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Resumo

Esse trabalho parte da possibilidade de se construir generalizagdes empiricas em marketing a
partir de meta-analise. Considerando o constructo boca-a-boca (BAB) como foco, propde-se
um framework tedrico, construido a partir da revisdo da literatura nacional e estrangeira, no
qual a satisfacdo e a lealdade sdo os antecedentes e a valéncia de BAB (positivo, neutro ou
negativo) ¢ a moderadora. Esse modelo teorico ¢ testado usando a meta-andlise. Apds revisar
664 estudos, um subconjunto de 90 ¢ submetido as andlises, por conter as relacdes de
interesse e trazer as estatisticas essenciais para a meta-andlise (a correlacdo entre os
constructos e/ou estatisticas de diferencas de grupos). O subconjunto analisado produziu 119
amostras independentes e 36.673 respondentes. Os resultados mostraram um efeito
significativo da satisfacdo e da lealdade sobre BAB. Quando BAB foi desmembrado em
BAB(+) e BAB(-), observou-se que a satisfacdo possuia uma relagdo mais forte com BAB(+),
enquanto a lealdade se relacionava mais fortemente com BAB(-). Esse efeito é proposto por
esse trabalho como uma generalizagdo empirica e ¢ nomeado de “efeito SAT—>BAB(+),
LEA—BAB(-)”. A fundamentagdo tedrica para esse efeito ¢ discutida no trabalho e as suas
implicagdes para a literatura e a pratica gerencial sdo também apresentadas.

INTRODUCAO

Sabemos que o progresso de uma ciéncia se d4 com o acimulo de conhecimento dos
estudos e o confronto das teorias com os dados empiricos.

Nesse sentido, o Marketing, como outras ciéncias, busca interpretar o seu objeto de
estudo dentro de arcabougos que permitam (i) orientar os objetivos da ciéncia, (ii) oferecer um
sistema de conceitos, (iii) sintetizar o conhecimento por meio de generalizagdes empiricas e
as inter-relagdes entre os conceitos, (iii) fazer previsdes e (iv) indicar as lacunas do
conhecimento (HUNT, 1983). As generaliza¢des empiricas sdo de importancia especial nesse
sistema, visto que sdo os “tijolos” que constroem uma ciéncia (BASS ¢ WIND, 1995;
FARLEY, LEHMANN e SAWYER 1995).

A maturidade do Marketing em alguns campos permite que se faca uma pausa e se
questione “o que foi aprendido até entdo?” e “quais as questdes mais importantes a serem
aprofundadas em novas investigagdes?”’. A meta-analise ¢ um método, um meio bastante util
para se responder essas questdes, pois permite uma revisdo sistematica € uma integracao
quantitativa de uma grande quantidade de estudos (HUNTER e SCHMIDT, 2004). Como
ressaltado, ela ¢ um meio para se atingir um objetivo e o pesquisador interessado em aprender
novas ferramentas deve se policiar para ndo confundir meios ¢ fins, deslumbrar-se com o
método e sair aplicando-o aos problemas que aparecerem. A meta-andlise ¢ definida como “a
analise estatistica de um grande grupo de resultados de estudos individuais com o proposito
de integrar os resultados” (GLASS, 1976, p.3).

No Brasil, especificamente, a importancia da meta-analise ja foi ressaltada por Pereira
(2004) e estudos que aplicaram a técnica incluem Matos e Henrique (2006) e também, mais
recentemente, Vieira (2008). Matos ¢ Henrique (2006) fizeram uma sintese dos estudos
nacionais que investigaram satisfa¢do e lealdade, enquanto Vieira (2008) revisou os estudos
brasileiros que investigaram a orientacdo para o mercado. Uma condicdo sine qua non para
essas investigacdes e para se perguntar “o que foi aprendido até entdo?” ¢ a maturidade do
assunto em questdo. Nao basta que o assunto seja interessante, relevante e/ou que haja
resultados conflitantes. E preciso que haja volume, uma quantidade consideravel de estudos
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sobre o assunto para que uma meta-analise possa sintetizar as relacdes e chegar a proposi¢des
mais estaveis.

Um dos temas de marketing com esse perfil ¢ o das comunicagdes boca-a-boca,
(chamado de word-of-mouth na literatura internacional). Esse tema recebeu aten¢do na
Psicologia Social, a partir da importancia das comunicagdes interpessoais nas escolhas dos
individuos em diversos contextos, incluindo o de consumo (KATZ e LAZARSFELD, 1955).
Nos estudos da disciplina de Comportamento do Consumidor, esse efeito das comunicagdes
interpessoais também ¢ relevante, principalmente quando o consumidor estd na etapa de busca
de informacdes e adquire um bem de alto envolvimento (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 1995). Na compra de servigos, o consumidor tende a se basear ainda mais nessas
indicagdes de outras pessoas, pois 0s servicos sdo intangiveis, € assim, o consumidor, antes de
comprar, utiliza referéncias como preco, evidéncias (aparéncias) do servigo, imagem da
empresa ¢ referéncias de pessoas proximas, como amigos ¢ parentes, as chamadas
comunicagdes boca-a-boca (MURRAY, 1991; ZEITHAML, BERRY ¢ PARASURAMAN,
1993).

Nesse contexto, as comunicagcdes boca-a-boca podem ser definidas como
“comunicagdes informais direcionadas a outros consumidores sobre a posse, uso, ou
caracteristicas de produtos ou servigos e seus vendedores/fornecedores” (WESTBROOK,
1987, p.261). Apesar da importancia das comunicagdes interpessoais no marketing, sao raros
os estudos que consideram BAB como o constructo central e analisam os antecedentes e os
moderadores, como destacado por Mazzarol, Sweeney e Soutar (2007, p.1478). A satisfacao
tem recebido bastante atencdo na literatura de marketing como antecedente principal do BAB
(OLIVER, 1980; MITTAL, KUMAR e TSIROS, 1999, SWAN e OLIVER, 1989). A lealdade
também foi proposta como uma antecedente do BAB (DICK e BASU, 1994) e sdo diversos os
estudos que correlacionam lealdade e boca-a-boca, mesmo que ndo apresentem uma ordem de
influéncia (antecedente-consequente) entre esses dois constructos.

