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RESUMO

Até algumas décadas visto como fendmeno sociolpgicbboca-a-boca tem sido utilizado
como tatica de marketing para disseminacao dent&g@o, persuasdo e conquista de novos
clientes. De forma crescente, uma das estratégiasag empresas estdo descobrindo para
melhor aproveité-lo se traduz na constru¢do derpnogs de marketing boca-a-boca, que
nada mais € do que a gestdo de recomendacdes @iagqguela organizacéo, via incentivo a
um grupo de participantes. Essas iniciativas suscitovas abordagens e questionamentos,
considerando possiveis problemas éticos sobredibitidade deste tipo de recomendacéo,
bem como trazendo o foco dos estudos sobre booaamgara seu receptor, ao contrario do
extenso corpo de pesquisa sobre seus antecedBatastentar preencher estas lacunas de
conhecimento do que faz alguém aceitar uma recosgénce qual o impacto dela fazer parte
de um programa incentivado de marketing boca-a-bbcque esta tese se apresenta.
Objetivando conhecer e mensurar as fontes de ndiaépara a aceitacdo de uma
recomendacao boca-a-boca, este estudo, apOs reMgdesquisas sobre o tema, propds um
modelo capaz de relacionar e mensurar o0 impactoumle conjunto de elementos
influenciadores para a aceitacdo de uma recomemdaein como o efeito especifico da
participagdo em programa incentivado de marketingafa-boca. Apds investigacao
qualitativa, com 12 entrevistas em profundidadea paompreensdo e refinamento dos
elementos, umaurveyfoi aplicada a 350 participantes, publico em geainstrumento de
coleta de dados aplicado continha uma abordagemnospettiva - inquirindo sobre
recomendacgfes passadas recebidas - e uma apréeetdéacenario hipotético — inquirindo
sobre a participacdo da recomendacdo em prograseativado de marketing boca-a-boca.
Como resultados do modelo, destaca-se a experéisqudm recomenda, bem como a
similaridade que este possui com quem recebe amermacdo, os elementos mais
relacionados & mensagem recomendada e sua consequetisposicdo a aceita-la. Ainda,
foi possivel identificar que o incentivo ndo anuda predisposicdo de aceitacdo da
recomendacéo, no entanto, provoca sua reducaajrslmeautela em sua utilizagdo. Outros
resultados do estudo ainda foram discutidos, bemocsuas implicacdes para a academia e
comunidade empresarial.

Palavras-chave: Programa de marketing boca-a-Bezmmendacéo boca-a-boca. Boca-a-
boca incentivado.



ABSTRACT

Considered over the last decades as a sociolggieaomenon, word-of-mouth (WOM) has
been used as a marketing tool for information diffa, persuasion and customer winning.
One of the growing company strategies due to tresesities are the word-of-mouth
marketing programs, which offer a group of curreastomers incentives to talk positively
about their products/services to others. Suchatinis raise new approaches and concerns,
considering possible ethical dilemmas about WOMlitiéty and also changing its focus
from WOM givers to those who receive it. Hencesttissertation is presented in order to
fulfill the knowledge gaps of what makes someoneepta WOM recommendation and the
impact of it coming from a company organized marigprogram. Aiming to identify and
measure sources of influence for WOM recommendatioceptance, the present study
proposes, after literature review, a relational elable to correlate and measure the impact
of a group of elements on WOM acceptance willingnes well as the particular effect of it
being part of a company designed marketing campagnas to identify new and refine
theoretical elements, a qualitative inquiry of h2depth interviews was held which results
conveyed input to a survey applied to 350 intereiesv Data collection questionnaire
presented a retrospective design — inquiring apast received recommendations — and also a
hypothetical scenario presentation — implying tteommendation being part of a company
designed marketing program. Main model resultscaigi provider’'s expertise as well as its
similarity with receiver most related elements t®©W message and its resultant acceptance
willingness. Still, findings could show company emtive does not annul recommendation
acceptance willingness, however causes its redycsiaggesting caution on its usage. More
detailed findings were discussed in the study, ai as its implications to academy and
business community.

Keywords: Word-of-mouth (WOM). Recommendations. @amy sponsored word-of-mouth.
Organized WOM programs.
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1 INTRODUCAO

Estudos sobre influéncia interpessoal tém raizZlesdficas ancestrais (BUTTLE,
1998), cujos frutos passaram a ser desejados mmaniaacbes pretendendo persuadir
consumidores a seus produtos, servi¢os ou, aideiasi Operando por uma logica normativa
- ser aceito entre seus paresu informativa crer que a informacéao obtida traduz evidéncia
da verdade- de influéncia interpessoal (DEUTSCH; GERARD, 3p5%este fenbmeno de
persuasédo social comecou a ser percebido comouomatie para agdo das empresas, de
forma mais evidente a partir da década de 1950.

A modalidade de influéncia interpessoal para aetisnacédo de informagdo comecou
a ser reconhecida como “boca-a-boca/brd-of-mouth pelo termo cunhado por William
Whyte, em artigo publicado na revistartunede 1954 (KIMMEL, 2003), sobre a adoc¢ao de
condicionadores de ar por familias norte-americaDasde entdo, livros como o de Katz e
Lazersfeld (1955) e pesquisas de Brooks (1957)neltAl967, 1968), passaram a considerar
0 boca-a-boca como uma importante fonte de infiaépara escolhas de produtos e decistes
de compra.

Até algumas décadas atras visto como fendmenml&gico, e passivel de ser
investigado sob o prisma de outras teorias softeosia de influéncia interpessoal, teoria dos
papéis, teoria das relacbes sociais), o boca-atsmeasido, cada vez mais, utilizado como
tatica de marketing para disseminacao de informaigrsuasao e conquista de novos clientes
(TUK et al, 2009, RYU; FEICK, 2007, VILLANUEVA, 2&) MASON, 2008).

Uma das primeiras definicbes tedricas de comuaadipca-a-boca foi apresentada
por Arndt (1967, p.190) como uma comunicacdo orglessoal entre um receptor e um
emissor percebido como ndo-comercial, sobre algmar&a, produto ou servico. Na esteira
desta percepc¢ao, os estudos iniciais sobre bocaatataram da difusdo e adogéo de novos
produtos (BROOKS, 1957, ARNDT, 1968, CZEPIEL, 19ZAMPERT, 1975), seguindo-se
do reconhecimento de sua importancia - em suasiciak positiva e negativa, para a
avaliacdo de marca, produto ou servico; ou aingeni@o comparacoes a tradicional atividade
de propaganda (RICHINS, 1983, TRAYLOR; MATHIAS, B8MONAHAN, 1984,
HAYWOOD, 1989, IKEDA, 1997, FERNANDES; SANTOS, 2008

Os anos noventa evidenciaram os esfor¢cos de igaedb sobre os antecedentes da
comunicacao boca-a-boca, ressaltando satisfacatidage, valor percebido e lealdade como
seus antecedentes mais proeminentes (BONE, 1998DASRBAN, 1998, BROWN et al,
2005, MATOS et al, 2008, COSTA; ROCHA; OLIVEIRA, @8). E nessa época, ainda, que
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surgem outros estudos sobre elementos influen@adta comunicacdo boca-a-boca, como a
relacdo entre emissor e receptor, conhecimentagod&v/cada parte sobre o produto/servico
recomendado, ou mesmo o risco financeiro ou sat#alcategoria de produto/servigco
envolvido (BROWN; REIGEN, 1987, DUHAN et al, 1993ILLY et al, 1998, GREWAL et

al, 1994).

Apesar destas iniciativas de desenvolvimento ¢dedsiobre comunica¢des boca-a-
boca, somente esta Ultima década foi capaz deusolaf e sistematizar conclusdes empiricas
sobre antecedentes e moderadores (MATOS; ROSSB)2@@m como trazer a baila
desdobramentos mais recentes deste tipo de inftuénterpessoal: seja o boca-a-boca
eletrénico via internet (HENNIG-THURAU et al, 200MJAYZLIN, 2006; SMITH et al,
2007; KOZINETS et al, 2010, ANDRADE, MAZZON e KATZ006), ou mesmo sua
crescente utilizacdo como tatica de marketing,utzedio-se na construcdo de programas
induzidos para disseminacéo incentivada de recoagé@odpositiva (CARL, 2008; GODES e
MAYZLIN, 2009; TUK et al, 2009) — uma variante esffica do boca-a-boca positivo.

