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Resumo

Com base em uma revisdo da literatura nacionatranggira sobre comunicacdo boca a boca, propdeise
modelo tedrico no qual o constructo boca a bocaB)B& considerado como foco; a satisfagéo e a ldaldao
os antecedentes; e a valéncia de BAB (positivotiroeau negativo) € a moderadora. Esse modelo tedric
testado usando dados obtidos de uma metanalise. idpisar 664 estudos, um subconjunto de 90 é didome
as andlises, por conter as relagfes de interesages as estatisticas essenciais para a metar@lsgrelacdo
entre os constructos e/ou estatisticas de difesetigagrupos. O subconjunto analisado produziu hMi®stas
independentes e 36.673 respondentes. Os resultaakisaram uma associagdo significativa da satisfacda
lealdade com BAB. Além disso, a valéncia de BABeapntou um efeito moderador significativo. Essécefe
moderador é proposto por esse trabalho como argegeineralizagdo empirica considerando a satisfacdo e a
lealdade como variaveis associadas ao boca a éaaatisfacdo que possui relagdo mais forte chioca a
boca positivo, enquanto a lealdade é a que postagdo mais forte com o boca a boca negativo. Essa
generalizag&o pode ser simplificada pela expreS$de>BAB(+), LEA—>BAB(-).

Palavras-chave generalizagcdo empirica; metanalise; satisfacétmdda; boca a boca.

Abstract

Based on a literature review of word-of-mouth comination, a theoretical framework is proposed arsdetd,

in which word-of-mouth (WOM) is considered the maionstruct, satisfaction and loyalty are the ardenes
and WOM valencei ., positive, negative and mixed) is the moderatdnis Theoretical model is tested using
data obtained from a meta-analysis. After revievifig studies, a total of 90 are submitted to treymes, since
they have the relationships of interest and theired statisticsi(e., correlations between constructs or statistics
for group differences). The analyzed subset of istudroduced 119 independent samples and 36,673
respondents. The results showed a significant @gswt of satisfaction and loyalty with WOM. More
specifically, WOM valence introduced a significambderating effect. This moderating effect is praggbs this
paper as the following empirical generalizationnsidering satisfaction and loyalty as correlateSAMDM,
satisfaction is the variable that has a strongetiomship with positive WOM, while loyalty is thene that is
more closely associated with negative WOM, whicghhbe expressed as SAWOM(+), LEA—>WOM(-).

Key words: empirical generalization; meta-analysis; satitfer loyalty; word-of-mouth.
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Introducéo

Sabe-se que o progresso de uma ciéncia se d4 ectimulo de conhecimento dos estudos e o
confronto das teorias com os dados empiricos. Nemsisgdo, o Marketing, como outras ciéncias,
busca interpretar o seu objeto de estudo dentaraiboucos que permitam (a) orientar os objetivos
da ciéncia, (b) oferecer um sistema de conceitog,sihtetizar 0 conhecimento por meio de
generalizac6es empiricas e as inter-relacbes enti@nceitos, (d) fazer previsbes e (e) indicar as
lacunas do conhecimento (Hunt, 1983). As genexgizsaempiricas sdo de importancia especial nesse
sistema, visto que séo t®los que constroem uma ciéncia (Bass & Wind, 1995;glyatlehmann, &
Sawyer, 1995).

A maturidade do Marketing em alguns campos permitese faca uma pausa e se questione
gue foi aprendido até entdoe quais as questdes mais importantes a serem aprofueths em
novas investigacdesUm dos temas de marketing com esse perfil € @aiasinicacdes boca a boca,
chamado deword-of-mouthna literatura internacional. Esse tema recebeuc@atema Psicologia
Social, a partir da importancia das comunicacGésrpessoais nas escolhas dos individuos em
diversos contextos, incluindo o de consumo (Katkza&arsfeld, 1955). Nos estudos da disciplina de
Comportamento do Consumidor, esse efeito das coagies interpessoais também é relevante,
principalmente quando o consumidor esta na etafmaustea de informacdes e adquire um bem de alto
envolvimento (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995).aNompra deservigcos o consumidor tende a se
basear ainda mais nessas indicacfes de outrasapepsis 0S Servicos sao intangiveis, e assim, o
consumidor, antes de comprar, utiliza referénc@ascc preco, evidéncias (aparéncias) do servigo,
imagem da empresa e referéncias de pessoas proXio@® amigos e parentes, as chamadas
comunicacgdes boca a boca (Murray, 1991; ZeithaeB & Parasuraman, 1993).

Nesse contexto, as comunicagfes boca a boca poeerdefinidas como “comunicacfes
informais direcionadas a outros consumidores sabpesse, uso, ou caracteristicas de produtos ou
servicos e seus vendedores/fornecedores” (Westbdf#7, p. 261). Apesar da importancia das
comunicacgles interpessoais no marketing, sdo rasogstudos que consideram BAB como o
constructo central e analisam o0s antecedentes mooeradores, como destacado por Mazzarol,
Sweeney e Soutar (2007, p. 1478). A satisfacdo rexebido bastante atencdo na literatura de
marketing como antecedente principal do BAB (Mjtkaimar, & Tsiros, 1999; Oliver, 1980; Swan &
Oliver, 1989). A lealdade também foi proposta cam@ antecedente do BAB (Dick & Basu, 1994) e
sdo diversos os estudos que correlacionam lealldmea a boca, mesmo que ndo apresentem uma
ordem de influéncia (antecedente-consequente) essies dois constructos.

Embora haja grande volume de pesquisas relacionasdes trés constructos (satisfacao,
lealdade e BAB), ha uma lacuna, em termos de urisd® sistematica dessas relacdes e da andlise
dos fatores moderadores. A metanalise de Szymarisknard (2001) d& foco na satisfacéo e por isso
considera somente esse antecedente de BAB, aléondiglerar somente BAB negativo. Dessa forma,
0 objetivo central deste trabalho é fazer uma &vEstematica dos estudos nacionais e estrangeiros
gue relacionaram o BAB com satisfacdo e lealdaderér de um modelo te6rico e do método de
metandlise.

