VALORES MOTIVACIONAIS DO CONSUMO AUTOMOBILISTICO
BRASILEIRO ANALISADOS POR MEIO DE UMA PESQUISA NETNOGRAFICA
NO CONTEXTO DO BIG DATA

RESUMO

Compreender quais sdo os fatores que influenciam a intencdo de consumo, ou seja, 0
comportamento do consumidor, no mercado automobilistico brasileiro, no contexto da
convergéncia tecnoldgica presente nos automdveis, foi objetivo do presente trabalho.
Empregou-se o método qualitativo da netnografia com o auxilio de uma ferramenta de Big Data
para extracdo dos dados dos sites que discutiam o interesse pelo consumo automobilistico. Os
dados que suportaram este estudo foram os comentéarios postados no Facebook de trés
importantes fabricantes no setor automobilistico brasileiro, Fiat, Ford e Volkswagen. Além da
constatacdo dos valores hedénicos, utilitarios, sociais e da categoria de devocdo como
elementos motivacionais no consumo automobilistico brasileiro, observou-se também a
presenca de outras duas categorias de fatores problematicos quanto a essa motivacdo, sendo
elas o risco percebido e o baixo valor percebido.
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1. INTRODUCAO

O setor automotivo representa aproximadamente 23% do PIB industrial e ele é importante
na medida em que seu desempenho afeta significativamente a producdo de diversos outros
setores industriais, como o de acos e derivados, maquinas e equipamentos, materiais
eletronicos, produtos de metal e artigos de plasticos e borracha (MINISTERIO DO
DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMERCIO EXTERIOR, 2016).

A grande variedade de marcas, modelos, tamanhos e estilos de automdveis atualmente
existentes no mercado, bem como o fato deste produto ser um bem duravel de custo elevado,
fazem com que a decisdo de compra seja o resultado de uma prolongada reflexdo e pesquisa de
informacdo, pois sdo muitas as variaveis envolvidas neste processo (SATISH;
BHARADHWAJ, 2010; SAHIN et al., 2011; NAYEEM; CASIDY, 2015; BLACKWELL et
al., 2008; SHAMDASANI et al., 2001; MOWEN; MINOR, 2002; PEREIRA, 2016).

A intencdo de compra é influenciada pelos valores hedonicos, utilitarios e sociais,
compostos, respectivamente, por itens como capacidade de passageiros, espago no porta-malas,
consumo de combustivel e itens de seguranca; luxo, recursos de entretenimento e design
arrojado, estimuladores do prazer de dirigir e de possuir; e, atracdo pelo modismo, que € a
necessidade emocional das pessoas de se manterem a par das mudancas produzidas pela moda
e, assim, manterem a sua identidade social (OKADA, 2005; BATRA; AHTOLA, 1990;
HIRSCHMAN; HALBROOK, 1982; MANO; OLIVER, 1993, SELA; BERGER, 2012;
DHAR; WERTENBROCH, 2000; MEYER; SATHI, 1985; KATZ; SUGIYAMA, 2006).

A comodidade resultante da convergéncia tecnoldgica que permite o usuario dispor de um
GPS para se orientar enquanto dirige, conversar pelo celular, ouvir misica do seu smartphone
conectado por Bluetooth, ou ainda, dispor de uma camara que lhe ajude a estacionar sem receio
de encostar a parte traseira do carro na parede, sao atributos que influenciam o comportamento
de consumo do automovel.

Compreender este novo contexto integrado ao da convergéncia tecnoldgica, modifica todo
0 processo de consumo, entendendo que a tecnologia convergente no automovel é um atributo
que tende a fazer com que ora a intengdo de consumo seja condicionada por valores mais
utilitarios, ora por valores mais prazerosos, e por isso, heddnicos e cuja percepcao do ambiente
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social em que o consumidor se insere, o leva a busca do modismo, da diferenciacdo social, 0
querer sentir-se Gnico, que propiciou o contexto do presente estudo.

Para o levantamento dos dados foi escolhida a netnografia ou etnografia na internet, que
segundo Kozinets (2014), pode ser definida como uma forma especializada de etnografia
adaptada as contingéncias especificas dos mundos sociais de hoje, mediados pelos
computadores. O Buzzmonitor, uma ferramenta baseada no Big Data, foi util para otimizar o
processo de acompanhamento e coleta dos dados, podendo ampliar a busca com detalhes nas
discussdes com grande amplitude virtual. Apos andlise do contetdo contido nas discussdes
postadas no Facebook das trés montadoras selecionadas, foi possivel conhecer e classificar as
categorias associadas aos perfis dos consumidores de automoveis no &mbito nacional.

