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  VALORES MOTIVACIONAIS DO CONSUMO AUTOMOBILÍSTICO 

BRASILEIRO ANALISADOS POR MEIO DE UMA PESQUISA NETNOGRÁFICA 

NO CONTEXTO DO BIG DATA 

RESUMO 

Compreender quais são os fatores que influenciam a intenção de consumo, ou seja, o 

comportamento do consumidor, no mercado automobilístico brasileiro, no contexto da 

convergência tecnológica presente nos automóveis, foi objetivo do presente trabalho. 

Empregou-se o método qualitativo da netnografia com o auxílio de uma ferramenta de Big Data 

para extração dos dados dos sites que discutiam o interesse pelo consumo automobilístico. Os 

dados que suportaram este estudo foram os comentários postados no Facebook de três 

importantes fabricantes no setor automobilístico brasileiro, Fiat, Ford e Volkswagen. Além da 

constatação dos valores hedônicos, utilitários, sociais e da categoria de devoção como 

elementos motivacionais no consumo automobilístico brasileiro, observou-se também a 

presença de outras duas categorias de fatores problemáticos quanto a essa motivação, sendo 

elas o risco percebido e o baixo valor percebido.  
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1. INTRODUÇÃO 

O setor automotivo representa aproximadamente 23% do PIB industrial e ele é importante 

na medida em que seu desempenho afeta significativamente a produção de diversos outros 

setores industriais, como o de aços e derivados, máquinas e equipamentos, materiais 

eletrônicos, produtos de metal e artigos de plásticos e borracha (MINISTÉRIO DO 

DESENVOLVIMENTO, INDÚSTRIA E COMÉRCIO EXTERIOR, 2016). 

A grande variedade de marcas, modelos, tamanhos e estilos de automóveis atualmente 

existentes no mercado, bem como o fato deste produto ser um bem durável de custo elevado, 

fazem com que a decisão de compra seja o resultado de uma prolongada reflexão e pesquisa de 

informação, pois são muitas as variáveis 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 intenção de compra é influenciada pelos valores hedônicos, utilitários e sociais, 

compostos, respectivamente, por itens como capacidade de passageiros, espaço no porta-malas, 

consumo de combustível e itens de segurança;  luxo, recursos de entretenimento e design 

arrojado, estimuladores do prazer de dirigir e de possuir; e, atração pelo modismo, que é a 

necessidade emocional das pessoas de se manterem a par das mudanças 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 convergência tecnológica que permite o usuário dispor de um 

GPS para se orientar enquanto dirige, conversar pelo celular, ouvir música do seu smartphone 

conectado por Bluetooth, ou ainda, dispor de uma câmara que lhe ajude a estacionar sem receio 

de encostar a parte traseira do carro na parede, são atributos que influenciam o comportamento 

de consumo do automóvel.    

Compreender este novo contexto integrado ao da convergência tecnológica, modifica todo 

o processo de consumo, entendendo que a tecnologia convergente no automóvel é um atributo 

que tende a fazer com que ora a intenção de consumo seja condicionada por valores mais 

utilitários, ora por valores mais prazerosos, e por isso, hedônicos e cuja percepção do ambiente 
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social em que o consumidor se insere, o leva a busca do modismo, da diferenciação social, o 

querer sentir-se único, 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 às contingências específicas dos mundos sociais de hoje, mediados pelos 

computadores. O Buzzmonitor, uma ferramenta baseada no Big Data, foi útil para otimizar o 

processo de acompanhamento e coleta dos dados, podendo ampliar a busca com detalhes nas 

discussões com grande amplitude virtual.  Após análise do conteúdo contido nas discussões 

postadas no Facebook das três montadoras selecionadas, foi possível conhecer e classificar as 

categorias associadas aos perfis dos consumidores de automóveis no âmbito nacional.  

A estrutura deste trabalho compreende uma seção inicial que corresponde à introdução no 

qual se aborda o tema com uma breve descrição dos principais elementos contidos neste estudo. 

