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Resumo

A apresentacdo de reclamagfes junto de empresagdes sociais na internet € um dos
temas de reflexdo na literatura especializadaensscomum e em estudos empiricos sobre
social media marketing Este artigo € um contributo tedrico-conceitualbreo esta
problematica para empresas e gestores pelo fatarde conhecer os resultados de um estudo
comparativo entre o Brasil e Portugal, de tipo dtetivo, baseado numa amostra de 311
individuos que responderam a um questionda® redes sociais facebook, Linkedin e
Twitter. Recorreu-se a analise descritiva e aplioade testes estatisticos para facilitar a
interpretacdo dos dados recolhidos. Os resultadistram que os jovens utilizam mais as
redes sociais para reclamar do que os adultos eegoerem mais ao facebook. Por outro
lado, antes de efetuarem uma compra recorrem casifreguéncia a motores de busca.
Palavras-chave:Redes Sociais na Internet. Reclamagdes. Servigos Atendimento ao

Consumidor. Brasil. Portugal.

Abstract

The presentation of complaints from companies ociabmetworks has grown to be a
reflection of the themes of the literature and etogi studies on social media marketing. This
article is a conceptual and theoretical contributom this issue and to firms and managers
because publicizing the results of a comparativedystbetween Brazil and Portugal,
guantitative, based on a sample of 311 individudide responded to a questionnaire on social
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networks facebook, Linkedin and Twitter. Resortedi¢scriptive analysis and application of
statistical tests to the interpretation of datdextdéd. The results show that most young people
use social networks to complain of than adults @nad rely more on facebook. Moreover,
before effecting a purchase make greater use mlseagines.
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1 - Introducao

O senso comum comenta a dificuldade que os cligdssuem para obter respostas as
suas reclamacdes junto de diversas organizacOesli@deitas diretamente ou junto a algum
orgao de defesa do consumidor. No entanto, o sssreom também percebe que nas redes
sociais a resposta é dada no maximo em 24 horas, ags Servicos de Telefone Gratuitos e
SAC’s (Servicos de Atendimento ao Consumidor) pasta costuma ser dada no minimo em
48 horas e prometem uma solucéo até 72 horas, uegsogiem também ocorrer situagcdes em
gue nenhuma resposta € recebida por parte doeclieottanto, as redes sociais na internet
(RSI) aparecem como uma espécie de solucdo, masupfe-se que ainda ndo seja, pois
ainda ha individuos que ndo possuem acesso areslEssou, mesmo, que ndo possuem ou
nem utilizam a internet como ferramenta principdém disso, as reclamacdes feitas através
das RSI ndo sdo computadas nos 6rgaos responsagess dificulta a analise do indice de
reclamacdes de cada empresa. Sendo assim, edsa [wétar-se-ia vidvel se cada cliente
além de informar as suas reclamacgfes nas redesssdaambém formalizasse os 6rgaos de
protecado dos consumidores.

O impasse desta investigacdo foi constatar a fquE as RSI tém, visto que, as
organizacfes temem a devastacdo da sua marcaepesamedia e fontes de noticias, ja que a
publicacdo e indignacédo espalham-se com facili@adgidez, o que € atestado por Okazaki,
Rubio e Campo (2012). Contudo, este estudo pretdadmnstrar esses aspectos, aléem das
caracteristicas destes clientes, com que frequ@&hesausam as RSI como ferramenta para

reclamar, e a partir de que grau de insatisfacs@sestitudes sdo tomadas. Analisa-se também
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0 conceito de reclamagéo, de comunicacéo viraldogaelativos das redes sociais mais
utilizadas na internet, bem como o perfil dos sdiligadores.

Verifica-se um aumento exponencial do uso dos mddjdais baseados em redes
sociais. Segundo Aragao (2012), 91% dos brasilaioms acesso a internet tém perfis em
redes sociais e 273 € o numero médio de amigosg|beasileiros tém nas redes sociais. O
facebook apresenta 88,9% da preferéncia dos idgsirem termos de uso, seguida pelo
Twitter (41,0%), pelo Windows Live Messenger (34)3pelo Orkut (31,7%) e pelo Youtube
(21,7%) (ARAGAO, 2012). Segundo o estudo, as pasadarem a essas redes sociais para:
manter contato com amigos e colegas (43,1%); irdod®s de interesse (15,3%); ler noticias
(13,4%); conhecer pessoas (7,5%); informacdes stdwer e entretenimento (5,0%);
passatempo e diversao (5,0%); fins profissiona@%}; divulgar conteudo proprio (2,4%);
pesquisar sobre empresas, produtos e servi¢os)(Jj@gésonline (0,9%). Diante do cenario
em crescimento, o volume de utilizadores conectadasternet fez aumentar o uso das redes
sociais. Isso traz oportunidades para expor e cdilpaa ideias, opinides, valores e
momentos da sua vida particular e profissional ¢toda a sua rede de amigos. A propria
publicidadeonlinetem caido em descrédito, sendo substituida pelosso dos consumidores
(CARBALLO, 2012).

Surgem os clientes conectados que encontraram siegtgdo um poder de barganha,
adotaram acdes que facilmente incidem na reput@dgsidornecedores, e influenciam ou séo
influenciados por outros utilizadores de uma mesedke. Terra (2012) procurou entender
guem sao os influenciadores do meio digital, a qdemominou de utilizadores-media. As
empresas tém vindo a mostrar preocupacdes, ondwraho no seu planeamento a
implantacdo de areas especializadas para tratangéerdestes tipos de reclamacdes, onde as
respostas sao muitas mais rapidas, pois temem qegativo se propague. Mas poucos
estudos versam sobre o comportamento de comprades sociais (ANDREWS; BIANCHI,
2013).