A estrutura deste trabalho compreende uma sec¢éo inicial que corresponde a introdugdo no
qual se aborda o tema com uma breve descrigdo dos principais elementos contidos neste estudo.
Na sequéncia sdo tratados os principais conceitos tedricos envolvidos no presente trabalho,
como a intengdo de consumo e seus valores motivacionais, sendo estes o valor hedonico, o valor
utilitario e o valor social. Em seguida tem-se o contexto do desenvolvimento da pesquisa, tais
como a convergéncia tecnoldgica automobilistica e o Big Data como ferramenta de pesquisa.
A quarta secdo aborda a metodologia adotada na pesquisa detalhando como os dados coletados
foram tratados, para entdo, os mesmos serem apresentados na sec¢ao dos resultados. Por fim,
sdo apresentadas as considerac@es finais, limitacGes do estudo e recomendacdes para futuras
pesquisas.

2. INTENCAO DE CONSUMO AUTOMOBILISTICO BRASILEIRO E O0S
VALORES COMO SEUS ELEMENTOS MOTIVACIONAIS

De acordo com Rocha e Barros (2006), Mauss (1974), Sahlins (1979), Campbell (1987) e
Douglas, Isherwood (1978), nem o dinheiro, nem a razdo pratica e nem a l6gica econdmica
explicam os diferentes significados do consumo. O consumo apenas se reduz a um fato
econdmico, algo capaz de igualar a todos pela via da posse do dinheiro, até a fronteira do preco
de entrada, pois a partir dai, sdo diferencas de uma ordem mais complexa que passam a
governar.

Schechter (1984, citado por ZEITHAML, 1988, p. 13) define que “valor para o cliente &0
todos os fatores, qualitativos e quantitativos, subjetivos e objetivos, que compde a experiéncia
completa de compra”.

Para Zeithaml (1988, p. 14), valor percebido pelo cliente pode ser entendido como uma
funcdo positiva de alguns elementos como a qualidade percebida, de atributos extrinsecos,
sendo a funcionalidade um exemplo de atributos intrinsecos, onde dentre esses se encontra 0
prazer de abstrac6es de nivel elevado. Assim, de acordo com essa abordagem, o valor percebido
é funcdo positiva do que se recebe e fungdo negativa do que se sacrifica.

Como salientado por Hirschman e Holbrook (1982); Strahilevitz e Myers (1998); Dhar e
Wertenbroch (2000); Batra e Athola (1990); Mano e Oliver (1993); Sela e Berger (2012), pode-
se entender os valores utilitarios e os valores heddnicos da seguinte forma:

1 - Valores utilitarios sdo aqueles que tornam o consumo mais cognitivamente dirigido.
Utilitario é o valor instrumental e orientado para o objetivo em termos do seu beneficio pratico,
atil e funcional.

2 - Valores hedbnicos, por sua vez, sdo aqueles que fazem do consumo uma experiéncia
afetiva e sensorial de prazer estético ou sensual, de fantasia e diversao.

Outro valor influenciador do consumo automobilistico é o valor social, descrito por Katz e
Sugiyama (2006) por meio de uma de suas caracteristicas que € o modismo, uma forma
simbolica de comunicagdo. Principalmente 0s jovens procuram expressar o conceito que fazem
de si mesmos atraves de um item tecnoldgico, como é o caso do telefone celular, que passa a
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ser uma maneira de expressar sua propria imagem e perceber os outros através de uma lente de
moda. A observacgdo destes dois autores, de forma analoga, pode ser aplicada no consumo do
automovel, tendo em vista que neste produto a tecnologia também se faz presente,
acompanhado de outros itens como design, conforto, desempenho, luxo, dentre outros, que
transformam o carro numa extensao da propria personalidade (BELK, 1988).

Katz e Sugiyama (2006) observam que a ambivaléncia decorrente da confrontacéo entre a
prépria personalidade (self) e o grupo social em que o consumidor esta inserido ou deseja se
inserir, mantém uma relacdo com o modismo, que é a necessidade emocional das pessoas de se
manterem a par das mudancas produzidas pela moda e, assim, manterem a sua identidade social.
O valor social como fator de influéncia no comportamento de consumo do automdével pode ser
expresso a niveis significativos como quando, no processo de criagdo, sustentacdo e nutricdo
da propria personalidade (self), o usuério faz uso da personalizacdo e customizacdo dos seus
préprios carros, sendo estes utilizados como meio e fim de expressdo de si (RAMALHO;
AYROSA, 2009).