Na sequência são tratados os principais conceitos teóricos envolvidos no presente trabalho, 

como a intenção de consumo e seus valores motivacionais, sendo estes o valor hedônico, o valor 

utilitário e o valor social. Em seguida tem-se o contexto do desenvolvimento da pesquisa, tais 

como a convergência tecnológica automobilística e o Big Data como ferramenta de pesquisa. 

A quarta seção aborda a metodologia adotada na pesquisa detalhando como os dados coletados 

foram tratados, para então, os mesmos serem apresentados na seção dos resultados. Por fim, 

são apresentadas as considerações finais, limitações do estudo e recomendações para futuras 

pesquisas. 

 

2. INTENÇÃO DE CONSUMO AUTOMOBILÍSTICO BRASILEIRO E OS 

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 razão prática e nem a lógica econômica 

explicam os diferentes significados do consumo. O consumo apenas se reduz a um fato 

econômico, algo capaz de igualar a todos pela via da posse do dinheiro, até à fronteira do preço 

de entrada, pois a partir daí, são diferenças de uma ordem mais complexa que passam a 

governar.  

Schechter (1984, citado por ZEITHAML, 1988, p. 13) define que “valor para o cliente são 

todos os fatores, qualitativos e quantitativos, subjetivos e objetivos, que compõe a experiência 

completa de compra”. 

Para Zeithaml (1988, p. 14), valor percebido pelo cliente pode ser entendido como uma 

função positiva de alguns elementos como a qualidade percebida, de atributos extrínsecos, 

sendo a funcionalidade um exemplo de atributos intrínsecos, onde dentre esses se encontra o 

prazer de abstrações de nível elevado. Assim, de acordo com essa abordagem, o valor percebido 

é função positiva do que se recebe e função 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 utilitários e os valores hedônicos da seguinte forma: 

1 - Valores utilitários são aqueles que tornam o consumo mais cognitivamente dirigido. 

Utilitário é o valor instrumental e orientado para o objetivo em termos do seu benefício prático, 

útil e funcional. 

2 - Valores hedônicos, por sua vez, são aqueles que fazem do consumo uma experiência 

afetiva e sensorial de prazer estético ou sensual, de fantasia e diversão.  

Outro valor influenciador do consumo automobilístico é o valor social, descrito por Katz e 

Sugiyama (2006) por meio de uma de suas características que é o modismo, uma forma 

simbólica de comunicação. Principalmente os jovens procuram expressar o conceito que fazem 

de si mesmos através de um item tecnológico, como é o caso do telefone celular, que passa a 
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ser uma maneira de expressar sua própria imagem e perceber os outros através de uma lente de 

moda. A observação destes dois autores, de forma análoga, pode ser aplicada no consumo do 

automóvel, 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 extensão da própria personalidade (BELK, 1988). 

Katz e Sugiyama (2006) observam que a ambivalência decorrente da confrontação entre a 

própria personalidade (self) e o grupo social em que o consumidor está inserido ou deseja se 

inserir, mantém uma relação com o modismo, que é a necessidade emocional das pessoas de se 

manterem a par das mudanças produzidas pela moda e, assim, manterem a sua identidade social. 

O valor social como fator de influência no comportamento de consumo do automóvel pode ser 

expresso a níveis significativos como quando, no processo de criação, sustentação e nutrição 

da própria personalidade (self), o usuário faz uso da personalização e customização dos seus 

próprios carros, sendo estes utilizados como meio e fim de expressão de si (RAMALHO; 

AYROSA, 2009). 

 

2.1 – O Automóvel e a Convergência Tecnológica 

A indústria automobilística está presente no Brasil desde 1919, quando Henry Ford 

autorizava a instalação da sua fábrica no território nacional. Este setor, de acordo com Luiz 

Moan Yabiku Junior, atual presidente da ANFAVEA, está presente em todas as regiões 

brasileiras com 64 unidades industriais. Em 1957 empregava 9,8 mil funcionários e gerava 140 

mil empregos diretos e indiretos, fabricando 30,5 mil veículos, comercializando quase 31 mil e 

não exportava nenhum deles. Atualmente são mais de 130 mil colaboradores diretos e 1,5 

milhão de empregos na cadeia produtiva (ANFAVEA, 2016). 

