“ANRAD XLII Encontro da ANPAD - EnNANPAD 2019

S&0 Paulo/SP - 02 a 05 de outubro

Word of Mouth na Aquisicdo de Servicos no Agronegocio: Uma Revisdo Sistematica

Autoria

Adriane Regina Garippe Johann - adrigarippe@gmail.com
AgronegdciosUFRGS - Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Daniela Callegaro de Menezes - daniela.callegaro@ufrgs.br
Prog de Pés-Grad em Admin/Esc de Admin - PPGA/EA/UFRGS - Universidade Federal do Rio Grande do Sul
PPGAgro - CEPAN/UFRGS - Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Resumo

A comunicacdo boca a boca € bastante utilizada entre os produtores rurais no processo de
busca por informagfes para tomada de decisdo sobre servigos. Apesar da importancia desse
tipo de comunicacéo para 0 agronegocio, 0 campo académico ndo reproduz essa realidade,
gerando poucas publicacOes para o setor. Por isso, o intuito deste trabalho é identificar
pesquisas ja realizadas envolvendo este tipo de comunicacdo preferencialmente dentro do
setor agricola, por meio de uma revisdo sistematica de literatura, seguindo o protocolo
PRISMA, utilizando bases de dados Web of Science e Scopus. Foi possivel identificar
model os existentes envolvendo a comunicacéo boca a boca, destacando-se os que podem ser
adaptados ao agronegocio, apesar de ndo serem encontrados modelos ja aplicados ao setor.
Foram aceitos artigos publicados em inglés, do periodo de 1967 a 2018. O processo de
andlise, envolveu a leitura na integra de 72 artigos, restando 22 para adaptagdo a0 modelo
tedrico com potencial para aplicacdo no agronegocio. Dos resultados obtidos, foram
identificadas vérias pesquisas sobre o tema, porém nada especifico para o setor. Foi possivel,
também, verificar que construtos como lagos, atruismo, gratiddo, lealdade, confianca,
expertise sd0 elementos essenciais nos model os identificados.
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Word of Mouth na Aquisi¢do de Servicos no Agronegocio: Uma Reviséo
Sistematica

Resumo: A comunicacdo boca a boca é bastante utilizada entre os produtores rurais no
processo de busca por informacgdes para tomada de decisdo sobre servicos. Apesar da
importancia desse tipo de comunicagdo para 0 agronegocio, o campo académico ndo reproduz
essa realidade, gerando poucas publicacGes para o setor. Por isso, 0 intuito deste trabalho é
identificar pesquisas ja realizadas envolvendo este tipo de comunicacdo preferencialmente
dentro do setor agricola, por meio de uma revisao sistematica de literatura, seguindo o
protocolo PRISMA, utilizando bases de dados Web of Science e Scopus. Foi possivel
identificar modelos existentes envolvendo a comunicacdo boca a boca, destacando-se 0s que
podem ser adaptados ao agronegdcio, apesar de ndo serem encontrados modelos ja aplicados
ao setor. Foram aceitos artigos publicados em inglés, do periodo de 1967 a 2018. O processo
de andlise, envolveu a leitura na integra de 72 artigos, restando 22 para adaptacdo ao modelo
tedrico com potencial para aplicacdo no agronegocio. Dos resultados obtidos, foram
identificadas varias pesquisas sobre o tema, porém nada especifico para o setor. Foi possivel,
também, verificar que construtos como lacos, altruismo, gratiddo, lealdade, confianca,
expertise sdo elementos essenciais nos modelos identificados.

Palavras-chave: WOM (Word of Mouth). Boca a boca. Agronegécio. Setor de Servicos.

Introducéo

Quando uma pessoa solicita informacdo a outra, ou quando oferece de forma
voluntaria, ocorre uma troca de conselhos e conhecimentos, denominada de comunicacao
boca a boca. Este tipo de comunicacdo surgiu informalmente entre vizinhos que trocavam
noticias sobre as ofertas de lojas de bairro (Raluca, 2012). Katz e Lazarsfeld (1955)
destacaram que este tipo de transmissdo era sete vezes mais eficaz do que a publicidade nos
jornais e nas revistas, quatro vezes mais eficaz do que a venda pessoal e duas vezes mais
efetiva que a propaganda de radio, para influenciar os consumidores em uma fase de mudanca
de marca.

Inicialmente, uma conversa boca a boca, € efetuada entre pessoas que consomem bens
OU servicos e que tem sua propria percep¢do sobre estes, bem como tem interesse em
experimenta-los. Trata-se do compartilhamento de opinido de um consumidor para outro, em
gue o estagio conclusivo na decisdo do consumidor que convence pessoas para utilizar os
produtos ou servicos, € a entrega de mensagens confiaveis que demonstram alteraces de
comportamentos e atitudes (Jalilvand, Salimipour, Elyasi & Mohammadi, 2017). Esse tipo de
transmissdo € definido como comunicacdo oral, pessoa a pessoa entre um receptor e um
comunicador que o receptor percebe como ndo comercial relacionado a uma marca, um
produto ou um servico (Arnd, 1967). Também é conceituada como uma troca de comentarios,
pensamentos e ideias entre dois ou mais individuos em que nenhum dos individuos representa
uma fonte de marketing (Bone, 1992).