Neste contexto, interessou-se desenvolver umatigaedo sobre o assunto, com o
objetivo de mostrar o crescimento das redes sac@isternet, e que jovens de 18 a 40 anos
usam esta ferramenta para solucionar problemaspcodutos e servicos que nao superaram
as suas expetativas, porque o Servico de AtendamaotConsumidor ndo consegue dar
respostas com a mesma rapidez. Esta pesquisa @empeb uma reclamacao via RIS pode ter
impacto negativo para as empresas, além destassjod® verem outro meio tdo eficaz como

as redes sociais para tal ato.
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A reclamacao relativa a empresas que tenham pdurgemlecepcionado a pessoa
interessada que pode, muitas vezes, usar apenasdas sociais para realizar suas
reclamacdes e deixar de procurar os oOrgaos ofidaisdefesa dos consumidores. Foi
observado por Oliveira, Henriques e Paula (2012)agiredes sociais constituem um espaco
importante para as organiza¢cdes ganharem visidéiganele imprimir o seu discurso, mas é
também um ambiente propicio para que os atoresd@agiomo tais possam reagir a estes
discursos quando afetados pelas consequénciasgle atontecimentos provocados por elas,
0 gue é corroborado por Park e Lee (2013) e poo,2fiang, Narayan e Zhao (2013).

Definiu-se a pergunta de pesquisa: como € gue ss0@e jovens, de 18 a 40 anos,
utilizam as redes sociais na internet para realreatamacdes referentes a empresas,
comparando o comportamento no Brasil e em Portagahvés de usarem os orgaos oficiais
de defesa do consumidor ou outros meios?

Justifica-se esta preocupacao, pois, percebe-seveadmais uma preocupacao por parte
das empresas em darem respostas mais rapidasaaedes recebidas pela internet do que
encaminhadas pelos orgdos de defesa ou fiscaleadArideia percebida de que reclamar
atraves do Twitter/facebook € mais eficaz do querrendo aos canais tradicionais, pois, €
respondida mais rapidamente do que através dosorgg& defesa do consumidor
(SAMPAIO, 2011; CLARO; ARRUDA, 2012).

Estudo de Nunesmaia e Pereira (2012, p. 66) anadiscelacéo entre justica percebida,
emocdes e (in)satisfacdo em episodios de reclasiagie trezentos consumidores que
passaram por situacdes tidas como negativas em@c@@s que ocorreram reclamacoes e
consideraram que as percepc¢des de justica disuabunterpessoal e processual relacionam-
se com as emocoOes e a satisfacdo do consumidog asg‘empresas ainda ndo tém atitudes
positivas no sentido de atender a reclamacéo pleagisfatoriamente”, “precisam melhorar a
forma como gerenciam as reclamac6es de seus slierdevem tomar uma série de atitudes
proativas, visando satisfazer o consumidor acimasules expectativas e preparando o
caminho para resolver eventuais problemas”. Essajuma corrobora com esta, pois
preconiza que os problemas, antes que acontecaemdser processados por “bons canais
para atendimento e resolucao das queixas, evitddpla insatisfacdo”.

N&o sO nos problemas relativos ao consumo que ass& usadas. Adi e Moloney
(2012) também confirmaram a importancia dessasrf@ntas em lutas sociais. Ja Soster
(2012) confirma que até o ambiente académico énfigewado pelo uso de redes sociais no

processo de ensino-aprendizagem e uma nova linguagecisa ser desenvolvida para se
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entender essa utilizacdo, o que também é corrob@@adRegis, Timponi e Maia (2012), que
pesquisaram sobre as transformacdes nos sistemasedia e perceberam que praticas
comunicativas e de entretenimento geram o usowisais habilidades de carater cognitivo.
Borges e Ramires (2012) propdem um novo olhar saweestudos dos meios de
comunicacao, apontando a informacao como a baaespalcancar objetivos prospectivos de
liberdade. Portanto, torna-se importante enterdkeique forma os jovens usam as RIS para
exigirem/reclamarem das empresas fornecedorasiseitss de consumidores.

Quando se atribui a alguém a categoria de jovene-devter cuidado, pois essa
denominacdo transcende a questdao de idade, estaclusgmcial e mesmo de geracao,
conforme ensinam Coimbra, Bocco e Nascimento (2088ya e Lopes (2009), Feixa e
Leccardi (2010) e Mauger (2013). Apoiado nelesg esdétudo limitar-se-a sobretudo a
pesquisar pessoas que estejam entre os 18 e 4dadmmle, apesar de a amostra contemplar
respostas de pessoas com mais idade para perstébvedecer algumas comparacdes entre
elas.

Como alertam Barbosa e O'Reilly (2011), as empredagem preparar-se para
responder a criticas respeitando opinides e demamaost humildade sob a pena de néo
conseguirem impedir o efeito viral de situacdesagemdaveis. Segundo eles, € preciso saber
reconhecer um erro. Um erro o consumidor perdaa,agancia e a teimosia néo. Pelo fato de
as relacdes na internet serem virtuais nao signiécem um valor menos relevante do que do
mundo real, alias, como diz Conrado (2012), agdelsonline tem-se tornado cada vez mais
reais. Wright (2008) sugere as empresas que sigamdgras para responder a comentarios:
responder rapidamente (em 24 horas); ser humammnpsnhar para garantir a solugéo.
Responder o mais rapido possivel causa uma bo@&$sgw, assim como responder com uma
mensagem distinta e ndo automatizada gera relagdas eficazes. Por fim, o
acompanhamento transmite responsabilidade e empdahaiscussao e resolugdo de
problemas. E também diminui a percecéo de risco.

Com o objetivo de entender o comportamento de casnpela internet, Del Secchi,
Silva, Del Corso e Tortato (2012) afirmam que a@eio do risco € considerada um entrave
para o crescimento da internet como canal de can@afato de um consumidor ser
utilizador de redes sociais o transforma num digsator e gerador da percecéo de risco em
relacdo a determinada marca (KANG; JOHNSON, 20R8hcipalmente, quando se da de

forma coletiva (GOMES, 2012). Quando os usuarid&oesatisfeitos com suas experiéncias
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em sitesde compra coletiva, seu processo de decisdo dpracapresenta peculiaridades em
relacdo as compras individuais feitas em lojas (EREELLI; CACERES, 2013).