Além disso, h& na literatura de BAB uma variagéaimeeestudos que avaliam o BAB positivo,
outros que avaliam o BAB negativo e ainda outrasapotam uma abordagem neutra, utilizando itens
favoraveis e desfavoraveis para mensurar o comstrissa valéncia de BAB (positivo, negativo ou
neutro), que encontra suporte nos estudos de biaVialker (2001), pode também ajudar a explicar
as relagdes de satisfagcdo com BAB e lealdade coB. BArtanto o segundo objetivo é testar esse
fator (valéncia de BAB) como moderador, conformmaatielo desenvolvido (ver Figura 1).

Por meio da metanalise, pode-se produzir uma m@v&atematica dos estudos prévios,
considerando os erros de amostragem e de mensuwtagéada estudo, analisar os antecedentes de
BAB previstos no modelo tedrico e identificar ogitefs da variavel moderadora, contribuindo assim
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definida como “a analise estatistica de um gramdpayde resultados de estudos individuais com o
propésito de integrar os resultados” (Glass, 1978). No Brasil, especificamente, a importancia da
metandlise j& foi ressaltada por Pereira (20043tedes que aplicaram a técnica incluem Matos e
Henrique (2006), Matos, Henrique e Rossi (2007 todl@ Rossi (2008) e Vieira (2008).

O artigo estd estruturado da seguinte forma: nximped secdo € apresentado o modelo
conceitual com as respectivas hipoteses. Em seguidarocedimentos metodolégicos conduzidos na
metanalise sdo descritos. Faz-se, entdo, uma €&podos dados e das analises centrais dentro dos
objetivos deste trabalho. Essa analise é seguidadiseusséo dos resultados e consideracdes finais,
guando séo apresentadas as contribui¢des, limia;Segestdes para novas pesquisas.

Modelo Conceitual e Hipoteses

Nesta secao, sdo apresentados o modelo tedrina, farslamentacéo na literatura e as relagfes
esperadas para 0s seus constructos. A Figuratthiksse modelo tedrico.

Satisfacao
(Sat)

Boca-a-boca

! T (BAB)

v

Lealdade
(Lea)

Moderador
Valéncia de BAB
(positivo, negativo, neutr

Figura 1. Modelo Tedrico.

A Relacgéo entre Satisfacdo e Boca a Boca

A satisfacdo é o sentimento do consumidor de quensumo preenche, de modo favoravel,
alguma necessidade, desejo ou meta (Oliver, 1989)1Nesta abordagem, a satisfacdo é definida
como funcdo do desempenho do produto em relacérp@stativas (Oliver, 1980; Oliver & Desarbo,
1988). Na literatura de marketing, o constructoiskatdo € interpretado pela perspectiva da
desconfirmacdo de expectativas, segundo a quadraimidores sdo tidos como satisfeitos, quando
os resultados superam as expectativas ou instisfee o0s resultados obtidos s&o inferiores as
expectativas.

Em outra abordagem, considera-se que a satisfaéj@saja somente cognitiva, mas possua
também um componente afetivo (Westbrook & Olive91)). Nessa linha, defende-se que as emocdes
sentidas durante o processo de consumo deixanstedetivos na memoria e estas sdo integradas
posteriormente as avalia¢Bes de satisfagdo.

A satisfacdo € um dos conceitos centrais mais Edps em marketing (para uma revisao
mais completa, ver Matos & Henrique, 2006; Szymadskdenard, 2001) e uma pressuposi¢ao
comum é que um consumidor satisfeito incorre empootamentos favoraveis de compra, como

repeticdo da compra, boca a boca positivo e prépeasmaior tolerdncia em caso de problemas
(Raardan L Taal 10972 Nlivvar 109N Panawaara 8hbBri 20N2° Rirchine 1022\ Andarcnn 1009\
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propde que os consumidores nos extremos da avakgdatisfacdo sdo os que tém maior chance de
fazerem comunicacbes boca a boca, pois na situdedmnaior satisfacdo ativa o efeito do
encantamento e na de menor satisfacdo, o arrepemidiyrem concordancia com Oliver (1997) e
Steiner, Schlemer e Padua (2004).

Embora a maioria dos estudos que investigaram agael entre satisfacdo e boca a boca
encontraram suporte para um efeito significativesatisfacdo no boca a boca (Heckman & Guskey,
1998; Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler, 2002; itet al, 1999; Swan & Oliver, 1989), ha
também aqueles estudos que ndo encontraram um eésitivo e significativo de satisfacdo no boca
a boca (Arnett, German, & Hunt, 2003; Reynolds &g 1999). Portanto esses resultados mistos
também mostram que uma metanalise da relacdosaitséacado e boca a boca pode contribuir para a
literatura de marketing, principalmente porque daam&ise permite acumular os efeitos e controlar a
influéncia de fatores externos (ex. erro de amgstrae confiabilidade das medidas), além de testar o
efeitos de possiveis moderadores.

Dessa forma, propbe-se que:

H1: Ha um efeito positivo e significativo da satisfagéd boca a boca.

A Relagéo entre Lealdade e Boca a Boca

No contexto de marketing, a lealdade pode seridafitomo

uma intengdo de desempenhar um conjunto de compemtas que sinalizem uma motivacao
de manter um relacionamento com a empresa em quéstiuindo alocacdo de mais recursos
ao provedor de servigos, a recomendagdo por bdmaca positivo e a intengdo de retorno
(Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002, p. 20).

Essa definicdo € derivada de Zeithaml, Berry edeaaanan (1996).