Embora haja um grande volume de pesquisas relacionando esses trés constructos
(satisfacdo, lealdade ¢ BAB), hd uma lacuna em termos de uma revisao sistematica dessas
relagdes e da analise dos fatores moderadores. A meta-analise de Szymanski e Henard (2001)
da foco na satisfacdo e por isso considera somente esse antecedente de BAB, além de
considerar somente BAB negativo. Dessa forma, o objetivo central deste trabalho ¢ fazer uma
revisdo sistematica dos estudos nacionais e estrangeiros que relacionaram o BAB com
satisfacdo e lealdade, a partir de um framework teérico e do método de meta-analise.

Além disso, hé na literatura de BAB uma variacdo entre estudos que avaliam o BAB
positivo, outros que avaliam o BAB negativo e ainda outros que adotam uma abordagem
neutra, utilizando itens favoraveis e desfavoraveis para mensurar o constructo. Essa valéncia
de BAB (positivo, negativo ou neutro), que encontra suporte nos estudos de Harrison-Walker
(2001), pode também ajudar a explicar as relagdes de satisfagdo com BAB e lealdade com
BAB. Portanto, o segundo objetivo ¢é testar esse fator (valéncia de BAB) como moderador,
conforme o modelo desenvolvido (ver Figura 1).

Por meio da meta-analise, pode-se produzir uma revisdo sistematica dos estudos
prévios, considerando os erros de amostragem e de mensuragdo de cada estudo, analisar os
antecedentes de BAB previstos no modelo teérico e identificar os efeitos da variavel
moderadora, contribuindo assim para a elaboracdo de generalizagdes empiricas sobre BAB
(FARLEY, LEHMANN e SAWYER 1995).

Na proxima se¢do ¢ apresentado o modelo conceitual com as respectivas hipoteses.
Em seguida, os procedimentos metodoldgicos conduzidos na meta-analise sdo descritos. Faz-
se, entdo, uma exposi¢ao dos dados e das analises centrais dentro dos objetivos deste trabalho.
Essa andlise ¢ seguida pela discussdo dos resultados e consideragdes finais, quando sao
apresentadas as contribuicdes, limitacdes e sugestdes para novas pesquisas.
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MODELO CONCEITUAL E HIPOTESES

Nesta secdo, sdo apresentados o modelo tedrico, a sua fundamentacao na literatura e as
relagdes esperadas para os seus constructos. A Figura 1 ilustra esse modelo teodrico.

Figura 1: Framework Tedrico

Satisfagdo
(Sat)

Boca-a-boca

(BAB)
v T
Lealdade Moderador
(Lea) Valéncia de BAB

(positivo, negativo, neutro)

__________________________

Fonte: elaborado pelo autor

A Relacao entre Satisfacao e Boca-a-Boca

A satisfacdo ¢ o sentimento do consumidor de que o consumo preenche de modo
favoravel alguma necessidade, desejo ou meta (OLIVER, 1997, 1999). Nesta abordagem, a
satisfacdo ¢ definida como uma fun¢do do desempenho do produto em relagdo as expectativas
(OLIVER, 1980; OLIVER e DESARBO, 1988). Na literatura de marketing, o constructo
satisfacdo ¢ interpretado pela perspectiva da desconfirmacao de expectativas, segundo a qual
os consumidores sdo tidos como satisfeitos quando os resultados superam as expectativas ou
insatisfeitos se os resultados obtidos sdo inferiores as expectativas.

Em uma outra abordagem, considera-se que a satisfagdo nao seja somente cognitiva,
mas possua também um componente afetivo (WESTBROOK e OLIVER, 1991). Nessa linha,
defende-se que as emogdes sentidas durante o processo de consumo deixam tragos afetivos na
memoria e estas sdo integradas posteriormente as avaliagdes de satisfacao.

A satisfacdo ¢ um dos conceitos centrais mais pesquisados em marketing (para uma
revisdo mais completa, ver MATOS e HENRIQUE, 2006; SZYMANSKI e HENARD, 2001)
€ uma pressuposicdo comum ¢ que um consumidor satisfeito incorre em comportamentos
favoraveis de compra, como repeti¢ao da compra, boca-a-boca positivo e propensao a maior
tolerancia em caso de problemas (BEARDEN e TEEL, 1983; OLIVER, 1980;
RANAWEERA e PRABHU, 2003; RICHINS, 1983). Anderson (1998) propde que os
consumidores nos extremos da avaliacdo de satisfacdo sdo os que t€ém maior chance de
fazerem comunicagdes boca-a-boca, pois na situagdo de maior satisfacdo atua o efeito do
encantamento ¢ na de menor satisfacdo, o arrependimento, em concordancia com Oliver
(1997) e Steiner Neto, Schlemer e Padua Jr. (2004).

Embora a maioria dos estudos que investigaram a relagdo entre satisfacdo e boca-a-
boca encontraram suporte para um efeito significativo de satisfagdo no boca-a-boca
(HECKMAN e GUSKEY, 1998; HENNIG-THURAU, GWINNER e¢ GREMLER, 2002;
MITTAL, KUMAR e TSIROS, 1999; SWAN e OLIVER, 1989), ha também aqueles estudos
que ndo encontraram um efeito direto significativo de satisfacdo no boca-a-boca (ARNETT,
GERMAN e HUNT, 2003; REYNOLDS ¢ BEATTY, 1999). Portanto, esses resultados mistos
também mostram que uma meta-analise da relacdo entre satisfagdo e boca-a-boca pode
contribuir para a literatura de marketing, principalmente porque a meta-analise permite
acumular os efeitos e controlar a influéncia de fatores externos (ex. erro de amostragem e
confiabilidade das medidas), além de testar os efeitos de possiveis moderadores.
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Dessa forma, propde-se que:

H1: Ha um efeito positivo e significativo da satisfacdo no boca-a-boca.

A Relacio entre Lealdade e Boca-a-Boca

No contexto de marketing, a lealdade pode ser definida como “uma intencdo de
desempenhar um conjunto de comportamentos que sinalizem uma motivacdo de manter um
relacionamento com a empresa em questdo, incluindo alocagdo de mais recursos ao provedor
de servigos, a recomendacdo por boca-a-boca positivo e a intencdo de retorno”
(SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002, p.20). Essa defini¢do é derivada de Zeithaml,
Berry e Parasuraman (1996).