No Twitter é preferivel avaliar quando enviar umansagem direta em vez de uma
resposta publica, como frisa Orihuela (2011), per@umelhor ndo manter em publico
conversas que podem ser resolvidas em privadoéatrde mensagens diretas para um ou
mais utilizadores. A gestdo da imagem e reputagdioe afigura-se como relevante numa
altura em que também as reclamacdes aumentam e@esto nas redes sociais. Por isso,
como concluiu Vieira (2008), depois de estudar gessom experiéncia de compnaing as
empresas devem apostar na qualidade e segurarsgemdabpage Cardoso (2004) realizou
um estudo junto a estudantes universitarios poesggl e 0s resultados indicam que os
consumidores jovens valorizam a dimensao utilitéldapresenca na internet. Por isso, a
qualidade e o valor sdo indispensaveis para uneempga eficaz na internet e para criar e
manter relagcdes duradou@sine

A partir do momento em que as empresas estao, petasonline com umsite, mas
também publicando noticias nas RIS, é fundamemial glém da notoriedade, a reputacao,
porque como lembra Blood (2005), basta cada indvithzer uma pesquisa sobre uma
empresa, produto ou servico wabque, rapidamente, pode-se ler a sua historianvdtiva
online

Gaspar (2004) estudou a importancia da gestdo daama era digital e concluiu que as
marcas sao tao importantes no ciberespaco commhiiate fisico e que o comportamento
de compra é influenciado mais pela confianca dasasalo que pela notoriedade. Por isso,
na sequéncia das reflexdes do autor, € precistinvaais na retencdo e ndo apenas na
angariacao de novos clientes. Mas convém tambénes@wecer que primeiro de tudo uma
marca tem que ser conhecida, ter notoriedade cestachm Rica et al. (2010).

Curtichs et al. (2011) citando um estudo da eMark@tovembro de 2009), diz que as
marcas quando sofriam uma crise de reputagdime, usavam meétodos para minimizar o
impacto dos comentarios negativos sobre as suasaspgrodutos ou servicos, desde entrar
em contato para reequacionar a questdo e a exgari@egativa, até criar e fomentar uma
comunidade usando meios de comunicacgéao e ferrasngntais.

Baseados nesta realidade decidiu-se realizar sgidocequantitativo, a partir de uma
fase exploratdria de revisdo da literatura a réspm tema e, posteriormente, por meio de

recolha de dados cosurveyeletrénico comparando a realidade brasileira c@orauguesa.
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O objetivo principal desta pesquisa é entender cosrjovens portugueses e brasileiros,
entre os 18 e 40 anos, utilizam as redes sociaigeraet para realizarem as suas reclamacoes
junto de empresas ao invés de usarem os orgadsiofie defesa do consumidor existentes
em Portugal e no Brasil e outros meios.

Como objetivos especificos os autores definiram:

1. Desenvolver uma revisao de literatura que wataiso das redes sociais por jovens
para exporem as suas reclamagdes sobre marcasesasp

2. Entender como 0s jovens usam as redes sociaisteraet para reclamarem de
marcas, produtos e empresas.

Para atingir estes objetivos desenvolveu-se umdestuantitativo recorrendo-se a
analise descritiva e aplicacédo de testes estatistias resultados mostram claramente que os
jovens utilizam mais as redes sociais para reclamaue os adultos no Brasil e em Portugal.

Inicia-se p texto com revisao tedrica, apos exgEaom mais detalhe a metodologia
seguida neste estudo empirico. Na continuidade ass@disados e discutidos todos os

resultados recorrendo a estatisticaseftwareespecifico, e conclusodes.

2. Revisédo da Literatura

A populacdo do Brasil é estimada em 191.446.8480asssegundo dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica de 2010 (IB@EL2) e 0 acesso a internet € restrito a
37,34 % da populacéo, desses 55% sao usuarios gtiecacedem a internet pelo menos uma
vez por més, tendo como origem o local de trabalba domicilios. O perfil de participagéo
dos usuarios € composto maioritariamente por homemsindice 6% maior que as mulheres.
A faixa etaria indica que metade dos usuarios tdariat tem idades entre 25 e 49 anos e 25%
de com idades entre 12 e 24 anos. A classe so8at@nta com 54% de participacdo seguida
pela C com 39% que conta com possibilidades deianesto, pois representa a maior classe
social do pais em desenvolvimento. Erteentre as trés classes sociais indica que a internet
deixa de estar concentrada somente na classe B@EE(12012).

A internet funciona como um canal de comunicacdorma de comércio eletrdnico,
sendo um local para a acdo de consumidores magerggs. Nesse ambiente surge o
marketing viral que se refere a técnica que expémaedes sociais ja existentes com a
intencdo dos seus utilizadores e conhecimento deanesn processo similar a uma epidemia,
gera 0 contagio e a propagacdo de uma mensagenagihegescala e alta velocidade. O

marketing viral surgiu com a publicidade boca-aghquorém a sua origem sempre estara
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ligada a internet como veiculo mais eficaz paraarde mensagens de diversas naturezas.
Elas sdo transmitidas livremente pelas redes sos@an a conotacdo de vendas, desta forma
alcancando mais consumidores e deve-se ter cuatadplica-lo em campanhas publicitarias
(CASIMIRO, 2012). Lin e Chou (2011) estudaram dsiéés e comportamentos de um grupo
de idosos em Taiwan e detectaram que eles, ennsguentos de lazer, preferem assistir a
televisdo e entrar em contato com as pessoas |ptorte. Apesar de 0s sujeitos apreciarem
usar um computador, tém dificuldades em usar navedia. Eles ainda mantém o contato
presencial como a sua principal interacéo social.

