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Resumo

O objetivo do estudo é compreender as motivages do comportamento de engajamento do consumidor com o boca
a boca eletronico (electronic word-of-mouth [eWOM]) negativo em plataformas de consumo de aplicativos
moveis, utilizando-se como lente de anélise a Teoria da Ac¢do Racional (Theory of Reasoned Action [TRA]). Foram
realizadas dez entrevistas em profundidade com usuérios emissores de comentarios negativos, as quais permitiram
a construcdo de um corpus que foi descrito, classificado e interpretado por meio de analise temética de conteudo.
Como generalizacdo analitica, infere-se que os motivadores mais influentes para o engajamento com 0 eWOM
negativo sdo a Busca por Providéncias, o Altruismo, as EmogOes Negativas e a Reciprocidade. Com relagdo aos
construtos da TRA, as Atitudes favorecem esse engajamento, mas as Normas subjetivas pouco contribuem para a
participagdo ativa no boca a boca eletrénico negativo. Esta pesquisa pode ajudar os programadores de aplicativos
moveis e os analistas de midias sociais quanto a formulacdo de estratégias de interacdo que estimulem o
comportamento de engajamento dos consumidores.

Palavras-chave: comportamento de engajamento do consumidor; boca a boca eletronico; comentarios negativos;
teoria da acdo racional; plataformas de aplicativos mdveis.

Abstract

The aim of the study is to understand the motivations of consumer engagement behavior with negative electronic
word-of-mouth (eWOM) on mobile application consumer platforms, using the Theory of Reasoned Action (TRA)
as an analysis lens. Ten in-depth interviews were conducted with users who provided negative comments, which
allowed the construction of a corpus that was described, classified and interpreted through thematic content
analysis. As an analytical generalization, it is inferred that the most influential motivators for engaging with
negative eWOM are Search for Providence, Altruism, Negative Emotions, and Reciprocity. With respect to TRA
constructs, Attitudes impact this engagement, but subjective Norms has little contribution to negative electronic
word of mouth engagement. This research can support mobile application developers and social media analysts in
formulating interaction strategies that foster consumer engagement behavior.

Key words: customer engagement behavior; electronic word-of-mouth; negative reviews; theory of reasoned
action; mobile app stores.
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Introducéo

O ambiente da Internet oferece um amplo acesso as informacgdes e as opinides sobre produtos e
servicos, as quais podem influenciar os consumidores nas suas decisdes de compra (Chan & Ngai, 2011).
A postagem de comentarios ou avaliacOes (reviews) em redes sociais, comunidades virtuais, diretamente
nos sites dos fabricantes ou em sites de reclamacgdes especificos, como o Reclame Aqui e outros, é
denominada de boca a boca eletrénico (electronic word-of-mouth [eWOM]) (Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh, & Gremler, 2004). O eWOM é um comportamento de engajamento do consumidor, cujo foco é
uma marca ou uma empresa, vai além da compra e € resultante de aspectos motivacionais (Doorn et al.,
2010).

Seguindo a trajetoria de difusdo da Internet no meio comercial, varios estudos sobre 0 eWOM
tém sido publicados, como o impacto sobre as decisdes de compra (Ha, 2002), a credibilidade das
mensagens (O’Reilly & Marx, 2011), a avaliagdo de professores pelos alunos (Li & Wang, 2013), a
comparacdo entre avaliacBes positivas ou negativas (Sen & Lerman, 2007), e 0 engajamento dos
consumidores com marca de moda em redes sociais (Wolny & Mueller, 2013), para citar alguns.

Além disso, a maior parte dos estudos sobre eWOM tem focado no comportamento do
consumidor que recebe a informacdo (Verhagen, Nauta, & Felberg, 2013), mas pouca atencao tem sido
dada as motivacdes para o engajamento com o eWOM (Cheung & Lee, 2012; Picazo-Vela, Chou,
Melcher, & Pearson, 2010;), assim como sdo poucos 0s estudos empiricos que ajudam a compreender
esse fendmeno (Blazevic et al., 2013, Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014, Rossmann, Ranjan, &
Sugathan, 2016). Outra lacuna encontrada reside no fato de haver poucos estudos de comportamento
sobre o0 engajamento do consumidor que emite comentarios negativos.

O contexto de aplicacdo desta pesquisa é o ambiente de negocios constituido pelas plataformas
ou lojas de aplicativos méveis, conhecidos normalmente por seu nome abreviado apps. Elas atuam na
distribuicdo de softwares e contelidos digitais voltados para atender usuarios do varejo e do mercado
corporativo. Essas plataformas oferecem um canal aberto de comunicacdo entre 0s usuarios que
produzem conteudo por meio dos reviews (Prado, 2013) e funcionam como um mercado aberto, em que
os programadores ou desenvolvedores oferecem aplicativos voltados para consumidores de tecnologia
movel (como smartphones e tablets), dentro das regras estabelecidas em cada ambiente. Embora exista
uma ampla difusdo dos aplicativos mdveis, ainda ha poucos estudos sobre o comportamento de uso
dessas tecnologias (Béhmer, Hecht, Schoning, Kriger, & Bauer, 2011).

Atualmente, as duas principais plataformas ou lojas de aplicativos moéveis sdo a App Store® e a
Google Play®, pertencentes & Apple e & Google, respectivamente. A App Store® foi a pioneira e
representa 0 maior ecossistema de aplicativos para smartphones em relacdo ao numero de aplicagdes e
ao valor econdmico. Essa loja de aplicativos mdveis continuara a ser a mais lucrativa até 2021, gerando
cerca de 60,3 bilhdes de dolares. A Google Play® experimentou enormes taxas de crescimento nos
Gltimos trés anos, tornando-se a plataforma de smartphone mével de mais rapido crescimento. Espera-
se que, até 2021, os downloads crescam a uma taxa anual de 23% (App Annie, 2017; Cuadrado &
Duefias, 2012). Neste estudo, essas plataformas mdveis foram escolhidas como referéncia para a selecéo
de consumidores que se engajam em comentarios negativos.

Tendo em vista 0 exposto, a pesquisa tem como objetivo compreender as motivagdes do
comportamento de engajamento do consumidor com 0 eWOM negativo em plataformas de consumo de
aplicativos méveis. Baseado na Teoria da Acdo Racional (TRA), de Fishbein e Ajzen (1975, 2010), foi
proposto um framework para explicar o comportamento de engajamento com eWOM.
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Fundamentacao Tedrica

Esta secdo esta dividida em quatro partes. Inicialmente, sdo apresentados 0s conceitos de
comportamento de engajamento do consumidor e do boca a boca eletrénico (eWOM). A segunda parte
explora os motivadores do WOM eletronico negativo. Na sequéncia, sdo descritos os construtos da
Teoria da A¢do Racional. Por fim, é proposta a configuracdo do estudo que visa alcancar os objetivos
da pesquisa.