Nota-se que essa definicdo considera o boca apasitivo como parte do constructo lealdade.
Essa pratica tem sido adotada na literatura deetiagg como mostram os trabalhos de Zeitheinail.
(1996), Lam, Shankar, Erramilli e Murthy (2004)pBiner, Ruyter e Wetzels (1999) e Jones e Sasser
(1995). A pesquisa identificou que 46 estudos eggyeen esta abordagem e ndo puderam ser
incluidos nas andlises, jA que ndo apresentavanitadss especificos para o constructo BAB.
Contudo cabe o questionamento: o constructo bobaca deve ser considerado um constructo
independente ou uma dimenséo do constructo leéldade

A fim de fornecer um argumento empirico para o tioeamento acima, Soderlund (2006) fez
o teste de dois modelos: (a) um em que os itemstel@;des e de boca a boca foram considerados em
conjunto num constructo nomeado cofealdade modelado como consequente da satisfacéo e (b)
outro em que dois constructos foram modelados copmsequentes da satisfacdo: as intengbes de
compra e o boca a boca. Essa proposta foi testad#ois estudos e os resultados mostraram que as
intencdes e o0 boca a boca deveriam ser considecaoha$ructos independentes, visto que quando
foram comparados os ajustes dos dois modelos, ®lmabm dois fatores separados (modelo b)
produziu melhores indices de ajuste em relacdo @delm alternativo nos dois estudos, tanto no
modelo de medida quanto no modelo estrutural.

Além disso, foi testado se o efeito da satisfagacdderente nos dois constructos (intencdes e
boca a boca). Foram encontradas diferencas nosedhigdos, pois em um deles a satisfacdo teve
impacto mais forte no boca a boca e em outro n@mnghes. Mesmo assim, essa abordagem de
considerar inten¢des e boca a boca como dois cotestrseparados permite avaliar e comparar essas
diferencas (Séderlund, 2006), o que ndo € posgivehdo todos os itens sdo agrupados num Unico

P B S | R [ [ [ AP PR [ [ S U [ S I A [ [ o N (R PR |
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2006). Outros estudos que também mediram interd@escompra e boca a boca como constructos
independentes incluem: Jones e Reynolds (2006gnGmsmonbekov e Czaplewski (2006), Maxham
e Netemeyer (2002a, 2002b), Maxham (2001), Blod@etinbois e Walters (1993).

A lealdade é proposta como antecedente de BAB @ma ha logica de que clientes leais (a)
fazem recomendacfes positivas da empresa aosdnds/ido seu grupo de referéncia (amigos e
parentes); (b) tém maior motivacdo para process@asninformacdes sobre a empresa (ex. tomar
conhecimento das inovagdes); e (c) possuem mai@st&acia a serem persuadidos por informacao
contréria as suas atitudes (Dick & Basu, 19940).1

Porém esses autores reconheciam que na década9@efalivam estudos empiricos que
testassem essa relacdo lealdadeboca a boca. Ainda hoje, poucos sdo os estudostegtem
empiricamente essa relagdo. Na revisdo realizadta qpesquisa, somente trés referéncias foram
encontradas (Carpenter & Fairhurst, 2005; GourarBtathakopoulos, 2004; Reynolds & Arnold,
2000). Estes estudos foram coerentes em apresentafeito positivo e significativo da lealdade
sobre o BAB.

Mesmo assim, essa escassez de estudos, usandwdéeplra prever BAB, ndo significa que
esses constructos nao estdo associados (corrgldog)ma literatura. De fato, ha um ndmero grande
de estudos considerando lealdade e BAB como vasidespostas, especialmente da satisfacdo
(Arnett et al, 2003; Gremler & Gwinner, 2000; Jones & ReynoRB06; Macintosh, 2007; Maxham
& Netemeyer, 2002b, 2003; Price & Arnould, 1999yRads & Beatty, 1999; Soderlund, 1998).

Portanto, se um dado estudo (a) propde que aasztsftem um efeito nesses constructos
(lealdade e BAB), (b) mede esses constructos coam@wveis independentes e (c) apresenta as
correlagdes entre os pares de constructos, é pbastuir o dado estudo na metanalise e usar as
correlacdes Sat-BAB e Lealdade-BAB. Assim, é padsicluir a relagcdo entre lealdade e boca a boca
na metandlise e avaliar os resultados médios dodassconduzidos, principalmente apos a correcdo
das diferencas entre os estudos.

Com base na proposicao teorica de Dick e Basu [1©84ds estudos empiricos que apoiaram a
relacéo entre lealdade e BAB, propde-se que:

H2: Ha um efeito positivo e significativo da lealdadeboca a boca.

O Efeito Moderador da Valéncia do Boca a Boca

As diferencas de efeitos entre os estudos podedesatas a diferencas de abordagens de BAB
nas investigagbes. Por exemplo, na literatura deketing, ha estudos medindo BAB positivo,
medindo BAB negativo e outros usando tanto itersitipos e negativos para medir BAB (BAB misto
ou neutro).

Harrison-Walker (2001), em tentativa de desenvalvea escala para medir BAB, definiu BAB
teoricamente como constructo formado pelas faa#aequéncia, nimero de contatos, detalhe da
informacdo compartilhada e valéncia: quanto a ciacagio é favoravel ou desfavoravel, também
chamado depraise Entretanto, no estudo empirico de Harrison-Wali@&901), somente duas
dimensdes emergiram no processo de purificacdamdaidas. A primeira dimensdo foi nomeada
como Atividade de BAB (WOM activity e incluia aspectos de qudo frequente acontece a
comunicacdo de BAB, para quantas pessoas o conmumeiZl o0s comentarios e a quantidade de
informacédo fornecida pelo emissor. A segunda did@erfsi aValéncia de BAB (WOM Praise,
refletindo quanto era favoravel/desfavoravel as wuoacdes emitidas pelos respondentes. Essa
distingdo entreatividade de BAB e valéncia de BABfoi uma contribuicdo relevante de Harrison-
Walker (2001) para a literatura sobre boca a bddarrison-Walker (2001) propbe que o0s
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Entretanto a maioria dos estudos na literatura deketing geralmente mede o BAB como
constructaunidimensional, que aborda a valéncia de BAB somente indiretagngoit meio do uso de
itens que refletem BAB favoravel, desfavoravel eutro. Por exemplo, um dado estudo que mede a
propensdo a BAB positivo usa um constructo unidsiteral para BAB e ndo med&léncia mas
considera essa dimensdo, ao usar os itens de dotelegrecomendacgdpssitivas Se 0 estudo usa
somente itens positivos, ele esta medindo BAB posiPor outro lado, se o estudo usa somente itens
negativos, esta medindo BAB negativo. Em algunes;ass estudos da literatura trabalham com uma
posi¢cdo neutra ou mista, combinando indicadoresedemendacdes positivas e negativas para o
constructo BAB.