A funcdo dos novos media € permitir a partilha @etelidos e é essa necessidade de
interacdo que caracteriza as redes sociais. Poytaute social € interacdo social. No caso de
redes sociais na internet, séo interacdes sociaisantas pelo uso do computador. O estudo
das mesmas permite identificar a dindmica das fem#as pela utilizacdo dos usuérios e
compreender os grupos sociais formados nas red3SRRO, 2009).

Uma rede € composta por dois componentes: ataessq@s, instituicbes ou grupos) e
conexdes de acordo com o laco social formado. Rortaima rede é a representacdo das

conexdes estabelecidas entre os atores e, a ahéksgrada nos padrbes de conexao.

O estudo das redes sociais na internet foca ogr@btle como as estruturas
sociais surgem, de que tipos sdo, como sdo conspaaEtavés da
comunicacdo mediada pelo computador e como estaadghes mediadas
sdo capazes de gerar fluxos de informacdes e temxagis que impactam
essas estruturas. (RECUERO, 2009, p. 24).

Uma padronizacdo aceita para a definicdo de redesis tem trés pontos
fundamentais como caracteristicas basicas. Modefwopto por Boyd e Ellison (2007) deve
conter: um perfil, para o usuario criar savatar virtual; listas de amigos; partilha de
conteudos. Essas sdo somente trés caracteristisasas Porém, as redes podem ser
formadas com diversos graus de complexidade, depdoddo propésito e estrutura da
ferramenta, além, € claro, da interac&o entre W&rics.

Uma vez que a monitorizacdo da reputacdo corparatiline € relevante, Domene e
Grela (2011) chamam a atencdo para as empresaenéass no mercado que oferecem
servicosfreewaree pagos que podem permitir as empresas obter iaf@omsobre a sua
reputacdoonline Estes autores consideram fundamental que se Uaga analise dos
conteudos negativos, positivos e neutros sobreesapy produtos e servicos e sobre quem e

onde se fazem comentarios.
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O ambiente nas empresas é dindmico e aquelas geegueem interpretar e promover
as redes no exterior, e diagnosticar quebras nessis antes de se tornarem crises
construindo efetivamente novas redes em torno deagdes emergentes, conseguirdo ter
mais sucesso no futuro (CROSS; THOMAS, 2010).

Gratton e Gratton (2012) sublinham que criar eaediiginas nas RIS, é muito facil,
mas ter uma presenca de nivel superior requer mesftr¢o. Segundo eles, esta-se perante
uma nova realidade: a praca virtual, designacéotdeacado de grupos por meio de recursos
tecnolégicos comemails blogs, microblog® redes sociais em geral. Isso é corroborado por
Thakur (2013) nos seus estudos sobre o usblalgs como forma de interagdo empresa-
consumidor.

Botelho (2011) escreveu sobre as novas geracoexigténcia dos nativos digitais que
nascem mergulhados em tecnologia, e destacou qustdeperante jovens que falam e
dominam a era da informacdo e as redes sociaig. destcdo ndo depende apenas da sua
formacdo como dependeram 0s seus pais, mas muitod@aua motivacdo e criatividade
para de uma forma autodidata, serem os melhoradefl as ferramentas e a liberdade para
criar 0 seu proprio destino, investigar e conhexarprofundidade todos os temas que lhe
interessam, podendo por isso prever melhor o mdadendosearchno facebook ou no
Google ou falar com quem quiser em férumchats

Estudo sobre as manifestacdes comunicacionaisgamiaacoes em perfis corporativos
no facebook apontou o predominio de propdésitos adetdgicos e institucionais. Contudo,
certas mensagens demonstraram a intencdo das es@es estabelecer dialogos com
usuarios por meio do conteudo relacional (GOULARQLLNER, 2013).

O que leva os consumidores a este novo canal déueag@o, apontada pelo senso
comum, devido a espera em filas na Fundacdo deed@mte Defesa do Consumidor —
PROCON (Brasil) e outros orgdos de reclamacfes, gram de dificuldade que os
atendimentos via Servico de Atendimento ao ConsommidSAC levam para obter uma
resposta, e ainda assim podendo ser negativa, causa no consumidor uma irritacdo
desnecessaria. Autores estudaram o conceito deamacfio e a definem como consequéncia
de um ato de consumo, na qual o consumidor outelMmencia uma insatisfagéo, e perante
isso necessita de resposta a tal fato. Outros @firgue a reclamacdo é uma vontade que
tende a ser pessoal por parte dos clientes irs&isem procurar algum tipo de compensacéao
junto a empresas, em alguns casos nascem essavaeées quando o produto sem parecer

ter defeito algum, simplesmente ndo atende as &byt do cliente ou ndo era o esperado,
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isso torna os clientes desiludidos, e inconformagjgsara isso, tomam a atitude de reclamar
para tentar sanar parte da sua indignacao (SOARHESR).

Este treino consiste em propor métodos de formagii@estao de reclamacdes que
reduzam as falhas. E ainda desenvolver nos coldtn@s a sua capacidade de comunicacéo e
perspetiva de ajudar e resolver os problemas destes. Estudos realizados mostram ainda
que um cliente insatisfeito relata, a sua expel@no caso negativo, para no minimo onze
pessoas, e quando positiva conta apenas paraessizas (SOARES, 2012).

O poder da internet mudou muito a forma como asgassse relacionam, mas isso
ndo somente no ambito pessoal, clien@susempresas também mudaram o seu jeito de se
relacionar. O SAC ainda é unidirecional, o que ¢am que novos usuarios conectados
procurem na sua realidade rapidez, clareza, eivibdpe, visto que, estdo encontrando nas
redes sociais, a possibilidade de publicar o gtiesaapenas comentavam com amigos, pois
agora partilham com amigos, amigos de amigos, dems, e etc., milhares de informacgdes
tornando o ato publico e com efeito avassalador.