O boca-a-boca é definido como mensagens baseadas em experiéncias e sem custos
sobre a credibilidade e confiabilidade de um desenvolvedor em termos de seus atributos de
entrega de produto, que sdo frequentemente comunicados e compartilhados informalmente
entre pessoas (Awa, Ukoha & Ogwo, 2016).

A publicidade de uma pessoa a outra se mostra muito eficaz, tanto positivamente
quanto negativamente. As recomendacdes de outras pessoas, que divulgam suas experiéncias,
trazem tranquilidade ao receptor, na escolha (ou ndo) de determinado produto ou servigo. A
transmissdo favoravel € considerada um fator de sucesso do produto ou servico, sendo uma
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forma mais eficiente de se atrair clientes e torné-los ainda mais leais. A transmissdo boca a
boca é definida como um meio informal e ndo comercial de conversa entre um comunicador e
um receptor, relacionada a uma marca, produto, organizacdo ou servico, e entre o real ou
potencial consumidor e outras pessoas, como fornecedores de produtos ou servicos,
especialistas independentes, familiares e amigos (Jalilvand, Salimipour, Elyasi &
Mohammadi, 2017).

No setor de servicos a comunicacdo boca a boca é muito importante, uma vez que 0s
servicos sdo dificeis de avaliar antes da compra, sendo percebidos como muito arriscados.
Desta forma, os consumidores de servigos irdo se envolver na conversa boca a boca com o
objetivo de adquirir mais informacfes que podem reduzir o risco e auxilid-los no
entendimento do servico antes do consumo. Este tipo de consumidor, geralmente busca uma
opinido antes de decidir pela compra (Raluca, 2012). As informag0es enviadas boca a boca no
setor de servicos, tem o intuito de explicar a natureza interpessoal da comunicacao informal
(Reingen & Kernan, 1986). No setor de servicos para o agronegocio, é habitual a indicacdo
entre parentes ou conhecidos, ou mesmo outros produtores rurais, sobre determinado servico
prestado por uma empresa. Isto ocorre, pela proximidade do emissor e do receptor da
informacao, o que favorece a confianga na mensagem recebida.

O nivel de conhecimento do produto pode afetar a intencdo de compra, uma vez que
afeta o risco percebido da compra pelo consumidor. Quanto maior o conhecimento sobre o
produto, maior é a interferéncia dos consumidores sobre os beneficios do produto. A intencdo
de compra é afetada de forma direta, pois ha uma inclinagdo maior em comprar um produto ja
conhecido ao invés de um novo produto (Rangel Netto, 2012). Para Nieto, Hernandez-
Maestro e Mofioz-Gallego (2014) consumidores sdo mais confiaveis que vendedores.

A influéncia de uma recomendacdo boca a boca pode ser afetada por vérios fatores,
como por exemplo, o conhecimento do emissor e do receptor sobre o0 assunto ou a
proximidade do lago entre emissor e receptor (Bansal & VVoyer, 2000).

O marketing boca a boca é muito utilizado atualmente, uma vez que os consumidores
estdo imunes aos meios tradicionais de comunicacao nesta area, como publicidade. Na ultima
década a comunicacdo boca a boca foi estudada com frequéncia na area de marketing, bem
como € de grande importancia no campo do comportamento do consumidor, tendo grande
relevancia no processo de moldar os consumidores (Jalilvand, Salimipour, Elyasi &
Mohammadi, 2017). Para a area de marketing, a conversacdo boca a boca € a estratégia mais
eficaz do mundo, e precisa ser bem compreendida (Misner, 1999).

O marketing no agronegécio, ganha expressiva importancia para produtos e servicos
para o agroneg6cio no mercado nacional, diante da representatividade econdmica deste setor.
No Brasil, o agroneg6cio tem uma participacdo expressiva na economia do pais,
representando 21,1% do Produto Interno Bruto (PI1B) em 2018, conforme o Centro de Estudos
Avancados em Economia Aplicada (CEPEA, 2018).

E comum as pessoas recorrerem a opinido de outras quando tem duvida sobre um
servigo ou produto, ou mesmo comentar sobre sua satisfagcdo ou insatisfagcdo sobre algo que
comprou. Nos ultimos dez anos, a transmissdo boca a boca foi estudada com frequéncia na
area de marketing, bem como é de grande importancia no campo do comportamento do
consumidor, tendo grande relevancia no processo de moldar os consumidores (Jalilvand,
Salimipour, Elyasi & Mohammadi, 2017).