Engajamento do consumidor e o boca a boca eletrénico

O comportamento de engajamento do consumidor (Consumer Engajament Behavior [CEB])
consiste em ac@es interativas de um cliente para com uma empresa e outros clientes (Kumar et al., 2010),
e desempenha um papel central no processo de troca relacional (Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 2013).

O CEB inclui uma gama de praticas como o boca a boca (word-of-mouth [WOM]), a ajuda a
outros consumidores e prestadores de servico, e a escrita de comentarios, recomendacdes e sugestdes
para melhorar a experiéncia de consumo (Doorn et al., 2010).

Como uma acdo de engajamento do consumidor, o WOM ocorre por meio de canais de
comunicacao interpessoais, e é centrado na informalidade dessa interacdo, ndo tendo interesse comercial
direto na troca de informagdes. Essa agio tem se mostrado muito influente nas decis@es e nas escolhas
do consumidor (Arndt, 1967; East, Hammond, & Wright, 2007; Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2012),
influenciando a experiéncia do cliente, os valores e o desempenho das empresas em ambientes de
negocios atuais, que sao interativos e dindmicos (Doorn et al. 2010; Wei, Miao, & Huang, 2013).

Em uma sociedade cada vez mais em rede, torna-se relevante estudar o comportamento de
engajamento do consumidor online (Verhoef, Reinartz, & Krafft, 2010) que, além de absorver
informac6es, pode produzir conteddo, comunicar-se com outros consumidores, dividir experiéncias e
contribuir para o desenvolvimento de produtos e servigcos. Em especial, com o advento da Internet, o
boca a boca deixa de ser mais restrito e ganha uma dimensdo praticamente ilimitada, pois uma
informacdo pode ser repassada para milhares de pessoas no mundo, podendo influenciar as suas decisdes
de compras (Chan & Ngai, 2011). Essa propagacao online representa o boca a boca eletrénico, 0 eWOM.

O eWOM refere-se a uma declaracdo sobre um produto/servi¢o ou empresa emitida na Internet
por clientes potenciais, reais ou ex-clientes (Hennig-Thurau et al., 2004). Dependendo da natureza da
informacéo, o eWOM pode possuir valéncia positiva ou negativa. Quando a valéncia é positiva, envolve
relato de experiéncia favoravel e recomendacdes de compra e, se for negativa, refere-se as experiéncias
desfavoraveis, reclamacdes e/ou ndo recomendacao de compra (Luo, 2009). Nesse caso, temos 0 eWOM
negativo.

Geralmente, o eWOM negativo expressa problemas na compra de um produto ou na prestacao de
um servigo (Verhagen et al., 2013) e pode afetar as empresas e as varidveis de resposta do consumidor
(Park & Lee, 2009). Conforme Blake (2014), os efeitos do eWOM negativo podem ser a reducéo das
vendas e a perda de parceiros, mas também podem ajudar as empresas a identificar falhas e a realizar
melhorias em seus produtos e servicos.

C. W. Yoo, Sanders e Moon (2013) constataram que o eWOM negativo tem um impacto maior
que o positivo, principalmente para consumidores virtuais, pois a informacdo negativa é mais
diagndstica e cheia de contetdo. Almeida e Ramos (2012) também evidenciaram que as reclamacdes
online podem impactar negativamente a percepcdo dos consumidores sobre a lealdade a uma marca.

Diante dessas questdes, € importante explorar os motivadores para o engajamento com o eWOM
negativo e entender tal comportamento na perspectiva da Teoria da Agdo Racional.
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Motivadores do boca a boca eletrénico negativo

Algumas das razfes pelas quais as pessoas transmitem um contetido online e se engajam com o
eWOM séo advindas da psicologia social. Embora as percepg¢des sejam inseridas como antecedentes do
eWOM negativo, que incluem as caracteristicas mais gerais do compartilhamento social de emogdes,
surpreendentemente pouco se sabe sobre o engajamento com 0 eWOM negativo (Wetzer, Zeelenberg,
& Pieters, 2007).

Tendo como referéncias a Science Direct, Emerald e outras bases de dados presentes no Portal de
Periddicos da CAPES, foi feita uma pesquisa bibliografica utilizando as palavras-chave negative
eWOM, negative reviews e negative electronic word-of-mouth para identificar os principais motivadores
do eWOM (Tabela 1), os quais serdo brevemente descritos a seguir.

Tabela 1

Motivadores do eWOM Negativo

MOTIVADORES SIGNIFICADO AUTORES
Altruismo Desejo de prevenir os outros consumidores Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh e Gremler
de experiéncias negativas. (2004), C. W. Yoo et al. (2013), Yap,
Soetarto e Sweeney (2013), Munzel e Kunz
(2014)
EmocBes negativas  Emocdes associadas as experiéncias Zeelenberg e Pieters (2004), Verhagen,
negativas. Nauta e Felberg (2013), Thaggersen, Juhl e

Poulsen (2009), Sweeney, Soutar €
Mazzarol (2005), Munzel e Kunz (2014)

Vinganga Desejo de retaliacdo e de prejudicar a Hennig-Thurau et al. (2004), Wetzer,
empresa em resposta a uma experiéncia Zeelenberg e Pieters (2007), Munzel e
insatisfatoria e a sensacgao de estar se Kunz (2014)

sentindo prejudicado.

Reputacdo Percepcéo individual de ganhar respeitoe  Chang e Chuang ( 2011), Cheung e Lee
ter um status atraves da classificacdo do (2012)
seu comentario como sendo Util por outros
consumidores.

Reciprocidade Desejo do consumidor de que outras Chang e Chuang ( 2011), Cheung e Lee
pessoas tamhém postem comentarios (2012)
negativos.
Busca por Obter respostas ou providéncia para a Hennig-Thurau et al. (2004), Thggersen et
providéncias resolugdo de algum problema. al. (2009)

Nota. Fonte: Elaborada pelos autores.

O primeiro motivador é o comportamento altruista, definido como um subtipo de um
comportamento pro-social (Eisenberg & Miller, 1987), referindo-se ao servico do bem publico para
beneficiar outras pessoas (Cheung & Lee, 2012). A motivagao altruista é o ato de compartilhar uma
experiéncia de consumo negativa para alertar outros consumidores e evitar que eles tenham a mesma
experiéncia negativa (Yap, Soetarto, & Sweeney, 2013).

O segundo motivador do eWOM negativo relaciona-se com 0s aspectos emocionais que
influenciam o comportamento (Matos & Rossi, 2008; Verhagen et al., 2013). As emogdes associadas
ao consumo podem ser positivas, quando relacionadas ao grau em que uma pessoa sente felicidade,
entusiasmo e alegria, mas também reportam-se como emocGes negativas, através de raiva, frustracao e
irritacéo.
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Aliado as emocg0es negativas, os consumidores podem ter o desejo de divulgar as mensagens
negativas para expressar e desabafar essas emocdes, que podem ocorrer quando o fornecimento de um
servigco ndo corresponde as expectativas anteriormente geradas (Zeelenberg & Pieters, 2004).

