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Consideracdes finais

6.1.
Conclusoes

A pesquisa realizada teve como objetivo avaliar o efeito da
guantidade e da qualidade de avaliacbes negativas na atitude e intencao
de compra de consumidores comprometidos com a marca.

As avaliacbes sobre produtos e marcas na Internet podem ser
positivas ou negativas e, de modo geral, os consumidores sao expostos
aos dois tipos de avaliagdo ao mesmo tempo. Nesta busca por avaliacdes
de outros consumidores, os individuos podem ser expostos a avaliagdes
sobre produtos de marcas com as quais tém baixo ou alto
comprometimento.

A literatura aponta que consumidores com alto comprometimento
institivamente geram contra-argumentos quando expostos a informacgdes
negativas de produto de marcas com as quais sdo altamente
comprometidos e utilizam mecanismos psicologicos para resistir ao efeito
persuasivo destas informacdes. Porém, a medida que estas informacdes
tornam-se mais fortes (com maior poder persuasivo), menos contra-
argumentos sao gerados e a atitude e a intencdo de compra séo
influenciadas negativamente.

Esta pesquisa buscou verificar em que grau a atitude e intencdo de
compra de consumidores comprometidos com uma marca S&ao
influenciadas diante da exposicdo a avaliacbes negativas de outros
clientes sobre produtos da marca com a qual sdo comprometidos, quando
estas estdo disponiveis em uma loja virtual.

A fim de complementar os resultados buscou-se verificar os efeitos
na atitude e intengcdo de consumidores com baixo comprometimento
quando submetidos as mesmas condicbes dos consumidores com

comprometimento alto.
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Utilizando a camera digital Sony como o produto avaliado no
experimento, os resultados obtidos permitiram confirmar que a atitude dos
consumidores apés exposicdo a avaliacdes negativas sobre este produto
disponiveis em uma loja virtual foi menor do que a atitude existente antes
da exposicao a estas informacoes.

Porém, contrariando o que era esperado, a reducdo da atitude foi
maior para consumidores com alto comprometimento do que para
consumidores com comprometimento baixo. Nos casos em que 0sS
consumidores foram expostos a uma baixa proporcdo de avaliacdes
negativas (e a uma maior quantidade de informacdes positivas) a atitude
dos consumidores com baixo comprometimento tornou-se maior. Nestes
cenarios o efeito da negatividade foi revertido.

Conforme previsto pelo modelo ELM um aumento na proporcao de
avaliacdes negativas implicou em uma reducao significativa da atitude dos
consumidores com baixo comprometimento. Porém ao contrario do que
era esperado, este efeito ocorreu apenas quando as avaliacbes eram de
alta qualidade.

Este resultado leva a suposicdo de que o grau de envolvimento dos
consumidores com baixo comprometimento foi maior do que o esperado,
provavelmente em fungdo dos participantes serem alunos de graduacédo
de uma universidade carioca e terem a possibilidade de receber horas em
atividade complementar pela participacdo na pesquisa.

Conforme era esperado pelo modelo ELM e de acordo com as teorias
de resisténcia a persuasdo os consumidores com alto comprometimento
resistiram aos efeitos das avaliacdes negativas quando estas eram de
baixa qualidade, independente se foram disponibilizadas em baixa ou alta
propor¢cao. Sendo facil para os consumidores com alto comprometimento
refutar estas avaliagdes negativas, a atitude n&o foi reduzida

significativamente.
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A atitude dos consumidores comprometidos foi negativamente
influenciada quando avaliacbes de alta qualidade foram disponibilizadas
em alta proporgcédo. Nestes casos a dificuldade em refutar as avaliagdes
negativas reduziu a resisténcia dos consumidores com alto
comprometimento a serem persuadidos por informacfes contrarias as
suas preferéncias.

Apesar da pequena amostra utilizada no experimento, os resultados
ampliam o conhecimento sobre os efeitos da quantidade e qualidade de
avaliacdes online negativas na atitude de consumidores comprometidos
com a marca sendo avaliada. Novas pesquisas sao necessarias para

corroborar e ampliar os resultados obtidos.

6.2.
Aplicacdes praticas

A Internet possibilitou que a tradicional comunicagdo boca-a-boca
ampliasse seu alcance, tornando possivel compartilhar experiéncias de
consumo com um incontavel nimero de pessoas, que nao precisam ter
um relacionamento e nem mesmo precisam estar no mesmo pais.

Constantemente 0s consumidores buscam no meio virtual
informacgdes de produtos e servigos provenientes de outros consumidores,
como parte do processo de decisdo de compra. Muitas lojas virtuais
permitem que os consumidores compartiihem suas opinides sobre os
produtos comercializados na loja.

Estas opinides podem avaliar o produto de forma positiva ou
negativa. Apesar de tipicamente informacdes negativas serem mais
diagnésticas, os resultados desta pesquisa mostram que em determinadas
situacdes as avaliagdes negativas disponiveis em lojas virtuais ndo reduz

a atitude e inteng&o de compra.
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Estes resultados podem ser um alento para empresas que nao
permitem que seus consumidores compartilhem avaliacbes negativas
sobre seus produtos com receio do risco da reducdo das vendas. Ficou
evidente que mesmo quando o comprometimento com o produto sendo
avaliado é baixo, em determinadas situagdes, o consumidor nédo é
persuadido pelas avaliagdes negativas.

Por outro lado, em algumas situagbes, as avaliacdes negativas
realmente influenciam a atitude e intencdo de compra dos consumidores,
porém os beneficios que as empresas podem obter ao disponibilizar esta
facilidade para seus consumidores sdo maiores do que 0S possiveis

riscos.

6.3.
Sugestdes para pesquisas futuras

O efeito da quantidade e qualidade das avaliagcdes online negativas
na atitude e intencdo de compra de consumidores comprometidos com a
marca ainda € um tema pouco explorado pelos pesquisadores, apesar de
sua relevancia.

Este trabalho pode ser aprimorado de forma a serem testadas as
mesmas hipoteses, porém utilizando uma amostra maior. Outra
possibilidade é utilizar produtos/marcas diferentes da camera digital Sony
utiizada nesta pesquisa e também utilizar diferentes proporcdes de
avaliacdes negativas.

Pesquisadores também podem manipular o comprometimento com a
marca a fim de ter maior controle sobre esta variavel, ao contrario do que

foi feito neste trabalho.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012801/CA