A pesquisa sobre esta iniciativa de gestdo do-hdmaca “induzido” (aquele nao
surgido espontaneamente, mas provocado pela empr@sacentivo para recomendacéo de
seus produtos e/ou servigos) vem se revelandecacptira a compreensdo da capacidade de
controle desta comunicagao, que tem testemunhaticipacdo ascendente nos orgamentos
de marketing das organizagcfes. De acordo com tutestle pesquisa de midia PQMedia
(2009), o investimento em tempo gasto com midadidionais como propaganda em jornais,
revistas e TV aberta tem decaido consistentemeni#tima década, assim como a atencéo do
consumidor para esse tipo de midia (NIELSEN, 20@¢pmpanhado pelo crescimento
sistematico de midias alternativas, cujas verteptelem encaixar as a¢fes de boca-a-boca
patrocinadas pelas empresas: 0os chamados progoemamrketing boca-a-boca BWOM
Marketing (MOORE, 2009; GODES e MAYZLIN, 2009; CARL, 2008nquanto Godes e
Mayzlin (2009) verificam empiricamente o potenaaktes programas e Moore (2009) estima
seu crescimento com previsao de 14,5% entre 2@08.8 nos Estados Unidos; Carl (2008)
indaga sobre a credibilidade da recomendacao, quaedabe que ela foi incentivada por
uma empresa.

De fato, nos ultimos anos, algumas pesquisas @mareca se aprofundar no possivel
dilema ético - receber para recomendar- que taigramas suscitam (HEIDE; WHATNE,
2006; KOZINETS et al, 2008, 2010; TUK et al, 200ERLEGH et al, 2004; CARL, 2008),
ja que a espontaneidade da recomendacdo € trocadanp beneficio fornecido pela

organizacdo, por vezes nem revelado a quem reéabes estudos objetivavam avaliar a
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credibilidade da recomendacao incentivada e 0s tifgorelacionamento que a afetam, mas
nao chegaram a medir seu impacto para a aceitacé@®cdmendacdo boca-a-boca. Apesar
deste topico de estudo ainda trilhar seus primgessos rumo a maturidade, destaca-se o
surgimento de uma nova lente sobre as comunicdiiisssa-boca: aisdo do receptorda
recomendacgdo, até entdo pouco compreendida. Esfiequen foi destacado para

aprofundamento como justificativa da presente tese.

1.1 JUSTIFICATIVAS DO TEMA E QUESTOES DE PESQUISA

Apesar do expressivo aumento de conhecimento eemésobre recomendacdes
boca-a-boca - mais que o dobro do crescimento diécpgbes sobre propaganda, na ultima
década - (PEREIRA, 2010), ainda pouco foi invesiiggob a oOtica de quem recebe a
recomendacgao ou, nas palavras de Sweeney, Sddtzzarol (2008, p.344):

a maioria dos estudos sobre boca-a-boca, em magkétin se concentrado
na sua geragao. Os fatores que aumentam as cliinoes consumidor agir
sobre uma recomendacdo e suas respectivas mudamcgercepcdes e
comportamentos em relacdo a determinada organizagatanecem pouco
compreendidos.

Até o estudo de Sweeney et al (2008), alguns esifpesquisaram a relacéo de certas
variaveis com a aceitacdo de recomendacdes boceaa-tais como: a relagcdo entre quem
fornece e quem recebe a indicacdo (BROWN; REIGES71BANSAL; VOYER, 2000), a
opinido prévia de quem recebe a indicacdo (WILSPRTERSON, 1989; HERR et al, 1991,
FITZSIMONS; LEHMANN, 2004), o conhecimento de quémece a indicacdo (BANSAL;
VOYER, 2000; GILLY et al, 1998) ou de quem a rec@®®NE, 1995; BANSAL; VOYER,
2000).

No entanto, nenhuma pesquisa foi capaz de alerfodna mais compreensiva a
manifestacéo da realidade, um conjunto mais rept&se de elementos influenciadores da
aceitacdode uma recomendacéadooca-a-boca positiva. Sweeney, Soutar e Mazzaé8lg)
realizaram o primeiro trabalho com tal intencadmdai de forma exploratdria, objetivando
inserir, nas agendas de pesquisa, ndo somenteepp@o do receptor da recomendacéo boca-
a-boca, bem como a abrangéncia de fatores quesmtilam sua aceitacdo. Se, por um lado,
estes autores identificaram e categorizaram cargude elementos capazes de provocar
respostas positivas a uma recomendacao boca-aebocansumidores australianos, por outro

nao chegaram a medir a influéncia de cada um delexeitacdo da recomendacéo. Apesar
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disso, nenhuma outra pesquisa foi identificada neratura académica objetivando
desenvolver o estudo compreensivo de Sweeney @08B) de forma quantitativamente
mensuravel, com capacidade comparativa das relagdpse justifica outro propdsito desta
tese.

Ainda sob a perspectiva de quem recebe indicalgbea-a-boca, as pesquisas que
salientaram a crescente utilizagdo de programaszidols de marketing boca-a-boca
concentraram-se no efeito da revelacdo da parnt@&mpalo emissor da indicacdo em tais
programas (KOZINETS et al, 2008, 2010; TUK et &02, VERLEGH et al, 2004; CARL,
2008), ndo associando os demais elementos infladmas da aceitacdo da recomendacéo a
informacé&o departicipacdo em programas de marketing boca-a-bocaduzidos, o que se
pretende testar na proposta da tese.

E com o objetivo de contribuir para o preenchiroatds lacunas dmensurar: (i) a
influéncia, em termos quantitativos, de um conjumi@is abrangente de elementos sobre a
aceitacdo de uma indicacdo boca-a-boca positiveakaa (i) o impacto dos programas
induzidos de marketing boca-a-boca nesta aceitagfo,a presente pesquisa se apresenta.
Relevancia justificada pelo veloz crescimento dosgmmas de marketing boca-a-boca
(PQMEDIA, 2009), este estudo pretende conhecer esumar fatores que influenciem a
predisposicao de aceitacdo de umeaomendacgdo positiva recebida e ndo procurada
(caracteristica das iniciativas de marketing botaea).

A tentativa de responder as lacunas de pesquesdifidadas se justifica, ainda, ao
enderecar os chamados de Godes et al (2005) e etbal (2010) para aprofundar o
conhecimento sobre dindmicas, medidas, antecedentassequentes de interagéastomer-
to-custome(C2C), sugerindo possiveis agendas de pesquissespadas no Quadro 1.

Quadro 1 - Direc¢des para pesquisas futuras sotenagdes C2C.

ToOpico Questbes relevantes de pesquisa

Dimensodes C2C

Aprendizagem por observagao vs. * Qual a importancia do papel da observacdo enragies C2C,
comunicagdes verbais comparada com o boca-a-boca verbal?

* Até que ponto o papel da aprendizagem por obgéovanuda de
acordo com as caracteristicas do mercado?

Iniciativas online vs. offline * Até que ponto as crescentes evidéncias em voluancia e

conteddo de interacBes sociamline sdo relevantes para suas
correspondentesffline?
Fluxo de informacao entre pares vs.  * Que tipo de dindmicas distintas séo criadas @eragdes C2C entre
grupos grupos vs. entre diades?
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ToOpico Questbes relevantes de pesquisa

Mercados B2C vs. B2B * Como o mercado corporativo integra informacdesCC2m
interacdes internas, para tomada de decisao?

InteracGes organicas vs. amplificadas  « Até que ponto as pessoas tendem a aceitar enitinsoca-a-boca
(organizadas pela empresa) "amplificado”?

* Como o boca-a-boca "amplificado” integra (e peslshente afeta) a
aceitacdo do boca-a-boca organico?
Sistemas sociais C2C

O papel dos influenciadores * Como podemos construir medidas mais compreenspas

entender o total impacto de influenciadores no cimgsnto e
rentabilidade?

* Quais os diferentes papeis dos influenciadoresaprhientenline
e offline?

Comunidades de marcaline * Que tipo de mecanismo de governanca melhor ektinu
engajamento C2C em comunidades de marca?

* Como interagem a governanca normativa e a gongmbaseada r
reputacdo para influenciar interacdes C2C?

Contexto C2C: moderadores potenciai

Caracteristicas de produto * Como caracteristicas de produto explicam a vai@nem
comportamento por contagio entre diversos produtos?
Caracteristicas do canal * Como a magnitude de interagbes C2C (e especifioten a
aprendizagem por observacdo?) varia entre os €anais
Caracteristicas relacionais * Qual o papel da distancia no efeito de intera¢@i28?
Caracteristicas do mercado * Como a natureza do mercado (ex. disponibilidaglgmnde volume

de informacéo) afeta o papel das interag6es C2C?
Acessando o efeito C2C: resultados

Questdes de identificacéo * Até que ponto a similaridade direciona o que écglgido como
interacBes sociais?
Modelando interagoes C2C * Como os efeitos de natureza individual devermsedelados?