No modelo tedrico e nos procedimentos empiricanela-analise conduzida nesta pesquisa, foi
seguida a abordagem de Harrison-Walker (2001), eja, sle duas dimensdes para BAB, ao
estabelecer a atividade de BAB como variavel rdapesa valéncia de BAB como moderadora (ver
Figura 1), isso porque o foco principal da literatde BAB que foi revisada se baseia em aspectos da
atividade de BAB, incluindo a frequéncia, o nimel® pessoas contatadas e a quantidade de
informacbes compartilhadas. A valéncia de BAB tamlgéconsiderada, nesses estudos da literatura,
mas indiretamente, ao mensurar BAB positivo, negaiu neutro.

Ao adotar essa posigdo, reconhece-se no presaehtdhin que ndo ha somente um constructo
BAB e que serdo incluidos salividade de BAB os estudos que mediram a frequéncia de BAB, o
nuamero relativo de pessoas contatadas e/ou a dadetrelativa de informagédo compartilhada, ja que
sdo essas as facetas da dimemasid@made de BAB apoiadas no estudo de Harrison-Walker (2001). A
dimenséo dealéncia de BABé abordada como variavel a ser testada como nimtardas relages
Sat-BAB e Lealdade-BAB, ao separar os estudos ifasentes categorias da valéncia: positiva,
negativa e neutra.

Assim, espera-se que quando o boca a boca asswakreia positiva, haja uma relacao
positiva dele com a satisfacdo e a lealdade, asopaise, quando o boca a boca assume valéncia
negativa, uma relacdo negativa € esperada. Mas,allésn, ha razdes para se hipotetizar que, para
cada valéncia do boca a boca, os antecedentdaciti® lealdade apresentem um efeito diferenciado
sobre a atividade do boca a boca.

Por exemplo, Sweeney, Soutar e Mazzarol (2005) dstraxam empiricamente que o boca a
boca positivo € mais cognitivo, mais cuidadosameatesiderado e mais associado com comentarios
relacionados a qualidade do servico recebido. Ddonumntrario, 0 boca a boca negativo € mais
“passional”, ou seja, baseado na emocéao e pasdateamais rapidamente. Dessa forma, o boca a
boca negativo pode estar mais fortemente assoeaidtencées comportamentais, enquanto o boca a
boca positivo pode ter um componente avaliativitu@hal) mais forte, sendo guiado por uma
consideracgdo racional mais cuidadosa. Esses diésr@apéis do boca a boca positivo e do boca a
boca negativo também encontram suportePnaspect Theoryde Kahneman e Tversky (1979),
segundo os quais perdas tém impacto maior que gabdeomesma linha, Mittal, Ross e Baldasare
(1998) mostraram que percepc¢des negativas de desampossuem efeito maior na satisfacdo e nas
intencBes de recompra do que as percepc¢des pesitvdesempenho.

Considerando que a satisfagédo é usualmente aboadaaldir de seus mecanismos cognitivos e
gue geralmente possui também um componente atifu@iver, 1980; Westbrook & Oliver, 1991),
especialmente quando os autores medem a satisfagéwlada, € razoavel esperar que a satisfacdo (e
ndo a lealdade) apresente relacionamento maisdonteo boca a boca positivo, ja que esse tipo de
boca a boca também depende de avaliagbes cogritigasuidadosamente considerado antes de ser
transmitido.

Por outro lado, em virtude da natureza emocionalbdoa a boca negativo (Schoefer &
Diamantopoulos, 2008; Sweeney, Soutar, & Mazz&@05) e sua maior associacdo com intencdes e
comportamento (isto é, o boca a boca negativonériréido mais rapidamente), pode-se esperar que a
lealdade, ao invés da satisfacéo, esteja maisrfertte associada com o boca a boca negativo. Essa

B L Q. T T T R o WY 2~ ¥ < ¥ < ¥~ NP P [ [ [P [ [
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apresentar maior relagdo com o boca a boca negatiamdo comparado ao boca a boca positivo,
porque o boca a boca € resultado direto da exp@i&wv consumidor com a marca; experiéncias
negativas com uma marca geralmente apresentam tonpegor sobre as intencfes de recompra do
gue as experiéncias positivas. Com base nestarfierdacéo, propfe-se que:

H3: A satisfacdo é mais fortemente associada ao bdxea positivo, enquanto a lealdade é
mais fortemente associada ao boca a boca negativo.

Método

Processo de busca e codificagdo dos estudos

Foi realizada uma revisdo da literatura em difeeiiiases cientificas. Inicialmente, buscou-se
porword-of-mouth e recommendationnos resumos e palavras-chave de cada um dipsi2tals de
marketing que possuem fator de impacto, ou seja,estido incluidos ndveb of Science Journal
Citation Reports(Recuperado em 07 de setembro, 2007, de https/fajymowledge.com), usando
Ebsco, Proquest e Elsevier Science Direct. Na setpiéoi realizada uma busca no Proquest, usando
word-of-mouth em resumo e palavra-chave para todofoosials académicos da base. O préximo
passo foi realizar o mesmo procedimento anteriar lm@ses Ebsco, Emerald e Google Scholar,
totalizando 536 estudos. A busca por dissertacOésses no Proquest resultou em 51 estudos.
Finalizando a busca por artigos em lingua estramgiram enviados e-mails para 66 pesquisadores,
cujos nomes apareciam com maior frequéncia nafitex, com o objetivo de obter artigos recentes
gue ainda ndo tinham sido publicados, bem comolesjupie ndo foram publicados no passado e
ficaramna gavetados pesquisadores. Foram recebidos 17 artigognAsgs total de 591 estudos foi
obtido na busca da literatura internacional; ogarthais antigo era de 1955 e o mais atual de 2007.
Todos os artigos identificados foram obtidos, pejameio das bases citadas seja por pedido dmartig
diretamente para os autores por e-mail.