Nota-se que essa defini¢do considera o boca-a-boca positivo como parte do constructo
lealdade. Essa pratica tem sido adotada na literatura de marketing, como mostram os trabalhos
de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), Lam et al. (2004), Bloemer, de Ruyter ¢ Wetzels
(1999) e Jones e Sasser (1995). A pesquisa identificou que 46 estudos empregaram esta
abordagem e nao puderam ser incluidos nas andlises, j4 que ndo apresentavam resultados
especificos para o constructo BAB. Contudo, cabe o questionamento: o constructo boca-a-
boca deve ser considerado um constructo independente ou uma dimensdo do constructo
lealdade?

A fim de fornecer um argumento empirico para o questionamento acima, Soderlund
(2006) fez o teste de dois modelos: (i) um em que os itens de intengdes e de boca-a-boca
foram considerados em conjunto num constructo nomeado como ‘lealdade’, modelado como
conseqliente da satisfacdo e (ii) outro em que dois constructos foram modelados como
conseqiientes da satisfacdo: as intengdes de compra e o boca-a-boca. Essa proposta foi testada
em dois estudos e os resultados mostraram que as intengdes e o boca-a-boca deveriam ser
considerados constructos independentes, pois quando foram comparados os ajustes dos dois
modelos, o modelo com dois fatores separados (modelo ii) produziu melhores indices de
ajuste em relacdo ao modelo alternativo nos dois estudos, tanto no modelo de medida quanto
no modelo estrutural.

Além disso, foi testado se o efeito da satisfacdo era diferente nos dois constructos
(intengdes e boca-a-boca). Foram encontradas diferencas nos dois estudos, pois em um deles a
satisfacdo teve impacto mais forte no boca-a-boca e em outro nas intengdes. Mesmo assim,
essa abordagem de considerar intengdes e boca-a-boca como dois constructos separados
permite avaliar e comparar essas diferengas (SODERLUND, 2006), o que ndo é possivel
quando todos os itens sdo agrupados num Unico constructo nomeado como “lealdade” (a
abordagem de “coquetel” de itens, ndo recomendada por Soderlund, 2006). Outros estudos
que também mediram inten¢des de recompra e boca-a-boca como constructos independentes
incluem: Jones e Reynolds (2006), Gruen, Osmonbekov e Czaplewski (2006), Maxham e
Netemeyer (2002a,b), Maxham (2001), Blodgett, Granbois e Walters (1993).

A lealdade ¢ proposta como um antecedente de BAB com base na logica de que
clientes leais (i) fazem recomendag¢des positivas da empresa aos individuos do seu grupo de
referéncia (amigos e parentes), (i) t€m maior motivacdo para processar novas informagdes
sobre a empresa (ex. tomar conhecimento das inovagdes) e (iii) possuem maior resisténcia a
serem persuadidos por informagao contréria as suas atitudes (DICK e BASU, 1994, p.107).

Porém, esses autores reconheciam que na década de 90 faltavam estudos empiricos
que testassem essa relacdao lealdade — boca-a-boca. Ainda hoje, poucos sdo os estudos que
testam empiricamente essa relagdo. Na revisdo realizada nesta pesquisa, somente trés
referéncias foram encontradas (CARPENTER e FAIRHURST, 2005; GOUNARIS e
STATHAKOPOULOS, 2004, REYNOLDS e ARNOLD, 2000). Estes estudos foram
coerentes em apresentar um efeito positivo e significativo da lealdade sobre o BAB.
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Mesmo assim, essa escassez de estudos usando lealdade para prever BAB nao
significa que esses constructos ndo estdo associados (correlacionados) na literatura. De fato,
ha um numero grande de estudos considerando lealdade e BAB como varidveis respostas
especialmente da satisfagdo (ARNETT, GERMAN e HUNT 2003; GREMLER e GWINNER
2000; JONES e REYNOLDS 2006; MACINTOSH 2007, MAXHAM e NETEMEYER 2002,
2003; PRICE e ARNOULD 1999; REYNOLDS ¢ BEATTY 1999; SODERLUND 1998).

Portanto, se um dado estudo (i) propde que a satisfacdo tem um efeito nesses
constructos (lealdade e BAB), (ii) mede esses constructos como variaveis independentes e (iii)
apresenta as correlacdes entre os pares de constructos, é possivel incluir o dado estudo na
meta-analise e usar as correlacdes Sat-BAB e Lealdade-BAB. Assim, ¢ possivel incluir a
relacdo entre lealdade e boca-a-boca na meta-analise e avaliar os resultados médios dos
estudos conduzidos, principalmente apos a corre¢do das diferencas entre os estudos.

Com base na proposi¢ao teédrica de Dick e Basu (1994) e nos estudos empiricos que
suportaram a relacdo entre lealdade e BAB, propde-se que:

H2: Ha um efeito positivo e significativo da lealdade no boca-a-boca.

O Efeito Moderador da Valéncia do Boca-a-Boca

As diferencas de efeitos entre os estudos podem ser devido a diferencas de abordagens
de BAB nas investigacdes. Por exemplo, na literatura de marketing ha estudos medindo BAB
positivo, medindo BAB negativo e outros usando tanto itens positivos e negativos para medir
BAB (BAB misto ou neutro).

Harrison-Walker (2001), em tentativa de desenvolver uma escala para medir BAB,
definiu BAB teoricamente como um constructo formado pelas facetas de freqiiéncia, nimero
de contatos, detalhe da informacdo compartilhada e valéncia (o quanto a comunicagdo ¢
favoravel ou desfavoravel, também chamado de praise). Entretanto, no estudo empirico de
Harrison-Walker (2001), somente duas dimensdes emergiram no processo de purificagdo das
medidas. A primeira dimensdo foi nomeada como “Atividade de BAB” (WOM activity) e
incluia aspectos de qudo freqiiente acontece a comunica¢cdo de BAB, para quantas pessoas o
consumidor fez os comentdrios e a quantidade de informacdo fornecida pelo emissor. A
segunda dimensdo foi a “Valéncia de BAB” (WOM Praise), refletindo o quanto era
favoravel/desfavoravel as comunica¢des emitidas pelos respondentes. Essa distingdo entre
“atividade de BAB” ¢ “valéncia de BAB” foi uma contribui¢ado relevante de Harrison-Walker
(2001) para a literatura sobre boca-a-boca. Harrison-Walker (2001) propde que os
pesquisadores que trabalharem com BAB devem considerar essas duas dimensdes.