Este artigo é proposto com o intuito de efetuar um levantamento sobre a comunicagao
boca a boca (word of mouth) nas bases de dados Web of Science e Scopus, de pesquisas ja
existentes relacionadas a transmissdo boca a boca, buscando uma relagdo direta com o
agronegocio. Para tanto, foi realizada uma revisdo sistematica com base em artigos e artigos
em revisdo, encontrados nas bases de dados analisadas, entre os anos de 1967 a 2018. Nas
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pesquisas foram realizadas buscas utilizando as palavras-chave: word of mouth e word of
mouth model. Ressalta-se que ndo foram incluidas as buscas com a palavra-chave
agribusiness, uma vez que somente foi localizado 1 (um) artigo na base de dados Web of
Science e 0 (zero) artigo na base de dados Scopus. Desta forma, foi feita uma pesquisa mais
abrangente para se capturar o maior numero de artigos relacionados ao tema abordado.

Este trabalho teve inicio em 2016, e para a execucdo da pesquisa, foi realizada uma
revisao sistematica que seguiu o protocolo PRISMA, com o intuito ampliar o conhecimento
sobre o tema estudado, buscando o nivel mais alto de desenvolvimento deste, com o auxilio
do software Start.

Este estudo se mostra conveniente para areas como: Agronomia, Administracdo e
Psicologia. Essa pesquisa € de suma importancia também para o Agronegdcio, uma vez que
podera contribuir positivamente com informacGes originais relacionadas ao boca a boca e este
setor.

Revisdo da Literatura

Muitos académicos e profissionais ha algumas décadas tem despendido muita atencao
em estudar o boca-a-boca (De Bryun & Lilien, 2008). Desde o inicio de 1950, as conversas
pessoais e troca informal de informacdes entre conhecidos influenciam as escolhas dos
consumidores e as decisdes de compra (Arndt, 1967 & Whyte, 1954). O comportamento do
consumidor € influenciado por pensamentos e sentimentos que os individuos experimentam e
suas acdes no processo de consumo, bem como tudo que envolve o ambiente, tais como:
pensamentos, sentimentos e acgdes, especificamente comentarios alheios, propagandas,
aparéncia dos produtos, dentre outros. Ressalte-se que nesta afirmacdo o comportamento do
consumidor é dindmico e tem envolvimento das interagdes e trocas (Peter & Olson, 2010).

Desde as primeiras pesquisas sobre a influéncia do didlogo boca a boca no
comportamento do consumidor, esse tipo de transmissdo vem sendo reconhecida como um
dos recursos mais influentes de transmissdo de informacdes desde o inicio da sociedade.
Contudo, a comunicacao interpessoal convencional boca a boca apenas é efetiva dentro dos
limites de contato social e a sua influéncia diminui consideravelmente ao longo do tempo e da
distancia (Duan, Gu & Whinston, 2008).

A troca de conselhos e conhecimentos entre membros de um mesmo grupo pode ser
feito de maneira direta, como uma comunicacdo boca a boca quando uma pessoa solicita
informacdo a outra, ou quando uma pessoa oferece informacdo voluntariamente, ou pode
ocorrer de maneira indireta, por observacdo, como um subproduto da interacdo normal do
grupo (Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2007).

A forca do lago interpessoal é uma combinacdo de quantidade de tempo, intensidade
emocional, a intimidade (mdtua confianga) e servigcos reciprocos que caracterizam o lago
(Granovetter, 1973). A forca do laco entre o remetente e o destinatario devem exercer uma
grande influéncia em ambos os riscos e dimens@es de recompensa (De Bryun & Lilien, 2008).
As fontes fortes sdo percebidas como mais confidveis do que as fontes fracas (Rogers, 1995).
Desta forma, De Bryun e Lilien (2008) argumentam que as fontes fortes sdo mais suscetiveis
a reduzir riscos potenciais.

A influéncia de boca a boca € maior nos niveis crescentes de decisdo de compra de
servigo. Desta forma, sugere-se que quanto maior o envolvimento da decisdo de compra do
servigo do receptor, maior a influéncia de boca a boca do remetente, na decisédo de compra do
destinatério. A forca do laco é um construto muito poderoso e de longo alcance, sendo que
algumas pesquisas sugeriram que devem ser vinculados as interagdes de forga com construtos,
como a satisfacdo (Wirtz & Chew, 2002).
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Os consumidores podem perceber tanto a forca quanto o envolvimento, sendo que
podem ocorrer interaces conforme a domindncia reconhecida, é esperado um efeito
dominante sobre envolvimento. A decisdo de compra na mente do consumidor € relevante,
ter4d um efeito substancial na influéncia de boca a boca, que tem um papel importante pois
pertence ao eu (interno), ou seja, a decisao individual (Voyer & Ranaweera, 2015). Quando
um consumidor tem grande relacionamento com outro, o receptor tera mais confianca no
recebimento de boca a boca do emissor, uma vez que este tem o conhecimento para entender
as perspectivas e necessidades individuais do receptor, e pode utilizar este conhecimento para
auxilia-lo. O remetente se sente mais seguro sobre as necessidades, preferéncias e critérios de
avaliacdo de um lago forte (Wirtz & Chew, 2002).