A busca na literatura nacional se deu nas prirgipavistas brasileiras de marketing (RAC,
RAE e RAUSP), nos Anais do Enanpad (1995 a 200ifseAnaisdo Encontro de Marketing (EMA),
(2004 e 2006). Essas buscas resultaram em 73 saari@ggonais que haviam abordado o constructo
boca a bocalmedindo o constructo ou mencionando no textoaal@oboca ou a satisfacéo). Ressalta-
se que nao houve limitacdo de periodo de tempo gamleta nos periddicos internacionais nem
nacionais. Somente na busca realizada nos Anadopad € que foi definido o periodo de 1995 a
2007, em funcdo de acesso aos Anais pelo autor.

Portanto um total dé64 estudos (591+73) foi obtido para a metandlise. Cada unsaes
estudos foi avaliado em termos das relacdes com BAdeus antecedentes. Dois critérios foram
usados para inclusdo/exclusdo: (a) estudos do stipeey deveriam apresentar o coeficiente de
correlacaor) entre BAB e algum antecedente do modelo tedftgufa 1); e (b) estudos que faziam
comparacfes de grupos (ex. contraste de grupcexperimentos) deveriam apresentar as estatisticas
relacionadas (ex. testerazdoF com um grau de liberdade no numerador) para edelantre BAB e
gualquer dos antecedentes. Em seguida, essastastatiseriam convertidas para o coeficiante
usando as férmulas comuns nos estudos de metaea(r Lipsey & Wilson, 2001, p. 198).

O coeficienter foi selecionado como a métrica paraeffect size porque ele é de facil
interpretacdo e uma medida que pode ser companagaestudos, ja que € uma medida padronizada.
Além disso, € a medida mais usualmente empregadaestndos de metandlise na literatura de
marketing (ex. Delvecchio, Henard, & Freling, 20@send, 2004, 2006; Franke & Park, 2006;
Janiszewski, Noel, & Sawyer, 2003; Palmatier, D@nmgwal, & Evans, 2006; Pan & Zinkhan, 2006).
Como foi incluido na base de dados tasioveyscomo experimentos, foi possivel combinar esses
artigos ao usar como oeffect sizepadréo.
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Usando esses procedimentos e finalizando as bastamvembro de 20081 estudosforam
selecionados para fazer parte do banco de dadpg esultou em uma base de dados conefest
sizesde 121 amostras independentes um conjunto total de 46.080 respondentes. Narraailos
casos (79 de 91 estudos), o coeficiente de co&elagtava presente. Somente em 12 estudos o
coeficienter foi derivado de um testeou da estatistida advindos de uma comparacgao de grupos.

Do total de 121 observa¢fes (amostras independef@®419%) usaram o terniotencdes de
recompra (repurchase intentions 22 (18%) usaram lealdaddoyalty), 2 (2%) mediram
comportamento real e 37 (31%) ndo mediram essetrootts Dado que a maioria dos estudos
mensurou intencdes de lealdade, os construotesacdes de recomprae intencdes de lealdade
foram considerados como um constructo, sob o rételealdade

Procedimentos para a integracéo doEffect Sizes

Os dados foram digitados em uma planilha que daatos 91 estudos incluidos na metandlise.
O objetivo era fazer a integracao ddfect sizesle acordo com os principios enunciados na litematur
de metandlise (Lipsey & Wilson, 2001; Wolf, 1986)ado que a relacdo verdadeira entre duas
variaveis é influenciada principalmente pelo erecasnostragem (0 quao representativa é a amostra
investigada) e o erro de mensuracgéo (a confiabifidéas escalas), as correlacdes foram ponderadas
inicialmente pela variancia invertida e a seguitapeariancia invertida corrigida pelo erro de
mensuracéo.

Antes de aplicar a ponderacdo da variancia (paréggcoo erro de amostragem) e o ajuste da
confiabilidade (para corrigir o erro de mensuragémy valores originais de correlacdo foram
convertidos para a estatistizade Fisher, seguindo a formula 1. Apds calculavalsres médios e
intervalos de confianca para os valoreZ die Fisher, eles foram convertidos de volta pausando a
formula 2. Essas férmulas est@o disponiveis emelips Wilson (2001, pp. 63-64). Essa pratica €
usual em metandlises (ex. Grewal, Kavanoor, Fesgtl€y, & Barnes, 1997; Palmatietral, 2006).

ES, - .5Ioge(%] (1)
%S _q 2
T 1

O ajuste para a confiabilidade foi realizado poriomda aplicacdo da ponderacdo pela
confiabilidade diretamente a variancia invertidegando a férmula 3. Nessa abordagemifect sized
corrigido tanto pelo erro amostral quanto pelo deanensuracao (Lipsey & Wilson, 2001, p. 110).

W=Wxr,, xI, 3)

Utilizando essa abordagem, a integracdo eftect size® apresentada em trés momentos: (a)
correlagbes da forma como observadas nos estuldpsgofrelacdes corrigidas pelo erro amostral
(ponderadas somente pela variancia invertida)) edigelacdes corrigidas pelo erro amostral e pelo
erro de mensuracao (ponderadas tanto pela vari@weidida quanto pela confiabilidade das escalas).

Um intervalo de confianca é apresentado para asamélbseffect sizese esse intervalo é
significativo, quando néo inclui o zero. Quando édra doeffect sizeé significativa, uma estatistica
defail safe Né calculada a partir da formula 4f&l safeestima o nimero de estudos ndo disponiveis
e ndo significativos que seriam necessarios pamertra média deffect sizepara um nivel ndo
significativo (geralmente para um nivel de 0,05n0c usual na literatura, Grewetlal, 1997). Essa

estatistica também é conhecida cofil® drawer problem(Rosenthal, 1979) e é um indicador da
robustez dos resultados obtidos paedfect sizenédio calculado.
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O testeQ analisa a homogeneidade da distribuicdoefiext sizesa fim de avaliar se a variagédo
entre os valores observados pode ser atribuidaracamostral ou a outros fatores intervenientes
(moderadores). A estatisti€@ é calculada pela formula 5 e segue uma distribuggiequadrado
(Hedges & Olkin, 1985). Se a hipétese nula de h@neiglade é rejeitada, a variagdo dffect sizes
de uma dada relacédo (ex. Sat-BAB) entre os diverstgios pode ser atribuida a fatores que ndo o
erro amostral sozinho, como variaveis moderad@ksionadas as caracteristicas dos estudos ou a
diferentes abordagens adotadas nas investigacipseyl& Wilson, 2001, p. 115).

