisados mostraram-se sensiveis as
reclamagdes contidas sie Reclame Aqui, conforme sugeriram Lee e Lee (20@¢)ercepgao sobre
cada construto mostrou-se mais forte no primeirmamio da pesquisa, ou seja, antes da exposicao ao
tratamento (reclamacdes).
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Contudo faz-se necessario realizar um teste maipapdo com o objetivo de constatar se as
diferencas sugeridas na Figura 2 séo realmentefisigivas. Para tanto, conforme descrito
anteriormente, optou-se pelo teste de Wilcoxonaleula as diferengas entre os pares de variaveis e
os ordena por postos de diferencas absolutas. gudse sdo somados 0s postos positivos e negativos
que permitem o calculo da estatistzéSob a hipotese nula (de que ndo existe diferemg@uma
variavel normal padronizada com média 0 e varidhgiara grandes amostras (Malhotra, 2001).

As hipéteses de pesquisa sugerem que havera uerandié significativa entre os escores dos
construtos que compdem o modelo de pesquisa -atalgH1), confianca (H2), imagem/reputacéo da
marca (H3), comprometimento afetivo (H4) e compromento calculado (H5) antese depoisda
exposicao do individuo as reclamacdes sobre a nd@regarelho celular (tratamento), de modo que
estes sejam maiores antes do tratamento. Paransanfssas suposicdes verifica-se o comportamento
dos construtos, apresentado na Tabela 4, ao congsmaraspostas dadas antes e depois da exposicdo
ao tratamento.

Tabela 4

Postos do Grupo Experimental

N Posto Médio  Soma dos Postos
Lealdade_depois- Negative Rank@Postos Negativos) 196(a) 130,21 25522,00
Lealdade_antes  pgsitive Rank§Postos Positivos) 46(b) 84,37 3881,00
Ties(Empates) 0(c)
Total 242
Confianca_depois- Negative RankfPostos Negativos) 204(a) 136,04 27753,00
Conf._antes Positive Rank¢Postos Positivos) 38(b) 43,42 1650,00
Ties(Empates) 0(c)
Total 242
Imagem/Reput. . Negative RankéPostos Negativos) 207(a) 130,10 26931,00
da marca_depois- Positive RankgPostos Positivos) 35(b) 70,63 2472,00
Image/Reput. da  Ties(Empates) 0(c)
marca_antes Total 242
Comprometimen-  Negative RankfPostos Negativos) 170(a) 130,46 22178,00
to afetivo_depois-  positive Rank¢Postos Positivos) 72(b) 100,35 7225,00
Comprometimen- Ties(Empates) 0(c)
to afetivo_antes P
Total 242
Comprometimen-  Negative RankfPostos Negativos) 147(a) 129,74 19072,00
to calcul._depois-  positive Rank¢Postos Positivos) 95(b) 108,75 10331,00
Comprometimen- Ties(Empates) 0(c)
to calcul._antes P
Total 242

Nota. (a) Construtax_depois < Construta_antes, (b) Construte depois > Construta_antes, (c) Construte_depois =
Construtox_antes.

A Tabela 4 apresenta 0s postos negativos e pasitedficados nos construtos que compdem o
modelo de pesquisa. Como pode ser observado, eé®rmijhs negativas de todos os construtos sao
maiores que 0s postos positivos. Ou seja, a matlwsaconstrutos medidos apds a exposicdo ao
tratamento obteve uma avaliagdo menor do que osiasesonstrutos medidos antes da exposicéo ao
tratamento. Também, pode-se observar que ndo hmmnleum empate ou observacdes com 0 mesmo
valor para o0 mesmo construto em ambos 0s momeatpestuisa (antes e depois do tratamento). A
estatistica teste do grupo pesquisado esté desaritabela 5.
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Tabela 5