Estas atitudes podem frustrar 6rgdos que sdo re&peis por estes assuntos. Os
orgaos de defesa do consumidor, por exemplo, trases casos como discriminacdo, pois
acreditam que as empresas com o objetivo de preaemiagem nos media, tentam resolver
essas reclamacdes com menores prazos do que ulamae@o convencional, sendo que
existem clientes que ainda usam alternativas co@, PROCON, etc. Além disso,
salientam que as reclamacdes via redes sociaisnp@éssiveis de serem analisadas, pois ndo
sdo computadas no 6rgdo, o que camufla as infoesagédas para as empresas e para 0s
préprios clientes, inviabilizando o seu processmeéthoria (SAMPAIO, 2011).

Contudo, um dos motivos para que a propagacao taanseja rapida é a quantidade
de amigos ou seguidores que tem um utilizador. @uanais contatos tiverem na sua rede,
mais rdpido a noticia, reclamacgédo ou informacacesgalhara. Isso acontece porque na
verdade a maioria dos utilizadores procura nasr&iStacaostatuse interagéo. Nessas redes
sao trocadas experiéncias, ideias, e opinides emumg e informacdes, registros ou opinides
sobre produtos e servigos isso antes de comprgoraduto, ou depois de compra-los para
dividir sua indignacdo (SAMPAIO, 2011). Expostosia conjunto de cenarios de ética e
aceitabilidade de praticas comerciais, diante dasdilimensfes culturais: a tolerancia a
ambiguidade e a antecipacdo das consequénciasdutmostrou diferencas significativas
entre os brasileiros e os portugueses, sendo sfeim@s mais tolerantes a ambiguidade e

mais conscientes das consequéncias futuras dosasesismas com maior propensdo a
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comportamentos menos éticos. A perspectiva de gaithediatos parece sobrepor-se a
incerteza e aos riscos a médio e longo prazos quétiaa de comportamentos menos éticos
pode acarretar (FERREIRA et al., 2013).

Perante isto, a melhor alternativa é enriguecesrdato com os clientes, de forma a
responder, independente da forma questionada, ooiegionalismo, objetividade e tentar ao
maximo deixar transparecer que a empresa estalaadacliente, e reconhecer um erro, além

de solucionar o problema em questéo.

3— Metodologia

Definiu-se realizar um estudo quantitativo, a paté uma fase exploratoria de revisao
da literatura a respeito do tema, e depois, pop rdei uma pesquisa veurveyeletronico
comparando a realidade brasileira com a portuguesavisdo da literatura foi feita com o
objetivo de localizar a tematica: medias sociagcigl media). Bram selecionados aqueles
que possuem relacéo direta com a tematica destdoest que tenham uma contribuicédo
adicional. A tipologia da investigacdo em questagatanto, quantitativa e utiliza-se a
estatistica descritiva, pois, trabalhou-se com wmstra da populacdo e, desta forma,
analisaram-se 0s resultados obtidos no question&od utilizada também, anowball
technique também conhecida comioola de neve’, que permite a definicdo de uma @m@os
atraves de referéncias feitas por pessoas que ciiimga ou conhecem outras que possuem
as caracteristicas de interesse da pesquisa (BIERRWAVALFORD, 1981).

Para a recolha de dados foi aplicado um questmmé questbes fechadas dando ao
interlocutor op¢des para sua resposta com escaléipalordinal. O questionério foi criado
com a aplicacdo Lime Survey gerando link e sendo aplicado no Twitter, facebook e
Linkedin e nas paginas oficiais dos autores nariete

Para testar as hip6teses que se formulam no Qubdabaixo, utilizou-se como
referéncia para aceitar ou rejeitar a hipétese omanivel de significanciaof <0,05. No
entanto quando encontramos diferencas significapaaa um nivel de significancia) 0,10
estas sado devidamente comentadas. Utilizou-se te te@to de Fisher para analisar a
independéncia de duas variaveis categorizadasasos cas tabelas 2 x 2. Utilizou-se o teste
do Qui-quadrado para analisar a independéncia de dhriaveis categorizadas nos restantes
casos. O teste de Mann-Whitney foi usado quandmisgararam dois grupos e as variaveis
dependentes eram de tipo ordinal. Neste caso,faeilitar a interpretacdo apresentamos nas

estatisticas descritivas os valores das médias eshd@alores das ordens médias.
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Conteuido

H1 Os jovens utilizam mais as redes sociais para meglgunto de
empresas do que a restante populagéo

H2  Arede social mais utilizada para reclamar é odaok

H3 A forma mais eficaz para reclamar sao as redeasisoci

H4  Antes de efetuar uma compra o consumidor recorm@ @oais
frequéncia aos motores de busca.

H5 A rede social mais utilizada no Brasil e em Portéga facebook.

Quadro 1 — Hipoteses de trabalho

A andlise estatistica foi efetuada com o SPStatistical Package for the Social

Science} versao 20.0 para Windows.

4- Anélise e Discusséo de Resultados

A andlise das respostas rececionadas permitiu s8dfharquestionarios, sendo 74
(24%) provenientes do Brasil e 237 (76%) de Potfugavendo um equilibrio o nimero de
mulheres e de homens participantes no estudo: mdspom ao questionario 160 (51%)
mulheres e 151 (49%) homens. Nos Graficos 1 eekad distribuicdo dos 311 respondentes

pelos diferentes escalbes etérios e também pelims vaveis de formacéo.
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Grafico 1 — Idade dos respondentes
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Grafico 2 — Formacao dos respondentes

De seguida podemos verificar pela Tabela 2 queniié maior propor¢do de jovens
gue utilizam as redes sociais para reclamar juaterdpresas (37,84s.33,7%), embora a
diferenca ndo seja estatisticamente significatieste exato de Fishgr=0,471, conforme a
Tabela 1. No Brasil, esta propor¢cdo aumenta (74%1,1%) enquanto em Portugal ela se
cifra em 29,0vs. 27,7%. Em ambos os casos a diferenca de propongieg significativa,
p=0,143 e=0,884, respetivamente.