* Até que ponto o efeito das interacBes C2C recaehre tempo e
distancia da rede de contatos?

Combinado com midia tradicional * Até que ponto a midia tradicional provoca a efia&de interacdes
cac?
* Como separar os dois efeitos?

Reducéo de custo * Que papel o suporte matuo entre consumidoresupqssa a

rentabilidade da empresa?
Crescimento no valor do cliente (vende

cruzada e retencao) * Como identificar a maneira em que interacdes C26tam

rentabilidade pelo efeito em desenvolvimento denté e retencéo?

Aquisicéo de cliente e aumento de * Até que ponto o valor das interagfes C2C é gupala aquisicédo de
compras novos clientes vs. aumento do ticket de compras?

Notas: C2C= customer-to-customer; B2B = businedsisiness; B2C= business-to-customer

Fonte: traduzido de Libai et al (2010).

Em um sentido amplo, as interagbes C2C definiddss pautores, representam a
transferéncia de informagéo de um consumidor aopdi forma potencialmente capaz de

mudar preferéncias ou comportamento de compra.
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Abrangendo algumas dimensfes, contextos e efmtostquéncias das interacdes
C2C, esta tese pretendeu responder as seguintfegide pesquisa:

1) O que faz alguém aceitar uma recomendacdo &bcaea positiva? E quais as
variaveis associadas a esta aceitacdo?
2) Qual o impacto de iniciativas induzidas de matirlg boca-a-boca na aceitacao da

recomendacao?

Ressalta-se que, para o proposito desta pes@sis@comendacdes avaliadas foram
aquelas emitidas oralmente, face a face, e naovipoeletronica. Isto por que, apesar da
facilidade de difusamnline e sua crescente importancia, mais de 90% das coagdes
boca-a-boca ainda ocorre de formf-line face-a-face ou via telefone (KELLER, 2007,
TOUBIA et al, 2009; LAIRD, 2011; BROOKS, 2011), sierando dados norte-americanos.
Como, no Brasil, a propor¢do de acesso a interrahda bem menor (ARAGAO, 2012;
BAIO, 2007), evidencia-se a maior relevancia pacmmendacoes face a face.

Diante das questdes de pesquisa, definem-se eBvokjfixados para realizacdo do

estudo.

1.2 OBJETIVO GERAL

Mensurar as principais fontes de influéncia papaiealisposicdo de aceitacdo de uma
recomendacgéo boca-a-boca, incluindo-se o impadtofaeer parte de um programa induzido
de marketing boca-a-boca.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

(1) Identificar os elementos antecedentes quedntiiam a predisposicao de aceitacao
da recomendacao boca-a-boca,;

(2) Identificar as percepcgdes sobre o conceitordgramas de marketing boca-a-boca;

(3) Mensurar e comparar o impacto dos elementecadéntes na forca da mensagem

boca-a-boca;
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(4) Mensurar o impacto da forca da mensagem bdmzca- na influéncia da
recomendagéo;

(5) Mensurar a influéncia de a recomendacao faaee ple um programa induzido de
marketing boca-a-boca (participag&rsusndo-participacao do programa induzido).

(6) Mensurar o efeito moderador do risco sobrdlaéncia da recomendacéo;

Para consecucédo de tais objetivos, uma adocaodatética em duas etapas foi
realizada:

(1) Etapa Exploratoria

Teve o proposito de validar, no contexto nacional,elementos influenciadores da
aceitacdo da recomendacédo boca-a-boca, encongrad8sveeney, Soutar e Mazzarol (2008)
em consumidores australianos, bem como demais elesmmvestigados de forma separada,
na literatura académica. Além disso, esta etap@mifeu investigar a existéncia de outros
elementos, bem como refinar a redacdo e constrg@oinstrumento quantitativo,
considerando-se as diferentes influéncias culttadd/, LEE e MIZERSKI, 2009) sobre o
fendbmeno. O detalhamento e validagdo dos elem@oidsm ser encontrados no capitulo de
Método.

Para esta exploracdo, entrevistas em profundidadementadas em video foram
realizadas, objetivando mapear as formas de m#g#s da recomendacdo boca-a-boca,
bem como motivadores e elementos de influénciatipase negativa para sua aceitacao.
Naquele momento, conhecimentos e opinides sobremewdacdes boca-a-boca foram
abordados, além da explicitacdo de experiénciaglagy construindo uma abordagem
retrospectiva (BANSAL e VOYER, 2000; MATOS et al®), em uma aplicacdo da técnica
de incidente critico para boca-a-boca (SWEENEY; $8KR; MAZZAROL, 2008), por meio

da descri¢do detalhada de recomendagfes boca-gabrecabidas, aceitas e ndo aceitas.

(2) Etapa Conclusiva

Teve o propoésito de mensurar a dimensao da irfia&os elementos identificados na
etapa (1), tanto para a aceitacdo da recomendagAdogpara a avaliagao/consideragéo de
marca, produto ou servigo recomendado. Além dissia, etapa conseguiu avaliar o impacto
moderador da existéncia ou ndo de um programa deetimay boca-a-boca como origem da

recomendacao.
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Um modelo de equacdes estruturais foi desenvghadosiderando-se sua utilidade
para teste de hipoteses, ao confirmar / desconfiref@cdes causais entre construtos teodricos,
com estimativas de erros confiaveis (BYRNE, 2010).

Pela ainda escassa presenca de programas inddeidoarketing boca-a-boca no pais
(AGENCIA, 2010), novamente a abordagem de deseshospectivo foi utilizada. Um
questionario estruturado foi aplicado dentro de wequéncia ordenada: primeiramente
contemplando os elementos influenciadores parei#agéo de uma recomendacdo boca-a-
boca ja vivida. Apds, uma proposta de cenario &inmaulada, sugerindo a hipotese de a
recomendacgéao recebida ter sido fruto de um progdemaarketing boca-a-boca patrocinado
por uma empresa, que teria incentivado o geradoeatanendacao.

Caminhando para a consecucéo dos objetivos, aoestroi-se em quatro passos. O
primeiro deles consistiu em apresentar o modelpgsto de analise, suportado pelas diversas
referéncias relativas a influéncia de uma recomgwaboca-a-boca, considerando-se o
arcabouco teorico da influéncia interpessoal. Np&ecia, uma explicacdo sobre a estratégia
escolhida para a metodologia € apresentada, absmdespaco para o detalhamento e
justificativas dos meétodos das etapas exploratérizonfirmatéria. Os resultados dos
elementos encontrados na primeira etapa, assim asnnipoteses com eles formuladas na
etapa seguinte sdo apresentados no 3° capitulinR@s discussdes e implicacdes tedricas e
gerenciais dos resultados s&o desenvolvidas, cptgrdo as limitacbes da presente tese e

sugestdes de investigacdes futuras.
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2 ACEITACAO DE RECOMENDACAO BOCA-A-BOCA

Esta secdo apresenta as referéncias tedricanygolyem o processo de aceitacdo de
uma recomendacdo boca-a-boca. A literatura apees#inersos elementos que causam
influéncia ou pré-disposicdo a aceitacdo, sejasrelfierentes a quem recomenda, como ou o
gue recomenda, bem como quem recebe a recomenelag@orelacdo com quem a emite. A
participacdo de quem recomenda em programas irmhudiel marketing boca-a-boca também
influencia a aceitacdo desta recomendacéao.

A relagéo de todos estes elementos gera deteraninfldéncia na aceitagdo de uma
recomendacgao boca-a-boca, que pode ser traduzideefativa aquisicdo ou consumo do
produto/servico recomendado, ou a decisdo de tazm#d oportunidade futura, conforme

detalhado no modelo de andlise.

2.1 FRAMEWORK CONCEITUAL

A geracdo de boca-a-boca positivo e a propensdgeeomendar um produto ou
servigo tém sido fonte de atencdo e importanteisaddres de marketing para as empresas
(MANGOLD et al, 1999). Nao obstante, o simples d® recomendar ndo garante a
efetividade do boca-a-boca positivo, jA que a ngerearecomendada precisa ser recebida,
traduzida e gerar uma reacdo positiva em quem eed@WEENEY; SOUTAR;
MAZZAROL, 2012).