Estatistica do Teste do Grupo Experimental

Construto
Lealdade Lealdade_depois - Lealdade_antes 4 -9,926(a)
Asymp. Sig. (2-tailed) (b) 0,000
Confianca Confianca_depois - Confianga_antes Z -11,973(a)
Asymp. Sig. (2-tailed) (b) 0,000
Imagem/ Imagem/reputagdo da marca _depois - Z -11,218(a)
Reputag&o Imagem/reputacdo da marca _antes Asymp. Sig. (2-tailed) (b) 0.000
Comprometimento Comprometimento afetivo _depois — z -6,858(a)
Afetivo Comprometimento afetivo _antes Asymp. Sig. (2-tailed) (b) 0,000
Comprometimento Comprometimento calculado _depois — z -4,009(a)
Calculado Comprometimento calculado _antes Asymp. Sig. (2-tailed) (b) 0,000

Nota. (a) Baseado em postos positivos, (b) Sig. Ex&#ateral.

Na Tabela 5, consta a estatistica do teste pareowstrutos que compéem o modelo de
pesquisa. Esses numeros indicam que os cinco tmmtapresentarammenores valores apds a
exposicao as reclamacdes, sugerindo que o tratarafatbu a opinido dos pesquisados. Além disso, a
probabilidade associada a estatistiéinferior a 0,05 em todos os casos, indicandartsee de uma
diferenca significativa. Diante desses resultadosfirmam-se todas as hipoteses de pesquisa.

Logo, os resultados apontam que as reclamacdeislammosite Reclame Aqui influenciaram
de forma desfavoravel a percep¢éo dos pesquisatdosl@&;do aos construtos que compdem o modelo
de pesquisa, conforme sugeriram estudos anteriores.

No caso da lealdade, Lee e Lee (2006) advertiraemagueclamacdes podem causar resultados
desfavoraveis as empresas, visto que o0 custo dpiister novos clientes excede ao custo de manter
os clientes atuais.

Em relacdo a confianca, Ha (2004) alertou em seud@gjue a comunicacao boca a boca afeta
esse construto e, considerando sua importanciagdesenvolvimento de relacionamentos (Wu &
Tsang, 2008), as reclamacdmsline podem, por exemplo, levar a reducéo de vendase aasdo,
prejudicando toda cadeia produtiva.

No que tange a imagem/reputacdo da marca, osadssltonfirmam os achados de Almeida
(2005), ou seja, que o processo de construcdo dgeim abarca, dentre outros aspectos, a relagéo
direta dos individuos com a influéncia de opini@egerceiros. Além disso, Lau e Lee (1999) também
advertem que a construcdo da reputacdo esta redei@ opinido dos outros de que a marca é boa e
confiavel.

Em relacdo ao comprometimento afetivo, ressaltgugeesse construto € voltado para a parte
emocional, assim, capturando a forca afetiva daci@hamento que os consumidores tém com uma
marca ou empresa e o nivel de envolvimento, seswndio uma barreira psicologica para a saida de
clientes (Pinheiro, 2003). Por conseguinte, o flte@sse construto ter sido afetado pela exposg:ao a
reclamacBe®n-line pode levar o consumidor a questionar sua identficae envolvimento com a
marca ou, ainda, pode leva-lo a desistir de mamterelacionamento com a empresa.

No caso do comprometimento calculado, por estacimiado a aspectos financeiros, o contato
com as reclamacfesn-line pode ter levado o pesquisado a questionar-se sobrerejuizos
(econdmicos, sociais e deatud ao manter o relacionamento com a empresa. Di#sa situacéo, o
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consumidor tende a avaliar os custos de mudancdendo buscar beneficios em empresas
concorrentes.

Consideracdes Finais

O presente estudo teve como principal objetivo @xamse as reclamacdes disponiveis no
ambienteon-line impactam a lealdade a uma marca de aparelho celtdavés de um estudo
experimental. Dessa forma, para atingir esse w@bjetinicialmente, foi necessério analisar os
antecedentes da lealdade do consumidor. Dessa ranamaetes da exposicdo ao tratamento, 0s
construtos que compdem o modelo de pesquisa epgiticd7% da variacdo da lealdade, sendo que a
imagem/reputacdo aparece como principal variaweh peso superior aos demais construtos. Esse
resultado corrobora a ideia de que tal construteroex um forte efeito sobre a lealdade dos
consumidores (Selnes, 1993).