A convergência é caracterizada pela superposição e incorporação de aplicações, 

anteriormente separadas nas diversas indústrias (KIM; LEE; KOH, 2005) e tem-se no mercado 

dos smartphones, um bom exemplo dela. Nestes produtos, funcionalidades como telefone 

celular, máquina fotográfica e aparelho de som são unificados num único aparelho.  

A evolução tecnológica ocorrida no mercado automobilístico transformou o automóvel 

num produto composto por múltiplas categorias. Isso faz com que as decisões de compra dos 

usuários se voltem para posições hedônicas (HEATH; SOLL, 1996), gerando assim, o valor 

hedônico, aquele que proporciona prazer e satisfação (OKADA, 2005), e que pode se sobrepor 

ao valor utilitário, mais relacionado com as funcionalidades do produto (SHETH; MITTAL; 

NEWMAN, 2001). 

Desta forma, temos os valores utilitários e os valores hedônicos no contexto da 

convergência tecnológica se inter-relacionando com o valor social, e todos estes fatores, de 

alguma forma, influenciando a intenção de consumo dos automóveis. Na figura 1, tem-se um 

diagrama que descreve o foco da presente pesquisa, apresentando essa interconexão dos valores 

e suas relações com a intenção de consumo. 

 
Figura 1: Esquema descritivo da pesquisa

 

Fonte: adaptado de Arruda-Filho e Dholakia (2013) 
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3. O BIG DATA COMO FERRAMENTA DA PESQUISA NETNOGRÁFICA 

Como já mencionado no tópico introdutório deste trabalho, utilizou-se na presente pesquisa 

a ferramenta Buzzmonitor que permitiu o acompanhamento na rede social Facebook dos 

fabricantes automobilísticos selecionados, das postagens destes mesmos fabricantes, bem como 

dos consumidores ou possíveis consumidores dos produtos desses fabricantes. Pelo fato desta 

ferramenta ser baseada no Big Data, cabe uma breve descrição deste conceito.  

No mundo atual das informações em que alguns elementos presentes na sociedade 

manifestam as consequências do avanço tecnológico, e no qual, conforme o boletim das Nações 

Unidas no Brasil (ONUBR, 2016), a população totaliza 7 bilhões de habitantes e a quantidade 

de aparelhos celulares é de 6 bilhões, tem-se vários elementos geradores das informações que 

compõem o Big Data. Estes elementos são 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 áreas da empresa.  

Maniyka et al. (2011) definem Big Data como um conjunto de dados, cujo tamanho supera 

a capacidade do banco de dados típico e das ferramentas de software utilizadas para capturar, 

armazenar, gerenciar e analisar conteúdos e informações. Estes mesmos autores afirmam que a 

definição do conceito de Big Data é intencionalmente subjetiva e incorpora uma definição 

variável no sentido de que não se define Big Data em termos de tamanho, tal como certo número 

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 comunicação, baseadas na internet, as quais 

podem ter um impacto relevante na propagação de um produto por meio do marketing boca a 

boca. A decisão de compra por parte do consumidor familiarizado com a internet recebe 

influência das chamadas comunidades virtuais ou comunidades online. Logo, este ambiente 

propicia contextos em que os consumidores muitas vezes participam de discussões 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 informações num grande volume e 

em tempo real, tornando as informações nelas contidas, um acervo útil para as empresas 

observarem e melhor compreenderem a manifestação dos valores que influenciam as intenções 

de consumo de seus produtos.  

 

3.1 Netnografia Aplicada a Coleta via Big Data 

Günther (2006 citado por MAÇADA; CANARY, 2014) afirma que a pesquisa qualitativa 

deve ser utilizada para estudar um fenômeno no seu contexto natural, sem que o pesquisador 

tenha controle das variáveis presentes no caso estudado, e foi este o procedimento escolhido 

por se mostrar o mais adequado para esta pesquisa. 