Um afluente de pesquisas sobre boca-a-boca tetmats esforcos a compreender
este fenbmeno sob a Otica de quem recebe a recag@#nddoravante chamado
“recomendado”. Alguns elementos evidenciaram érflia na recepcdo e aceitacdo da
recomendacéao, sejam referentes a:

() relacdo do recomendado com o emissor (aqundite como “recomendante”) do boca-a-
boca (BROWN e REINGEN, 1987; DUHAN et al, 1997; BANSAL ¥OYER, 2000;
GOLDEMBERG et al, 2001; WANGENHEIM e BAYON, 2004WEENEY et al, 2008;
GODES e MAYZLIN, 2009);

(i) caracteristicas do individuo recomendante (EEQRO95; GILLY et al, 1998; BANSAL e
VOYER, 2000; SWEENEY et al, 2008);

(iii) caracteristicas do individuo recomendado (W@N e PETERSON, 1989; HERR et al,
1991; BONE, 1995; DUHAN et al, 1997; BANSAL e VOYERO0O0O; FITZSIMONS e
LEHMANN, 2004; SWEENEY et al, 2008);
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(iv) forma de apresentacdo da mensagem da recog@nd@HERR et al, 1991,
SODERLUND e ROSENGREN, 2007; SWEENEY et al, 2008);

(v) marca recomendada (LACZNIAK et al, 2001); ou

(vi) risco da categoria de produtos ou servicoemandados (WOODSIDE e DELOIZER,
1976; BANSAL e VOYER, 2000; WANGENHEIM e BAYON, 2@}

O potencial de impacto da recomendac¢ao boca-adwiwa atitudes e comportamento
dos consumidores tem motivado empresas a constriisechamados programas induzidos
de marketing boca-a-boca, incentivando e/ou recosgrglo consumidores a disseminarem
recomendacgdes positivas sobre seus produtos efeigose A percepcao do recomendado
sobre esse tipo de “motivacdo” do recomendante e isgacto na credibilidade da
recomendacao também € alvo de investigacdo acaaluidRLEGH et al, 2004; TUK et al,
2009; CARL, 2008, KOZINETS et al, 2008, 2010).

Apesar destes estudos principais apresentaremsds/elementos influenciadores da
recepcdo de uma recomendacao boca-a-boca, peretie-forma resumida no Quadro 2,
gue nenhum conseguiu reunir o conjunto deles aaayvdle forma mais compreensiva, seus
impactos para as mudancas de comportamento ouitddeatjue a recomendacdo poderia

causar.

QUADRO 2 — Pesquisas sobre elementos influenciaditaeaceitacdo de recomendac¢ao boca-a-boca

Pesquisa Sintese Elementos
relativos a
Tipo: Conceitual
WOODSIDE e T : Coa A . .
DELOIZER, Objetivo: Avaliar a influéncia do boca-a-boca na probabilzlde « Risco

1976 escolha de produtos de alto risco.

Resultados Principais:quanto maior o risco da categoria de produtg
maior a busca por informac¢éo boca-a-boca




21

. . Elementos
Pesquisa Sintese .
relativos a
Tipo: Quantitativo. (Analise de rede de indicacdes tmbt@ca em um
ambiente natural).
Objetivo: Identificar os diferentes papéis das relacbesdctfracas
para a recomendac¢do boca-a-boca.
Hipoteses Relevantes(1) Lacos fracos tendem a servir melhor que
lacos fortes como canais pelos quais flui a indiodgoca-a-boca. (2)
Quando o consumidor possui tanto lacos fortes quaatos como
fontes de informagdo em suas relacdes, os lacesférque tendem a = Relagdo
BROWN e : s
REINGEN. 1987 S€' acionados para fornecer indica¢@o boca-a-g8ca.busca de Recomendado-
' informac&o tende a acontecer mais entre lacossfdaejue lacos fracol Recomendante

(4) Informacdes recebidas de lacos fortes sao ppigiac® como mais
influentes do que as recebidas de lagos fracdsa®s fracos utilizado
na indicacéo boca-a-boca sdo mais distintos s fartes. (8) Quant
mais similar o lago social maior a probabilidadesdeusado como can
de informagé&o boca-a-boca. (9) Quanto mais similago social maior
a percepcao de sua influéncia na informagéo bdwaca-fornecida.

Resultados Principais:Hipoteses suportadas com excecgédo de (3), (

9).

WILSON e
PETERSON,
1989

Tipo: Quantitativo Gurvey.

Objetivo: Avaliar a influéncia da indicagcéo boca-a-boca goaa
pessoa que recebe ja possui opinido formada sqimedato/servico
indicado.

Consideracgdes PrincipaisQuando quem recebe a indicacdo possui
opinido prévia sobre o produto/servico indicade,ameca a filtrar a
informacéo recebida de acordo com o viés que pdSsua indicacédo
coincidir com sua opinido, ela tende a ser aceita.

= Recomendado

HERR et al,
1991

Tipo: Quantitativo (Experimento).

Objetivo: Investigar o efeito da forma de indicacdo de pimgervico,
bem como a influéncia do acesso de impresséo pébia a marca
indicada.

Hipdteses Relevantesi(1) Comunica¢des boca-a-boca apresentam
maior impacto que informacdes impressas menosasvig2) O efeito
da comunicacgéo boca-a-boca é reduzido quando qeeehe possui
julgamentos prévios acessiveis sobre o produta¢seindicado. (3) O
efeito da comunicagéo boca-a-boca é reduzido quanelm recebe
possui julgamentos prévios negativos acessiverg sbproduto/servigg
indicado.

Consideracg@es PrincipaisHipoteses suportadas. Informag6es mais
vividas geram maior atencdo do que as demais.

= Recomendado

= Mensagem
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. . Elementos
Pesquisa Sintese .
relativos a
Tipo: Quantitativo Survey.
Objetivo: Entender a importancia e a associacao do boca&a-bo
procurado e fornecido no mercallasiness-to-business.
FILE et al, 1994 = Risco

Consideracgdes PrincipaisO mercado de servicos profissionais €
percebido como de alto risco, o que faz compradm@tssionais
buscarem indicacdes boca-a-boca para sua tomatkcdéo, além de
fornecerem indicagc8es em seus contatos de negdcios.

BONE, 1995

Tipo: Quantitativo (Experimento).

Objetivo: Avaliar a influéncia da indicagcédo boca-a-bocauiggmento
de produtos a curto e longo prazos, além do efdéasaracteristicas
pessoais de quem fornece e quem recebe a indicacgéo.

Hipoteses Relevantes(3) A influéncia da recomendagédo boca-a-bo
serd maior quando o consumidor for exposto a irdgas prévias
positivas do produto indicado. (4) Individuos maiscetiveis a
influéncia interpessoal tendem a ser mais influedas por indicagdes
boca-a-boca. (5) Consumidores com maior conheconsstire o
produto/servico indicado tendem a considerar marindicacdo boca-a
boca do que consumidores com menor conheciment@g@feitos da
indicacao boca-a-boca sdo maiores quando ha canestrs varias
fontes do que quando apenas uma fonte indica. {@jlidacéo boca-a-
boca possui maior influéncia quando é feita por'expert”.

Considerac¢des PrincipaisHipoteses (3) e (7) suportadas. Hipétese
e (5) necessitam maior suporte empirico. Hipétésedo confirmada.

= Recomendado
= Recomendante

DUHAN et al,
1997

Tipo: Quantitativo (Experimento).

Objetivo: Avaliar a probabilidade de consumidores utilizafentes de
indicacdo boca-a-boca entre lagos fortes ou lagae$, considerando
caracteristicas como conhecimento do consumidaesmb
produto/servi¢co recomendado.

Hipoteses Relevantes(2) Quanto maior a percepc¢éo de
dificuldade/complexidade na decisdo de compra, mapgrobabilidade
de indicacdo boca-a-boca ser procurada entre fages. (4) Quanto
maior o conhecimento prévio do consumidor, merperaepcao de
dificuldade/complexidade na decisdo de compra.

Consideracg@es PrincipaisHipoteses suportadas.

= Relagéo
RecomendadoA
Recomendanteg

= Recomendado
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Pesquisa

Sintese

Elementos
relativos a

GILLY et al,
1998

Tipo: Quantitativo Survey Modelagem de Equacdes Estruturais).

Objetivo: Estudar comunica¢des boca-a-boca considerando
caracteristicas do emissor e do receptor da inlichgca-a-boca.

Hipdteses Relevantes(2) Quanto maior a expertise de quem faz a
indicacao boca-a-boca, maior sua influéncia nasdeaile quem procur
a indicacao. (4) Quanto maior a similaridade egtrem fornece e quer
recebe a indicagdo boca-a-boca, maior a influedeiguem fornece
sobre quem recebe. (6) Quanto maior a expertisgielm busca
indicacdo boca-a-boca, menor a influéncia de quenece sobre a
decisdo de compra.

Consideracg@es PrincipaisHipoteses suportadas.