Entretanto, a maioria dos estudos na literatura de marketing geralmente mede o BAB
como um constructo unidimensional, abordando a valéncia de BAB somente indiretamente
por meio do uso de itens refletindo BAB favoravel, desfavoravel ou neutro. Por exemplo, um
dado estudo medindo a propensdao a BAB positivo usa um constructo unidimensional para
BAB ¢ nao mede “valéncia”, mas considera essa dimensdo ao usar os itens de intencao de
recomendacdes positivas. Se o estudo usa somente itens positivos, ele esta medindo BAB
positivo. Por outro lado, se o estudo usa somente itens negativos, estd medindo BAB
negativo. Em alguns casos, os estudos da literatura trabalham com uma posicao neutra ou
mista, combinando indicadores de recomendacdes positivas e negativas para o constructo
BAB.

No framework teodrico e nos procedimentos empiricos da meta-andlise conduzida nesta
pesquisa, foi seguido o posicionamento de Harrison-Walker (2001), ou seja, de duas
dimensdes para BAB, ao estabelecer a atividade de BAB como variavel resposta e a valéncia
de BAB como moderadora (ver Figura 1). Isso porque o foco principal da literatura de BAB
que foi revisada se baseia em aspectos da atividade de BAB, incluindo a freqiiéncia, o nimero
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de pessoas contatadas e a quantidade de informagdes compartilhadas. A valéncia de BAB
também € considerada nesses estudos da literatura, mas indiretamente ao mensurar BAB
positivo, negativo ou neutro.

Ao adotar esse posicionamento, reconhece-se no presente trabalho que ndo hd somente
um constructo BAB e que serdo incluidos sob “atividade de BAB” os estudos que mediram a
freqliéncia de BAB, o numero relativo de pessoas contatadas e/ou a quantidade relativa de
informagdo compartilhada, ja que sdo essas as facetas da dimensdo “atividade de BAB”
suportadas no estudo de Harrison-Walker (2001). A dimensdo de “valéncia de BAB” ¢
abordada como uma variavel a ser testada como moderadora das relagdes Sat-BAB ¢
Lealdade-BAB, ao separar os estudos pelas diferentes categorias da valéncia (positiva,
negativa e neutra).

Mazzarol, Sweeney e Soutar (2007) concordam com esse argumento de que BAB
possui uma valéncia, podendo ser positivo, negativo ou neutro. Eles defendem que os
exemplos mais comuns do BAB sdo os que estdo nos extremos de positividade e de
negatividade, como conseqiiéncia de altos ou baixos niveis de satisfacdo com o alvo do BAB
(marca, produto, servico etc). Isto ¢, as recomendagdes mais freqiientes dos consumidores
costumam ser aquelas muito favoraveis ou muito desfavoraveis e que comentarios neutros nao
sdo tao freqiientes.

Nessa mesma linha, Anderson (1998) propds que os consumidores nos extremos de
alta ou baixa satisfagdo possuem maior propensdo a difundir recomendagdes por causa dos
sentimentos que atuam nesses extremos, ou seja, o encantamento (delight) e o arrependimento
(regret), em concordancia com Oliver (1997). Devido ao fato de que as condi¢gdes que levam
a um BAB desfavoravel sao diferentes daquelas que levam a um BAB favoravel, espera-se
que a influéncia de um antecedente sobre BAB seja diferente para situacdes de BAB
favoravel e de BAB desfavoravel. Especificamente, quando somente BAB positivo ¢
considerado, uma relacdo direta ¢ esperada entre satisfagdo e BAB, j4 que consumidores de
alta satisfacdo tendem a fornecer BAB favoravel (BROWN et al., 2005; SODERLUND, 2006;
SWAN e OLIVER, 1989; WANGENHEIM e BAYON, 2007). Portanto, propde-se que:

H3a: H4 uma relagdo direta entre satisfagdo e a atividade de BAB positivo, mas uma
relacdo inversa entre satisfagdo e a atividade de BAB negativo (moderagdo da
valéncia de BAB).

H3b: H4 uma relagdo direta entre lealdade e a atividade de BAB positivo, mas uma
relacdo inversa entre lealdade e a atividade de BAB negativo (moderacdo da
valéncia de BAB).

METODO

Processo de Busca e Codificacdo dos Estudos

Foi realizada uma revisdo da literatura em diferentes bases cientificas. Inicialmente,
buscou-se por “word-of-mouth” e “recommendation” nos resumos e palavras-chave de cada
um dos 28 journals de marketing que possuem fator de impacto, ou seja, que estdo incluidos
no Web of Science Journal Citation Reports (disponivel em: http://apps.isiknowledge.com),
usando Ebsco, Proquest e Elsevier Science Direct. Na seqiiéncia, foi realizada uma busca no
Proquest usando “word-of-mouth” em resumo e palavra-chave para todos os journals
académicos da base. O proximo passo foi realizar o mesmo procedimento anterior nas bases
Ebsco, Emerald e Google Scholar, totalizando 536 estudos. A busca por dissertagdes e teses
no Proquest resultou em 51 estudos. Finalizando a busca por artigos em lingua estrangeira, foi
enviado e-mails para 66 pesquisadores cujos nomes apareciam com maior freqii€ncia na
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literatura. Um total de 17 artigos foram recebidos. Assim, um total de 591 estudos foram
obtidos na busca da literatura internacional, variando de 1955 a 2007.

A busca na literatura nacional se deu nas principais revistas brasileiras de marketing
(RAC, RAE e RAUSP), nos Anais do Enanpad (1995 a 2007) e nos Anais do Encontro de
Marketing — EMA (2004 e 2006). Essas buscas resultaram em 73 artigos nacionais que
haviam abordado o constructo “boca-a-boca” (medindo o constructo ou mencionando no texto
0 ‘boca-a-boca ou a satisfacdo).