Outra motivacdo identificada foi o desejo de vinganga como comportamento retaliatorio de um
consumidor que tem o desejo de gerar um dano a empresa em resposta a um prejuizo que ela tenha
causado apds uma experiéncia de compra extremamente negativa (Bechwati & Morrin, 2003).

Uma outra razdo para 0 eWOM negativo é a reciprocidade, que é quando as pessoas compartilham
seus conhecimentos porque acreditam no espirito de compartilhamento matuo do ambiente online (Hau,
Kim, Lee, & Kim, 2013).

A reputacdo também é um motivador que pode ajudar um individuo a obter e manter seu status
dentro de uma comunidade virtual (Marett & Joshi, 2009). A percepcdo de que a pessoa esta
contribuindo com conhecimento pode melhorar seu status dentro do ambiente virtual e motivar as
pessoas a contribuirem com outros na rede (Wasko & Faraj, 2005).

Por fim, a busca por providéncias da empresa € reconhecida como um motivador para que 0s
consumidores emitam comentarios negativos. Segundo Hennig-Thurau et al. (2004), é possivel
encontrar nas mensagens de eWOM articulacGes dos consumidores com a esperanca de que a empresa
veja a sua reclamacéo e resolva seu problema.

Como pode ser constatado, o estudo das motivacdes para a propagacdo do eWOM negativo
fornece contribuicGes para o campo do marketing (C. W. Yoo, Sanders, & Moon, 2013; Doorn et al.,
2010), principalmente quando estudado do ponto de vista da Teoria da A¢do Racional, uma das teorias
aplicadas em pesquisas de comportamento do consumidor.

Teoria da acdo racional

A teoria da acdo racional (TRA), por seu consideravel apelo tedrico e pratico, tem sido aplicada
com sucesso nos estudos de consumo (Bagozzi, 1992). Esses estudos aplicam a TRA para investigar,
por exemplo, motivadores do compartilhamento de conhecimentos em blogs (Hsu & Lin, 2008); atitudes
dos consumidores em relagdo a gamificacdo (Hamari & Koivisto, 2013); interacdo dos consumidores
com marcas de modas em redes sociais (Wolny & Muller, 2013) e comportamento de reclamacéo do
consumidor (Thggersen, Juhl, & Poulsen, 2009).

Essa teoria explica que o comportamento de uma pessoa € predito por intengfes, as quais séo
determinadas pela atitude do individuo e pelas normas subjetivas. A atitude refere-se a uma avaliagdo
favoravel ou ndo favoravel de um objeto, é vista como afetiva ou avaliativa em natureza e é determinada
pelas crengas pessoais sobre tal objeto. A atitude é identificada como o maior determinante da intencéo
comportamental em executar um comportamento em questdo (Fishbein & Ajzen, 1975).

As normas subjetivas estdo relacionadas a percepcdo do individuo sobre a pressdo socialmente
exercida sobre ele, no sentido de incentivar ou ndo a execugdo do comportamento (Moutinho & Roazzi,
2010). Essa pressdo social pode ser exercida por pessoas que geralmente sdo importantes referéncias
para o individuo.

Segundo Fishbein e Ajzen (2010), a TRA assume que o comportamento social humano segue
informacGes ou crengas que as pessoas possuem sobre determinado comportamento. A atitude de uma
pessoa é determinada por crencas comportamentais e as normas subjetivas sdo formadas pelas crengas
normativas (Fishbein & Ajzen, 1975). Para entender o comportamento de um individuo, é preciso
considerar as crencas influentes sobre esse comportamento (Hsu & Lin, 2008). Bagozzi (1992) ressalta
que as teorias da atitude tém negligenciado os processos motivacionais que governam as decisoes e
estimulam as acdes.
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Configuracdo da pesquisa

Apods a andlise da literatura, foi concebido um framework com base na TRA que ilustra a
perspectiva tedrica do engajamento com o eWOM negativo (Figura 1). Nessa configuragdo, 0s
motivadores, a atitude e as normas subjetivas impactam o comportamento de engajamento. O
comportamento de engajamento foi utilizado dentro de uma perspectiva individual visto que representa
um aspecto individual, motivacional e dependente do contexto que emerge das interacGes bidirecionais
entre o sujeito e o objeto (Hollebeek, 2011).

Por sua vez, os motivadores estdo representando as crengas comportamentais que moldam a
atitude (Hsu & Lin, 2008; Wolny & Mueller, 2013).

Altruismo

Emocoes

Vinganga

Busca por Atitude

providéncias

WV

Engajamento com o

/ eWOM negativo

Reputacio

N\

Reciprocidade

Normas Subjetivas

Figura 1. Configuracdo da Pesquisa
Fonte: Elaborada pelos autores.

Neste estudo, o construto Atitude é o posicionamento (favoravel ou ndao) do consumidor em
relagdo ao engajamento com o eWOM. O construto Normas subjetivas representa a percepcdo do
individuo de como outros usuarios percebem o seu engajamento com o eWOM, incluindo a opinido de
colegas, amigos, familiares e consumidores virtuais, o recebimento de likes e comentéarios nas
plataformas virtuais (Hamari & Koivisto, 2013).

Embora a TRA apresente o construto intengdo comportamental, optamos por estudar apenas o
comportamento real (autorrelatado), pois os consumidores estudados ja se engajaram com o eWOM e
ja efetivaram esse comportamento. Estudos anteriores também nédo incluiram a intencdo comportamental
(Hsu & Lin, 2006; Wolny & Mueller, 2013).

Metodologia

Este estudo configura-se como uma pesquisa qualitativa basica por buscar entender o significado
que um fendmeno tem para os envolvidos e como os individuos interpretam suas experiéncias e
constroem seus mundos (Merriam, 2009). Quantos aos objetivos, a pesquisa € descritiva, uma vez que
descreve o fendmeno do engajamento com eWOM negativo a partir de um recorte temporal.
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Quanto ao raciocinio cientifico, utilizamos uma logica dedutiva por meio de proposi¢oes tedricas
qgue descrevem a relagdo entre construtos da TRA aplicados no contexto do comportamento de
engajamento no eWOM negativo. A Tabela 2 mostra as proposi¢es que serviram como orientacdo para
a coleta e a analise dos dados desta pesquisa.

Tabela 2

Proposi¢des Teoricas

Proposicdes

P1- O altruismo afeta a atitude do consumidor de se engajar com eWOM negativo.

P2- As emocdes afetam a atitude do consumidor de se engajar com eWOM negativo.

P3- O desejo de vinganca afeta a atitude do consumidor de se engajar com eWOM negativo.

P4- A reputagdo no ambiente online afeta a atitude do consumidor de se engajar com eWOM negativo.

P5- A busca por providéncias afeta a atitude do consumidor de se engajar com eWOM negativo.

P6- O senso de reciprocidade afeta a atitude do consumidor de se engajar com eWOM negativo.

P7- A atitude molda o comportamento de engajamento com eWOM negativo.

P8 — As normas subjetivas moldam o comportamento de engajamento com eWOM negativo.