= Relacdo
Recomendado-
Recomendante
= Recomendado

= Recomendante

BANSAL e
VOYER, 2000

Tipo: Quantitativo Survey Modelagem de Equacdes Estruturais).

Objetivo: Analisar o efeito de forcas ndo-interpessoaisdrige de
quem fornece e quem recebe indicacao boca-a-hisca,percebido de
quem recebe) e interpessoais (forca dos lacosiseciatensidade da
procura pela indicacdo) na influéncia de indicanpdoa-a-boca sobre
decisdes de compras de servicos.

Hipoteses Relevantes(2) Quanto maior a for¢a do lago social entre
guem oferece e quem recebe a indicagcio boca-aagar, a influéncia
da indicacdo na decisédo de compra de quem regBb@uénto maior o
risco percebido do servi¢co, mais fortemente a agfio boca-a-boca é
procurada. (6) Quanto maior a expertise de queneéer a indicacdo
boca-a-boca, maior sua influéncia na decisdo dgde quem receb
(8) Quanto maior a expertise de quem recebe aadgdchoca-a-boca,
menor a percepcao de risco associado ao servicQugnto maior a
expertise de quem recebe a indicacao boca-a-barmrma influéncia d
quem fornece sobre a decisdo de compra de queberece

Consideracg@es PrincipaisHipoteses suportadas, com excec¢éo da (
gue ndo apresentou significancia estatistica.

= Relacdo
Recomendado-
Recomendante|
= Recomendado

= Recomendante

= Risco

GOLDEMBERG
et al, 2001

Tipo: Quantitativo (Modelagem Estocastica Cellular Audba).

Objetivo: Avaliar o impacto de lagos fortes e fracos padésseminaga
de informacéo via boca-a-boca e aceitacdo de mureckitos.

Considerac¢6es Principais(1) A influéncia de lacos fracos na
disseminacao da informacéo é tao forte quantolagtes fortes. (4)
Quando o numero de lacos fracos aumenta, o efegtdagos fortes
diminui.

= Relagéo
Recomendante
Recomendado
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Pesquisa

Sintese

Elementos
relativos a

VERLEGH et al,
2004

Tipo: Quantitativo (Experimento).

Objetivo: Investigar se a iniciativa de boca-a-boca estidailzor
empresas gera uma mudanca de significado, transfidtoruma
indicacdo/conselho entre amigos em uma iniciatiteréssada de
recomendacgéo persuasiva.

Considerac¢des Principais(1) A avaliacdo de quem fornece a indica
€ menos favoravel quando se inferem motivos oufuesa simples
amizade. (2) O acesso a motivos outros que naazadendiminui o
impacto da indicagdo boca-a-boca. (3) Quanto noais b lago social
entre quem fornece e quem recebe a indicacdo bboasg menor a
percepcao de motivos outros que ndo a amizadeaage(4) A
sinceridade percebida em quem fornece a indicag@erta com a
forca do laco social com quem recebe e diminui agrercepcao de
motivos outros que ndo a amizade entre eles.

» Recomendaca
incentivada pels
empresa

54

FITZSIMONS e
LEHMANN,
2004

Tipo: Quantitativo (Experimento).

Objetivo: Explorar a resposta do consumidor quando a indachgca-
a-boca feita por experts contradiz as impress@asgs de escolha de
quem recebe a indicacao.

Consideracgdes PrincipaisA indicacdo boca-a-boca pode causar un
efeito reverso, por estimular um estilo reativoeposta. Quando a
indicacao conflita com as impressdes iniciais dengjuecebe, e se surg
sentimento de reacgéo (seja por indicacdo ndo tsaleciou diferencas
pessoais), 0 consumidor ndo somente ignora a igibceomo pode se
comportar contra ela.

= Recomendado

WANGENHEIM
e BAYON, 2004

Tipo: Quantitativo Survey Modelagem de Equacfes Estruturais).

Objetivo: Avaliar os efeitos da indicacao boca-a-boca naecaa de
troca de provedores de servicos. Identificar vaigique afetam a
influéncia percebida da indicagdo boca-a-boca@mportamento de
troca de provedor.

Hipdteses Relevantesi(1) Quando a similaridade percebida entre g
fornece e quem recebe a indicacdo aumenta, amefluéa indicacéo
boca-a-boca para troca de provedor aumenta. (23dida que a
expertise de quem fornece a indicacdo aumentéluéncia da
indicacdo boca-a-boca para troca de provedor aam@)tO efeito da
similaridade entre quem fornece e quem recebeieaic@b boca-a-boc
€ maior quando o risco social/psicolégico assocadecisdo de troca
alto. (4) O efeito da expertise de quem fornededmacdo boca-a-bocs
€ maior quando o risco financeiro/funcional assiwia deciséo de trog
é alto.

Considerac¢des PrincipaisHipoteses suportadas.

= Relacao
Recomendado-
Recomendante

= Risco
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Pesquisa

Sintese

Elementos
relativos a

SODERLUND e
ROSENGREN,
2007

Tipo: Quantitativo Survey Modelagem de Equacdes Estruturais).

Objetivo: Examina como o contagio emocional e infusao d afe
influenciam a resposta de consumidores que receimtoacdes boca-a
boca.

Hipdteses Relevantesi(1) O acesso ao estado emocional positivo d
quem fornece uma indicacéo boca-a-boca se i@ssom as emocdes
positivas de quem recebe. (3) As emocdes positigagiem recebe un
indicacao boca-a-boca estao positivamente assaoiada sua atitude
em relagcao a empresa objeto da indicacdo. (6)tédatide quem receb
a indicacdo boca-a-boca em relagdo a empresadali positivament
associada a intenc6es de compra sobre a mesma.

Considerac¢des PrincipaisHipoteses suportadas.

= Apresentacao
da Mensagem

SMITH et al,
2007

Tipo: Quantitativo e QualitativaJurvey Entrevistas em profundidade

Objetivo: Explorar a natureza das relag6es sociais e seal pap
influéncia de indicagbes boca-a-boca, bem comataiaticas de
individuos mais influentes.

Consideracg@es PrincipaisOs lacos fracos servem como nés de
conexdo para disseminacéo do boca-a-boca. Querciindicacio
boca-a-boca o faz para ajudar outras pessoasivabigd se sentir
valorizado e necessario no grupo. A influénciandiicacdes boca-a-
boca n&o esta na médo de poucos, mas se espathtoelos os
individuos.

= Relacdo
Recomendado
Recomendante

CARL, 2008

Tipo: Quantitativo Survey Analise de diades).

Objetivo: Testar a visdo de que o fornecedor de indicacéa-heéboca
estimulada por iniciativa de marketing das emprgsaa menor
credibilidade e boa vontade para com a indicacéo.

Considerac¢des PrincipaisA credibilidade e boa vontade com a
indicagcdo sdo maiores quando o fornecedor revel@articipacdo em
iniciativa de marketing boca-a-boca estimuladeo®hecimento da
participacdo do fornecedor da indicagdo em inicgatie marketing
estimulada ndo afeta padrées de uso ou compraodatprservigo
indicado. A recomendagéo do produto/servico indicadnaior quando
o fornecedor da indicagéo se revela participanieidativa de
marketing estimulada.

» Recomendaca
incentivada pels
empresa

D

SWEENEY et al
2008

Tipo: Qualitativo (Grupos de foco).

Objetivo: Explorar os fatores que tendem a aumentar as ebalec
influéncia da indicacdo boca-a-boca em quem recebe.

Consideracgdes PrincipaisAlguns fatores que afetam a influéncia das
indicacao boca-a-boca em quem recebe: (1) Credhbié e expertise d
fornecedor da indicacéo. (2) Expertise e opini@vigrde quem recebe
indicacdo. (3) Forca do lago social entre forneced@ceptor da
indicacgédo. (4) Similaridade entre que fornece elvec(5) Apresentacal
e forca da mensagem indicada, comunicacdo naolvéshRisco e
complexidade do que se indica. (7) Mdltiplas fortesndicacéo. (8)
Necessidade de quem recebe.