ApOs a exposicdo ao tratamento, 0os construtos @ued@em o modelo de pesquisa explicaram
86% da variacdo da lealdade, sendo que a confiapgeece como principal variavel com peso
superior aos demais construtos. Esse resultadizaadi afirmacdo de Gundlach e Murphy (1993) de
que se trata da variavel, universalmente, maigaaceimo base para as relages de troca e também
indica que as reclamacdas-line afetaram os direcionadores da lealdade.

7

Também é possivel concluir que as reclamac¢desomiggs no ambiente®n-line, aqui
representadas pelas disponiveisit®@ Reclame Aqui, podem impactar a percepgéo dos oudstes
acerca da lealdade a marca, assim como seus aeeedconfianca, imagem/reputacdo da marca,
comprometimento afetivo e comprometimento calcylassa constatacdo representa um “alerta”
para as empresas atentarem mais ao conteudo dispoaiinternet, além de garantir a satisfagdo dos
consumidores em todas as etapas do processo d&#i@eat® compra, evitando, dessa maneira, a
divulgacao negativa de sua marca.

Nos dltimos anos, ha cada vez mais a busca demafdies. Segundo dados de uma pesquisa
realizada pela F/Nazca (2010), até o comércio ddam passado pelo ambiepteline, visto que o
namero de individuos que pesquisam na internes atgeefetuar uma compra tem aumentado nos
altimos anos. Em outro levantamento sobre o usaeta®logias da informagédo e da comunicagéo no
Brasil (Barbosa, 2009), a busca de informactes fafividade desenvolvida na internet mais citada
pelos pesquisados. E, conforme explica Ha (20@$n®0 pdde ser constatado neste estudo, o boca a
boca exerce um grande impacto no comportament@usumidor e, consequentemente, na lealdade.
Esses valores demonstram para os gestores da éneeréleting a necessidade de acompanhar e
avaliar as informac¢des transmitidas na internétp ajue pode ser desenvolvida dentro da empresa ou
através da contratagdo de empresas especializesises tipo de servigo.

As escolhas metodoldgicas fizeram emergir algunatgso limitantes que precisam ser
destacados para que possam ser superados em esiwd®s. Dentre os quais, destacam-se: (a)
utilizacdo das reclamacgfes impressas, tendo em gist a percepcdo dos pesquisados poderia ser
diferente se estivessem navegando nha internetaristra ndo probabilistica e composta por
estudantes de graduacao e (c) utilizacdo de apemépo de produto (celular).

Apesar das limitacbes inerentes a qualquer pesqigiatifica, estudos desta natureza exercem
um papel relevante tanto do ponto de vista tedgiganto gerencial. As principais contribuicdes
tedricas estdo relacionadas: (a) a utlizagdo demétodo (experimental) que é escolhido com
pequena frequéncia na &rea de ciéncia social; @ajogdo de um modelo de pesquisa que pode ser
replicado, refinado e consolidado através de oudkisdos neste campo de conhecimento; (c) a
elaboracdo e ao teste de hipdteses especificaglagfios ao impacto das reclamacdesline na
lealdade a marca, dessa forma, proporcionando effexd@o sistematica sobre o tema, suprindo a
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escassez de estudos; e, (d) além de o resultado pexiir como alicerce para futuras comparacoes
gquanto a situacdo aqui apresentada, inclusive émmsocontextos culturais ou sociodemograficos.

A constatacdo de que as reclamagdiedine afetam a percepcdo dos consumidores acerca da
lealdade a marca, assim como de seus anteced&res;omo principal implicacdo gerencial a
necessidade de que as empresas monitorem todadamacdes que sao divulgadas a seu respeito nos
diversos tipos de midias e redes sociais na irtepoes, dessa forma, poderdo minimizar os efeitos
negativos. Logo, as empresas precisam adaptarssevaconsumidor (informado e consciente de seu
papel na relacdo de consumo) e garantir um relagiento pés-venda através de monitoramento das
insatisfacdes dos clientes.

