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Consideracoes finais

5.1.
Conclusdes

A literatura atual (GRANITZ; WARD’S, 1996; OKLESHEN;
GROSSBART, 1998; BICKART; SCHINDLER, 2001; THRELKELD, 2010)
considera as comunidades virtuais como um grupo de referéncia.

A pesquisa realizada, através das andlises dos posts e das entrevitas com 21
participantes da comunidade Casar é Facil, buscou observar como ocorre a
influéncia da comunidade nos processos decisérios das participantes, quais as
principais manifestacdes dessa influéncia no comportamento de compra e quais as
caracteristicas dos lideres deste grupo.

Seguem algumas sugestdes de respostas, listadas a seguir, para as perguntas

feitas no inicio dessa investigacao:

Como ocorre a influéncia das comunidades virtuais na tomada de

decisao de compra de seus participantes?

A andlise das entrevistas revelou uma predisposi¢do por parte das
entrevistadas para buscar informacdes na comunidade sobre assuntos relacionados
a casamento. E possivel identificar uma sequéncia Iégica de acontecimentos, que
favorece a manifestacdo da influéncia informacional nas decisdes de compra das
participantes:

O processo de internalizacdo ocorre quando o individuo aceita a influéncia,
porque ele entende que isto facilitard o atingimento de seus objetivos. Todas as
participantes relataram que ja entram na comunidade com o objetivo de buscar
referéncias sobre fornecedores, tornando-se evidente o constante acontecimento

do processo de internalizac@o e consequentemente da influéncia informacional.
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A valorizagdo da busca de referéncia se da por receio de contratar um
servico ou comprar um produto sem ter um histérico, ou seja, sem uma
experi€éncia anterior e também pela possibilidade de economia de tempo e
recursos financeiros nessa busca.

A andlise de contetido das entrevistas revelou que ha uma forte identificacdo
entre as participantes, favorecendo a manifestacdo da influéncia normativa de
valor expressivo no ambiente virtual. Essa identidade pode ser apontada como um
dos principais motivos do estabelecimento de uma relagdo de confianca entre elas.
Todas elas se véem enfrentando as mesmas dificuldades para a elaboracdo do
casamento, e com o mesmo objetivo de buscar referéncias sobre fornecedores para
elaborar um casamento bonito.

Nota-se, através da andlise de conteido das entrevistas, que além da
identificacdo, as participantes desenvolvem empatia, umas pelas outras, de modo
rdpido. Entretanto, algumas costumam fazer uma selecio das fontes de
informagdo, sendo mais criteriosas em relag¢@o a escolha de seus referentes.

Os relatos das entrevistas revelam que algumas participantes se baseiam
apenas nas informagdes das que ja casaram, alegando que estas de fato tiveram
uma experiéncia comprovada com o produto. Outras procuram saber se existem
perfis falsos, ou seja, fornecedores disfarcados, usando aquele canal para falar
bem de seu préprio servico ou produto. E ainda ha aquelas que enfatizam que
costumam observar se o referente tem bom gosto, ou um gosto semelhante ao
delas.

A comunicagdo boca-a-boca no ambiente das comunidades virtuais €
geralmente vista com mais credibilidade do que as mensagens de propagandas.
Esse pode ser considerado outro facilitador da manifestacdo da influéncia do
grupo nas decisdes de compra das participantes. Muitas destacam o fato de ser a
fala de outras consumidoras o que transmite maior confianca na relagdo entre elas.
Nao se trata de uma relacdo fornecedor versus cliente e, sim, cliente versus
cliente. Para elas, o fato de estarem todas ali, desprovidas de interesse comercial,
reforca a confianga que uma tem na opinido da outra.

A andlise de conteddo das entrevistas revelou que muitos relacionamentos

saem do mundo virtual e partem para o mundo real.
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O fato de as participantes da comunidade se identificarem umas com as
outras, possuirem basicamente os mesmos objetivos, faz com que elas acabem
encontrando apoio emocional, ndo necessitando do encontro fisico para isso
acontecer. Esses lacos de amizade também atuam como facilitadores do processo
de influéncia da comunidade nos processos decisorios dos membros.