2.1 — O Automdvel e a Convergéncia Tecnologica

A industria automobilistica estd presente no Brasil desde 1919, quando Henry Ford
autorizava a instalacdo da sua fabrica no territério nacional. Este setor, de acordo com Luiz
Moan Yabiku Junior, atual presidente da ANFAVEA, estd presente em todas as regides
brasileiras com 64 unidades industriais. Em 1957 empregava 9,8 mil funcionarios e gerava 140
mil empregos diretos e indiretos, fabricando 30,5 mil veiculos, comercializando quase 31 mil e
ndo exportava nenhum deles. Atualmente sdo mais de 130 mil colaboradores diretos e 1,5
milhdo de empregos na cadeia produtiva (ANFAVEA, 2016).

A convergéncia é caracterizada pela superposicdo e incorporacdo de aplicacdes,
anteriormente separadas nas diversas industrias (KIM; LEE; KOH, 2005) e tem-se no mercado
dos smartphones, um bom exemplo dela. Nestes produtos, funcionalidades como telefone
celular, maquina fotogréafica e aparelho de som sdo unificados num unico aparelho.

A evolucdo tecnoldgica ocorrida no mercado automobilistico transformou o automével
num produto composto por multiplas categorias. 1sso faz com que as decisfes de compra dos
usuarios se voltem para posices heddnicas (HEATH; SOLL, 1996), gerando assim, o valor
hedonico, aquele que proporciona prazer e satisfacdo (OKADA, 2005), e que pode se sobrepor
ao valor utilitario, mais relacionado com as funcionalidades do produto (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001).

Desta forma, temos os valores utilitarios e os valores hedbnicos no contexto da
convergéncia tecnoldgica se inter-relacionando com o valor social, e todos estes fatores, de
alguma forma, influenciando a intencdo de consumo dos automdveis. Na figura 1, tem-se um
diagrama que descreve o foco da presente pesquisa, apresentando essa interconexao dos valores
e suas relagdes com a intengdo de consumo.

Figura 1: Esquema descritivo da pesquisa
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3. OBIG DATA COMO FERRAMENTA DA PESQUISA NETNOGRAFICA

Como ja mencionado no topico introdutorio deste trabalho, utilizou-se na presente pesquisa
a ferramenta Buzzmonitor que permitiu o acompanhamento na rede social Facebook dos
fabricantes automobilisticos selecionados, das postagens destes mesmos fabricantes, bem como
dos consumidores ou possiveis consumidores dos produtos desses fabricantes. Pelo fato desta
ferramenta ser baseada no Big Data, cabe uma breve descricdo deste conceito.

No mundo atual das informagdes em que alguns elementos presentes na sociedade
manifestam as consequéncias do avanco tecnologico, e no qual, conforme o boletim das Na¢oes
Unidas no Brasil (ONUBR, 2016), a populagéo totaliza 7 bilhGes de habitantes e a quantidade
de aparelhos celulares é de 6 bilhdes, tem-se varios elementos geradores das informacdes que
compdem o Big Data. Estes elementos séo representados pelos chamados “smartphones” e
pelos computadores pessoais e empresariais. Os primeiros alimentam o Big Data por meio de
diversos aplicativos, e estes, através de variados sistemas corporativos, voltados para as
distintas areas da empresa.

Maniyka et al. (2011) definem Big Data como um conjunto de dados, cujo tamanho supera
a capacidade do banco de dados tipico e das ferramentas de software utilizadas para capturar,
armazenar, gerenciar e analisar conteudos e informac6es. Estes mesmos autores afirmam que a
definicdo do conceito de Big Data é intencionalmente subjetiva e incorpora uma definicao
variavel no sentido de que néo se define Big Data em termos de tamanho, tal como certo nimero
de terabytes (milhares de gigabytes).