Por fim, ressaltam-se a importancia da realizagdonovos estudos sobre o impacto das
reclamacgdes e/ou informagdes disponiveis no angxenline na percepcéo dos consumidores. Dessa
forma, outras pesquisas poderdo compreender dsarksiaqui apresentados para o0 mesmo produto,
assim como replica-lo para novos setores, utiliaamatros mecanismos disponiveis no ambiente
line, tal como Twitter e comunidades virtuais. Ademaigjgrse operacionalizar a exposicdo ao boca a
boca de forma diferente (diretamente na interr@tegemplo), analisar o impacto das reclamacdes ao
longo do tempo ou verificar a influéncia deste tg comunicacdo em transagfes que envolvem
maior risco, Como em servi¢cos ou lancamentos daupos.

Artigo recebido em 07.10.2011. Aprovado em 17.06 2D

Referéncias

Aaker, D. A. (1998)Marcas: branding equity gerenciando o valor da mar&§&o Paulo: Negocio
Editora.

Almeida, A. L. C. (2005)A influéncia da identidade projetada na reputagéiganizacionalTese de
doutorado). Universidade Federal de Minas Geraf) Boorizonte, MG, Brasil.

Barbosa, A. (Coord.). (2009esquisa sobre o uso das tecnologias da informacgda comunicagao
no Brasil: TIC domicilios e TIC empresas 20880 Paulo: Comité Gestor da Internet no Brasil.

Cho, Y., Im I, Hiltz, R., & Fjermestad, J. (20nuary). An analysis of online customer complaints
implications for web complaint managemerRroceedings of the Hawaii International
Conference on System Sciend¥aikoloa Village, Hawaii, United States, 35.

Cooper, D., & Schindler, P. (2003)1étodos de pesquisa em administra¢@a ed.). Porto Alegre:
Bookman.

Cunha, I. F. (2007)Busca de informacdes e grupos de referéncia: undestm uma comunidade
virtual (Dissertacdo de mestrado), Universidade FederBedeambuco, Recife, PE, Brasil.

De Chernatony, L., & Harris, F. (2001, October).adaring the consumer-based equity of financial
services brands [Paper Series]. Recuperado de
http://www.brandchannel.com/images/papers/Measaquijy.pdf

Dellarocas, C. (2003, October). The digitizatidrword of mouth: promise and challenges of online
feedback mechanisms. Management Science 49(10), 1407-1424. doi:
10.1287/mnsc.49.10.1407.17308

De Valck, K. (2005).Virtual communities of consumption: networks ohstoner knowledge and
companionship(Doctoral dissertation), Erasmus Research Institft Management (ERIM),
Erasmus University Rotterdam, Netherlands.

RAC, Rio de Janeiro, v. 16, n. 5, art. 2, pp. 688;65et./Out. 2012 www.anpad loga cle) BT



Os Impactos das Reclamac&s-line 681

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer loyaltyowtard an integrated conceptual framework.
Journal of the Academy of Marketing Sciencg2p209-113doi: 10.1177/0092070394222001

Diggle, P. J., Heagerty, P. J, Liang, K., & Zeder(2002) Analysis of longitudinal dataNew York:
Oxford University Press Inc.

Espartel, L. B., & Rossi, C. A. V. (2006, maio). Westudo longitudinal da lealdade do cliente e de
seus antecedentésnais do Encontro de Marketing da Anp&do de Janeiro, RJ, Brasil, 2.

F/Nazca Saatchi & Saatchi. (2010Pesquisa F/RADAR - 7a edicAoRecuperado de
http://www.fnazca.com.br/index.php/2010/11/29/frada-edicao/

Fullerton, G. (2003). When does commitment lealbyalty? Journal of Service Research(4), 333-
344. doi: 10.1177/1094670503005004005

Gardner, B. B., & Levy, S. J. (1955). The produud ¢he brandHarvard Business Review, 333-39.