A pesquisa aponta que se torna interessante observar, do ponto de vista de
como ocorre o processo de influéncia dentro das comunidades, que quase todas as
participantes que se disseram ativas nos féruns relataram experiéncias de compras
de produtos por indicagdo da comunidade. Por outro lado, das poucas
participantes que se classificaram como observadoras, apenas uma confirmou
experiéncia de compra de produtos por indicagdo da comunidade.

Este estudo ndo se propds a avaliar quais motivos fazem um participante ser
mais ativo na comunidade do que outro. Entretanto, foi possivel observar que
muitas entrevistadas afirmam que sentem vontade de auxiliar as outras e sabem
que muitas participantes também gostam de ajuda-las, sendo certamente esta uma
das motivagdes para uma participag@o mais ativa na comunidade.

Outro fator que, talvez, possa ser indicado como agente propulsor de uma
maior participag@o € a possibilidade de a comunidade ser usada para desabafos e
trocas de expectativas. Muitas entrevistadas relatam que se sentem ansiosas
durante a elaboracdo do casamento e encontram na comunidade uma forma de
extravasar essa ansiedade.

Ha também a questdo do anonimato, relatada por algumas participantes, o
que parece libertd-las para falar o que bem entenderem. Existem pessoas que se
identificam por apelidos, mas mesmo as que utilizam seus nomes verdadeiros
sabem que estio em um ambiente no qual a maioria nunca se encontrou
pessoalmente, em alguns relatos fica evidente que isso pode ser um incentivo para

as participantes se expressarem como quiserem.

Quais as manifestacoes dessa influéncia no comportamento de compra?

A andlise de contetido das entrevistas com as participantes da comunidade
revela que muitas afirmam que compraram algum tipo de produto ou servigo por
indicacdo de outros membros da comunidade. Seus relatos sugerem que elas vém

os demais participantes como pessoas que tém propriedade para falar sobre os
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produtos e servicos relacionados a elaboracdo do casamento. S0 pessoas que
também estdo no processo de andlise dos fornecedores, estdo buscando
informag@o e muitos ji passaram pela experiéncia de fato, ou seja, ja casaram,
podem falar sobre as experiéncias que tiveram, e devido a esses aspectos o0s
referentes transmitem confianga aos participantes.

A influéncia utilitaria, o outro tipo de influéncia normativa, que se expressa
a partir do desejo do individuo em evitar puni¢cdes ou receber recompensas, nao
foi verificada através da andlise. Talvez porque as participantes ndo tenham
demonstrado interesse em ser recompensadas pelo grupo ou receio de serem
punidas. A relacdo existente é de identificacdo, estdo todas com os mesmos
objetivos: buscar referéncias de fornecedores e trocar informacdes sobre
elaboracdo do casamento. Foi possivel observar até mesmo certo cuidado quando
h4 algum tipo de discérdia em relacdo a gostos e preferéncias. De modo geral, as
participantes entendem que isso € algo pessoal.

Parece haver, de fato, um cdédigo bdsico de comportamento entre as
participantes, elas trocam muitas informag¢des e confiam nas informacdes uma das
outras.

Algumas mudangas no comportamento de compra das participantes podem
ser observadas, mas elas ndo ocorrem por receio de receber alguma punicio ou de
expectativa relativa a algum tipo de beneficio, e, sim, porque as participantes
acreditam que se as outras estdo aconselhando a agir de determinada maneira
diferente do que estava se pensando, inicialmente, elas podem ter razdo. Afinal,
estdo todas com o mesmo objetivo de buscar referéncias para a elaboracdo do
casamento, muitas ja se casaram, tiveram experiéncia comprovada com o produto.

A influéncia de valor expressivo se manifesta através desse processo de
identificacdo que ocorre entre elas e faz com que muitas mudem de opinido em
funcdo do conselho de outras.

Foi observado que o fendmeno da polariza¢do se manifesta no grupo. As
participantes sentem que ao comentar algo com o grupo e receberem apoio estao
na direcio certa. E como se estivem agindo de acordo com o “cédigo de
comportamento” do grupo, e com isso se sentem validadas.

Com relacgdo a redugdo do risco percebido, muitas participantes afirmam que
ao perceberem que o grupo apoia uma decisdo que elas estavam receosas em

tomar, se sentem mais seguras para decidir.
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Que caracteristicas tém os lideres de opinido das comunidades virtuais?