Nota. Fonte: Elaborada pelos autores.

A selecdo dos sujeitos de pesquisa seguiu um critério de busca de consumidores frequentes de
aplicativos moveis que tivessem propagado reviews negativos nas lojas de app da Apple e do Google.
A estratégia utilizada para a selecdo desses sujeitos foi a bola de neve, que se refere a “ampliagédo da
rede de casos conhecidos externamente usando contatos indicados por aqueles que estdo na amostra
existente” (Olsen, 2015, p. 39). Essa estratégia permitiu selecionar novas unidades de coleta de dados
como um desdobramento das existentes, mas seguindo a recomendacdo de Yin (2016) de agregar
entrevistado prospectivo apenas quando este possuisse informac6es adicionais relevantes para o estudo.

Foi utilizado o critério da saturacdo tedrica para avaliar o momento de interromper a selecdo dos
entrevistados, seguindo a recomendacdo de Flick (2009). Os conteldos comegaram a se repetir na oitava
entrevista, mas foram realizadas outras duas que ja estavam agendadas a fim de confirmar o momento
de saturagdo teorica. Neste caso, optou-se pela interrupgao da coleta de dados quando atingimos a marca
de dez entrevistas.

Atécnica de coleta de dados foi a entrevista em profundidade, uma das mais utilizadas na pesquisa
qualitativa em marketing (Vieira & Tibola, 2005) para revelar motivagdes, crencas, atitudes e
sentimentos de um individuo sobre determinado tépico. Deu-se preferéncia em utilizar um roteiro
(previamente testado) mas sem se prender totalmente a ele, para que novas questdes emergissem durante
a conversacdo (Myers, 2009). Esse roteiro reflete a exploragdo dos construtos da configuracdo de
pesquisa mencionada, com questdes baseadas nas proposicdes tedricas previamente definidas, conforme
pode ser visto na Tabela 3.

RAC, Rio de Janeiro, v. 21, n. 6, art. 3, pp. 788-810, Novembro/Dezembro, 2017, www.anpad.org.br/rac



A. P. V. de Andrade, A. S. M. Ramos 796

Tabela 3

Roteiro de Entrevista

Roteiro de entrevista

| - Introdugdo

* Apresentacdo do propésito do trabalho;
* Explanagdo dos procedimentos da pesquisa;
* Apresentacdo do termo de consentimento e confidencialidade dos dados.

I1- Questdes Proposicao tedrica

1- Nas lojas de apps existem as avaliagdes dos consumidores e comentarios sobre os ~ P7
apps. O que vocé acha dessa acdo, do ato de uma pessoa em publicar um review sobre
um app?

2- Voceé poderia relatar uma situagdo em que vocé forneceu um comentario negativo  P1, P2, P3, P4, P5, P6
sobre um aplicativo na loja de aplicativo movel?

3- Por que vocé decidiu fazer um comentario negativo sobre o app? P1, P2, P3, P4, P5, P6
4- Qual a sua real intencdo ao propagar a mensagem negativa? P1, P2, P3, P4, P5, P6
5-Como vocé se sentiu quando escreveu o review negativo sobre um app? P2
6- Essa experiéncia insatisfatoria/negativa com um app lhe gerou algum tipo de P2

sentimento negativo? Que sentimento foi esse? Me conte mais sobre ele, por favor.

7- Vocé esperava que a empresa/ o desenvolvedor visualizasse o seu comentério e P5
entrasse em contato com vocé?

8- Na loja de aplicativos méveis, € possivel visualizar os comentéarios que seus colegas P8
fizeram. E eles também podem visualizar o seu comentario. O que vocé acha disso?
Vocé se importa com a opinido dos seus colegas sobre 0s seus reviews?

I11- Dados da caracterizac¢do dos consumidores

* Idade, Sexo, Ocupacéo e Escolaridade.

Nota. Fonte: Elaborada pelos autores.

Como os consumidores selecionados estavam espalhados geograficamente, houve a necessidade
de realizacio de pesquisa online, por meio do Software Skype®, Hangout (Google®) e Messenger
(Facebook®). Em respeito aos preceitos éticos da pesquisa, os entrevistados eram indagados previamente
se concordavam com o Termo de Confidencialidade que garantia o anonimato das informagdes, assim
como o Termo de Consentimento no qual autorizavam a realizacdo da pesquisa e a gravacdo da
entrevista. Cada entrevista teve a duragdo média de 35 minutos, o que totalizou um &udio de quatro horas
e 51 minutos. Utilizamos o software Call Recorder® para gravacéo das entrevistas.

A técnica de anélise escolhida para a interpretacdo dos dados foi a anélise de contetdo tematica
proposta por Bardin (2004), dividida em trés fases: prée-anélise; exploracdo do material e tratamento dos
resultados; inferéncia e interpretacdo. Na pré-andlise, os dados foram organizados, sistematizados e
transcritos, convertendo-se em um corpus de 106 péaginas que pode ser acessado no link
http://goo.gl/BPXHSY.

Ap0s a transcricdo das entrevistas, importamos o documento para o software NVivo® (versio 10)
que apoiou todo o processo de codificacdo e analise do material empirico. Utilizamos suas
funcionalidades de busca, geragdo de cddigos, organizacgao, criacdo de memos (anotagdes) e mapas
visuais.

Na etapa de exploracéo dos dados, foi realizada uma codificacéo descritiva (Saldafia, 2009), feita
linha a linha das transcri¢des, em que foram gerados 123 c6digos provisorios ou nos livres. No segundo
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ciclo de exploragdo, chamado de codificacdo focalizada, os cddigos iniciais foram revisados e, os mais
significativos, foram utilizados. Essa etapa gerou 26 codigos que foram agrupados em trés categorias e
oito subcategorias, utilizando a categorizacdo baseada em conceitos, abordada por Gibbs (2009). Esse
agrupamento tinha como referéncia o framework da pesquisa, apresentado na Figura 1.

Paralela a etapa de codificacdo, foram criados memos vinculados aos codigos para anotacoes
analiticas e ideias que emergiram no momento da codificagdo. A Tabela 4 apresenta as categorias
criadas, a quantidade de entrevistados e a quantidade de trechos codificados ou referéncias.

Tabela 4
Categorias
Categorias conceituais Quantidade de Quantidade de trechos
entrevistados codificados
Atitude em relacdo ao fornecimento de reviews 7 11
Normas subjetivas 8 12
Motivadores 10 85

Nota. Fonte: Elaborada pelos autores.

A (ltima etapa da analise de contetido foi a de interpretacéo e validacdo dos resultados. Os codigos
e as categorias foram analisados de maneira a fazer comparagdes constantes e gerar explicagdes. Um
dos principais insumos utilizados foi o numero de fontes e referéncias codificadas para cada categoria e
cddigos. Silva (2009) mostra que essas informacdes podem ser entendidas como um indicador de
relevancia dos construtos pesquisados. A Figura 2 apresenta um resumo esquematico das etapas da
analise de conteudo.