Gundlach, G. T., & Murphy, P. E. (1993). Ethicaldalegal foundations of relational marketing
exchangeslournal of Marketing57(4), 35-46.doi: 10.2307/1252217

Ha, H. (2004). Factors influencing consumer petioaptof brand trust onlingdournal of Product &
Brand Management,3(5), 329-342. doi: 10.1108/10610420410554412

Hair, J., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson,ER.& Tatham, R. L. (2009Anélise multivariada de
dados(6a ed.). Porto Alegre: Bookman.

Harris, L. C., & Goode, M. M. H. (2004). The fowavkls of loyalty and the pivotal role of trust: a
study of online service dynamicsJournal of Retailing, 80(2), 139-158. doi:
10.1016/j.jretai.2004.04.002

Jamil, G. L. (2001)Repensando a Tl na empresa moderna: atualizargstio com a tecnologia da
informacéo.Rio de Janeiro: Axcel Books.

Johnson, M. D., Gustafsson, A., Andreassen, T.D\tyik, L., & Cha, J. (2001). The evolution and
future of national customer satisfaction index med#urnal of Economic Psychology, (22,
217-245. doi: 10.1016/S0167-4870(01)00030-7

Johnson, M. D., Herrmann, A., & Huber, F. (2006heTevolution of loyalty intentionslournal of
Marketing,70(2), 122-132. doi: 10.1509/jmkg.70.2.122

Lau, G. T., & Lee, S. H. (1999). Consumers’ trustiibrand and the link to brand loyalfpurnal of
Market Focused ManagemeHn{4), 341-370. doi: 10.1023/A:1009886520142

Lee, S. J., & Lee, Z. (2006). An experimental stadiyonline complaint management in the online
feedback forumJournal of Organizational Computing and Electro@ommercel6(1), 65-
85. doi: 10.1080/10919390609540291

Lima, A. B. (2009, junho 29)E.Life apresenta estudo sobre perfil da blogosferasileira
Recuperado de  http://blog.elife.com.br/2009/06/#@/apresenta-estudo-sobre-perfil-da-
blogosfera-brasileira/

Malhotra, N. K. (2001)Pesquisa de marketing: uma orientagcdo aplicd8a ed.). Porto Alegre:
Bookman.

Moreira, D. A. (2002)O método fenomenoldgico na pesquis@ao Paulo: Thomson Pioneira.

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994, July). The coitment-trust theory of relationship marketing.
Journal of Marketing58(3), 20-38. doi: 10.2307/1252308

RAC, Rio de Janeiro, v. 16, n. 5, art. 2, pp. 688;65et./Out. 2012 www.anpad loga cle) BT



T. N. V. de Almeida, A. S. M. Ramos 682

Mowen, J. C., & Minor, M. S. (2003Comportamento do consumid@ao Paulo: Prentice Hall.

Newman, W. L. (2007)Basic of social research: qualitative and quantitatapproachesBoston:
Pearson Education.

Nielsen. (2012, April)A Nielsen report global trust in advertising ancabd messagefecuperado
de http://www.nielsen.com/content/dam/corporatefuséports-downloads/2012-
Reports/global-trust-in-advertising-2012. pdf

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyaltyJdurnal of Marketing, 63 33-44. doi:
10.2307/1252099

Pinheiro, I. N. (2003)Gestédo de satisfagéo e fidelidade do cliente: ulmdesdos fatores que afetam
a satisfacdo e fidelidade dos compradores de autemd(Dissertagcdo de mestrado).
Universidade Federal do Rio Grande do Norte, NBil, Brasil.

Ramos, R. E. B., & Camara, L. L. M. G. (2006, out)bFatores da satisfacdo e fidelidade do cliente:
um estudo na construcdo civinais do Encontro Nacional de Engenharia de Produca
Fortaleza, CE, Brasil, 26.