Portanto, um total de 664 estudos (591+73) foram obtidos para a meta-anélise. Cada
um desses estudos foi avaliado em termos das relacdes com BAB e seus antecedentes. Dois
critérios foram usados para inclusdo/exclusdo: (i) estudos do tipo survey deveriam apresentar
o coeficiente de correlacdo () entre BAB e algum antecedente do framework teorico (Figura
1); e (ii) estudos que faziam comparacdes de grupos (ex. contraste de grupos por
experimentos) deveriam apresentar as estatisticas relacionadas (ex. teste t, razdo F com um
grau de liberdade no numerador) para a relagdo entre BAB e qualquer dos antecedentes. Em
seguida, essas estatisticas seriam convertidas para o coeficiente » usando as formulas comuns
nos estudos de meta-analise (ver LIPSEY e WILSON, 2001, p.198).

O coeficiente 7 foi selecionado como a métrica para o effect-size porque ele ¢ de facil
interpretacdo e uma medida que pode ser comparada entre estudos, j& que ¢ uma medida
padronizada. Além disso, ¢ a medida mais usualmente empregada nos estudos de meta-analise
na literatura de marketing (ex. DELVECCHIO, HENARD, e FRELING, 2006; EISEND,
2006, 2004; FRANKE e PARK, 2006; JANISZEWSKI, NOEL e SAWYER 2003;
PALMATIER et al., 2006; PAN ¢ ZINKHAN, 2006). Como foi incluido na base de dados
tanto surveys como experimentos, foi possivel combinar esses artigos ao usar » como o effect-
size padrao.

Usando esses procedimentos e finalizando as buscas em Novembro de 2007, foram
selecionados para fazer parte do banco de dados um total de 91 estudos, que produziram uma
base de dados com 309 effect-sizes de 121 amostras independentes ¢ um conjunto total de
46.080 respondentes. Na maioria dos casos (79 de 91 estudos), o coeficiente de correlacao
estava presente. Somente em 12 estudos o coeficiente » foi derivado de um teste ¢ ou da
estatistica /" advindos de uma comparagdo de grupos.

Do total de 121 observagdes (amostras independentes), 60 (49%) usaram o termo
“intengdes de recompra” (repurchase intentions), 22 (18%) usaram lealdade (loyalty), 2 (2%)
mediram comportamento real e 37 (31%) nao mediram esse constructo. Dado que a maioria
dos estudos mensuraram intengdes de lealdade, os constructos ‘inten¢des de recompra’ e
‘intengodes de lealdade’ foram considerados como um constructo, sob o rotulo de “lealdade”.

Procedimentos para a Integracao dos Effect-Sizes

Foi elaborada uma planilha com o banco de dados que continha os 91 estudos
incluidos na meta-analise. O objetivo era fazer a integrag¢do dos effect-sizes de acordo com os
principios enunciados na literatura de meta-analise (LIPSEY e WILSON, 2001). Dado que a
relacdo verdadeira entre duas variaveis ¢ influenciada principalmente pelo erro de
amostragem (o qudo representativa ¢ a amostra investigada) e o erro de mensuracdo (a
confiabilidade das escalas), as correlagdes foram ponderadas inicialmente pela variancia
invertida e a seguir pela variancia invertida corrigida pelo erro de mensuragdo, em
conformidade com Lipsey e Wilson (2001, p.110).

Antes de aplicar a ponderagdao da variancia (para corrigir o erro de amostragem) € o
ajuste da confiabilidade (para corrigir o erro de mensuragdo), os valores originais de
correlagdo foram convertidos para a estatistica Z de Fisher, seguindo a férmula 1 abaixo.
Ap0s calcular os valores médios e intervalos de confianga para os valores de Z de Fisher, eles
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foram convertidos de volta para » usando a férmula 2. Essas formulas estdo disponiveis em
Lipsey e Wilson (2001, p.63,64).

ES, =.51oge[1”j (1)
’ 1-r
o255 _ |

rp=f 2 2

R @

O ajuste para a confiabilidade foi realizado por meio da aplicagdo da ponderacgao pela
confiabilidade diretamente a varidncia invertida usando a formula 3. Nessa abordagem, o
effect-size ¢ corrigido tanto pelo erro amostral quanto pelo erro de mensuracdo (LIPSEY e
WILSON, 2001, p.110).

W= wxr, Xr, 3)

Utilizando essa abordagem, a integragdo dos effect-sizes ¢ apresentada em trés
momentos: (i) correlacdes da forma como observadas nos estudos; (ii) correlagdes corrigidas
pelo erro amostral (ponderadas somente pela variancia invertida); e (iii) correlagdes corrigidas
pelo erro amostral e pelo erro de mensuragcdo (ponderadas tanto pela variancia invertida
quanto pela confiabilidade das escalas).

Um intervalo de confianca ¢ apresentado para as médias dos effect-sizes e esse
intervalo ¢ significativo quando ndo inclui o zero. Quando a média do effect-size ¢
significativa, uma estatistica de fail safe N ¢ calculada a partir da formula 4. O fail safe estima
o numero de estudos ndo disponiveis e nao significativos que seriam necessarios para trazer a
média do effect-size para um nivel ndo significativo (geralmente para um nivel de 0,05, como
¢ usual na literatura, Grewal et al., 1997). Essa estatistica também ¢ conhecida como “file
drawer problem” (ROSENTHAL, 1979) e ¢ um indicador da robustez dos resultados obtidos
para o effect-size médio calculado.

ky = k(ES 1] (4)

ES

O teste O analisa a homogeneidade da distribui¢do dos effect-sizes a fim de avaliar se
a variagdo entre os valores observados pode ser atribuida ao erro amostral ou a outros fatores
intervenientes (moderadores). A estatistica O ¢ calculada pela féormula 5 e segue uma
distribui¢do qui-quadrado (HEDGES e OLKIN, 1985). Se a hipotese nula de homogeneidade
¢ rejeitada, as variagdes dos effect-sizes de uma dada relagdo (ex. Sat-BAB) entre os diversos
estudos podem ser atribuidas a fatores que ndo o erro amostral sozinho, como varidveis
moderadoras relacionadas as caracteristicas dos estudos ou a diferentes abordagens adotadas
nas investigacdes (LIPSEY e WILSON, 2001, p.115).