= Relacéo
Recomendado-
Recomendante

= Recomendado
-Recomendante

= Apresentacéo d
Mensagem

= Risco

1)
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574

. . Elementos
Pesquisa Sintese .
relativos a
Tipo: Qualitativo (Netnografia com bloggers).
Objetivo: Examinar como consumidores lidam com a dualidade d =
) e o . R » Recomendacé
KOZINETS et | motivos auténticos ou comerciais para fornecimeptomdicagdes bocg tivad |
al, 2008 a-boca, em iniciativas de marketing boca-a-bodenatidas incentivaca pels
' ' : empresa
Considerac¢des PrincipaisA tensdo entre motiva¢gfes auténticas e
comerciais é reconhecida, e diferentes sdo as sodméidar com ela,
seja via aceitagdo, incorporagéo, ridicularizagdidesculpa.
Tipo: Quantitativo Surveye Experimento Online).
Objetivo: Checar se empresas devem estruturar campanhas de
marketing boca-a-boca que aumentem vendas e quddimiciativa de
boca-a-boca deve ser esta.
GODES e = Relacao
MAYZLIN, Hipoteses Relevantes:O impacto incremental de vendas por uma Recomendado-
2009 indicacéo estimulada a um lago fraco é maior dopgua um laco forte Recomendante

Consideracg@es PrincipaisHipotese suportada. Clientes menos leais
devem ser recrutados para participar de camparmhamketing boca-g
boca, por oferecerem maior beneficio incrementmeaiientes com
menor conhecimento da empresa.

TUK et al, 2009

Tipo: Quantitativo (Experimento).

Objetivo: Estudar normas de relacionamento em contextosiclativa
de marketing boca-a-boca estimulada.

Hipoteses Relevantes(l) Em uma relagdo "Equality Matching” (ex.
colegas), um membro que suscite motivos financenosuas
interacdes é percebido como menos sincero do gestisesse em uma
relacao "Market Pricing" (ex. vendedor e comprad@) Em uma
relacao "Equality Matching" (ex. colegas), a regétada motivacéo de
vendas por parte de um dos membros leva a percepgaaior
sinceridade do parceiro.

Considerac¢des PrincipaisHipotese (1) suportada. Hip6tese (3)
suportada apenas quando ha capacidade cogniti&gpperessar a
revelacéo.

» Recomendacé
incentivada pels
empresa
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Pesquisa

Sintese

Elementos
relativos a

CHEUNG et al,
2009

Tipo: Quantitativo (Modelagem de Equacdes Estruturais).

Objetivo: Investigar como é avaliada a credibilidade recatagéo on-
line.

Hipoteses Relevantes(1) A credibilidade percebida aswOM(boca-a-
bocaonling) gera efeito positivo na adoc¢éo de resermmisne

(2a) A forca da argumentacédo gera efeito positvanedibilidade
percebida do eWOM. (2b) eWOM negativo € percebaa maior
credibilidade que eWOM positivo. (2¢) eWOM com imfacdes
positivas e negativas sdo percebidos com maioibiliddde do quer
aqueles exclusivamente positivos ou negativos. A2chedibilidade da
fonte do eWOM possui efeito positive na percepgacegenhanline.
(2e) A confirmacao da opinido prévia de quem reqelssui efeito
positivo na credibilidade da resendraine (3a) A consisténcia de vari
recomendacfes possui efeito positivo na crediltiédaa resenhanline
(3b) A nota dada as recomendacéekne possuem efeito positivo na
credibilidade da resentmaline

Consideracg@es PrincipaisHipoteses suportadas com excecao de (
e (2c).

= Recomendado
= Recomendante

= Apresentacéo d
Mensagem

D

SCHUMANN,
WANGENHEIM
etal, 2010

Tipo: Quantitativo Survey.

Objetivo: Testar o efeito positivo do boca-a-boca recebidparaepcad
de qualidade de servigos. Verificar o efeito moderale valores
culturais sobre este efeito.

Hipdteses Relevanteq:1l) Entre consumidores existentes de relacde
servicos, altos niveis de boca-a-boca recebiddta@s@em maior
percepcao de qualidade de servico. (2) O efeitood@-a-boca na
percepcao de qualidade de servico é maior paraicodsres de
culturas mais acostumadas com desigualdades doagaeulturas
menos acostumadas com desigualdades. (3) O etelioah-a-boca na
percepcgdo de qualidade de servigo € maior paracodsres de
culturas mais avessas a incertezas do que pamazuihenos avessas
incertezas. (4) O efeito do boca-a-boca na percege&ualidade de
servigo € maior para consumidores de culturas owdetivistas do que
para culturas mais individualistas. (5) O efeitdbdea-a-boca na
percepcao de qualidade de servico é maior paraicodsres de
culturas mais masculinas do que para culturas feaisinas.

Considerac¢des PrincipaisHipoéteses (1) e (3) suportadas.

s de

= Recomendado

KEMPF, 2011

Tipo: Quantitativo (Experimento).

Objetivo: Testar os efeitos da escolha do recomendante nespgées
e reacdes ao boca-a-boca recebido.

Hipoteses Relevanteqil) Comparado com a situagdo de nao-escoll]
consumidores que tém a oportunidade de escolteromnendante
avaliam que o boca-a-boca apresenta maior cratidiéi e expertise
percebidas do recomendante. (2) A avaliacdo gerahth marca,
recebida via boca-a-boca, é melhor para os consuesdjue puderam
escolher sua fonte de informacgéo (recomendante)

Considerac¢des PrincipaisHipéteses confirmadas. Consumidores g
podem escolher seus recomendantes confiam maidanmacao boca-

al
=Recomendado

=Recomendante

e

a-boca na formacao de julgamentos e atitudes solmarca.
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Elementos

Pesquisa Sintese .
relativos a

Tipo: Quantitativo (Experimento).

Objetivo: Testar os efeitos do tipo de informagéo (espectfica
flexivel/genérica) na efetividade da comunicacacaba-boca.

Hipoteses Relevanteqil) Comparada com uma informacgéo genérica, a = Relagéo
informacéo especifica tera maior impacto na efddite da comunicacdo Recomendado
boca-a-boca. (2a) Quanto maior a expertise peraglmdecomendante, = Recomendante
maior a efetividade da comunicacéo boca-a-boca.A2blacdo entre
expertise do recomendante e efetividade da comgémdaoca-a-boca § = Recomendante
moderada pela especificidade da informacdes. Adtifa em
efetividade entre experts e novatos é maior pdoannacao genéricas do= Apresentacéo d
que especificas. (3a) Quanto maior a forca dosaca@l, maior a Mensagem
efetividade da comunicagéo boca-a-boca. (3b) A#el@ntre lago
social e efetividade da comunicagéo boca-a-bocaderada pela
especificidade da informacéo. A diferenca de efidide entre lacos
fortes e fracos é maior para informacdes genédoague especificas.

JUN et al, 2011

[

Consideracg6es PrincipaisHipoteses suportadas.

Tipo: Qualitativo (Grupos de Foco) e Quantitati&u(vey.

Objetivo: Desenvolver escala para medir caracteristicas daagem
SWEENEY et al| envolvida no boca-a-boca positivo e negativo efatmeecedores e = Apresentacédo
2012 receptores da comunicac¢éo boca-a-boca da Mensagem

Considerac¢6es PrincipaisEscala apresentou fortes propriedades
psicométricas e envolveu 3 dimensdes: conteldaitbagriqueza de
conteudo e forga da apresentacao.

Fonte: compilacdo da autora, 2012.

Autores que fizeram tentativa mais abrangenteedeir os elementos influenciadores
sob a perspectiva do recomendado foram SweenetarSoMazzarol (2008). Ainda assim, o
estudo apresentou carater exploratério, objetivamdmir o conjunto de variaveis o mais
aderente possivel a realidade percebida dos rectatdes.

Suportado pela revisdo da literatura e objetivasdprir a lacuna do conjunto
representativo de elementos e seus respectivosciogpaa reacdo do recomendado, o

frameworkconceitual, ilustrado na Figura 1, € proposto.
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FIGURA 1 —FrameworkConceitual dos Elementos Influenciadores da Acadale uma
Recomendacédo Boca-a-Boca.

Recomendante

- INFLUENCIADORES __ MODERADOR ESTIMULO
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Recomendado

_______________________
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Marca

Forca da
Marca

Fonte: Autora, 2011.

A légica doframeworkevidencia um conjunto de construtngecedentes +orca do
Laco Social, Similaridade Percebida, Expertise dodfendante, Expertise do Recomendado
e Avaliacdo da Marca, que geram um veicukxdiador - a Forca da Mensagem boca-a-boca
recomendada, levando ao efatmsequentada Influéncia na aceitacdo da mesma. Com isto,
propde-se que um conjunto de caracteristicas deguecomenda, de quem recomenda e de
gquem recebe a recomendacdo implicam na mensageraHmuca transmitida. Esta,
chegando ao receptor, gera uma influéncia, umaigmesicdo a aceitar ou ndo a

recomendacgéao transmitida, o que pode ser recorthecido efeito boca-a-boca.
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Além disso, propde-se que o risco do produto/semgécomendado tenderaderar a
influéncia da recomendacéo, causando impactosiistpara diferentes niveis de risco. De
forma semelhante, estimulo de um cenario hipotético onde ocorra a “particioacio
recomendante em programa de marketing boca-a-battacmado pela marca/empresa
recomendada” pode alterar a influéncia da recong@ada

Os fundamentos tedricos doamework conceitual apresentado sao discutidos em
seguida. O detalhamento de indicadores dos consteusuas respectivas escalas encontram-

se no capitulo de Método.
2.2 HIPOTESES DE PESQUISA E MODELO DE ANALISE

Nesta secdo detalha-se 0 embasamento tedrico\gquadehipoteses de pesquisa, bem
como o delineamento do modelo de andlise de eqgsiag8&uturais que as testara

quantitativamente, conforme Figura 2.