O método qualitativo utilizado na pesquisa foi a netnografia (KOZINETS, 2002), por meio 

da qual houve uma observação passiva do comportamento de membros atuantes no Facebook 

de três fabricantes da indústria automobilística, FIAT, FORD e VOLKSWAGEN. Estas 

empresas foram selecionadas segundo três critérios que foram: antiguidade da empresa no 

território nacional, participação de mercado em termos de automóveis licenciados, que 

correspondeu em 2015 a 36,5% conforme a ANFAVEA (2016) e volume de postagens nas suas 

fanpages (Facebook). A utilização da netnografia não-participante ou passiva, permitiu ao 
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pesquisador capturar o fluxo espontâneo e disponível de comunicação entre os consumidores 

(ARRUDA-FILHO; LENNON, 2011). 

Optou-se pelo Facebook por ser uma rede social que reúne simultaneamente a participação 

dos fabricantes e dos consumidores de automóveis, além da quantidade expressiva de 

informações nele disponibilizadas, possibilitando assim, um extenso material de pesquisa 

(MAYER-SCHÖNBERGER; CUKIER, 2013, p. 5). 

Kozinets (2002) ressalta que, por serem fortes os laços que unem consumidores 

pertencentes a um grupo online, neste caso a comunidade formada pelos usuários do Facebook, 

a comunicação no grupo é profundamente reveladora de suas posições, preferências, opiniões, 

etc. Desta forma, a espontaneidade das discussões permite uma análise livre de viés.  

A netnografia evidencia as percepções culturais de um grupo específico de usuários por 

meio de comentários postados em sites e blogs. Possui a vantagem de ser mais rápida, mais 

simples, mais econômica 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 

informação que está disponível ao público em fóruns online, com o intuito de identificar e 

compreender as necessidades e influências na tomada de decisão de grupos de consumidores 

relevantes nesse ambiente virtual (KOZINETS, 2002). 

A netnografia tem sua importância como instrumento de coleta de dados uma vez que os 

grupos sociais vinculados a internet, os chamados grupos sociais virtuais, representados pelos 

participantes das comunidades online, possuem uma existência “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 

combinação única, não encontrada em qualquer outro método de pesquisa de marketing. 

A natureza eletrônica dos dados facilita a coleta na pesquisa netnográfica, surgindo assim, 

registros em forma de diálogo e também comentários entre os participantes da comunidade 

virtual, dispensando transcrições. Esta facilidade na aquisição de dados possibilita a interação 

com um expressivo volume de informações e grande busca por comunidades com contribuições 

e conteúdos relevantes ao estudo proposto (KOZINETS, 2002, 2014). 

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

 
Figura 2: As fases da netnografia 

 

 

 

 

4. RESULTADOS  

4. METODOLOGIA 

Das cinco fases da netnografia empregadas no presente estudo, cabe destacar a fase da 

coleta dos dados que contou com o auxílio do Buzzmonitor, que como descrito no site da sua 

fornecedora, é uma suíte de soluções de software, acompanhada de uma consultoria para gestão 

interna de estratégias em mídia social. Produzida pelo grupo empresarial E.life, a ferramenta 

está baseada no Big Data. Assim, foi possível acompanhar em tempo real tudo o que foi postado 

sobre as marcas observadas. Esta ferramenta possibilitou uma coleta dos dados mais rápida, 

isto é, das discussões dos participantes do Facebook da Fiat, Ford e Volkswagen, graças à sua 

funcionalidade de filtragem. 