Tabela 1 — Testes do Qui-quadrado

Valor | gl | Sig.
Pearson Chi-Square ,552 1,457
Continuity Correction 388 | 1| ,534
Likelihood Ratio ,551 | 1| ,458
Fisher's Exact Test 471
Linear-by-Linear Associationn ,551| 1 ,458
N of Valid Cases 311
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Deste modo, a H1 que postula que os jovens utilingais as redes sociais para

reclamar junto de empresas do que a restante g@joudavalidada pelos resultados.

Tabela 2-Idadeversusreclamacao por redes sociais na internet

Redes sociais \dade Total
Jovem Adulto
Freq. 79 122 201
. % Redes sociaig  39,3%| 60,7%  100,0%
Nao % ldade 62,2% | 66,3%| 64,6%
% do total 25,4% 39,2% 64,6%
Freq. 48 62 110
_ % Redes sociai§  43,6%|  56,4% 100,0%
Sim % Idade 37,8% | 33,7% 35,4%
% do total 15,4% 19,9% 35,4%
Freq. 127 184 311
% Redes sociais  40,8% 59,2% 100,0%
Tota % ldade 100,0% 100,0% 100,0%
% do total 40,8% | 59,2%| 100,0%

Perante os dados observados na Tabela 3,

conaluiesa rede social mais utilizada

para reclamar € o facebook (35,4%), seguida pgebas (9,6%), Twitter (7,4%) e You Tube

(2,3%).

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.11, n.3, Seinbro/Dezembro — 2013. Pagina 155



Estudo Comparativo Brasil-Portugal Sobre o Uso ééeR Sociais na Internet por Jovens Como Instruomnt
Reclamacéo Junto de Empresas

Jose Alberto Carvalho dos Santos Claro, Jorge Remdes de Souza, Ricardo José Fernandes Mena

Tabela 3- Redes sociais na internet utilizadas para reclamar

Freqg.| %

Blogs 30 9,6

Twitter 23 7.4

You Tube| 7 2,3

Facebook| 110 | 35,4

Orkut 2 0,6

Outra 42 13,5

No entanto, conforme se pode observar na Tabet fFoporcdo de sujeitos que
utiliza o facebook para reclamar € significativateemais elevada no Brasil do que em
Portugal (50,0%s.30,8%) teste exato de Fishpr0,003. (ver Tabela 4)

Tabela 4- Testes do Qui-quadrado

Valor gl Sig.
Pearson Chi-Square 9,092 1 ,003

Continuity Correction 8,272 1  ,004

Likelihood Ratio 8,834 1 ,003*
Fisher's Exact Test ,003
N of Valid Cases 311

*40,01

Portanto, a H2 segundo a qual a rede social nanettenais utilizada para reclamar é o
facebook, é verdadeira.
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Tabela 5- Reclamag@es pelo facebook por pais

facebook
Redes sociais Total
Nao Sim
Freq. 37 37 74
% pais 50,0% ' 50,0% 100,0%
Brasil
% facebook 18,4% 33,6% 23,8%
% do total 11,9% 11,9% 23,8%
Freq. 164 73 237
% pais 69,2% | 30,8% 100,0%
Portugal
% facebook 81,6% 66,4% 76,2%
% do total 52, 7% 23,5% 76,2%
Freq. 201 110 311
% pais 64,6% 35,4% 100,0%
Total

% facebook 100,0% 100,0% 100,0%

% do total 64,6% 35,4% 100,0%

Tabela 6- Testes do Qui-quadrado

Valor | gl | Sig.
Pearson Chi-Square ,969 (N ,325
Continuity Correction| ,746 1| ,388

Likelihood Ratio ,966 1 326
Fisher's Exact Test 337
N of Valid Cases 311
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Por outro lado, a proporcao de sujeitos que utiiZacebook para reclamar é mais
elevada nos jovens do que nos adultos (38/8%83,2%), conforme se pode verificar na
Tabela 7, embora a diferenca ndo seja estatistitansggnificativa, teste exato de Fisher,
p=0,337 (Tabela 6).

Tabela 7~ Reclamacdes pelo facebook por idade

facebook
Redes sociais Total
Nao Sim
Freq. 78 49 127
% idade 61,4% 38,6% 100,0%
Jovem
% facebook 38,8% 44 5% 40,8%
% do total 25,1% 15,8% 40,8%
Freq. 123 61 184
% idade 66,8% 33,2% 100,0%
Adulto
% facebook 61,2% 55,5% 59,2%
% do total 39,5% 19,6% 59.2%
Freq. 201 110 311
% idade 64,6% 35,4% 100,0%
Total

% facebook 100,0% 100,0% 100,0%

% do total 64,6% 35,4% 100,0%

Para a maioria dos inquiridos a forma mais efiGaa fratar uma reclamacéao é atraves
do SAC - Servico de Atendimento a Clientes (43,286)n0 se pode constatar através da

Tabela 8. Esta opinido néo difere quando se compasarespostas de Portugal com o Brasil,
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v4(3)=5,811,p=0,121 (Tabelas 9 e 10), ou as respostas de jm@nsadultosy*(3)=3,684,
p=0,298 (Tabelas 11 e 12).

Tabela 8- Qual a forma mais eficaz para tratar uma reclanfacéo

Frequency Percent Valid Percent

Associacoes de Defesa do Consumidor 65 20,9 25,1
SAC 112 36,0 43,2
Redes sociais 46 14,8 17,8
Outra 36 11,6 13,9
Total 259 83,3 100,0
Omissos 52 16,7

Total 311 100,0

Tabela 9- Testes do Qui-quadrado

Valor gl Sig.
Pearson Chi-Square 5,811 3 121
Continuity Correction 5,612 3 ,132
N of Valid Cases 259

Em funcéo destes dados, ndo € possivel validarfardfilada no sentido inverso, ou
seja, equacionou-se a hipétese de que a forma efiaéz para reclamar seriam as redes

sociais e ndo uma das restantes formas que ogegligm para apresentar reclamacoes.