Um dos meios utilizados pelas empresas no sentido de promover seus produtos vem sendo
cada vez mais as redes sociais. Novas formas de comunicacdo, baseadas na internet, as quais
podem ter um impacto relevante na propagacdo de um produto por meio do marketing boca a
boca. A decisdo de compra por parte do consumidor familiarizado com a internet recebe
influéncia das chamadas comunidades virtuais ou comunidades online. Logo, este ambiente
propicia contextos em que os consumidores muitas vezes participam de discussdes cujos
objetivos incluem tentativas para informar e influenciar consumidores sobre produtos e marcas,
e que possuem consigo algum grau de relacionamento (GOLDENBERG; MULLER, 2001,
KIMURA; BASSO; MARTIN, 2008; KOZINETS, 1999; MUNIZ; O'GUINN, 2001).

Assim, o Big Data serviu de contexto para embasar esta pesquisa visto que as redes sociais,
um de seus componentes, possibilita a disponibilidade de informagdes num grande volume e
em tempo real, tornando as informacgfes nelas contidas, um acervo Util para as empresas
observarem e melhor compreenderem a manifestacao dos valores que influenciam as intencdes
de consumo de seus produtos.

3.1 Netnografia Aplicada a Coleta via Big Data

Gunther (2006 citado por MAGCADA; CANARY, 2014) afirma que a pesquisa qualitativa
deve ser utilizada para estudar um fenébmeno no seu contexto natural, sem que o pesquisador
tenha controle das variaveis presentes no caso estudado, e foi este o procedimento escolhido
por se mostrar o0 mais adequado para esta pesquisa.

O método qualitativo utilizado na pesquisa foi a netnografia (KOZINETS, 2002), por meio
da qual houve uma observagéo passiva do comportamento de membros atuantes no Facebook
de trés fabricantes da industria automobilistica, FIAT, FORD e VOLKSWAGEN. Estas
empresas foram selecionadas segundo trés critérios que foram: antiguidade da empresa no
territorio nacional, participacdo de mercado em termos de automoveis licenciados, que
correspondeu em 2015 a 36,5% conforme a ANFAVEA (2016) e volume de postagens nas suas
fanpages (Facebook). A utilizacdo da netnografia ndo-participante ou passiva, permitiu ao



pesquisador capturar o fluxo espontaneo e disponivel de comunicagdo entre os consumidores
(ARRUDA-FILHO; LENNON, 2011).

Optou-se pelo Facebook por ser uma rede social que reiine simultaneamente a participacéo
dos fabricantes e dos consumidores de automoveis, além da quantidade expressiva de
informacdes nele disponibilizadas, possibilitando assim, um extenso material de pesquisa
(MAYER-SCHONBERGER; CUKIER, 2013, p. 5).

Kozinets (2002) ressalta que, por serem fortes os lagos que unem consumidores
pertencentes a um grupo online, neste caso a comunidade formada pelos usuérios do Facebook,
a comunicacao no grupo é profundamente reveladora de suas posi¢coes, preferéncias, opinides,
etc. Desta forma, a espontaneidade das discussdes permite uma analise livre de viés.

A netnografia evidencia as percepcdes culturais de um grupo especifico de usuarios por
meio de comentarios postados em sites e blogs. Possui a vantagem de ser mais rapida, mais
simples, mais econdmica que a etnografia tradicional e mais discreta que os grupos focais e as
entrevistas. Como técnica de pesquisa de marketing, usa-se a netnografia para a coleta da
informacdo que esta disponivel ao publico em foruns online, com o intuito de identificar e
compreender as necessidades e influéncias na tomada de decisdo de grupos de consumidores
relevantes nesse ambiente virtual (KOZINETS, 2002).

A netnografia tem sua importancia como instrumento de coleta de dados uma vez que 0s
grupos sociais vinculados a internet, os chamados grupos sociais virtuais, representados pelos
participantes das comunidades online, possuem uma existéncia “real” e, portanto, manifestam
nesse ambiente seu comportamento, inclusive comportamento de consumo. Conforme
observado por Kozinets (2002), abre-se para o pesquisador de marketing como que uma janela
para os comportamentos que ocorrem de forma natural entre os consumidores. Trata-se de uma
combinagdo Unica, ndo encontrada em qualquer outro método de pesquisa de marketing.

A natureza eletrdnica dos dados facilita a coleta na pesquisa netnogréafica, surgindo assim,
registros em forma de didlogo e também comentarios entre os participantes da comunidade
virtual, dispensando transcri¢des. Esta facilidade na aquisicdo de dados possibilita a interagéo
com um expressivo volume de informacdes e grande busca por comunidades com contribuicdes
e conteudos relevantes ao estudo proposto (KOZINETS, 2002, 2014).