=| S wES? - (ngj 5)

Quando os estudos mensuraram os constructos usando apenas um item (112 ou 33%
das 335 mensuragdes observadas) ou quando a confiabilidade nao estava disponivel nos
estudos que usaram 2 ou mais itens para medir os constructos (19 de um total de 223
observagdes), essas confiabilidades foram estimadas usando o procedimento de Spearman-
Brown sugerido por Hunter e Schmidt (2004, p.311). Esse método ¢ usual em estudos prévios
em marketing que fizeram meta-andlise (ex. FRANKE e PARK, 2006; GREWAL et al.,
1997). A vantagem desse procedimento de Spearman-Brown ¢é que a confiabilidade estimada
leva em consideracdo o nimero de itens que foi usado para medir a variavel em questdo, de
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modo que casos que nao forneceram a confiabilidade, mas que mediram tal varidvel com
numeros diferentes de indicadores, recebem diferentes confiabilidades estimadas.

RESULTADOS

Estatisticas Descritivas

Apbs revisar o tamanho da amostra de cada um dos 91 estudos do banco de dados,
duas observacdes foram identificadas como outliers. Enquanto o tamanho de amostra dos
demais estudos variava entre 40 e 1.405, os dois outliers possuiam amostras de 6.201 e 3.206,
respectivamente. Todas as analises apresentadas desse ponto em diante foram conduzidas
apods a exclusdo desses outliers do banco de dados. Portanto, ficamos com 90 estudos ¢ 119
observacoes (amostras independentes).

Na Tabela 1 sdo apresentados os resultados para a integracao dos effect-sizes. Como
se v€ nessa tabela, no constructo satisfacdo, os 67 estudos produziram 92 amostras
independentes (observagdes) no banco de dados. Ja os 53 estudos de lealdade produziram 66
amostras independentes.

Seguindo a recomendacdo de Lipsey e Wilson (2001) de que effect-sizes maiores que
0,40 podem ser considerados fortes e entre 0,10 e 0,25 médios, pode-se afirmar que o effect-
size médio de Sat-BAB ¢ forte (0,50) e o de Lea-BAB como médio (0,39). Foi encontrada
significancia para os dois antecedentes de BAB, suportando as hipdteses H1 e H2.

Note-se aqui que as relagdes de satisfacdo e lealdade com BAB incluem tanto estudos
que avaliaram BAB negativo quanto BAB positivo. Por esse motivo, pode-se observar na
tabela 1 que a coluna de valores minimos inclui correlagdes negativas para Sat-BAB e Lea-
BAB (referindo-se aos casos que investigaram BAB negativo). Essa ¢ uma possivel razao
para os efeitos de satisfacdo e lealdade em BAB ficarem nos niveis de 0,50 e 0,39. Na andlise
de moderadores, apresentada na proxima se¢ado, esses efeitos serdo calculados separadamente
para os estudos que investigaram BAB positivo e aqueles que pesquisaram BAB negativo.

Tabela 1: Estatisticas Descritivas para a Integracio dos Effect-Sizes

Média  MSdia
Meédia pond porlld Fail
Relagio E* O° N° Min. Max. simples pela arrpf)sé‘:ra Sig. ICI ICS Q Sig  Safe
r amostra N
e confiab.

-

Sat-BAB 67 92 26.531 -0,76 0,95 0,47 0,48 0,50 0,000 0,49 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 0,37 0,40 5.637,9 0,000 447

Sat-Lea 42 54 15427 0,12 098 0,70 0,71 0,72 0,000 0,71 0,73 2.037,1 0,000 725

Notas: (a) nimero de estudos; (b) nimero de observagdes; (¢) amostra acumulada; Sat = satisfacdo; BAB =
boca-a-boca; Lea = lealdade

Ao examinar os intervalos de confianca de cada relagdo apresentada na Tabela 1,
pode-se notar que os links Sat-BAB, Lea-BAB e Sat-Lea apresentam baixa dispersdo em
torno da média. A estatistica de file drawer N também foi alta nesses links (maior que 447),
indicando que um nUmero grande de estudos com effect-sizes ndo significativos seria
necessario a fim de reduzir o effect-size médio calculado para um nivel de ndo significancia.
Em outras palavras, esse resultado ¢ uma evidéncia de que os effect-sizes médios de Sat-BAB
e Lea-BAB sdo improvaveis de serem nulos, ja que quanto maior o file drawer N, maior € a
nossa confianca de que o effect-size médio nao € nulo. Por exemplo, para trazer o effect-size
médio do link Sat-BAB para um nivel médio de 0,05 (usado na pesquisa como base), seriam
necessarios 834 estudos com resultados nulos para serem incluidos nas analises.
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Mas um conjunto de effect-sizes bastante heterogéneos para os links Sat-BAB e Lea-
BAB, como indicado pela estatistica O, e também as altas amplitudes dos effect-sizes nesses
links (ver coluna de minimo e maximo) mostram que variaveis moderadoras (ex. a valéncia de
BAB: positivo ou negativo) podem contribuir para explicar a varia¢ao desses effect-sizes. Por
esse motivo, as analises subseqiientes avaliam o papel da valéncia de BAB como moderadora.

Efeitos Moderadores

Do total de 119 observagdes, 74 estavam lidando com BAB positivo, 26 com BAB
misto e 19 com BAB negativo. Para os estudos de BAB negativo, havia uma relagdo inversa
entre Sat e BAB, indicando que maiores (menores) niveis de satisfacdo estavam associados a
menores (maiores) niveis de BAB. Por outro lado, uma relacdo direta foi encontrada entre os
estudos que lidavam com BAB positivo. Portanto, ¢ razoavel perguntar se o effect-size médio
dos links Sat-BAB e Lea-BAB sao diferentes quando separamos estudos que investigaram
BAB positivo daqueles que trabalharam com BAB negativo (efeito moderador da valéncia de
BAB). Também foi analisado o efeito médio para a situacdo de BAB misto, ou seja, quando
BAB foi medido usando tanto itens favoraveis e desfavoraveis. Esses resultados segmentados
por valéncia de BAB sdo apresentados na Tabela 2.