Pré-andlise | Exploragio | Interpretagio
*Organizagio e +Codificagao inicial linha a linha - » Analises descritivas
sistematizagio dos dados 123 codigos = Analises comparativas —
* Transcrigdo das entrevistas « Codificagéo focalizada - 26 modelos e analises
codigos * Validagio

« Categorizagio baseada em
conceitos — 3 categorias ¢ 8
subcategorias

Figura 2. Etapas da Analise de Contetido
Fonte: Elaborada pelos autores.

O estudo buscou atender os critérios de validac&o e confiabilidade especificados por Nascimento,
Oliveira, Freitas-da-Costa e Marques (2015). A validacdo foi feita pela apreciacdo da analise por outra
pesquisadora e os resultados discutidos coletivamente com participantes de um grupo de pesquisa
registrado no Diretdrio de Grupos de Pesquisa do CNPg. A reflexividade foi contemplada desde a busca
na literatura até a analise, em que questionamos os achados devido a limitacdo da pesquisa online. A
construcdo do corpus da pesquisa foi atendida com a realizagdo das dez entrevistas até a saturacdo
tedrica. Buscou-se o detalhamento dos procedimentos. Também se tem presente o elemento surpresa
como contribuicdo a teoria, visto que alguns achados reportados pela literatura ndo foram confirmados.
O feedback dos informantes foi realizado ao final da pesquisa, com o envio dos resultados alcancados.

Por fim, em conformidade com os procedimentos éticos da pesquisa, 0s resultados foram
apresentados de forma a ndo identificar os nomes reais dos entrevistados, preservando o seu anonimato.
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Analise e Discussao dos Resultados

Caracterizacao dos entrevistados

A Tabela 5 mostra o perfil dos dez entrevistados, 0s quais sdo usuarios das duas lojas de
aplicativos moveis mais acessadas no mundo, majoritariamente constituidos por homens. Durante a
coleta, houve uma grande dificuldade em selecionar mulheres que utilizam aplicativos mdveis com
frequéncia e que propagam reviews negativos.
Tabela 5

Caracterizagdo da Amostra

Nome ficticio Faixa etaria Sexo Escolaridade Profisséo Cidade
Manoel 21 anos Masculino Ensino Superior em Estudante de Natal-RN
andamento administracdo
Antdnio 21 anos Masculino Ensino Superior em Estudante de Natal-RN
andamento administracdo
Fabio 28 anos Masculino Pés-graduacéo Professor Natal-RN
Francisco 28 anos Masculino Pds-graduacéo Administrador/ Recife-PE
Gerente de Tl
Gilberto 30 anos Masculino Pds-graduacéo Arquiteto de Natal-RN
infraestrutura/TI
Jodo 21 anos Masculino Ensino Superior em  Desenvolvedor front- Natal-RN
andamento end
Joaquim 25 anos Masculino Graduagéo Coordenador de Natal-RN
loteamentos
José 25 anos Masculino Graduacéo Consultor de Tl Natal-RN
Maria 27 anos Feminino Ensino Superior em Auxiliar Jodo Pessoa-
andamento administrativo PB
Mério 27 anos Masculino Ensino Superior em  Funcionario publico Ipueira-RN
andamento

Nota. Fonte: Elaborada pelos autores.

Os entrevistados tém entre 21 e 30 anos, confirmando as estatisticas de uso mais intenso de
dispositivos mdveis (Nielsen Company, 2014).

Os entrevistados possuem um bom nivel de escolaridade e alguns deles exercem profissGes

vinculadas & tecnologia da informagao. Eles residem em cidades da regido nordeste do Brasil, devido a
proximidade do circulo de contato das pesquisadoras.

Motivadores para a propagacao dos reviews negativos

Foram identificados seis motivadores para o engajamento com o eWOM negativo que podem ser
visualizados na Figura 3. Cada um dos motivadores sera apresentado a seguir.
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O

C/\OO

Altruismo Busca por

providéncias Reciprocidade Vinganga
Raiva ; : ; \ ; \

Frustragio

Emogoes

Decepgiio  Sentindo-se  Desejo de Ajuda a Busca por  Solicitagio de  Companheirismo  Desejo de Intengiio de denegir
enganado alertar outras melhorias  ressarcimento  na comunidade se sentir em caso de dano
outros pessoas ajudado pelos
consumidores consumidores

Figura 3. Representagdo Esquematica dos Motivadores
Fonte: Elaborada pelos autores.

Busca por providéncias

O principal motivo para o engajamento do eWOM negativo € a busca por providéncias. Presente
nas falas de todos os consumidores, com um total de 29 trechos codificados, a busca de providéncias
refere-se a motivacao de propagacao de reviews negativos para ajudar o desenvolvedor e, efetivamente,
contribuir para a melhoria do aplicativo. Esses reviews negativos sao relacionados com aplicativos que
eles ja usam, de que gostam e que pretendem continuar utilizando, como ilustra a seguinte fala:

“Quando eu gosto do aplicativo e sei que ele pode melhorar, eu dou opinido sobre o que eu acho que ele
pode melhorar. Agora, quando tem um aplicativo que é totalmente ruim, eu ndo t6 nem ai, eu ndo converso,
ndo comento e deixo pra 18 (Manoel).

Os entrevistados acreditam que o review negativo é um feedback que eles fornecem ao
desenvolvedor, o qual poderéa efetuar melhorias naquele aplicativo. Os entrevistados enxergam o review
negativo ndo como uma critica, mas como uma contribui¢do ou critica construtiva que eles podem
oferecer para o desenvolvedor, ja que muitas vezes nao pagam pelo aplicativo e usufruem dos beneficios.
Em outros contextos, como no estudo de Hennig-Thurau et al. (2004), que pesquisou sites de opinido
de consumidores, a busca por providéncias ndo foi considerada significante para o0 engajamento com o
eWOM.

Os individuos acreditam que podem auxiliar no processo de desenvolvimento de aplicativos e que
0 desenvolvedor provavelmente se interessa por suas contribuicBes. Essa questdo aponta para o
fendmeno de cocriacdo de valor. De acordo com Costa (2013), a cocria¢do de valor acontece quando o
consumidor cria produtos e experiéncias em conjunto com a empresa ou marca. Com relagdo ao
ambiente de lojas de aplicativos, a cocriacdo é estimulada pelo interesse que os consumidores tém no
aplicativo ou no projeto do desenvolvedor. Esse achado suscita investigacfes mais aprofundadas pois a
cocriagdo parece ser um elemento importante no desenvolvimento e no gerenciamento de aplicativos
moveis.

O cadigo solicitagdo de ressarcimento mostra um outro tipo de providéncia identificada em uma
experiéncia de Jodo, exposta a seguir, o qual adquiriu um aplicativo pago que prometia desempenhar
uma determinada tarefa, mas ndo o fazia.
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“Nesse caso, eu achei uma propaganda enganosa que era para gramatica inglés e a gramatica ndo ensinava,
sO mostrava alguns exemplos, ela ndo citava a regra. Entdo, foi por isso que eu pedi o ressarcimento e eu
acho que deveria ser uma pratica mais comum, que deveria ser estimulada” (Jo&o).