A andlise de conteudo das entrevistas permitiu identificar trés caracteristicas
principais de um formador de opinido no contexto das comunidades virtuais. Para
as entrevistadas, os lideres de opinido sio aqueles que possuem pelo menos uma
dessas caracteristicas. A caracteristica mais citada é a relacionada a participagdo
ativa na comunidade.

1- Aquelas que demonstram ter experiéncia com o produto ou servico:

Observa-se que néo € s6 o fato de uma participante ja ter casado que a torna
uma lider de opinido, mas a forma como a participante expde a experi€ncia que
teve com o produto ou servigo. E preciso transparecer propriedade sobre o assunto
e ser participativa na comunidade.

2- As que sao bastante participativas:

Pela andlise de conteido das entrevistas, é possivel sugerir que as mais
atuantes, a ponto de serem consideradas lideres de opinido, o sdo, devido ao alto
grau de envolvimento com o tema casamento € com o sentimento de querer
auxiliar os demais no processo de compra de produtos e servigos relacionados a
casamento.

A andlise de conteido dos posts corrobora o resultado da analise de
conteudo das entrevistas. Observa-se que as lideres de opinido mencionadas pelas
entrevistadas s3o muito ativas na comunidade, postando frequentemente
mensagens sobre assuntos relacionados ao tema de interesse da comunidade,
interagindo com as demais participantes, respondendo duvidas, fornecendo
sugestdes expontaneamente, etc.

3- As que sao vistas como pessoas de bom gosto em suas decisoes de

compra:

Algumas entrevistadas enfatizam essa questdo, alegam que pela forma de
escrever do participante, por seu perfil no Orkut, por suas escolhas de compra, é

possivel verificar o bom gosto dos mesmos.
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5.2.
Recomendacoées gerenciais

Conforme observado na andlise de contetido das entrevistas, os participantes
buscam a comunidade como fonte de informacdo sobre fornecedores.

Isso revela a importincia de as empresas estarem presentes nas redes
sociais ndo s6 para expor seus produtos e servigos, mas para verificar os
comentdrios dos usudrios e atuar ativamente para reverter eventuais insatisfagoes
de alguns clientes.

Essa atuacdo por parte das empresas precisa ser constante. O aumento da
concorréncia faz com que as organizagdes valorizem ainda mais a opinido dos
consumidores, se uma empresa nao estiver observando os comentarios sobre seus
produtos e servicos nas redes sociais outra certamente estard. Além disso, o
consumidor estd atento a esse canal de informacdo e considera tais informagdes
nas suas decisdes de compra.

E uma questio de sobrevivéncia, as organizacdes que nio entenderem isso
poderdo fracassar nas suas relagcdes com os clientes e por em risco a continuidade

do negdcio.

5.3.
Sugestoes para trabalhos futuros

Gil (2008) comenta que o objetivo de uma pesquisa exploratéria é
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a tornd-lo mais
explicito ou a construir hipdteses.

Este estudo pode abrir caminho para novas pesquisas sobre comunidades
virtuais como grupos de referéncia em decisdes de compra. O estudo considerou
apenas uma comunidade, com caracteristicas peculiares: seus participantes sao
majoritariamente mulheres, ¢ uma comunidade de interesse e apresenta alta
rotatividade entre seus membros. Pode ser, portanto, interessante analisar em
outras diferentes comunidades os pontos discutidos nesta pesquisa.

Sugere-se também que sejam conduzidos estudos para verificar se as
descobertas aqui destacadas nas consideragdes finais podem ser comprovadas
estatisticamente: fatores que estimulam a confianga e a credibilidade entre os

participantes; relacdo entre participacdo na comunidade e compra de produtos e
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servigos; relagdo entre amizade entre participantes e compra de produtos e
servigos; reducdo do risco percebido em fung¢do da interagdo com o grupo;
caracteristicas dos lideres dos grupos avaliando comunidades formadas por
usudrios com classes sociais, idade e outras varidveis distintas. Também seria
interessante mensurar a satisfacido com as compras influenciadas pelos
participantes das comunidades virtuais.

Acredita-se que resultados como estes seriam de grande importincia para o
a pesquisa sobre comportamento do consumidor e para as estratégias dos
profissionais de marketing nessa nova realidade de comunicacdo entre os

consumidores: as comunidades virtuais.
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