A netnografia possui cinco fases que séo descritas na figura 2.

Figura 2: As fases da netnografia
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Fonte: adaptado de Ferreira (2015) e Kozinets (2014)

4.  METODOLOGIA

Das cinco fases da netnografia empregadas no presente estudo, cabe destacar a fase da
coleta dos dados que contou com o auxilio do Buzzmonitor, que como descrito no site da sua
fornecedora, € uma suite de solucdes de software, acompanhada de uma consultoria para gestao
interna de estratégias em midia social. Produzida pelo grupo empresarial E.life, a ferramenta
estd baseada no Big Data. Assim, foi possivel acompanhar em tempo real tudo o que foi postado
sobre as marcas observadas. Esta ferramenta possibilitou uma coleta dos dados mais rapida,
isto é, das discussdes dos participantes do Facebook da Fiat, Ford e VVolkswagen, gragas a sua
funcionalidade de filtragem.



Esta coleta foi publicada no Relatoério Buzzmonitor contendo um total de 4.138 paginas
(formato pdf). As mesmas foram apresentadas em forma de relatorio dindmico no proprio site
do Buzzmonitor, uma vez que este software foi utilizado na modalidade remota, ou seja,
acessado no servidor dentro da empresa responsavel pela ferramenta.

Uma vez coletada as discussfes a serem analisadas, estas foram copiadas no aplicativo
word, em 2/3 do documento, ficando disposto do lado direito e no espaco restante que ficou em
branco no documento (lado esquerdo), manualmente, foram feitas as observacdes pelo
pesquisador, mais especificamente, foram realizadas as codificacfes e identificadas as
categorias de comportamento dos consumidores.

Apos a interpretacdo realizada, os principais dados escolhidos da analise (comentarios)
foram copiados para dentro de uma tabela criada no word. Esta tabela conteve trés colunas,
totalizando 7 péginas tamanho A4. Na primeira coluna desta tabela foram inseridas as
categorias tematicas tal como identificadas no memorando de coleta. Na segunda coluna se
identificou a pagina e linha correspondente dos comentérios coletados e contidos no
memorando de coleta e, finalmente na terceira coluna, se inseriu as frases transcritas e também
contidas no memorando de coleta (comentéarios mais significativos).

Para o tratamento dos dados foi utilizada a técnica de andlise de conteldo proposta por
Bardin (2006) que a define como “um conjunto de técnicas de analise das comunicagoes,
visando alcancar por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do conteldo das
mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condicGes de
producéo e recebimento dessas mensagens”.

Na tabela 1 encontram-se os sites dos quais foram extraidos as discussdes e mais alguns
detalhes referentes a fonte de dados utilizada na presente pesquisa.

Tabela 1: Dados extraidos da internet para analise de comentarios dos usuérios de automdveis das marcas
Fiat, Ford e Volkswagen

Redes sociais pesquisadas Enderecos Eletronicos dos sites utilizados na coleta dos dados
(URL’s)

Facebook da Fiat Automdveis Brasil https://www.facebook.com/fiatbr/

Facebook da Ford Brasil https://www.facebook.com/FordBrasil/

Facebook da Volkswagen do Brasil https://www.facebook.com/volkswagendobrasil/

Periodo da coleta dos dados De 14 de Margo de 2017 até 14 de Abril de 2017

Total de Péginas do Banco Netnografico 36 Paginas

Total de Discussbes Extraidas 486

Idioma das Discussdes Portugués

Ferramenta utilizada na coleta Buzzmonitor (*)

(*) marca registrada do Grupo E.Life
Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

5. RESULTADOS

Dos dados coletados na pesquisa netnografica e confrontados com os conceitos teoricos,
foram identificadas seis categorias que auxiliaram na compreensao dos valores motivadores do
consumo automobilistico brasileiro dentro do contexto da convergéncia tecnoldgica, objetivo
desta pesquisa.

As categorias encontradas estdo descritas na tabela 2. Sendo que quatro delas sdo categorias
mais associadas a uma visao positiva do consumidor com relacdo ao fabricante e ao produto, e
duas decorrentes de uma viséo negativa do consumidor para com o produto e o fabricante, ou a
concessiondria que lhe vendeu o automdvel ou prestou o servigo de assisténcia técnica. Estes
dois ultimos grupos de categoria também foram importantes na presente anélise, pois revelam
0 modo de atuagdo da empresa responsavel pelo produto. Das categorias encontradas, apenas
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os perfis de consumidores heddnico, devotado e de risco percebido sdo explanados de forma
mais detalhada.