Os relatos mostraram que os consumidores ndo séo tao incisivos ao postar os reviews, eles sao
mais brandos e apontam as deficiéncias e as fragilidades dos aplicativos com base na sua experiéncia de
uso.

Altruismo

Outra motivacdo demonstrada na fala dos entrevistados foi o Altruismo, com 21 referéncias de
oito usudrios. O altruismo engloba dois codigos: Ajuda a outras pessoas e Desejo de alertar outros
consumidores. O primeiro representa a intencdo dos consumidores em ajudar outros usuarios, seja
demonstrando a sua experiéncia ou ajudando-os na escolha de aplicativos.

O desejo de alertar outros consumidores foi enfatizado por oito entrevistados, os quais
afirmaram propagar reviews para mostrar as outras pessoas a experiéncia negativa com aplicativos que
nao cumprem o que prometem, apresentam erros e falhas constantes. O sentimento que 0s move € evitar
que outros passem por essas mas experiéncias. Um exemplo disso encontra-se na fala de Antdnio: “Eu
queria alertar os outros usuarios de que nem tudo o que o aplicativo mostra sdo mil maravilhas, tem
algumas partes negativas nele”.

Os entrevistados ajudam outros consumidores voluntariamente e sem a expectativa de nenhuma
recompensa econdmica. Joaquim utiliza a expressdo “utilidade publica” para caracterizar o ato de alertar
outras pessoas através do review.

Esse resultado corrobora com a literatura uma vez que, em diversos contextos ligados ao ambiente
online, constata-se a forte evidéncia do altruismo (Hennig-Thurau et al., 2004, Yap et al., 2013). Munzel
e Kunz (2014) constataram gue motivos relacionados ao altruismo superam os motivos de ligagéo social
no engajamento com eWOM no contexto de plataformas de reviews de hotéis.

Emocgdes

As experiéncias negativas com os aplicativos despertam algumas emog6es. A categoria EmocGes
apresentou 23 referéncias presentes na fala de oito entrevistados. Dos relatos emergiram emoc6es
negativas como Frustracdo, Raiva, Sentindo-se enganado, Decepgdo e Estresse, as quais foram
identificadas por meio do aporte teérico de Davidoff (2001) e Gazzaniga e Heatherton (2005).

As emocgOes mais evidenciadas foram a raiva e frustragdo, conforme pode ser visto na fala de
Joaquim:

“Ou seja, eu baixei um aplicativo com uma finalidade e ele ndo executava nem a principal funcdo. Entdo,
eu ja cheguei arregacando, colocando uma estrela I4 e falando: aplicativo péssimo, ndo cumpre a sua funcéo
principal que é simplesmente despertar; ele ndo tocava. Eu coloquei: vocés precisam rever esse bug. E
pronto, também ndo fui atrés de rever se eles tinham refeito, simplesmente baixei outro depois de dar o
review. Da experiéncia, sem ddvida, eu fiquei com muita raiva, porque se vocé baixa um despertador, vocé
espera que pelo menos ele desperte. Entdo, quando ele ndo despertou e eu perdi a hora, inclusive para o
trabalho, eu fiquei chateadissimo, fiquei com muita raiva e fui para o trabalho digitando” (Joaquim).

Esse achado corrobora com Zeelenberg e Pieters (2004) e Verhagen et al. (2013), que detectaram
as emogdes negativas como antecedentes do fornecimento de eWOM.

O entrevistado Joaquim parece ndo ter a intencdo de denegrir e atingir a empresa ou
desenvolvedor, pois menciona um erro especifico e da a sugestdo de melhoria. Ele ainda acrescenta:
“Aquela velha histdria, eu gritei pelas letras, eu coloquei tudo em caixa alta gritando como se tivesse
muita raiva, expressando mesmo o que eu estava sentindo na hora”. Esse achado corrobora com Hennig-
Thurau et al. (2004), K. H. Yoo e Gretzel (2008) e Thagersen et al. (2009), que mostraram que 0s
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consumidores sentem-se motivados a escrever reviews pelo desejo de desabafar com outras pessoas no
ambiente online e extravasar sua raiva para com um produto ou servigo.

Outra emocao enfatizada nas falas dos entrevistados foi a frustragdo. A frustracdo surge quando
um obstaculo impede que o individuo faca algo que deseja, alcance um objetivo ou satisfaca uma
necessidade, desejo ou expectativa (Davidoff, 2001). No contexto desta pesquisa, a frustragao foi sentida
quando o individuo baixou um aplicativo que prometia uma funcionalidade que era inexistente.
Francisco relata: “Esse sentimento seria mais no sentido de que eu fiquei frustrado, sabe? Com a
mudanga. Inclusive eu até deixei de usar a aplica¢do por um bom tempo”.

Os relatos mostram que a raiva e a frustragdo impulsionam a comunicacdo boca a boca eletrénica
negativa e também podem gerar comportamento de saida e abandono do consumidor.

Reciprocidade

A reciprocidade gerou os codigos Companheirismo na comunidade e Desejo de se sentir
ajudado, e apresentou oito referéncias nas falas de cinco entrevistados. Trés individuos mostram que
existe 0 Companheirismo na comunidade, representado pela ajuda matua e pela colaboracdo no
ambiente de aplicativos mdveis. O argumento é que, sendo um ecossistema movel, em que varias
pessoas estdo inseridas, as melhorias nos aplicativos podem alcancar toda a coletividade. Jodo ressalta
que o ato de postar comentarios negativos “é mais uma questdo de companheirismo dentro da
comunidade”. Joaquim também expde que a propagagao de reviews “é uma forma de vocé ajudar, né?!
De todos se ajudarem”.

O cddigo Desejo de se sentir ajudado mostra que os entrevistados propagam reviews para ajudar
as pessoas, mas também querem ser ajudados por elas. Eles esperam ter acesso aos reviews negativos
de aplicativos gue ndo sdo bons para que sejam evitadas a aquisi¢do e a potencial experiéncia negativa.

A reciprocidade pode ser vista como uma relacdo de troca de informacg6es e opinides entre 0s
consumidores, diferente do altruismo, que ndo deseja nada em troca, apenas deseja liquidar a divida
social que tém para com os contribuintes ativos por interaces reciprocas online. Esse achado corrobora
com Chang e Chuang (2011). Munzel e Kunz (2014), por sua vez, destacam a reciprocidade como um
mecanismo importante em ambientes virtuais, que apresenta uma condi¢cdo-chave para 0
desenvolvimento do capital social. A partir dos nossos achados e de estudos anteriores, percebemos que
a reciprocidade parece ser cada vez mais importante no campo virtual e merece investigacdo posterior,
com maior detalhamento dessa manifestagéo.