Quando um consumidor decide comprar um produto ou servi¢o de acordo com outros
conselhos, ocorre um tipo de relacionamento denominado marketing boca a boca. Na verdade,
segundo Gremler, Gwinner e Brown (2001), boca a boca € qualquer tipo de atividade que
passa uma informagéo do consumidor para o outro.

O sucesso das acdes de marketing boca a boca é influenciado por alguns fatores como:
a difusdo por meio de canais interpessoais, credibilidade da fonte de informacé&o, a ocorréncia
simultanea de mensagens favoraveis e desfavoraveis sobre o novo produto, a importancia da
opinido dos grupos de referéncia e redes invisiveis. Uma vantagem importante do marketing
viral é o potencial de reduzir o risco que o consumidor associa ao processo de comprar
determinado produto (Bentivegna, 2002).

O marketing boca a boca € uma estratégia dentro de marketing, sendo sua dinamica
realizada por meio do fator comentéario, que aparece todas as vezes que o consumidor adquire
um produto ou utiliza um servi¢co. Com isso, surge um método sistematico para o controle do
que as pessoas comentam com relagdo a seu produto ou servico, podendo se antecipar para as
informac@es negativas e disseminar o boca-a-boca positivo (Wilson, 1993).

Aspectos Metodoldgicos

Para atender aos objetivos do presente estudo foi realizada uma pesquisa exploratoria,
que segundo Gil (2008), busca o desenvolvimento, esclarecimento e alteracdo das ideias sobre
um determinado tema. Devido a amplitude do tema, ainda sdo necessarias muitas pesquisas
sobre o assunto. Foi, portanto, efetuada uma revisdo sistematica que seguiu o protocolo
PRISMA. Optou-se por esta estratégia de pesquisa, com o intuito de buscar um consenso
sobre a tematica abordada e sintetizar o conhecimento por meio de formulacdo de uma
pergunta, identificacdo, selecdo e avaliacdo critica de estudos cientificos contidos em bases de
dados eletrdnicas.

Uma revisdo sistematica da literatura € uma maneira de identificacdo, avaliacdo e
interpretacdo de todas as pesquisas relevantes disponiveis para uma questdo especifica de
pesquisa, topico ou fendmeno de interesse. Os estudos individuais que contribuem para uma
revisao sistematica sdo denominados estudos primarios; uma revisdo sistematica é uma forma
de estudo secundario. Muitos sdo os motivos para se realizar uma revisdo sistematica, sendo
0Ss mais comuns: resumo da evidéncia existente sobre um tratamento ou tecnologia;
identificacdo das lacunas na pesquisa atual, com o intuito de sugerir &reas para mais
investigacdo; e fornecimento de uma estrutura para posicionar de maneira adequada novas
atividades de pesquisa. Todavia, as revisfes sistematicas também podem ser realizadas para
se avaliar até que ponto a evidéncia empirica apoia ou contradiz as hipoteses teoricas, ou
mesmo podem auxiliar a geracdo de novas hipoteses (Kitchenham, 2004).

As etapas de uma revisdo sistematica sdo resumidas em trés fases principais:
Planejando a revisdo, conduzindo a revisdo e reportando a revisdo. Os estagios associados ao
planejamento da revisdo sdo: a) identificagdo da necessidade de uma revisdo; e b)
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desenvolvimento de um protocolo de revisdo. As etapas relacionadas a realizacdo da revisdo
sdo: a) identificacdo de pesquisa; b) selecdo de estudos primérios; c) avaliacdo da qualidade
do estudo; d) extracdo e monitoramento de dados; e €) sintese de dados (Kitchenham, 2004).

Para a realizagdo desta pesquisa buscou-se responder a pergunta: o que foi
desenvolvido até o momento envolvendo a comunicacdo boca a boca e o setor de servicos
para o agronegocio, que consiga ilustrar por meio de um modelo, as relagGes existentes entre
0s principais elementos que envolvem o tema em questao?

A recomendacdo PRISMA consiste em um checklist e um fluxograma de quatro etapas
(Figura 1). O objetivo deste protocolo é auxiliar os autores na melhoria dos relatos de revises
sistematicas e meta-analises. Pode também ser utilizado para uma avaliacdo critica de revisdes
sistematicas publicadas. No entanto, o checklist PRISMA n&o € um instrumento de avaliacdo
de qualidade para ponderar a qualidade de uma revisao sistematica. Para este trabalho foi
seguido o protocolo PRISMA, que é conhecido internacionalmente, destacando-se por sua
importancia de se ter referéncias padronizadas para a sintese das evidéncias, a fim de se obter
rigor metodoldgico. A lista de verificacdo do protocolo PRISMA contém 27 itens numerados,
que sdo categorizados nos topicos: Titulo, Resumo, Introducdo, Métodos, Resultados,
Discusséo e Financiamento.