Tabela 16- Associacao versus Paises

Pais
Associacao Total
Portugal Brasil
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Freq. 19 46 65

Associacdes de Defesa % Associacao  29,2% 70,8% 100,0%

do Consumidor % Pais 275% | 242% = 251%
% do total 7.3% 17.8%  25.1%
Freq. 24 88 112

% Associacdo  21,4% 78,6% 100,0%

SAC
% Pais 34,8% 46,3% 43,2%
% do total 9,3% 34,0% 43,2%
Freq. 18 28 46

% Associacdo  39,1% 60,9% 100,0%
Redes sociais

% Pais 26,1% 14,7% 17,8%
% do total 6,9% 10,8% 17,8%
Freq. 8 28 36

% Associagdo  22,2% 77,8% 100,0%

Outra
% Pais 11,6% 14,7% 13,9%
% do total 3,1% 10,8% 13,9%
Freq. 69 190 259
% Associacdo  26,6% 73,4% 100,0%
Total
% Pais 100,0%  100,0% 100,0%
% do total 26,6% 73,4% 100,0%
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Tabela 11 Testes do Qui-quadrado

Valor Sig.
Pearson Chi-Square 3,684 3 298
Continuity Correction 3,688 3 297
Linear-by-Linear Association 1,233 1  ,267
N of Valid Cases 259
Tabela 12- Associacao versus ldade
Associagéo \dade Total
Jovem  Adulto
Freq. 30 35 65
Associacoes de Defesa % Associacdo  46,2% 53,8% 100,0%
do Consumidor % ldade 30,0% 22,0% 25,1%
% do total 11,6% 13,5% 25,1%
Freq. 39 73 112
% Associacdo  34,8% 65,2% 100,0%
SAC % ldade 39,0% 459%  43.2%
% do total 15,1% 28,2% 43,2%
Freq. 20 26 46
Redes sociis % Associacdo  43,5% 56,5% 100,0%
% Idade 20,0% 16,4% 17,8%
% do total 7,7% 10,0% 17,8%
Freq. 11 25 36
% Associacdo  30,6% 69,4% 100,0%
Outra % ldade 11,0% 15,7% 13,9%
% do total 4,2% 9,7% 13,9%
Freq. 100 159 259
% Associacdo  38,6% 61,4% 100,0%
Tota % Idade 100,0% 100,0% 100,0%
% do total 38,6% 61,4% 100,0%
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Observando os dados constantes da Tabela 13 pofien@r-se que a maioria da
populacao, antes de efetuar uma compra, recorrentais) frequéncia aos motores de busca

(66,9%) esitesdas empresas (65,0%) para obter informacdes.

Tabela 13- Estatisticas descritivas

Freq. %

Motores de busci 208 66,9

Site da empresa 202 65,0

Redes sociais 122 39,2
Amigos 150 48,2
Familiares 86 27,7

Ponto de venda 129 41.5

Outra 12 3,9

A utilizacdo dos motores de busca, antes de efetnarcompra, segundo a Tabela 15
€ mais elevada em adultos (70,1%662,2%), embora a diferenca ndo seja estatistic@men

significativa, teste exato de Fishpr0,177 (Tabela 14).

Tabela 14- Testes do Qui-quadrado

Valor gl Sig.
Pearson Chi-Square 2,119 1 145
Continuity Correction. 1,777 1 ,182

Likelihood Ratio 2,108 1 147
Fisher's Exact Test A77
N of Valid Cases 311
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Assim, seguindo a estatistica descritiva e osgesstatisticos, pode validar-se a H4,
segundo a qual antes de efetuar uma compra o caiwuracorre com mais frequéncia aos

motores de busca.

Tabela 15- Pesquisa nos motores de busca por idade

Idade
Motores de busca Total
Jovem  Adulto

Freq. 48 55 103

% idade 46,6% 53,4% 100,0%
Nao

% facebook 37,8% 29,9% 33,1%

% do total 15,4% 17, 7% 33,1%

Freq. 79 129 208

% idade 38,0% 62,2% 100,0%
Sim

% facebook 62,2% @ 70,1% 66,9%

% do total 25,4% 41,5% 66,9%

Freq. 127 184 311

% idade 40,8% 59,2% 100,0%
Total

% facebook 100,0% 100,0% 100,0%

% do total 40,8% 59,2% 100,0%

Pela Tabela 17, a utilizagcdo dos motores de bastdas de efetuar uma compra, €
mais elevada em Portugal (70,5%%55,4%), sendo a diferenca estatisticamente sigiNia,
teste exato de Fishgrs0,094 (Tabela 16).
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Tabela 16- Testes do Qui-quadrado

Valor gl Sig.
Pearson Chi-Square 2855 1 091
Continuity Correction 2,463 1 ,117

Likelihood Ratio 2,866 1 ,090
Fisher's Exact Test ,094*
N of Valid Cases 311

*40,10

Tabeca 17 Pesquisa nos motores de busca por pais

Pais
Motores de busca Total
Brasil Portugal
Freq. 33 70 103
% idade 32,0% 68,0% 100,0%
Nao
% facebook 44,6% 29,5% 33,1%
% do total 10,6% 22.5% 33,1%
Freq. 41 167 208
% idade 19,7% 80,3% 100,0%
Sim
% facebook 55,4%  70,5% 66,9%
% do total 13,2% 53, 7% 66,9%
Freq. 74 237 311
% idade 23,8% 76,2% 100,0%
Total

% facebook 100,0% 100,0% 100,0%

% do total 23,8% 76,2% 100,0%
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As redes sociais mais utilizadas sao o facebookliGmé,47), o Linkedin (2,99) e o
Google + (2,50), como se pode verificar pelos dagiwesentados na Tabela 18.

Tabela 18- Estatisticas descritivas

Média Desvio padréo

Orkut 1,11 0,38

Twiter 1,86 1,14

Google + 2,50 1,40

Escala: 1 nunca; 5 - sempre

Os jovens (Tabela 20) utilizam significativamentaisno facebook do que os adultos
(4,66 vs. 4,35), Teste ddMann-Whitney(Z=-3,043,p=0,002) e os adultos o Linkedin (Z=-
1,788,p=0,074) e o Google+ (Z=-3,18p+0,001). Os resultados do teste Mann-Whitney
podem ler-se na Tabela 19.