Entrada 

Cultural 

Coleta e 

análise 
dos 

dados 

Ética de 

pesquisa Interpretação 
Feedback e 
checagem das 

informações 

 

Fonte: adaptado de Ferreira (2015) e Kozinets (2014) 

((2014)(2014) 
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Esta coleta foi publicada no Relatório Buzzmonitor contendo um total de 4.138 páginas 

(formato pdf). As mesmas foram apresentadas em forma de relatório dinâmico no próprio site 

do Buzzmonitor, uma vez que este software foi utilizado na modalidade remota, ou seja, 

acessado no servidor dentro da empresa responsável pela ferramenta. 

Uma vez coletada as discussões a serem analisadas, estas foram copiadas no aplicativo 

word, em 2/3 do documento, ficando disposto do lado direito e no espaço restante que ficou em 

branco no documento (lado esquerdo), manualmente, foram feitas as observações pelo 

pesquisador, mais especificamente, foram realizadas as codificações e identificadas as 

categorias de comportamento dos consumidores. 

Após a interpretação realizada, os principais dados escolhidos da análise (comentários) 

foram copiados para dentro de uma tabela criada no word. Esta tabela conteve três colunas, 

totalizando 7 páginas tamanho A4. Na primeira coluna desta tabela foram inseridas as 

categorias temáticas tal como identificadas no memorando de coleta. Na segunda coluna se 

identificou a página e linha correspondente dos comentários coletados e contidos no 

memorando de coleta e, finalmente na terceira coluna, se inseriu as frases transcritas e também 

contidas no memorando de coleta (comentários mais significativos). 

Para o tratamento dos dados foi utilizada a técnica de análise de conteúdo proposta por 

Bardin (2006) que a define como “um conjunto de técnicas de análise das comunicações, 

visando alcançar por procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das 

mensagens, indicadores que permitam a inferência de conhecimentos relativos às condições de 

produção e recebimento dessas mensagens”.  

Na tabela 1 encontram-se os sites dos quais foram extraídos as discussões e mais alguns 

detalhes referentes à fonte de dados utilizada na presente pesquisa. 

 
Tabela 1: Dados extraídos da internet para análise de comentários dos usuários de automóveis das marcas 

Fiat, Ford e Volkswagen 

Redes sociais pesquisadas 

 

 

Facebook da Fiat Automóveis Brasil 

Facebook da Ford Brasil    

Facebook da Volkswagen do Brasil 

Período da coleta dos dados 

Total de Páginas do Banco Netnográfico 

Total de Discussões Extraídas           

Idioma das Discussões 

Ferramenta utilizada na coleta 

Endereços Eletrônicos dos sites utilizados na coleta dos dados 

(URL’s) 

 

https://www.facebook.com/fiatbr/ 

https://www.facebook.com/FordBrasil/ 

https://www.facebook.com/volkswagendobrasil/ 

De 14 de Março de 2017 até 14 de Abril de 2017 

36 Páginas 

486 

Português 

Buzzmonitor (*) 

(*) marca registrada do Grupo E.Life 

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).  

 

5. RESULTADOS 
 

Dos dados coletados na pesquisa netnográfica e confrontados com os conceitos teóricos, 

foram identificadas seis categorias que auxiliaram na compreensão dos valores motivadores do 

consumo automobilístico brasileiro dentro do contexto da convergência tecnológica, objetivo 

desta pesquisa.  

As categorias encontradas estão descritas na tabela 2. Sendo que quatro delas são categorias 

mais associadas a uma visão positiva do consumidor com relação ao fabricante e ao produto, e 

duas decorrentes de uma visão negativa do consumidor para com o produto e o fabricante, ou a 

concessionária que lhe vendeu o automóvel ou prestou o serviço de assistência técnica. Estes 

dois últimos grupos de categoria também foram importantes na presente análise, pois revelam 

o modo de atuação da empresa responsável pelo produto. Das categorias encontradas, apenas 

https://www.facebook.com/fiatbr
https://www.facebook.com/FordBrasil/
https://www.facebook.com/volkswagendobrasil/
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os perfis de consumidores hedônico, devotado e de risco percebido são explanados de forma 

mais detalhada.  