O protocolo foi elaborado com o auxilio do software Start, sendo o objetivo deste
trabalho a identificacdo do que foi publicado até o momento relacionando a comunicagéo
boca a boca e o agronegocio, buscando a existéncia ou ndo de um modelo que ilustre isto.
Foram selecionados somente artigos em inglés, sendo artigos e artigos em revisdo, utilizados
para definir pardmetros para o protocolo e os atributos de extragéo de dados. Foram realizadas
buscas nas bases de dados Web of Science e Scopus, por serem bases que possuem grande
volumes de publicacGes voltadas para as areas de administracdo e agronegdcios, bem como
em virtude do volume disponibilizado em cada uma delas, sua idoneidade com os dados, e a
publicacdo de Journals com grande impacto, e de cunho cientificos. Foram identificados
artigos de 1967 a 2018. Foram construidas strings com as palavras-chaves word of mouth
model, em ambas as bases utilizadas. Previamente foram incluidas as buscas acrescentando a
palavra-chave agribusiness, no entanto, somente um artigo foi identificado na base de dados
Web of Science e nenhum artigo na base de dados Scopus. Apds a leitura do resumo e
aplicacdo dos critérios de inclusdo e exclusdo, os trabalhos foram selecionados devido sua
relevancia para esta pesquisa. Os trabalhos aceitos foram lidos na integra, destacando-se 0s
construtos identificados para a elaboracdo de um modelo especifico para o agronegdcio,
envolvendo o boca a boca.

Foram considerados artigos e artigos em revisdo, ndo excluindo os métodos ou
técnicas de estudos, bem como ndo selecionando um periodo especifico. Foram considerados
todas as pesquisas identificadas de 1967 a 2018. A Figura 1 ilustra o fluxo de informacdes
relacionado a este trabalho.

Figura 1 — Fluxo de informag6es Word of mouth model
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Fonte: Adaptado de Moher D, Liberati A, Tetzlaff J, Altman DG, The PRISMA Group (2009)

Na fase de identificacdo, seguindo o fluxo de informacBes sugerido por Moher,
Liberati, Tetzlaff e Altman (2009), foram identificados 3.201 artigos na base de dados Web of
Science e 1.728 artigos na base de dados Scopus. Desta forma, foram totalizados 4.929
artigos, contudo apo6s a exclusdo dos 387 artigos duplicados chegou-se ao total de 4.542
artigos. Na selecéo, inicialmente foi realizada a leitura do titulo e resumo destes artigos, sendo
eliminados 4.470 artigos que ndo se enquadraram na pesquisa em questdo. Com isso, restaram
72 artigos que foram lidos na integra. Apos esta leitura, foi identificado que 50 destes artigos
ndo tinham relacdo direta com a pesquisa e também foram excluidos, restando 22 artigos
elegiveis para esta pesquisa.

Os 22 artigos elegiveis foram incluidos, uma vez que seus contetdos sdo bastante
valiosos para esta pesquisa. Estes artigos contribuiram significativamente para a pesquisa em
questdo, trazendo elementos que auxiliaram na elaboracdo do modelo tedrico sugerido. No
entanto, especificamente para o agronegocio ndo foram identificados artigos publicados
envolvendo a comunicagdo boca a boca, dentro do periodo avaliado.

Apbs o esforco de identificacdo possou-se a explorar e relatar os estudos considerados
adequados para a pesquisa em questdo, como € apresentado no item 3 deste artigo.

Resultados

Os resultados foram obtidos pela leitura na integra dos artigos selecionados na Gltima
etapa, dentro das bases especificadas. Nesta pesquisa foram analisados artigos publicados ou
em revisdo, que atenderam aos critérios de inclusdo e excluséo estabelecidos previamente. Os
artigos foram analisados primeiramente com a leitura dos titulos e resumos e posteriormente
na integra dos artigos selecionados e com maior relevancia ao tema a ser estudado (modelos
de boca a boca). Foi realizada uma segunda leitura por outro pesquisador, enriquecendo ainda
mais o trabalho em questdo. Diante de todas as pesquisas realizadas e leituras dos artigos em
questdo, foram identificados alguns artigos especificos relacionados a modelos envolvendo a
comunicacdo boca a boca, contudo ndo foram encontrados artigos com modelos de boca a
boca especificos para o setor de servigos no agronegécio.

Os artigos eleitos para este trabalho foram escolhidos pelos objetivos propostos pelos
mesmos, relacionados com a importancia da comunicacao boca a boca, por intermédio de um
modelo especifico, ilustrando as relagfes existentes deste tipo de transmisséo. Com relacéo
aos aspectos metodoldgicos, observou-se destaque do uso da abordagem qualitativa. E quanto
ao tipo de estudo, estes artigos sdo, em sua maioria, exploratdrio-descritivos. Foram
selecionados artigos em inglés. No estudo da bibliografia, buscou-se descrever as principais
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informacdes relacionadas ao tema, com o intuito de esclarecer e justificar a importancia do
mesmo para este estudo.