Q:[ZWIS_(Z%&S{)Z} ©)

Quando os estudos mensuraram 0s constructos uagedas um item (112 ou 33% das 335
mensuracdes observadas), ou quando a confiabilitialestava disponivel nos estudos que usaram 2
ou mais itens para medir os constructos (19 deatah tle 223 observacg@es), essas confiabilidades
foram estimadas usando o procedimento de SpearmmmBsugerido por Hunter e Schmidt (2004,
p. 311). Esse método € usual em estudos préviosaketing que fizeram metanalise (ex. Franke &
Park, 2006; Grewaet al, 1997). A vantagem desse procedimento de SpeadBmawn € que a
confiabilidade estimada leva em consideracdo o e itens que foi usado para medir a variavel
em questdo, de modo que casos que nao fornececamfiabilidade, mas que mediram tal variavel
com numeros diferentes de indicadores, recebemedifss confiabilidades estimadas.

Resultados

Estatisticas descritivas

Apés revisar o tamanho da amostra de cada um dass@itlos do banco de dados, duas
observacdes foram identificadas comdliers Enquanto o tamanho de amostra dos demais estudos
variava entre 40 e 1.405, os doisliers possuiam amostras de 6.201 e 3.206, respectivameadas
as analises apresentadas desse ponto em diante doraluzidas apos a exclusdo desagbers do
banco de dados. Portanfi) estudose 119 observacGegamostras independentes) foram utilizados
nas analises subsequentes.

Na Tabela 1 s&o apresentados os resultados petegeaicdo dosffect sizesComo se vé nessa
tabela, no constructo satisfagdo, os 67 estudafupiram 92 amostras independentes (observagdes)
no banco de dados. Ja os 53 estudos de lealdatlezipeon 66 amostras independentes.
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Tabela 1

Estatisticas Descritivas para a Integracdo ddsffect Sizes

Média

Média Pond
o Média pond  Peld Fail
Relagdo E? Y NS Min. Max. simples pela amostra sjg |CI ICS Q Sig Safe
r amostra € N

r confiab.

r

Sat-BAB 67 92 26531 -0,76 0,95 0,47 0,48 0,50 0,009 0,51 5.251,5 0,000 834
Lea-BAB 53 66 21.072 -0,83 0,93 0,38 0,37 0,39 0,000 0,34005.637,9 0,000 447
Sat-Lea 42 54 15427 0,12 0,98 0,70 0,71 0,72 0,001 0,73 2.037,1 0,000 725

Notas. (a) numero de estudos; (b) nimero de observa{@emsmostra acumulada; Sat = satisfacéo; BAB = ladoaca; Lea
= |lealdade; ICI = limite inferior do intervalo derf@nca; ICS = limite superior do intervalo de canfa.

Com base em Cohen (1988), Lipsey e Wilson (200dgmendam queffect sizesnaiores que
0,40 podem ser considerados fortes e entre 0,186en®dios. Essa interpretagcao é compartilhada por
outros autores sobre 0 assunto (ex. Grissom & R0A5; Wolf, 1986). Assim, pode-se afirmar que o
effect sizemédio de Sat-BAB é forte (0,50) e o de Lea-BAB oomédio (0,39). Foi encontrada
significancia para os dois antecedentes de BABaago as hipoteses H1 e H2.

Note-se aqui que as relacdes de satisfagdo e deallam BAB incluem tanto estudos que
avaliaram BAB negativo quanto BAB positivo. Poreessotivo, pode-se observar na Tabela 1 que a
coluna de valores minimos inclui correlagbes negatpara Sat-BAB e Lea-BAB (referindo-se aos
casos que investigaram BAB negativo). Essa é unsaiyal razdo para os efeitos de satisfacdo e
lealdade em BAB ficarem nos niveis de 0,50 e ONg®.andlise de moderadores, apresentada na
proxima secao, esses efeitos serdo calculadosadepagnte para os estudos que investigaram BAB
positivo e aqueles que pesquisaram BAB negativo.

Ao examinar os intervalos de confianca (ICl e I@8)cada relacdo apresentada na Tabela 1,
pode-se notar que as relagbes Sat-BAB, Lea-BABt-é¢ &aapresentam baixa dispersdo em torno da
média. A estatistica dde drawer Ntambém foi alta nessas relagdes (maior que 4ddigando que
um numero grande de estudos ceffiect sizesdo significativos seria necessario, a fim de z&du
effect sizanédio calculado para um nivel de nao significAnEim outras palavras, esse resultado é
uma evidéncia de que effect sizesnédios de Sat-BAB e Lea-BAB s&o improvaveis dersamnulos,
ja que quanto maior file drawer N,maior € a nossa confian¢a de queffect sizenédio ndo é nulo.
Por exemplo, para trazereffect sizanédio da relacdo Sat-BAB para um nivel médio 68 Qusado
na pesquisa como base), seriam necessarios 83bestom resultados nulos para serem incluidos
nas andlises.

Mas um conjunto deffect sizedbastante heterogéneos para as relagbes Sat-BAR-8AB,
como indicado pela estatisti€a e também as altas amplitudes éffect sizesmessas relagcbes (ver
coluna de minimo e maximo) mostram que variaveidaradoras (ex. a valéncia de BAB: positivo ou
negativo) podem contribuir para explicar a variadaesesffect sizesPor esse motivo, as analises
subsequentes avaliam o papel da valéncia de BAB cooderadora.

Efeitos moderadores

Do total de 119 observacgbes, 74 estavam lidandoRBA&B positivo, 26 com BAB misto e 19
com BAB negativo. Conforme esperado, para os estul#o BAB negativo, havia uma relacdo
negativa entre Sat e BAB, indicando que maioresi(mees) niveis de satisfacdo estavam associados a
menores (maiores) niveis de BAB. Por outro ladoa uelacdo positiva foi encontrada entre os
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misto, ou seja, quando BAB foi medido usando taitéms favoraveis e desfavoraveis. Esses
resultados segmentados por valéncia de BAB sdsexpslos na Tabela 2.