 
Tabela 2 – Categorias da motivação de consumo automobilístico brasileiro 

VISÃO CATEGORIA CARACTERÍSTICAS 

Positiva Hedonista satisfação, prazer em dirigir, fortalecimento do ego, apreciação pelo luxo, 

pela tecnologia e convergência tecnológica. 

Devoção valorização dos itens de diferenciação, admiração, paixão, identidade 

positiva, defesa do produto e/ou do fabricante e sonho de consumo. 

Valor Social extensão da personalidade, status, destaque com relação ao grupo social e 

afirmação da personalidade perante o grupo. 

Utilitária economia, espaço, valor justo, preço atraente, carro para a família, 

versatilidade, escolha inteligente, meio de transporte e racionalidade. 

Negativa Risco Percebido medo, insegurança, desconfiança, fragilidade do fabricante percebida e 

percepção do mau posicionamento no mercado do fabricante. 

Baixo Valor 

Percebido 

insatisfação, expectativa frustrada, descontentamento com a marca e/ou 

concessionária e defasagem entre preço e benefício percebido. 

 Fonte: Elaborado pelo autor (2017). 

5.1 Consumidores com o Perfil Hedônico 

Neste grupo se encontram consumidores, que de acordo com Holbrook (1999), o valor para 

eles não está tanto no produto adquirido, nem na marca escolhida ou no objeto possuído, mas 

na experiência que daí deriva. Disso decorre um conjunto de significados, tais como afeto 

(prazer versus desprazer), atitude (gostar versus não gostar), avaliação (bom versus ruim), 

predisposição (favorável versus desfavorável), dentre outros.  

 
 “Todo mundo gosta de viajar. Chegar à 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 só o destino final. A viagem 

até chegar onde você quer é a parte essencial de um bom passeio. E convenhamos: não tem nada 

melhor do que cair na estrada e sentir a liberdade do asfalto com um carro em que você confia.” 

Pg. 23, linhas 53 a 59. 

 Trata-se de uma postagem da Fiat enfatizando para o público que mais importante que o 

ato de dirigir, considerado “friamente”, “racionalmente”, “mecanicamente”, é dirigir, unindo o 

prazer desse ato à beleza da natureza, à liberdade de andar sobre o asfalto dentro de um carro 

confiável. Nota-se o esforço do fabricante em induzir o consumidor a dar uma preferência maior 

aos valores hedônicos em detrimento dos valores utilitários, como seria o de perceber o 

automóvel como um mero meio de transporte.  

Nesse sentido estão 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 

características claramente hedônicas, revelando assim, um desejo de prazer. 

 

 

 

  

5.2 Consumidores Devotos 

http://bit.ly/Ah_OMar
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Para o consumidor devotado, os benefícios percebidos por trás de uma marca são de 

natureza afetiva e não meramente utilitária. Numa sociedade de consumo pós-moderna 

caracterizada pela secularização da religião e pela sacralização 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 I e II. 

Meu sonho é ter um Ford Fusion Branquinho perolado. Entrei numa concessionária e sentei no banco 

até me vi dirigindo um!” Pg. 24, linhas 50 a 54. 

 

“NÃO preciso de psiquiatra nem de opiniões para escolher alguma coisa, até respeito opiniões 

educadas de cada um. Sou motorista profissional e conheço carros e já dirigi muitos de outras linhas 

nacionais, nada tão melhor assim que um VOLKSWAGEN, pelo contrário muitos dessas carroças que 

dizem serem modernas perdem simplesmente em potencia e acabamento, é ECONOMIA e falo por 

conhecimento de viagens. Agora preço, o problema é outro e não do carro sempre VOLKSWAGEN” 

Pg. 13, linhas 38-46. 

 

Devoção, paixão e sonho de consumo são algumas características presentes no consumidor 

devotado, características que podem levar o consumidor a justificar o consumo de um bem, no 

caso desta pesquisa, o automóvel cujo valor pode ser inclusive elevado, acima das 

possibilidades financeiras momentâneas de um consumidor, sendo esta mesma limitação 

relevada frente os valores decorrentes da devoção que se apresentam no momento de decidir 

pela compra, como no exemplo da postagem imediatamente anterior. 