Dos artigos selecionados para leitura, alguns tiveram maior relagdo com o que se
buscava nesta pesquisa. Desta selecdo foram identificados construtos relevantes para a
elaboracdo de um modelo tedrico envolvendo boca a boca e 0 agronegdcio. Com a leitura na
integra destes artigos selecionados no processo de revisdo sistematica, foram identificados
construtos envolvidos, bem como os autores relacionados, como apresentado na Figura 2.

Na literatura relacionada a marketing de servicos, especialmente no contexto de
recomendacdes boca a boca, a relacdo social entre emissor e receptor da recomendacdo é
bastante considerada como parte dos modelos utilizados para analise do fendmeno da
recomendacdo. Esta relacdo entre emissor e receptor tem sido representada pelo construto
forga do lago (do inglés tie strength). Money, Gilly e Graham (1998), definiram este construto
como um construto multidimensional que representa a forca das relacBes diadicas
interpessoais no contexto de redes sociais.

Além dos atributos do remetente e receptor, a relacdo pessoal entre as partes influencia
a aceitacdo boca a boca. O aspecto chave neste contexto é a proximidade de um remetente e
de um receptor (Sweeney, Soutar & Mazzarol, 2008). A influéncia de uma recomendacéo
boca a boca pode ser afetada por varios fatores, como por exemplo, o conhecimento do
emissor e do receptor sobre o assunto, a proximidade do laco entre emissor e receptor (Bansal
& Voyer, 2000). Uma relacdo entre duas pessoas pode ser baseada em interesse comum,
amizade ou ligacdo familiar (Arndt, 1967). A informacdo boca a boca é difundida entre
consumidores, sendo superada por relacionamentos interpessoais, que podem ser trabalhados
em diversos graus, vinculando consumidores (Voyer & Ranaweera, 2015).

Segundo Scare e Antolini (2013), existem muitos tipos de consumidores, com
comportamentos diferentes quando se trata de compra. Contudo, tendo em vista as
caracteristicas especificas da atividade e do relacionamento do produtor com sua terra, 0s
aspectos pessoais sdo muito relevantes como influenciadores do processo de compra,
auxiliando o aparecimento de modelos especificos e o desenvolvimento de tarefas de
marketing em um novo contexto, o do Business-to-Farmers (B2F). Conforme Silva (2017), o
conceito de B2F busca a congregacdo dos negdcios de marcas, produtos, servicos e
tecnologias com énfase de negdcios no produtor rural.

E possivel que exista a presenca, formal e informal, de membros da familia na
estrutura do centro de compras, uma vez que 0s mesmos podem sofrer consequéncias diretas e
indiretas da decisdo de compra. Esses individuos podem ser considerados influenciadores e
até mesmo assumirem papéis definidos nas teorias de comportamento de compra
organizacional como: usuarios, influenciadores, decisores e guardides (Webster & Wind,
1972).

Figura 2 — Construtos identificados no processo de revisdo sistematica
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Duhan, Johnson, Wilcox e Harrell (1997)

Mazzarol, Sweeney e Soutar (2007)
Voyer e Ranaweera (2015)
LACOS Yi e Ahn (2017)
Jalilvand, Salimipour, Elyasi e Mohammadi (2017)
Fuentes-Blasco, Moliner-Velasquez e Gil-Saura (2017)
Fine e Petrescu (2017)
Loureiro, Cavallero e Miranda (2018)
INDEPENDENCIA / INDIVIDUALISMO Wien e Olsen (2014)
Andrei, Zait e Pinzaru (2017)
Romaniuk e Hartnett (2017)
Fine e Petrescu (2017)
Wang e Yu (2017)
ALTRUISMO Chung e Jiang (2017)
Voyer e Ranaweera (2015)
Zhang, Hu, Guo e Liu (2017)
Cui, Hu, Cui e Xie (2018)
Markovic, Iglesias, Singh e Sierra (2018)
ATITUDE / COMPORTAMENTO Yu, Roy, Quazi, Nguyen e Han (2017)
i Jalilvand, Salimipour, Elyasi ¢ Mohammadi (2017)
GRATIDAO / LEALDADE Markovic, Iglesias, Singh e Sierra (2018)
Dinh e Mai (2016)
Prasad, Gupta e Totala (2017)
Jalilvand, Salimipour, Elyasi e Mohammadi (2017)
Fine e Petrescu (2017)

Jalilvand, Vosta, Mahyari e Pool (2017)
Wang, Wang, Xue, Wang e Li (2018)
Hussain, Guangju, Jafar, llyas, Mustafa e Jianzhou
(2018)

Duhan, Johnson, Wilcox e Harrell (1997)

EXPERTISE / CONHECIMENTO (KNOW HOW) Mazzarol, Sweeney e Soutar (2007)

AUTOCONFIANCA Mazzarol, Sweeney e Soutar (2007)