Tabela 2

Effect Sizes Médios Distribuidos por Valéncia de BAB

Média Mgﬁ';‘

Média pond pela Fail

Relagdo E® O° N° Min. Max. simples pela P Sig. ICI ICS Q Sig Safe
amostra

r amostra ) N
e confiab.

r

Sat-BAB (+) 44 58 17.708 0,14 0,95 0,64 0,62 0,63 0,000,62 0,64 1.666,70,000 676
Sat-BAB (n) 14 21 6.003 -0,360,81 0,41 0,40 0,42 0,000,39 0,44 744,2 0,000 154
Sat-BAB () 9 13 2.820 -0,76-0,22 -0,48 -0,48 -0,50 0,00,54-0,47 100,8 0,000 118

Lea-BAB (+) 36 46 16.265-0,01 0,93 0,60 0,55 0,57 0,000,56 0,58 1.616,00,000 480
Lea-BAB(n) 8 9 1.673 -0,460,77 0,33 0,25 0,30 0,000,24 0,35 222,4 0,000 44
Lea-BAB (-) 9 11 3.134 -0,83-0,31 -0,64 -0,63 -0,64 0,00,66-0,61 125,78 0,000 129

Nota. (a) nimero de estudos; (b) nimero de observa@feamostra acumulada; Sat = satisfacdo; BAB = laebaca; Lea
= |lealdade; (n) = BAB neutro; (-) BAB negativo; (+) BApositivo; ICI = limite inferior do intervalo de cbanga; ICS =
limite superior do intervalo de confianca.

Pode-se ver pela Tabela 2 que os estudos que haaliad com o boca a boca positivo
apresentaram uma relacdo positiva para satisfagéa-# boca, com uma média de 0,63 p <
0,000), e lealdade boca a boca (médiar de 0,57, p < 0,000). Uma comparacao dessas médias
mostrou uma diferenca significativa#£ 6,26,p < 0,000), indicando que o boca a boca positivoyposs
uma relag&o mais forte com a satisfacdo do quesclemidade.

Por outro lado, conforme esperado, os estudos qediram o boca a boca negativo
apresentaram um efeito médio negativo em ambaslagdes (satisfacdo boca a baca:-0,50,p <
0,000; lealdade—boca a boca: -0,64,p < 0,000). A comparacao dessas duas médias tanawehou
uma diferenca significativaz (= 4,44,p < 0,000). Esse resultado mostra que o boca a begaino
possui uma associacdo mais forte com a lealdadeeloom a satisfagéao.

Esses resultados apoiam os diferentes papéisidtasad e da lealdade como antecedentes do
boca a boca (H3), quando a valéncia do boca adsstane a categoria positiva ou negativa.

Discusséo e Conclusoes

A metanalise apresentada neste artigo fornece evigfio tedrica e uma integracao quantitativa
de dois dos principais constructos que sao assiadm o BAB na literatura de marketing:
satisfacdo e lealdade. Embora haja grande quastidadestudos relacionando BAB com esses
constructos, ha falta de integracao dessas relagbdteratura de marketing, tanto nacional quanto
internacional. Portanto a presente metanalise bpssancher essa lacuna, ao propor um modelo
tedrico que relaciona esses dois antecedentes cAB & propde a valéncia de BAB como
moderadora. As contribuices da pesquisa sdo,ntortderivadas do modelo conceitual proposto e da
revisdo meta-analitica.

Primeiro, o efeito positivo da satisfacdo e dadadé sobre BAB mostrou que esses
antecedentee noc<iiem 11m efeito forte mecsmo adrisndacombinam e<tiidoe com diferentec
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abordagens de BAB. Esses resultados apoiam o pelgsiante da satisfacdo e da lealdade na
propensdo do consumidor de emitir recomendacOestiff@s ou negativas) sobre um fornecedor, em
concordancia com a literatura (Brown, Barry, DaéirGunst, 2005; Gremler & Gwinner, 2000; Jones
& Reynolds, 2006; Price & Arnould, 1999; S6derlug@pe).

Segundo, as andlises para as relacdes Sat-BAB-BARasegmentadas pela valéncia de BAB,
ofereceram resultados interessantes. Foi encontpaelsituacdes de BAB positivo produziam efeito
médio positivo e mais forte para Sat-BAB (0,63)ampo comparada a Lea-BAB (0,57). Porém
situacdes de BAB negativo forneciam efeito médigatigo e mais forte para Lea-BAB (-0,64),
guando comparada a Sat-BAB (-0,50). Esses ressltadgerem que o BAB negativo possui uma
associacdo mais forte com lealdade, em relacéistagsao. Mas o oposto € verdadeiro quando o BAB
positivo é considerado: a sua associacdo € magsdom a satisfacdo do que com a lealdade.

Embora a literatura tenha discutido se clientes attansatisfacdo emitem mais ou menos BAB
gue clientes de baixa satisfacdo (Anderson, 19383 pesquisa traz novo ponto para discussdo: em
situacao de alta satisfacéo, a satisfacéo parecerspreditor mais forte de BAB, mas em situacao de
baixa satisfacdo (isto &, clientes emitindo BABaia®m), a lealdade se torna o preditor mais foee d
BAB. Este efeito € nomeado pelo autor cosfeito Sat>BAB(+), Lea—>BAB(-) e é proposto como
uma generalizacdo empirica, definida como: coraidir a satisfacdo e a lealdade como variaveis
associadas ao boca a boca, é a satisfacdo que assstiacdo mais forte com o boca a boca positivo,
enquanto é a lealdade (ou quebra da mesma) quei pes®ciacdo mais forte com o boca a boca
negativo.