 

5.3 O Risco Percebido 

Alguns comentários coletados nesta pesquisa refletem a percepção do risco diante da 

possibilidade de compra de um determinado modelo de automóvel ou diante de uma 

determinada marca. Essa percepção é manifestada por termos como “medo” e “preocupação” 

ou diante de comentários negativos de outros consumidores insatisfeitos, bem como alertas no 

sentido de tomar cuidado com determinado fabricante. 

Risco é uma função das incertezas e suas possíveis consequências (ENGEL et al., 1995; 

STEM et al., 1977). O ato da compra supõe assumir um risco e cabe ao consumidor, de alguma 

forma, reduzir esse risco, uma vez que as duas dimensões envolvidas no risco, incerteza e 

consequência, afetam o comportamento de compra (BAUER, 1960; CUNNINGHAM, 1967; 

ZIKMUND; SCOTT, 1974).  

 
“Medo, acabei de comprar meu Titanium AWD e lendo os comentários de vocês fiquei preocupado. 

O carro é top, não vejo outro melhor nesse valor, mas essa história das peças....” Pg.16, linhas 36 

a 39. 

Os comentários de caráter negativo presentes nas redes sociais, ao demonstrarem a 

percepção de risco por parte dos consumidores, são um fator de disseminação da experiência 

negativa com um produto ou uma marca. Kozinets (2002) ressalta que, por serem fortes os laços 

que unem consumidores pertencentes a um grupo online, a comunicação no grupo é 

profundamente reveladora de suas posições, preferências e opiniões.  

 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Pela análise feita por meio dos comentários coletados e selecionados como os mais 

representativos dentre todos os observados, a primeira constatação a que se chegou foi a 

confirmação da existência dos três tipos de valores, hedônicos, utilitários e sociais 
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influenciando o consumo cada um segundo suas características, acrescida da devoção para com 

o produto e/ou fabricante, que se mostrou também como uma categoria motivacional. A 

existência de duas categorias desfavoráveis à motivação do consumo automobilístico brasileiro, 

o risco percebido e o baixo valor percebido, também foram constatadas.  

Pelo critério de quantidade dos comentários, observou-se uma prevalência das categorias 

hedonista e de devoção com relação às outras duas, utilitária e valores sociais. Compreende-se 

que a incidência de comentários da categoria de devoção acompanhe a expressividade de 

ocorrência de comentários de cunho hedonista, uma vez que a primeira representa uma resposta 

positiva aos apelos feitos pelos fabricantes ressaltando os valores hedônicos dos seus produtos. 

A convergência tecnológica presente nos automóveis atualmente não se mostrou como um 

fator motivador para o consumo, há sim, uma ocorrência maior de comentários manifestando o 

esforço por parte dos fabricantes em ressaltar os atributos que compõem a convergência 

tecnológica.  

Uma das limitações desta pesquisa foi relativa à ferramenta para coleta dos dados. A 

ferramenta utilizada apresentou alguns desajustes quanto à classificação dos comentários nas 

categorias positiva, negativa e neutra. Percebeu-se que alguns comentários nitidamente de 

caráter positivo foram classificados como negativos e vice-versa. Estes equívocos são 

compreensíveis, uma vez que vários comentários contêm termos irônicos, impossíveis de serem 

interpretados adequadamente por um software. Assim, diante dessa limitação, surgiu a 

necessidade de que essa interpretação fosse feita pelo próprio pesquisador. 

Devido à constatação de duas categorias comportamentais que desfavorecem o consumo 

automobilístico brasileiro, tais como o risco percebido e o baixo valor percebido, caberiam 

futuras pesquisas voltadas para uma análise mais profunda destes dois elementos. A análise 

destes fatores, além de contribuir para a academia, pode contribuir também para a área gerencial 

por representar uma fonte de apoio na gestão dos consumidores por parte das empresas. 
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