Fonte: Elaborado pelos autores
Scare e Antolini (2013) desenvolveram um modelo de comportamento de compra do
produtor rural e seus determinantes, com base no modelo de Kool (1994). Neste modelo sdo
informadas as variaveis mais influentes no comportamento de compra do produtor rural, bem
como os principais determinantes e seu nivel de influéncia no comportamento de compra do
produtor rural. A Figura 3 ilustra estas variaveis.
Figura 3 — Variaveis mais influentes no Comportamento de Compra do Produtor Rural

CONFIANGA

Varidveis mais influentes no Comportamento de Compra do Produtor Rural

Processo de compra: Caracteristicas do Produto: ciclo de vida,
Extensdo do processo de compra; amplitude € complexidade da compra, importancia
direcdo da busca de informagdo. relativa, tipo do produto: tangivel x servigos

Caracteristicas da fazenda: tamanho e tipo de
atividade, participa¢cdo de membros da familia
no negacio.

Caracteristicas Individuais: idade, tempo
gasto no trabalho, experiéncia de compra,
envolvimento na compra, percep¢ao de
qualidade e orientagdo ao mercado.

Outras variaveis: relacionamento pessoal com
o vendedor, tipo de fornecedor: cooperativa x
revendas

Estrutura do Centro de Compras

Decisdo autdbnoma ou conjunta, tamanho do
centro de compras, influéncia individual de
integrantes, presen¢a de membros da familia

Relacionamento e lealdade com o fornecedor
Lealdade ao distribuidor local e ao vendedor

Fonte: Adaptado de Scare e Antolini (2013)

No processo de compra do produtor rural algumas variaveis podem influenciar o seu
comportamento de compra, por exemplo: a busca por informagdo pode ocorrer com auxilio da
familia ou individualmente, pode existir também um relacionamento e uma lealdade com o
fornecedor, o que pode favorecer este fornecedor no momento da escolha, as caracteristicas
do produto ou servigo sdo avaliados, as caracteristicas da fazenda como tamanho e tipo de
atividade, bem como a participacdo de membros da familia no negdcio e as caracteristicas
individuais como idade, tempo gasto no trabalho, experiéncia de compra, dentre outros (Scare
& Antolini, 2013).
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Dos artigos lidos na integra, foram identificados construtos que auxiliaram na
elaboracdo de um modelo tedrico envolvendo boca a boca e o agronegdcio. Para este modelo
foram escolhidos somente 0s construtos mais importantes na transmissao boca a boca, com o
emissor e receptor como individuos principais. A tomada de decisdo do agricultor pode ser
influenciada por essa transmissao por intermedio desses construtos. O propoésito é sugerir algo
original e completo, com abrangéncia total do que possa ter relagdo com o agronegdcio por
intermédio da comunicacao boca a boca. A Figura 4 ilustra este 0 modelo teorico.

Figura 4 — Modelo Tedrico de boca a boca

LACOS

GRATIDAO
ESSOR] w) S ) R D
Compartilhamento LEALDADE Escolha
de informacdes impactada pela
fonte (emissor) I
CONFIANCA

»Porz0-

Ohm—nmu

Troca de Informacdes Inferpessoais

Fonte: Elaborado pelos autores

Com o modelo proposto, procurou-se relacionar todos 0s possiveis construtos
existentes no vinculo boca a boca e agronegécio. Para o agricultor estima-se que a forca do
laco influencia diretamente na sua decisdo. Como o produtor rural necessita tomar decisdes
assertivas, a comunicacdo boca a boca pode auxiliar sua decisdo, principalmente se existir
uma relagdo de confianga com individuos proximos, com lacos sociais fortes.

O envolvimento pode ser um construto que pode ser estimulado por antecedentes
como fatores pessoais (necessidades, interesses, valores etc.), objeto ou fatores de estimulo
(fonte de informacdo, contetdo etc.), e/ou fatores situacionais (compra, uso e/ou ocasido)
(Zaichkowsky, 1986). Para Solomon, White e Dahl (2014), o envolvimento pode ser visto
como a motivacdo para processar informacbes, pelo qual um consumidor atende as
informacgdes de servico necessarias que ativardo um estado motivacional que conduz o
comportamento. Niveis crescentes de envolvimento resultam em mais esforco cognitivo sendo
dedicado a entender as informacdes recebidas de boca a boca.

A gratiddo reforga o comportamento prosocial, pois as expressdes de gratiddo, como
“obrigado”, podem aumentar a probabilidade de o0s benevolentes se comportarem
prosocialmente novamente no futuro. Os benfeitores que sdo gratos pelos esforgos estdo
dispostos a doar mais e trabalhar duramente em nome dos outros quando aparecerem futuras
oportunidades do que os que ndo foram agradecidos (Mccullough, Kilpatrick, Emmons &
Larson, 2001). A gratiddo é um motivador do comportamento prosocial apds receber
beneficios (Mccullough, Kimeldorf & Cohen, 2008). A gratiddo pode motivar o
comportamento prosocial influenciando estados psicoldgicos que apoiam a generosidade e a
cooperacdo. A gratiddo habilita crédito as pessoas por suas realiza¢cdes. Contudo, a gratiddo
pode ser vista como uma obrigacdo ou endividamento. Trivers (1971) apud McCullough,
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Kimeldorf e Cohen (2008) introduziu a teoria do altruismo reciproco, onde declarou que a
emocdo da gratidao foi selecionada para regulacdo da reacdo humana a atos altruistas e que a
emocao e sensivel a relacao custo/beneficio desses atos.