Tabela 2 — Categorias da motivacdo de consumo automobilistico brasileiro
VISAO CATEGORIA CARACTERISTICAS
Positiva Hedonista satisfacdo, prazer em dirigir, fortalecimento do ego, apreciacdo pelo luxo,
pela tecnologia e convergéncia tecnolégica.

Devocéo valorizacdo dos itens de diferenciacdo, admiracdo, paixdo, identidade
positiva, defesa do produto e/ou do fabricante e sonho de consumo.

Valor Social extensdo da personalidade, status, destaque com relacdo ao grupo social e
afirmacdo da personalidade perante o grupo.

Utilitaria economia, espago, valor justo, preco atraente, carro para a familia,

versatilidade, escolha inteligente, meio de transporte e racionalidade.
Negativa | Risco Percebido medo, inseguranca, desconfianca, fragilidade do fabricante percebida e
percepg¢do do mau posicionamento no mercado do fabricante.

Baixo Valor | insatisfagdo, expectativa frustrada, descontentamento com a marca e/ou
Percebido concessionaria e defasagem entre preco e beneficio percebido.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

5.1 Consumidores com o Perfil Hedonico

Neste grupo se encontram consumidores, que de acordo com Holbrook (1999), o valor para
eles ndo esta tanto no produto adquirido, nem na marca escolhida ou no objeto possuido, mas
na experiéncia que dai deriva. Disso decorre um conjunto de significados, tais como afeto
(prazer versus desprazer), atitude (gostar versus ndo gostar), avaliagdo (bom versus ruim),
predisposicdo (favoravel versus desfavoravel), dentre outros.

“Todo mundo gosta de viajar. Chegar a praia e sentir a brisa do mar (http://bit.ly/Ah_OMar) ou
ir para as montanhas e aproveitar o friozinho é tudo de bom. Mas isso é s6 o destino final. A viagem
até chegar onde vocé quer € a parte essencial de um bom passeio. E convenhamos: ndo tem nada

melhor do que cair na estrada e sentir a liberdade do asfalto com um carro em que vocé confia.”
Pg. 23, linhas 53 a 59.

Trata-se de uma postagem da Fiat enfatizando para o publico que mais importante que o
ato de dirigir, considerado “friamente”, “racionalmente”, “mecanicamente”, ¢ dirigir, unindo o
prazer desse ato a beleza da natureza, a liberdade de andar sobre o asfalto dentro de um carro
confiavel. Nota-se o esforco do fabricante em induzir o consumidor a dar uma preferéncia maior
aos valores hedénicos em detrimento dos valores utilitarios, como seria o de perceber o
automovel como um mero meio de transporte.

Nesse sentido estdo os estudos de autores como Okada (2005) e Park (2006), nos quais
ressaltam que os consumidores muitas vezes afirmam pretender comprar um novo produto com
base em suas funcionalidades, mas na realidade o que buscam é comprar produtos com

caracteristicas claramente heddnicas, revelando assim, um desejo de prazer.

5.2 Consumidores Devotos


http://bit.ly/Ah_OMar

Para o consumidor devotado, os beneficios percebidos por trds de uma marca sdo de
natureza afetiva e ndo meramente utilitaria. Numa sociedade de consumo pds-moderna
caracterizada pela secularizacdo da religido e pela sacralizacdo do secular, as marcas de
consumo podem assumir aspectos do "sagrado” (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989).

“Ford, tenho um Focus e um Fiesta sedan. Amo Ford, aprendi com meu pai que teve Corcel | e II.
Meu sonho é ter um Ford Fusion Branquinho perolado. Entrei numa concessiondria e sentei no banco
ate me vi dirigindo um!” Pg. 24, linhas 50 a 54.

“NAO preciso de psiquiatra nem de opinides para escolher alguma coisa, até respeito opinides
educadas de cada um. Sou motorista profissional e conhego carros e ja dirigi muitos de outras linhas
nacionais, nada tdo melhor assim que um VOLKSWAGEN, pelo contrario muitos dessas carrocas que
dizem serem modernas perdem simplesmente em potencia e acabamento, ¢ ECONOMIA e falo por
conhecimento de viagens. Agora preco, o problema é outro e nao do carro sempre VOLKSWAGEN”
Pg. 13, linhas 38-46.