Pode-se ver pela Tabela 2 que estudos que trabalharam com BAB positivo
apresentaram uma relagdo direta para Sat-BAB, com uma média de 0,63 (p < 0,000), e Lea-
BAB (média de 0,57, p < 0,000). Os estudos que mediram BAB negativo, por outro lado,
apresentaram um efeito médio inverso em ambos os links (Sat-BAB = -0,50, p < .000; Lea-
BAB = -0,64, p < .000). Ja os estudos que utilizaram uma abordagem de BAB misto
(combinando itens positivos e negativos ao medir o constructo) apresentaram um efeito médio
positivo para as duas relagdes analisadas (Sat-BAB = 0,42, p < .000; Lea-BAB = 0,30, p <
.000), mas com menor intensidade se comparado a situagdo de BAB positivo. Esses resultados
indicam que ha diferencas relevantes de efeitos para Sat-BAB e Lea-BAB quando se
segmenta os estudos pela valéncia de BAB (positivo, negativo e misto).

Tabela 2: Effect-sizes Médios Distribuidos por Valéncia de BAB

Média Moo
Média pond po? Fail
Relagio E* O° N°¢ Min. Max. simples pela pela Sig. ICI ICS QO Sig  Safe
r amostra amostra N
e confiab.

r

Sat-BAB (+) 44 58 17.708 0,14 0,95 0,64 0,62 0,63 0,000 0,62 0,64 1.666,7 0,000 676
Sat-BAB (n) 14 21 6.003 -0,36 0,81 0,41 0,40 0,42 0,000 0,39 0,44 744,2 0,000 154
Sat-BAB(-) 9 13 2.820 -0,76 -0,22 -0,48 -0,48 -0,50 0,000 -0,54-0,47 100,8 0,000 118

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

Nota: (a) nimero de estudos; (b) nimero de observagdes; (¢) amostra acumulada; Sat = satisfacdo; BAB = boca-
a-boca; Lea = lealdade; (n) = BAB neutro; (-) BAB negativo; (+) BAB positivo

Uma comparagdo das médias no link Sat-BAB indica que a diferenca maior ocorreu na
comparagao entre Sat-BAB positivo e Sat-BAB negativo (0,63 versus —0,50; z = 45,15; p <
0,000), seguida pela comparagdo entre Sat-BAB misto e Sat-BAB negativo (0,42 versus —
0,50; z = 31,65; p < 0,000) e a comparacao entre Sat-BAB positivo e Sat-BAB misto (0,63
versus 0,42; z = 10,80; p < 0,000). Esses resultados mostram que os efeitos de satisfacdo em
BAB sao significativamente influenciados pela valéncia de BAB, suportando H3a.
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O mesmo padrao foi encontrado no link Lea-BAB, com maior diferenca na
compara¢do Lea-BAB positivo e Lea-BAB negativo (0,57 versus —0,64; z = 52,18; p <
0,000), seguida pela comparagdo entre Lea-BAB misto e Lea-BAB negativo (0,30 versus —
0,64; z = 24,66; p < 0,000) e a comparacao entre Lea-BAB positivo e Lea-BAB misto (0,57
versus 0,30; z=8,17; p <0,000). Portanto, H3b também foi suportada.

DISCUSSAO E CONCLUSOES

A meta-analise apresentada neste artigo fornece uma revisao tedrica e uma integracao
quantitativa de dois dos principais constructos que sao associados com o BAB na literatura de
marketing: satisfacdo e lealdade. Embora haja uma grande quantidade de estudos
relacionando BAB com esses constructos, ha uma falta de integracdo dessas relagcdes na
literatura de marketing, tanto nacional quanto internacional. Portanto, a presente meta-analise
busca preencher essa lacuna ao propor um framework tedrico que relaciona esses dois
antecedentes com BAB e propde a valéncia de BAB como moderadora. As contribuigdes da
pesquisa sdo, portanto, derivadas do framework proposto e da revisdo meta-analitica.

Primeiro, o efeito direto da satisfagdo e da lealdade sobre BAB mostrou que esses
antecedentes possuem um efeito forte, mesmo quando se combinam estudos com diferentes
abordagens de BAB. Esses resultados suportam o papel relevante da satisfacdo e da lealdade
na propensdao do consumidor de emitir recomendagdes (positivas ou negativas) sobre um
fornecedor, em concordancia com a literatura (BROWN et al., 2005; PRICE ¢ ARNOULD,
1999; SODERLUND, 2006;GREMLER ¢ GWINNER, 2000; JONES ¢ REYNOLDS, 2006).

Segundo, as andlises para as relagdes Sat-BAB e Lea-BAB, segmentadas pela valéncia
de BAB, ofereceram resultados interessantes. Foi encontrado que situagdes de BAB positivo
produziam efeito médio positivo e mais forte para Sat-BAB (0,63), quando comparada a Lea-
BAB (0,57). Porém, situa¢des de BAB negativo forneciam efeito médio negativo e mais forte
para Lea-BAB (-0,64), quando comparada a Sat-BAB (-0,50). Esses resultados sugerem que o
BAB negativo possui uma associagao mais forte com lealdade, em relacdo a satisfagdo. Mas o
oposto ¢ verdadeiro quando o BAB positivo ¢ considerado: a sua associagdo ¢ mais forte com
a satisfacdo do que com a lealdade.

Embora a literatura tenha discutido se clientes com alta satisfacdo engajam em mais ou
menos BAB que clientes de baixa satisfacio (ANDERSON, 1998), esta pesquisa traz um
novo ponto para discussdo: em uma situacdo de alta satisfacdo, a satisfacdo parece ser um
preditor mais forte de BAB, mas em uma situagdo de baixa satisfacdo (isto ¢, clientes
emitindo BAB negativo), a lealdade se torna o preditor mais forte de BAB. Este efeito ¢
nomeado pelo(s) autor(es) como “efeito Sat—>BAB(+), Lea—>BAB(-)” e ¢ proposto como
uma generalizacao empirica.

Qual a explicacdo para esse efeito? Ele parece ser coerente com a logica de que o
BAB negativo ¢ usualmente um comportamento de (i) clientes que trocam de provedor (isto &,
quebram a lealdade) e a seguir emitem avaliagdes e recomendacdes negativas do antigo
provedor como uma forma de reduzir a dissonancia cognitiva experimentada apos a decisao
de troca (WANGENHEIM, 2005); ou (ii) clientes que ndo trocam de provedor, mesmo
possuindo baixa satisfagdo, em virtude de estarem vinculados a contratos que estabelecem
altos custos de troca e essa situacdo de “aprisionamento” motiva o BAB negativo, como
defendido também por Jones et al. (2007).