Vinganca

O ultimo motivador identificado foi a Vinganga, com apenas uma referéncia. O entrevistado
Fabio menciona que poderia ter intencdo de vinganca se o produto causasse algum dano ao seu
dispositivo. “E mais pra evitar acontecer ... mesmo assim eu ndo faria propriamente, mas sei 14, se ele
danificasse meu celular ai talvez eu fosse ficar querendo [vingar]”.

Esse achado confirma o estudo de Munzel e Kunz (2014), os quais constataram que a retaliacdo
teve menor importancia como motivador para 0 eWOM e que predominou a disposicdo dos
consumidores para apoiar bons produtos ou servigos. O espirito colaborativo dos consumidores de
ajudar o desenvolvedor e outros usuarios com o seus reviews acaba se sobressaindo frente & agdo de
retaliacéo.

Todavia, a constatagdo de que a vinganca ndo se faz presente no engajamento dos consumidores
no contexto de aplicativos mdveis contradiz estudos anteriores, como os de Hennig-Thurau et al. (2004)
e Wetzer et al. (2007), nos quais a intencéo de vinganca se transforma em uma forte acéo de engajamento
no eWOM.
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O construto Reputagao, que esta presente no modelo conceitual, ndo foi encontrado nas falas dos

entrevistados. A Figura 4 mostra a comparacao entre os casos e as motivacdes identificadas para cada
entrevistado.

José Francisco Mario Joaquim Fabio ‘ Gilberto Jodo Manoel Antonio ‘ Maria

frustracs .[E_mﬂﬁ?(mﬁ*] Emogdes -
enganado TUstReR Reciprocidade Frustragio Frustragio

el —
Reciprocidade __ Reciprocidade

Figura 4. Motivadores por Entrevistados
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Atitude em relagédo ao fornecimento de reviews negativos

A Figura 5 mostra a hierarquia de codificacdo do construto Atitude, que teve 11 referéncias. Cinco
usuarios apresentaram uma postura favoravel em relagdo ao engajamento com o eWOM negativo nas
lojas de aplicativos méveis. Os individuos acreditam que o fornecimento do review negativo é um ato
atil. Dentre os aspectos destacados da subcategoria Avaliacdo favoravel, tem-se a Preferéncia em

fornecer reviews negativos, a Contribui¢do nos rankings e a Contribuicdo para melhoria de um
aplicativo.

Atitude em relagio
ao fornecimento de
reviews negativos

Principal
Principal

Avaliag¢io
favoravel

Avaliagdo
desfavorivel

Principal

rincipal

Principal

Principal

Preferéncia em
fornecer reviews
negativos

Contribuigdo
para melhoria
de um
aplicativo

Ineficacia do

Contribui¢dao
nos rankings

canal

Figura 5. Representacdo Esquematica da Atitude em Relagdo ao Fornecimento de Reviews
Fonte: Elaborada pelos autores.

O codigo Contribuicéo nos rankings também é um aspecto oriundo da avaliacdo favoravel aos
reviews negativos. Muitas vezes alguns aplicativos estdo no topo, mas nem sempre os comentarios sao
condizentes com sua real avaliacéo.

Os entrevistados expressam uma avaliacdo desfavordvel frente ao fornecimento de reviews
negativos apenas em relagdo a Ineficicia do canal. Dois entrevistados ressaltam que o espago presente
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nas lojas de aplicativos moveis para o fornecimento dos reviews ndo favorece o acompanhamento do
desenvolvedor/empresa. Gilberto tece o seguinte comentario: “Mas por outro lado, eu ndo acho que os
comentarios dos aplicativos é um canal de resposta bom pro usuério, entendeu? Eu ndo considero um
canal bom pra o desenvolvedor acompanhar o problema”.

Normas subjetivas

Sobre as normas subjetivas, a Figura 6 apresenta a hierarquia desta categoria, da qual emergiram
apenas a sub-categoria Opinido de amigos e os codigos Muita influéncia e Pouca ou nenhuma
influéncia.

Normas subjetivas

Principal

Opiniao de
amigos

Principal Principal

Figura 6. Representacdo Esquematica das Normas Subjetivas
Fonte: Elaborada pelos autores.

Em sete dos oito consumidores que se manifestaram sobre essa questdo, a opinido dos amigos
tem Pouca ou henhuma influéncia no comportamento de engajamento com eWOM negativo. Antbnio
aponta isso em sua fala: “Ndo, ndo me importo. A unica coisa que o pessoal diz ¢ ‘vocé perde tempo
avaliando o aplicativo’. S6 dizem isso, mas eu ndo me importo. Ai eu respondo: eu perco tempo, questao
de um minuto, porém esse um minuto faz a diferenca pra muitas pessoas”.

O codigo Muita Influéncia reflete a percepcdo de um entrevistado que retrata que seus amigos
visualizam as suas avalia¢Ges através das ferramentas do Google, e acabam comentando com ele, o que
0 impulsiona a postar mais reviews porque acredita que estdo visualizando os posts e que seus
comentarios estdo sendo Uteis.

Constata-se, portanto, que as normas subjetivas parecem ter pouco efeito sobre o comportamento
de engajamento com eWOM. No contexto deste estudo, 0s consumidores se engajam
independentemente das pressdes sociais. Esse resultado corrobora com os achados de Picazo-Vela,
Chou, Melcher e Pearson (2010), que mostraram que é pequena a pressdao do grupo social em
comportamentos no ambiente online.

Motivadores e atitude

A Tabela 6 mostra a relacdo entre os motivadores e a atitude. Os nimeros indicam a quantidade
de entrevistados que manifestaram determinada motivacdo e apresentaram avaliacdo favoravel ou

RAC, Rio de Janeiro, v. 21, n. 6, art. 3, pp. 788-810, Novembro/Dezembro, 2017, www.anpad.org.br/rac



A. P. V. de Andrade, A. S. M. Ramos 804

desfavoravel ao comportamento. Quando foi feito um cruzamento entre os dois construtos,
identificamos que grande parte dos individuos que sdo motivados pela busca por providéncias, pelas
emocdes e pelo altruismo sdo justamente os que tém uma avaliagdo mais favoravel ao comportamento
de engajamento.

Tabela 6

Relagéo Motivadores/Atitude

Motivadores/Atitude Avaliacdo favoravel Avaliacdo desfavoravel
Altruismo 4 1
Emocgdes 5 1
Reciprocidade 3 0
Busca por providéncias 5 2

Nota. Fonte: Elaborada pelos autores.

Constatamos que, em cinco casos, a busca por providéncias afeta a atitude. Os individuos se
mostram favoraveis ao engajamento com o0s reviews negativos principalmente porque acreditam que
podem contribuir para a melhoria e o processo de desenvolvimento dos aplicativos. A fala de Fabio
ilustra essa analise: “Mas vocé poderia melhorar isso. Entdo vocé acaba dando um comentario negativo,
né? [fazendo] uma critica construtiva”.