FIGURA 2 - Modelo de Equacdes Estruturais Proposto

Forca do Laco

Socia MODERADOR ESTIMULO
Risco do Participacdo em
Produto/Servigo programa de marketing
recomendado boca-a-boca
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Percebid
H8

Expertise
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Forca da
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<-----—---
T
(<2]

y__ 1y Influéncia da
Recomendacéo

Expertise H4

Recomendado

POS-ESTIMULO

Influéncia da
Recomendacéo
P64s-Estimulo

Forca da
Marca

Fonte: Autora, 2011
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2.2.1. Construtos Antecedentes

As teorias sobre relacfes sociais tendem a sarbasetrocas de recursos (tangiveis
ou intangiveis) entre pessoas (FRENZEN e KAZAMOTA93), e suas motivacdes podem
ser baseadas tanto no contexto social das troasmtay no interesse individual dos
participantes. Este contexto pode ser definido pledtincia social entre dois sujeitos e o
respectivo custo-beneficio a ela relacionado, defmdiferentes tipos de relacfes sociais.

Para o socidlogo Alan Fiske (1992), apenas qugios de relacdes sdo capazes de
gerar todo tipo de interacdo social em todas asirasl Communal SharindCS) define
relacbes de pertencimento a um grupo equivalentde as pessoas se consideram parte de
uma mesma substancia (como “sangue”, em lacosiéaes). Solidariedade e altruismo sdo
vistos como sentimentos naturais nestas relacdemalroente caracterizadas por forte
conexdo entre seus membré&sjuality Matching(EM) sustenta um modelo de equilibrio e
reciprocidade. A nocgdo de justica distributiva t@m que favores ou beneficios fornecidos
por uma parte devam ser, em medida semelhantenpecsados pela outra parte da relagéo.
Authority Ranking{AR) se baseia nas assimetrias entre pessoas leéemagjuias em que se
apresenta o mundo social. Define niveis de statabediéncia, explicita ou ndo, em suas
relacdes. BEMarket Pricing (MP) corresponde as relacdes baseadas em utilideienal,
normalmente envolvendo dinheiro, onde valores eicaét sdo utilizados para avaliar os
custos e beneficios proporcionais das trocas eslsz Com base nestes quatro modelos
elementares, as pessoas tendem a construir seaaces mais complexas, normalmente
envolvendo mais de um tipo de relagdo, mas manteado predominancia de um ou outro
em cada interacéo (TUK et al, 2009).

O tipo de conexdo interpessoal existente em cadadesses modelos, mais
disseminada por Granovetter (1973) como laco s¢sxaial tie, influencia a recepc¢ao de um

recurso intangivel como uma recomendacédo boca-a-boc

2.2.1.1 Forca do Laco Social

O conceito de forca dos lagos sociais é centreh s estudos destas relacdes
interpessoais, podendo ser definida em fungdo twmek como quantidade de tempo,
intensidade emocional, intimidade, confianca m(guearater de reciprocidade da relacao
(GRANOVETTER, 1973) - o que significa o grau de entre duas pessoas e a
importancia que a relacao tem para cada uma (BRCREWGEN, 1987).
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Apesar de existirem em upontinuumde forgas (FRENZEN; KAZAMOTO, 1993;
BROWN; REINGEN, 1987; BANSAL; VOYER, 2000), a dioohia em lacos fortes e fracos
€ normalmente utilizada nos estudos de marketimg pealiacdo de sua importancia na
influéncia interpessoal. Lacos fortes séo recomlmsccomo aqueles realizados entre parentes
e amigos proximos cujas relacdes sdo duradouras, dstabelecidas, com alto grau de
comprometimento e caracteristicas tipicas da @@fnide Fiske (1992) par@ommunal
Sharing De forma menos intensa, lacos fracos defineng@ekmais superficiais como as de
amigos mais distantes ou conhecidos, normalmegida® pela 6tica d&quality Matching
de Fiske (1992).

A compreenséo destes lacos nos estudos de bamaaaehnfluéncia interpessoal tem
indicado a importancia do Laco Forte para a reaemg uma recomendacdo (ROGERS,
2003; SMITH et al, 2007; BANSAL; VOYER, 2000; BROWNREINGEN, 1987;
FRENZEN; KAZAMOTO, 1993). Isto por que as relac@@scomprometimento e confianca
geram maior credibilidade na informagé&o recebidapsequentemente, maior pré-disposicao
para aceitacao da recomendacéo (BUTTLE, 1998).

Discussdes existem, desde a proposta forca dos fecos por Granovetter (1973),
sobre o papel destes para disseminacdo de infoomd¢d entanto, os estudos que
comprovam sua influéncia (GODES; MAYZLIN, 2009; DWN et al, 2007,
GOLDEMBERG et al, 2001) também diferenciam seu palge“ponte” para o fluxo de
informacdesversuso potencial dos lacos fortes para os fluxos desyaséo e influéncia.
Como a presente pesquisa visa avaliar o grau dédi@ade e influéncia deste elemento na
mensagem de uma recomendag¢éo boca-a-boca e daga@weespera-se que lagos com maior
forca apresentem maior impacto (quanto maior aafa@lg laco social, maior a forca da

mensagem da recomendacao).

2.2.1.2 Similaridade Percebida

Além do tipo de laco social existente entre recataate e recomendado,

caracteristicas demograficas e psicogréaficas da sajito podem interferir na recep¢édo da

recomendagéo.

Também definido como homofiliahgmophily, BROWN e REINGEN, 1987) ou

homogeneidade (ALMEIDA, 2009), o conceito de sinulade representa “o grau em que 0s
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membros veem a si mesmos como tendo poucas disteffELLMER-BRUHN et al, 2008,
p.41). Isto implica em um processo de identificagide 0s sujeitos percebem congruéncia
em suas caracteristicas pessoais, tanto demogréjicanto psicograficas como valores,
opinides, preferéncias ou estilo de vida (GILLYagt1998; FEICK; HIGIE, 1992).

Estudos sobre influéncia interpessoal, propagaedaconsumo (WOODSIDE;
DAVENPORT, 1974; GATIGNON; ROBERTSON, 1985; FEICKHIGGIE, 1992) tém
demonstrado que a identificacdo entre os atores facilitador do processo de influéncia. A
percepcdo de que o emissor da informacdo possuessias necessidades e preferéncias de
quem recebe, predispbe a este acreditar e/ou rat@itaformacao. Tal influéncia ocorre nas
relacbes boca-a-boca, j& que recomendantes pevselmidmo similares geram maior
credibilidade na recomendacdo transmitida e pr@mwens sua aceitacdo (BROWN e
REINGEN, 1987; WANGENHEIM e BAYON, 2004) (quanto imaa similaridade, maior a
forca da mensagem da recomendacao).

Apesar da investigada contribuicdo da similaridpdea a aceitacdo de determinada
influéncia, Simons et al (1970) ja haviam idenétio casos onde € a dissimilaridade que pode
apresentar maior impacto em credibilidade e muddecatitude. Normalmente, estes casos
ocorrem quando o emissor € percebido com maior ries@edo que o receptor sobre
determinado assunto, produto ou servico indicaddZ(®, 1979), apresentando maior
potencial de avaliacéo e critica dos mesmos. tsfdiéa em que, nas recomendacdes boca-a-

boca, a influéncia da experiéncia do recomendami&ém deva ser considerada.

2.2.1.3 Expertise do Recomendante

Independente da relacdo que o recomendado temhaoceecomendante, se este &
identificado como uma referéncia sobre o que semeada, sua indicagao tende a gerar
maior atengdo a mensagem transmitida (PRICE; FE1OB4).