Devocao, paixdo e sonho de consumo sdo algumas caracteristicas presentes no consumidor
devotado, caracteristicas que podem levar o consumidor a justificar o consumo de um bem, no
caso desta pesquisa, o0 automdvel cujo valor pode ser inclusive elevado, acima das
possibilidades financeiras momentaneas de um consumidor, sendo esta mesma limitacéo
relevada frente os valores decorrentes da devogdo que se apresentam no momento de decidir
pela compra, como no exemplo da postagem imediatamente anterior.

5.3 O Risco Percebido

Alguns comentérios coletados nesta pesquisa refletem a percep¢do do risco diante da
possibilidade de compra de um determinado modelo de automdvel ou diante de uma
determinada marca. Essa percep¢do € manifestada por termos como “medo” e “preocupagdo”
ou diante de comentarios negativos de outros consumidores insatisfeitos, bem como alertas no
sentido de tomar cuidado com determinado fabricante.

Risco é uma funcdo das incertezas e suas possiveis consequéncias (ENGEL et al., 1995;
STEM et al., 1977). O ato da compra supde assumir um risco e cabe ao consumidor, de alguma
forma, reduzir esse risco, uma vez que as duas dimensfes envolvidas no risco, incerteza e
consequéncia, afetam o comportamento de compra (BAUER, 1960; CUNNINGHAM, 1967
ZIKMUND; SCOTT, 1974).

“Medo, acabei de comprar meu Titanium AWD e lendo os comentarios de vocés fiquei preocupado.
O carro é top, ndo vejo outro melhor nesse valor, mas essa historia das pegas....” Pg.16, linhas 36
a 39.

Os comentarios de carater negativo presentes nas redes sociais, ao demonstrarem a
percepcao de risco por parte dos consumidores, sdo um fator de disseminacdo da experiéncia
negativa com um produto ou uma marca. Kozinets (2002) ressalta que, por serem fortes os lagos
gque unem consumidores pertencentes a um grupo online, a comunicacdo no grupo é
profundamente reveladora de suas posicoes, preferéncias e opinides.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Pela analise feita por meio dos comentarios coletados e selecionados como 0s mais
representativos dentre todos os observados, a primeira constatagdo a que se chegou foi a
confirmacdo da existéncia dos trés tipos de valores, hedonicos, utilitarios e sociais
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influenciando o consumo cada um segundo suas caracteristicas, acrescida da devogdo para com
0 produto e/ou fabricante, que se mostrou também como uma categoria motivacional. A
existéncia de duas categorias desfavoraveis a motivagdo do consumo automobilistico brasileiro,
0 risco percebido e o0 baixo valor percebido, também foram constatadas.

Pelo critério de quantidade dos comentarios, observou-se uma prevaléncia das categorias
hedonista e de devogdo com relagdo as outras duas, utilitaria e valores sociais. Compreende-se
que a incidéncia de comentarios da categoria de devocdo acompanhe a expressividade de
ocorréncia de comentarios de cunho hedonista, uma vez que a primeira representa uma resposta
positiva aos apelos feitos pelos fabricantes ressaltando os valores heddnicos dos seus produtos.

A convergéncia tecnolOgica presente nos automoveis atualmente ndo se mostrou como um
fator motivador para o consumo, ha sim, uma ocorréncia maior de comentarios manifestando o
esforco por parte dos fabricantes em ressaltar os atributos que compdem a convergéncia
tecnoldgica.

Uma das limitagBes desta pesquisa foi relativa a ferramenta para coleta dos dados. A
ferramenta utilizada apresentou alguns desajustes quanto a classificacdo dos comentarios nas
categorias positiva, negativa e neutra. Percebeu-se que alguns comentarios nitidamente de
carater positivo foram classificados como negativos e vice-versa. Estes equivocos sdo
compreensiveis, uma vez que varios comentarios contém termos irénicos, impossiveis de serem
interpretados adequadamente por um software. Assim, diante dessa limitacdo, surgiu a
necessidade de que essa interpretacao fosse feita pelo proprio pesquisador.

Devido a constatacdo de duas categorias comportamentais que desfavorecem o consumo
automobilistico brasileiro, tais como o risco percebido e o baixo valor percebido, caberiam
futuras pesquisas voltadas para uma analise mais profunda destes dois elementos. A analise
destes fatores, além de contribuir para a academia, pode contribuir também para a area gerencial
por representar uma fonte de apoio na gestdo dos consumidores por parte das empresas.
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