Também constatamos que o altruismo parece moldar a atitude. Ficou evidente nas falas de quatro
consumidores que a crenga em acreditar que podem ajudar outros individuos gera uma opinido favoravel
ao ato de se engajar com eWOM negativo. Isso se manifesta na fala de Joaquim guando demonstra a
motivagdo altruistica “Exatamente essa, de mostrar aos outros que o aplicativo ndo é bom, néo perca seu
tempo baixando ele, ele ndo vai suprir a sua necessidade”. E expressa a sua atitude positiva frente ao ato
de escrever reviews negativos: “sou adepto de dar review negativo e até dou mais review negativo que
review positivo”.

As emoc0es evidenciadas e o desejo de desabafar a raiva usando o ambiente online para extravasar
também parece afetar a atitude dos consumidores. Eles enxergam o ato de escrever e postar um review
como favoravel é valido para expressar a experiéncia negativa vivenciada. A reciprocidade também atua
como um antecedente da atitude. Dois individuos expressaram que o desejo de ajudar outros para depois
serem ajudados impulsionam o ato de postar reviews negativos. Joaquim expressa isso em seu relato:
“eu queria que outras pessoas tivessem comentado antes para eu ver e nem perder tempo baixando esse
aplicativo”.

O desejo de vinganca e a reputacdo foram pouco evidenciados nas falas dos individuos, o que
parece indicar que esses motivadores ndo afetam tanto a atitude dos consumidores em se engajar com
eWOM negativo. Porém, suscita investigagdes mais especificas em outros contextos.

Consideracoes Finais

Esta pesquisa teve como objetivo compreender o comportamento de engajamento com eWOM
negativo nas lojas de aplicativos mdveis. Tendo como referéncia os significados subjetivos atribuidos
pelos entrevistados, foi possivel compreender os motivadores Altruismo, Busca por Providéncias com
énfase na busca por melhorias, Emocdes negativas e Reciprocidade como antecedentes da atitude dos
consumidores. A vinganca e a reputacdo foram os motivadores que menos influenciaram o CEB para o
eWOM negativo.
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A maioria dos individuos apresentou uma atitude favoravel quanto ao fornecimento de reviews
negativos nas lojas de aplicativos moveis, destacando a crenca de que suas avaliagbes melhoram os
aplicativos e auxiliam a construcdo de rankings confidveis. No geral, constata-se que as normas
subjetivas pouco contribuem para o comportamento de engajamento com eWOM negativo. Os
entrevistados mostram que os consumidores passam a ter um papel mais significativo, seja através da
recomendacao ou da exposicao da sua opinido, mas sdo pouco afetados pela influéncia social.

Este trabalho procurou trazer algumas contribui¢fes para o campo de pesquisa sobre o CEB no
eWOM e dos motivadores desse comportamento. Buscou-se preencher uma lacuna, por abordar o
eWOM negativo no mercado de apps. Também se mostrou uma oportunidade de utilizar a TRA em um
contexto ainda ndo testado. O modelo escolhido mostrou-se valido para a compreensdo do
comportamento de engajamento junto com os antecedentes que foram acrescentados. Além disso,
verificamos que alguns motivadores nao evidenciados em estudos anteriores foram constatados na fala
dos entrevistados, como a busca por providéncia e a auséncia do desejo de vinganca, que merecem um
estudo mais especifico em outros contextos.

Em relacdo a contribuicdo metodoldgica, destaca-se 0 uso da entrevista em profundidade, que
permitiu emergirem as experiéncias Unicas e ricas dos sujeitos da pesquisa. Foi possivel a efetivacdo de
um processo ciclico de pesquisa (Flick, 2009), com o levantamento dos dados verbais e a codificacdo e
analise de contetido logo apds a realizacio de cada entrevista, devido ao apoio do software QSR NVivo®.

ImplicagOes gerenciais

O entendimento dos aspectos que antecedem o engajamento com eWOM é importante para que
0 mercado de aplicativos possa repensar as estratégias utilizadas e aprimora-las. Esses reviews
influenciam a reputacdo e a nota dos aplicativos de forma que se gera a necessidade de uso de
ferramentas de monitoramento, por parte dos desenvolvedores, para rastrear oS reviews negativos e
buscar contato com os clientes insatisfeitos.

Os consumidores acompanham a grande oferta e a variedade dos aplicativos, sendo cada vez mais
facil deixar de usar um aplicativo e substitui-lo por outro com a mesma funcdo. O desafio dos
desenvolvedores €, além de criar um software de qualidade, planejar e implementar estratégias de
marketing para atrair e fidelizar seus usuarios.

Ficou evidente que os consumidores valorizam a interacdo com a empresa, ou seja, eles esperam
que seus reviews sejam lidos e respondidos. Eles ndo utilizam os reviews negativos para atingir a
empresa ou o desenvolvedor, mas 0s enxergam como uma critica construtiva e se mostram propensos a
ajudar o desenvolvedor, o que remete ao fendmeno de cocria¢do. Os desenvolvedores podem atentar a
essa questdo, aproveitar o potencial dos clientes em contribuir e montar estratégias que viabilizem e
estimulem as iniciativas de cocriag&o.

Constatamos que os consumidores buscam providéncias para os problemas encontrados nos
aplicativos. Os desenvolvedores podem criar um meio de responder as comunica¢Bes do eWOM
negativo fornecendo suporte ao cliente por meio de respostas rapidas e eficazes dentro da prépria
plataforma. Além disso, oferecer um pedido publico de desculpas, reconhecimento, compensagéo e
compromisso de corrigir injusticas pode ser eficaz no restabelecimento do cliente. 1sso ajuda o cliente a
reavaliar a falha de servi¢o de forma positiva e possivelmente modificar sua resposta emocional ao
encontro de servigo negativo (Balaji, Khong, & Chong, 2016).

LimitacGes e sugestdes para pesquisas futuras

Sdo limitagbes do estudo o nimero restrito de entrevistados, o pouco alcance geogréfico e o
horizonte temporal, que ndo contemplou os momentos anterior e posterior & propagacdo dos reviews.
Em relagdo ao método, € fator limitante a realizacdo das entrevistas online, as quais ndo propiciam a
interacdo face a face com o entrevistado e acabam ndo capturando algumas rea¢des dos individuos, bem
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como o uso da entrevista como Unica fonte de coleta de dados. Pesquisas futuras poderiam analisar o
préprio texto dos reviews dos consumidores disponiveis nas lojas de aplicativos moveis para obter uma
triangulacéo de fontes de evidéncias.

Ja pesquisas futuras sob a perspectiva dos desenvolvedores/empresas poderiam analisar o
processo de gestdo de reviews e 0 processo de cocriacdo de valor dos aplicativos méveis. Além disso,
indica-se a realizacdo de estudos longitudinais que analisem todo o processo de engajamento com
eWOM negativo. Outros estudos futuros poderiam analisar fatores individuais que venham a
impulsionar o comportamento de engajamento com eWOM negativo, como diferencas de género, tragos
comportamentais e de personalidade do consumidor.
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