A revisdo de estudos conduzida nesta pesquisa pode contribuir para uma discussdo de
como os gerentes podem trabalhar para explorar o potencial das comunicagdes boca-a-boca
dos seus clientes. Trés pontos podem ser destacados.

Primeiro, foi identificado que o link Sat-BAB positivo foi mais forte que o Lea-BAB
positivo. Esse resultado sugere que se os clientes espalham recomendagdes favoraveis, essa
atividade de BAB tem uma associagdo mais forte com satisfacdo do que com lealdade. Isso
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pode ser um alerta para os gerentes, sinalizando que os clientes satisfeitos nao sao
necessariamente leais, em acordo com Matos, Henrique e Rossi (2007) e Reichheld (1994).
Clientes satisfeitos podem fazer recomendacdes favoraveis e ainda terem uma chance de
trocarem de provedor, dependendo dos seus custos de troca, por exemplo.

Segundo, os gerentes devem evitar situagdes que possam alimentar BAB negativo dos
seus clientes, tais como falhas de servigos ou percepcdes de altos custos de troca relacionados
a tempo e esfor¢o para encontrar um novo provedor (JONES et al., 2007). Isso porque as
analises indicaram que (i) BAB negativo possui um efeito danoso na lealdade e (ii) esse efeito
danoso do BAB negativo ¢ mais fortemente associado a lealdade do que a satisfacdo, o efeito
“Sat—>BAB(+), Lea—>BAB(-)". Se o gerente perceber que a troca de fornecedor pelo cliente ¢
inevitavel, ele/ela deve tentar minimizar os motivos a partir dos quais os clientes espalhariam
BAB negativo para outros potenciais clientes.

Terceiro, o BAB positivo tem sido apresentado como uma varidvel resposta da
satisfacao dos clientes em muitos estudos. A revisdo desses estudos nesta pesquisa suportou a
forte relagdo entre satisfacdo e BAB positivo (0,63). Portanto, os gerentes devem fazer todo
esforco para atender ou exceder as expectativas dos clientes, pois isso aumentara as chances
desses clientes recomendarem a empresa, o produto ou servigo para seus amigos e parentes.

Viérias limitagdes que sdo comuns a revisdes do tipo meta-analise também estiveram
presentes nesta pesquisa. Por exemplo, varios estudos ndo puderam ser incluidos, por razdes
como a falta de informagdes sobre as correlagdes das variaveis, mesmo quando estudos se
baseavam nesta matriz para uma analise de regressdo (somente os betas eram apresentados).
Outra situagdo impeditiva era a mensuracdo de BAB juntamente com outros itens dentro de
um constructo mais amplo de lealdade ou inten¢des comportamentais, a chamada “abordagem
de coquetel” (SODERLUND, 2006).

Além disso, as andlises de moderadores se restringiram a varidvel que media a
valéncia do boca-a-boca (positivo, negativo ou neutro). Isso foi uma limitagcdo decorrente da
evolucdo da pesquisa, pois era a varidvel disponivel no estdgio atual do trabalho. Outras
variaveis moderadoras que serdo coletadas e incluidas nas futuras analises sdo: (i) o tipo de
boca-a-boca (se recebido ou emitido pelo consumidor), (ii) a incidéncia (se € uma intengdo de
boca-a-boca ou um comportamento relatado), (ii1) as caracteristicas dos estudos em termos de
pesquisa (survey ou experimento), design (cross-sectional ou longitudinal), respondentes
(estudantes ou ndo) e contexto (servigos ou nao).

Esta meta-analise pode motivar os pesquisadores em marketing a conduzirem futuras
pesquisas em um conjunto de questdes. Primeiro, ja que a satisfacdo apresentou uma
associac¢do forte e significativa com BAB, e esse constructo reflete um afeto positivo em
relagdo ao provedor/fornecedor, poder-se-4 aprofundar em novas investigagdes o0s
mecanismos afetivos por tras das relagdes entre satisfacdo e BAB. Da mesma forma, a
relevancia desses mecanismos afetivos poderd também ser investigada para o comportamento
efetivo de BAB, seja positivo ou negativo. Além disso, a discussao dos fatores cognitivos e
afetivos que influenciam a satisfacio no contexto de recuperacdo de servigos
(ANDREASSEN, 2000) poderia ser expandida para a relagdo entre satisfagdo e BAB.

Segundo, o efeito moderador da valéncia de BAB traz alguns resultados que deveriam
ser submetidos a testes especificos em novos estudos empiricos. Estudos futuros podem
investigar quais fatores fazem Sat-BAB ser mais forte que Lea-BAB quando o BAB positivo
¢ considerado. Da mesma forma, os aspectos condicionantes de Lea-BAB ser mais forte que
Sat-BAB quando BAB negativo ¢ investigado.

Apds um grande numero de estudos relacionando satisfagdo e lealdade com BAB,
profissionais de marketing podem investigar: (i) como a conversao da satisfagdo e da lealdade
em BAB ¢ diferente entre situagdes de BAB positivo e BAB negativo? (ii) como esses efeitos
sao influenciados pelo contexto de interatividade obtido pelo BAB eletronico, ou seja, boca-a-
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boca pela Internet e outros meios eletronicos? (GRUEN, OSMONBEKOV ¢ CZAPLEWSKI,
2006; HENNIG-THURAU, GWINNER e GREMLER, 2002).

Concluindo, esse trabalho propde a comunidade académica de marketing uma
generalizagdo empirica para debate: o efeito “Sat—>BAB(+), Lea—>BAB(-)”. Lembrando que
uma generalizagdo empirica ¢ um padrdo ou regularidade que se repete em diferentes
circunstancias e que pode ser descrito por um método grafico, simbolico ou matematico; um
padrdo que se repete, mas que ndo precisa ser universal, ou seja, repetir sob todas as
circunstancias (BASS e WIND, 1995). Mas nao se trata de uma “mera regularidade”, pois tem
base tedrica e se assenta na teoria prévia para ser explicada. Teorias guiam a coleta de dados e
sao reformuladas e/ou enriquecidas pelas descobertas dos cientistas a partir dos proprios
dados. Assim caminha a ciéncia.
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