Tabela 19- Testes de Mann-Whitney (jovemsrsusadultos)

Mann-Whitney U | Wilcoxon W | Z Sig.
Orkut 7511,500 12461,500 -394 694
Twiter 7336,000 12386,000 -1,149251

7343,500 21038,500

7187,500 12543,500

6220,000 11270,000 | -3,181| ,001***

* p<0,10** p<0,01*** p <0,001
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Portanto, como quer no Brasil, quer em Portugakede social mais utilizada é o

facebook, confirmando-se também neste estudo a H5.

Tabela 20- Estatisticas descritivas

Idade N Média| Desvio padrao

Jovem 99 1,12 ,500
Orkut

Adulto | 154 | 1,10 , 297

Jovem 100f 1,76 1,093
Twitter

Adulto | 159 | 1,92 1,172

Jovem 108| 4,66 ,845
Facebook

Adulto | 165 | 4,35 1,086

Jovem 103| 2,80 1,437
Linkedin

Adulto | 160 | 3,11 1,327

Jovem 100 2,15 1,274
Google +

Adulto | 161 | 2,72 1,437

Os brasileiros (Tabela 22) utilizam significativartee mais o Orkut do que os
portugueses (1,25s. 1,05), Teste déMann-Whitney(Tabela 21), Z=-4,813p=0,001, e o
Google+ (2,84ss.2,38), Z=-1,796p=0,073, e o0 portugueses utilizam com mais freqaédai
que os brasileiros o facebook (4)s84,16) Z=-2,426p=0,015 e o Linkedin (3,1%s.2,51),
Z=-3,294,p=0,001.
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Tabela 21 Testes de Mann-Whitney (paises)

Mann-Whitney U | Wilcoxon W | Z Sig.
Orkut 5053 22258 -4,813| 0,000%***
Twiter 6162 8508 -0,687 0,492
Facebook | 5990 8475 -2,426| 0,015**
Lindedin | 4890,5 7236,5 -3,2940,001***
Google + | 5629,5 24350,5 -1,796| 0,073*

*10,10** p<0,05*** p <0,001

Tabela 22- Estatisticas descritivas

Pais N Média | Desvio padréo

Brasil 68 | 1,25 ,469
Orkut

Portugal | 185 1,05 ,342

Brasil 68 1,79 1,166
Twitter

Portugal | 191| 1,88 1,137

Brasil 70 4,16 1,304
Facebook

Portugal | 203| 4,58 ,860

Brasil 68 2,51 1,377
Linkedin

Portugal | 195| 3,15 1,342

Brasil 68 2,84 1,626
Google +

Portugal | 193| 2,38 1,298

Para a analise estatistica recorreu a analiseedaéncias e a aplicacdo de varios testes

do Qui-quadrado, sempre com 0 objetivo de com@nasil e Portugal assim como jovens e
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adultos, para que fosse possivel estudar o usateanét, nomeadamente de redes sociais,
pelos jovens para apresentacéo de reclamactesdemimpresas. Na parte final desta seccéo,
recorreu-se a testes de Mann-Whitney para confioneso que se faz no Brasil e em Portugal

das diferentes redes sociais existentes.

5. Consideracdes Finais

O objetivo deste estudo foi comparar o comportamédons consumidores brasileiros e
portugueses no gue concerne ao partido que tirasn redes sociais para apresentar
reclamacdes junto de empresas, com um enfoquenmareensao, principalmente, dos jovens
dos 18 aos 40 anos.

Este estudo oferece algumas implicacdes para asipagdes e seus gestores, pois fica
claro que o uso que se faz das redes sociais ddm dado outro do Atlantico para
apresentacado de reclamacgdes ja é bastante relassirte como a utilizacdo da internet para
pesquisas na fase de pré-compra, ou seja, cadapaexe ser mais evidente que
independentemente das compras se fecha#ine ou onling o consumidor pesquisa
informacé&o nos motores de busca.

No Quadro 2 sdo apresentados os resultados datedepode trabalho definidas na
sequéncia da revisdo da literatura como contribedoico e dos resultados de estudos ja

efetuados assim como de indicadores estatisticos.

Hip6tese Conteudo Resultadd
V) (?) (F)
H1 Os jovens utilizam mais as redes sociais pafa

reclamar junto de empresas do que a reslante

populacao.

H2 A rede social mais utilizada para reclamar éVo
facebook.

H3 A forma mais eficaz para reclamar sao as redes
sociais.

H4 Antes de efetuar uma compra o consumidér

recorre com mais frequéncia aos motores de

busca.
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H5 A rede social mais utilizada no Brasil e em

Portugal € o facebook.

Quadro 2 — Resultados
*Resultado: V — Verdadeiro. ? - Nem Verdadeiro N&tso. F — Falso.

Como limitador da pesquisa pode destacar-se odatas empresas nao terem sido
entrevistadas para se verificar a sua opinido figgdia sobre a utilizacdo das redes sociais na
internet, mas sugerem-se estudos futuros que cplegemesse fato assim como se para a
pesquisa de informacdo na fase de pré compra se taséo 0os motores de busca como as
redes sociais.

Outra sugestao para estudos futuros pode passarvgstigar o comportamento que 0s
jovens e/ou adultos seguem em cada uma das redesss@or forma a verificar as
especificidades de conduta em cada uma delas esofados que o consumidor consegue
alcancar.

No entanto, percebe-se que este artigo atravésiaosg partilham, com a comunidade
cientifica e empresarial, os resultados do presesttelo, € por si sO, uma mais valia porque
ndo soO diagnostica a situacdo atual, mas @éautsrelevantes para que as empresas possam
eventualmente redefinir a sua estratégia de gest@ieclamacoes neste século digital.
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