Muitos estudiosos de areas diferentes conduziram pesquisas empiricas relacionando o
comprometimento afetivo a lealdade. No ambito do B2B foi identificado um impacto positivo
e direto de compromisso com o comportamento de lealdade (Davis-Sramek, Droge, Mentzer
& Myers, 2009). Também foi identificada uma influéncia positiva e direta de compromisso
em lealdade atitudinal e comportamental (Cater & Cater, 2010). No entanto a relagdo entre
comprometimento afetivo e lealdade tem sido pesquisado principalmente na area de servicos.

A confiabilidade de uma fonte tem sido associada a expertise para medir a
credibilidade de comunicacdo (Hovland & Weiss, 1951; Pornpitakpan, 2004; Reichelt,
Sieveret & Jacob, 2014). Esta fonte pode ser mais persuasiva, uma vez que 0S outros
acreditam que sejam fornecidas e transmitidas informacdes confiaveis (Martin & Lueg, 2013).
Com relagdo a expertise e similaridade foi descoberto que a confiabilidade é a caracteristica
de fonte mais importante, com impacto sobre as fungdes utilitarias e sociais do boca a boca
(Reichelt, Sievert & Jacob, 2014). Quando as pessoas recebem informagdes de uma fonte
confiavel, na comunicacdo atual, eles sdo influenciados exclusivamente pela fonte da
mensagem ou devem avaliar se a mensagem em si € desconhecida (Le, Dobele & Robinson,
2018).

Considerac0es Finais

Considerando a importancia da comunicagdo boca a boca, em todos os setores,
incluindo o agronegdcio, apos a andlise dos artigos relacionados ao tema, lidos na integra, foi
constatada a existéncia de muitas pesquisas relacionadas ao tema boca a boca (word of
mouth), com a busca por modelos especificos. Muitos estudos envolvendo pesquisas
relacionadas, testes realizados e hipoteses testadas foram identificados, buscando ilustrar a
importancia e eficacia da comunicacdo boca a boca, e com isso, pode-se verificar que este tipo
de transmissdo pode influenciar de forma direta positiva ou negativamente, bem como a
influéncia da forca do lago entre emissor e receptor.

Dos artigos analisados na integra ndo foram identificadas pesquisas especificas
relacionadas ao agroneg6cio nas bases pesquisadas: Scopus e Web of Science, no periodo
especificado para esta pesquisa. Desta forma, destaca-se a importancia de se realizar uma
pesquisa futura envolvendo a comunicacgdo boca a boca no setor de servicos do agronegdcio.

Buscou-se identificar tudo o que foi publicado sobre boca a boca, com modelos
envolvendo este tipo de transmissdo e o0 agronegdcio, para que se confirmasse a existéncia de
um modelo especifico para este setor. Contudo, ap6s as leituras realizadas, foram
identificados modelos muito interessantes, que podem ser adaptados para o agronegocio,
contudo inexiste um modelo especifico conforme sugerido inicialmente.

Como proximos passos da presente pesquisa serd realizado um estudo especifico para
0 agronegdcio, onde serdo construidas e testadas hipoteses relacionadas ao tema, para
verificagdo do que tem maior influéncia na decisdo do agricultor, com relagdo aos construtos
envolvendo a comunicacdo boca a boca. Para melhor entendimento serd aperfeicoado e
testado o modelo tedrico elaborado neste estudo, buscando identificar quais construtos tém
maior impacto na tomada de decisdo do agricultor com o uso de boca a boca, bem como de
que maneira o produtor opta por um ou outro servi¢o no agronegacio.

Para o aprofundamento da pesquisa futuramente sera realizado um questionario com
questdes especificas do tema boca a boca e agronegdcio, bem como sera realizado o
levantamento do perfil demografico dos entrevistados como: idade, escolaridade, renda,
tamanho da propriedade, tipo de servigo utilizado na fazenda, sexo, estado civil, e demais
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informacdes pertinentes para este trabalho, para que se consiga elaborar um modelo teorico
mais robusto e consistente.

A elaboracdo de um modelo especifico para 0 agronegocio envolvendo a comunicacao
boca a boca, poderd contribuir academicamente de forma positiva, bem como identificar
como ¢ efetuada a tomada de decisdo dos produtores rurais dentro do setor de servicos no
agronegacio, buscando identificar a existéncia de uma nova tendéncia de marketing dentro do
setor agricola.
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