Esse efeito pode ser explicado pelas diferencas atitudes e intengbes comportamentais. Isto
€, dado que (a) o boca a boca positivo € maisnfieriée relacionado a avaliagbes cognitivas e é
cuidadosamente considerado antes de ser emitideef®yet al, 2005) e (b) a satisfacdo é
geralmente interpretada por seus mecanismos ocamgé possui um componente atitudinal (Oliver,
1980; Westbrook & Oliver, 1991), pode-se esperasmueque a satisfacdo tenha um relacionamento
mais forte para o boca a boca com valéncia positiva

Por outro lado, dado que o boca a boca com val@egjativa € mais baseado na emogéao, sendo
transmitido com maior rapidez e tendo, portanto,iomaassociacdo com um componente
comportamental ou de intencdes de comportamentwé®er & Diamantopoulos, 2008; Sweerety
al., 2005), passa a ter sentido o resultado de geeldade (ou quebra da mesma) é mais fortemente
associada ao boca a boca com valéncia negativan dikso, considerando-se que as perdas costumam
ter maior peso para os individuos do que os gafffraspect TheoryKahneman & Tversky, 1979), é
mais provavel que situagfes de boca a boca nedatibam maior associagdo com o comportamento
do consumidor (ex. quebra da lealdade).

Esses resultados também sdo consistentes com a decgue o boca a boca negativo é
usualmente um comportamento de clientes que tratmprovedor (isto é, quebram a lealdade) e a
seguir emitem avaliagcdes e recomendagdes negalovasitigo provedor como forma de reduzir a
dissonancia cognitiva experimentada apds a dedis@éimca (Wangenheim, 2005).

O suporte dessa hipotese de que a satisfacdoaddade desempenham diferentes papéis na
relacdo com o boca a boca, quando sédo consideaadasdalidades de boca a boca positivo e boca a
boca negativo € consistente também com um estuddadén, O’'Neill, Hubbard e Palmer (2008).
Esses autores demonstram que uma medida de <atisfagis baseada em emocbes, quando
comparada a uma abordagem mais tradicional, baseadaedidas cognitivas, € uma preditora mais
forte das inten¢cbes comportamentais futuras.

E mais provavel, segundo os estudos, que os codstesitendam ao boca a boca, quando eles
passam por experiéncias emocionais significatizisk(& Basu, 1994; Soderlund & Rosengren,
2007). A meta-analise apresentada neste artigare@nessa nocdo de que um tipo de boca a boca
mais baseado em emocdes apresenta uma associagdorteaom as intengdes comportamentais dos

~anciimidAarac
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Portanto a associacdo mais forte da satisfacdcodonca a boca positivo e da lealdade (quebra
da lealdade) com o boca a boca negativo pode seidemada uma proposi¢do nova dentro da teoria
das comunicag¢fes boca a boca e, como € um padido obm base na revisdo de estudos empiricos,
pode ser considerada como generalizacdo empirimaodNestudos podem e devem submeter essa
generalizacdo a novos testes e aprofundar o conéet nesta area.

De fato, esta metanalise pode motivar os pesquisadam marketing a conduzirem futuras
pesquisas em um conjunto de questdes. Primeirestigacdes futuras relacionando o boca a boca
com satisfacdo e lealdade podem ser aprofundadasnciuir emocdes especificas (ex. raiva,
arrependimento, frustracéo, desapontamento e&val@ar a diferenga que tais medidas possuem para
explicar o comportamento e a intencdo do consunddose comprometer em comunicacdo boca a
boca, especialmente o boca a boca negativo, querigtd como mais emocional e com um
componente comportamental mais forte. Pesquisag assunto poderdo também investigar com mais
detalhes essas emoc¢bes e comparar o papel dekituagdes de boca a boca positivo e boca a boca
negativo.

Segundo, ja que a satisfacdo apresentou uma asBwdiarte e significativa com BAB, e a
satisfacdo reflete um afeto positivo em relagdgrevedor/fornecedor, poder-se-a aprofundar em
novas investigagcdes os mecanismos afetivos podaisselacdes entre satisfacdo e BAB. Além disso,
a discussdao dos fatores cognitivos e afetivos mfligenciam a satisfagdo no contexto de recuperagéo
de servigos (Andreassen, 2000) poderia ser expapdic a relacdo entre satisfacdo e BAB.

Outro aspecto relevante para os pesquisadoresaiavralié se os efeitos apresentados como
significativos anteriormente, tanto em termos de@edentes como de moderadores, sdo também
relevantes, quando se considera o boca a bocérétetr(ex. clientes fazendo recomendacdes pela
Internet) e a maior interatividade desse contexiobora a literatura ja tenha abordado o conceito de
boca a boca eletrénico (ex. Andrade, Mazzon, & Kae06; Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski,
2006; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, £00Omais pesquisas S80 necessarias para
investigar no contexto de boca a boca eletroniqmosos especificos levantados neste artigo.

Por fim, algumas das limitagdes que sdo comunsvades do tipo metanalise também
estiveram presentes nesta pesquisa. Por exemplos estudos ndo puderam ser incluidos, por razdes
como a falta de informacdes sobre as correlag@evatéveis, mesmo quando estudos se baseavam
nesta matriz para uma analise de regressdo (sorosnbetas eram apresentados). Outra situagéo
impeditiva era a mensuracdo de BAB juntamente catros itens dentro de um constructo mais
amplo de lealdade ou intengcdes comportamentaibamadaabordagem de coquete(Sdderlund,
2006).

Além disso, as analises de moderadores se resanmgi variavel que media a valéncia do boca
a boca (positivo, negativo ou neutro). Isso foi uimétac&do decorrente da evolucdo da pesquisa, pois
era a variavel disponivel no estagio atual da psag@utras variaveis moderadoras que poderdo ser
incluidas nas futuras analises sao: (a) o tipooda la boca (se recebido ou emitido pelo consumidor)
(b) a incidéncia (se € uma intencdo de boca a lmecaim comportamento relatado); (c) as
caracteristicas dos estudos em termos de pesguis&you experimento), desigrrpss-sectionabu
longitudinal), respondentes (estudantes ou ndohtekto (servicos ou ndo).

Em resumo, esta pesquisa demonstra, com base emneuis@ metanalitica, que a influéncia
da satisfacdo é mais forte para o boca a bocaypysb passo que a lealdade, ou quebra, tem maior
associacdo com o boca a boca negativo. Esperaesesges resultados contribuam com navsights
para os pesquisadores de marketing continuarencavdo a teoria sobre as comunicacdes boca a
boca.

Artigo recebido em 27.04.2010. Aprovado em 05.052D
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