Reclame Aqui. (n.dRanking.Recuperado de http://www.reclameaqui.com.br/ragikin

Rousseau, D. M., Sitkin, S. B., Burt, R. S., & CaeneC. (1998). Not so different after all: a cross
discipline view of trust. Academy of Management Review, (33 393-404. doi:
10.5465/AMR.1998.926617

Rowley, J. (2004). Online brandinggcmerald Online Information Review28(2),131-138. doi:
10.1108/14684520410531637

Santos, C. P. (2001)mpacto do gerenciamento de reclamacdes na cordiamclealdade do
consumidor, no contexto de trocas relacionais deiges: construcdo e teste de um modelo
tedrico (Tese de doutorado). Universidade Federal do René: do Sul, Porto Alegre, RS,
Brasil.

Santos, C. P., & Fernandes, D. H. (2008). Antedsdand consequences of consumer trust in the
context of service recoveryBrazilian Administration Review,5(3), 225-244. doi:
10.1590/S1807-76922008000300005

Scaraboto, D. (2008fomunidades virtuais como grupos de referénciaprosessos decisorios do
consumidor(Dissertacdo de mestrado). Universidade FederaRidoGrande do Sul, Porto
Alegre, RS, Brasil.

Selnes, F. (1993). An examination of th effect mfduct performance on brand reputation, satisfactio
and loyalty.European Journal of Marketing, &%), 19-35. doi: 10.1108/03090569310043179

Siegel, S. (1975Estatistica ndo-paramétrica para ciéncias do contgmento.Sdo Paulo: McGraw-
Hill.

Sistema Integrado de Gestdo de Atividades Acad&miged.).Lista de alunos ativos no curso
Recuperado de http://www.sigaa.ufrn.br/sigaa/greaoéousca-discente.jsf

Sirdeshmukh, D., Singh, J., & Sabol, B. (2002). €oner trust, value, and loyalty in relational
exchangeslournal of Marketing,66(1),15-37. doi: 10.1509/jmkg.66.1.15.18449

Sperb, F. C. (2009 Comunidades virtuais: a influéncia do boca a bocaline no comportamento
dos consumidoregMonografia de graduacdo). Universidade FederaRdp Grande do Sul,
Porto Alegre, RS, Brasil.

RAC, Rio de Janeiro, v. 16, n. 5, art. 2, pp. 688;65et./Out. 2012 www.anpad loga cle) BT



Os Impactos das Reclamac&s-line 683

Tax, S. S., Brown, S. W., & Chandrashekaran, M98 9Customer evaluations of service complaint
experiences: implications for relationship markgtidournal of Marketing, 6@2), 60-76.doi:
10.2307/1252161

Vaz, C. A. (2008).Google marketing: o guia definitivo de marketingit#il (2a ed.). Sdo Paulo:
Novatec.

Vieira, V. A., & Slongo, L. A. (2008). Comprometim® e lealdade: dois conceitos ou duas
dimensdes de um U(nico conceito? Uma resposta ao Peadantos (2003)Revista de
Administracdo Contemporéanea, 12(4), 995-1018. Recuperado de
http://www.scielo.br/pdf/rac/v12n4/06.pdf. doi: 1690/S1415-65552008000400006

Ward, J. C., & Ostrom, A. L. (2006). Complaining ttee masses: the role of protest framing in
customer-created complaint web sitdsurnal of Consumer ResearcB3(2), 220-230.doi:
10.1086/506303

Wu, J.-J., & Tsang, A. S. L. (2008). Factors affegimembers’ trust belief and behaviour intention i
virtual communities. Behaviour & Information Technology,27(2), 115-125. doi:
10.1080/01449290600961910

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A.9@6). The behavioral consequences of service
quality. Journal of Marketing60(2), 31-46. doi: 10.2307/1251929

RAC, Rio de Janeiro, v. 16, n. 5, art. 2, pp. 688;65et./Out. 2012 www.anpad loga cle) BT