A expertise de determinada fonte de informacédeem ser identificada por fatores
como experiéncia, ocupacao, treinamento formal (FEMAN; KANUK, 2000), prestigio
profissional (SIMONS et al, 1970), competéncia oabilidade para realizar tarefas
especificas de forma bem sucedida (ALBA; HUTCHINSQ@BB7) ou capacidade de oferecer
informacdes acuradas sobre determinado assuntdutprou servico (McCRACKEN, 1989
apud FEICK; HIGIE, 1992).
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O conhecimento reconhecido advindo do recomendgertecredibilidade e confianga
na informacgdao, reduzindo sua incerteza e, assitanpializando sua influéncia para aceitagéo
da recomendacao. Estudos nas areas de influénerpansoal, persuasdo e recomendacao
boca-a-boca tém identificado que fontes com maiperise apresentam maior capacidade de
influéncia, persuasdo ou mudanca de atitudes e aampento de compra (DHOLAKIA;
STERNTHAL, 1977; GATIGNON e ROBERTSON, 1986; GREWAIL al, 1994; BONE,
1995; GILLY et al, 1998; FEICK; HIGIE, 1992; BANSALVOYER, 2000; CHEUNG et al,
2009) (quanto maior a expertise do recomendantdprma forca da mensagem da
recomendagéo).

Ainda que a expertise do recomendante trabalhe var fda credibilidade da
recomendacdo, seu impacto € também dependente wloectmento que o proprio
recomendado possua sobre o produto/servico indi&el@ expertise deste for significativa,
sua apreciacdo sobre a fonte recomendante tendseft mais criteriosa ou, ainda, esta
parecera menos relevante (BANSAL e VOYER, 2000fendo diminuir seu impacto na

aceitacdo da recomendacao.

2.2.1.4 Expertise do Recomendado na categoriaciiifai/servico

Cada pessoa que recebe recomendacdo sobre detbymmnoduto e/ou servico,
assimila a informacdo com base no conhecimentojapessui sobre 0s mesmos, seja ele
existente ou ndo, e congruente ou ndo com a recana@o recebida. Isto implica em dois
elementos de influéncia para avaliacdo da recongéoda quanto o recomendado j& sabe
sobre o produto/servico, e qual a valéncia dessaamp se positiva ou negativa.

A literatura sobre comportamento do consumidolisragpecificamente sobre tomada
de deciséo (HOWARD; SHETH, 1977; BLACKWELL, ENGELMINIARD 2008;
BETTMAN; WHAN PARK, 1980) indica que, quanto maior desconhecimento sobre o
produto/ servico desejado, maior 0 risco assocedmmpra e, consequentemente, maior
esforco cognitivo e busca de informacgdes (ALBA; HIHINSON, 1987) para a tomada de
decisdo. De forma oposta, 0 maior conhecimentoupdsdevaria a menor necessidade de
busca de informagbes em diversas fontes, reduandgortancia da recomendacao boca-a-
boca (GILLY et al, 1998; FRIESTAD e WRIGHT, 199MERR et al, 1991; BANSAL;

VOYER, 2000) e a atencdo que a ela se daria pdmmada de decisdo. Esta ideia foi
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verificada por Herr, Kardes e Kim (1991), mas obtaesultado nao significativo nas
pesquisas de Gilly et al (1998) e Bansal e Voy@0oQ2.

Além do conhecimento trazer essa possivel “indégecia” da recomendacéo boca-a-
boca, ele possibilita uma avaliacdo mais criterigglare a mesma ja que, tendo expertise
sobre determinada categoria de produto/ servicogpammendado possui conhecimento
necessario para avaliar, organizar e armazenar isleapgfes alternativas, associando
desempenho a cada uma delas (MITCHELL; DACIN, 198&) comparacdo com a
recomendacéao recebida.

Com o intuito de verificar o grau de influéncia @gertise do recomendado sobre a
categoria de produto/servigco recomendado, diant@edatura ainda inconclusiva (Sweeney
et al, 2008), acredita-se que quanto maior a dgspedo recomendado, menor a forca da
mensagem da recomendacao.

Além do conhecimento especifico que o recomengadea ter ou ndo sobre o que se
recomenda, marcas fortes costumam ser reconhguidasm grande niamero de pessoas, e

tendem a gerar predisposicfes favoraveis para si.

2.2.1.6 Forca da Marca Recomendada

A opinido que o recomendado pode ja ter sobre acando produto/servico
recomendado, pode ser advinda de conhecimentoreéionamento com a mesma. Ainda
assim, a imagem ou for¢ca que a marca possui noadwrambém afeta a percepc¢do da
mensagem boca-a-boca recebida e sua influéncieentagio da recomendagéao.

Ainda sdo escassos 0s estudos que investigantuéniafa da marca de um produto/
servico em uma recomendacdo boca-a-boca. Em gerglesquisas associam a importancia
do boca-a-boca para a reducdo do risco de marcssordeecidas ou ndo familiares,
reforcando a relevancia da recomendagéo positiven @ mesmas (SUNDARAM;
WEBSTER, 1999; EAST et al, 2008; LIM; BEATTY, 2005)

O valor que uma marca agrega ao produto/servigna@&das tantas amplas definicbes
de equity da marca (FARQUHAR, 1989), assim como um conjungéo agsociacdes e
comportamentos de consumidorestakeholdersque permitem que uma empresa obtenha
maior volume ou margem do que obteria sem sua nm@reénda, ofereca forte vantagem
competitiva sustentavel (SRIVASTAVA; SHOCKER, 1991Considerado um dos ativos

mais importantes de uma organizacao, pesquisas egbity de marca indicam seu efeito
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positivo nas preferéncias do consumidor e compamdon de compra
(CHRISTODOULIDES; CHERNATONY, 2010; COBB-WALGREN al, 1995). E de se
esperar, portanto, que uma marca forte, ou condgruity, realize influéncia favoravel na
aceitacdo de uma recomendacao boca-a-boca.

Estudos especificos sobre esta influéncia aindafox@m encontrados. No entanto,
Marshall e Woobong (2003), em seu estudo sobre anaiartes e fracas, verificaram o
impacto positivo da forca da marca na credibilidddemensagens veiculadas em diferentes
meios de comunicacao (artigo impresso e interAgl)cando esta ideia a mensagem boca-a-
boca recomendada, espera-se que a avaliacdo pod#@ivmarca recomendada influencie a
percepcdo da mensagem comunicada (quanto maioecada marca recomendada, maior a
forca da mensagem da recomendacao).

Todos os elementos acima citados (marca, lacomisosimilaridade, grau de
expertise) influenciam a constru¢cdo da mensageneaanendacédo. E é através dela que se

torna possivel influenciar a aceitagdo da recongulboca-a-boca.

2.2.2 Construto Mediador

Uma das definicbes do boca-a-boca, utilizada nt=ta, o apresenta como uma
“comunicacao oral e pessoal entre um receptor emimsor percebido como nao-comercial,
sobre uma marca, produto ou servico” (ARNDT, 196790). Como a recomendacao trata da
valéncia positiva desta comunicacéo, faz-se nedesg#e todos os elementos do processo de
comunicacao estejam nela presentes.

Teorias da comunicacao apresentam diversos moplataso processo de transmissao
de informacdao, ideias, atitudes ou emoc¢édo (THEODORSTHEODORSON, 1969 apud
CROFT, 2004). Desde o simples modelo Aristotéligp farmatos mais completos como os
de Lasswell (1948), Shannon e Weaver (1949) ouagumr (1997), todos requerem pelo
menos trés elementos: emiss®mMmensagen receptor.

O emissor (recomendante) do boca-a-boca, comcsuasteristicas proprias, precisa
de um veiculo (mensagem) para influenciar o recepezomendado), que também possui
caracteristicas proprias. Além disso, a triade gnisiensagem-receptor é influenciada pelas
caracteristicas do objeto recomendado, bem conw gmitexto no qual a recomendacéo

ocorre.
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Caracteristicas do recomendante, do recomendadelatdo entre eles e da marca do
produto ja foram hipotetizadas considerando sewadtopna mensagem da recomendagao.
Agora, espera-se que as caracteristicas desta geemsdgefinam sua for¢ca para causar a

influéncia da recomendacao recebida.

2.2.2.1 Forca da Mensagem da Recomendagao

A transmissdo de uma recomendacdo implica um ctjde conhecimento e
emocdes vivido pelo recomendante que transborddaveu n&o verbalmente sobre o
recomendado. Sweeney et al (2012) identificarasndmensdes relevantes para a persuasao
da mensagem, equivalentes as trés provas artiscasistotelesiogos, pathos ethos.A
primeira dimenséo legos— refere-se ao aspecto ldgico, racional da mensafeu contetdo
cognitivo precisa fazer sentido ao receptor paefetividade da mensagem. A dimensao
pathosindica a necessidade de um conteddo emocionakefa do apelo das emocdes
(paixded) que a mensagem leva o receptor a experimentaitima dimenséo -ethos— trata
da forca de apresentacdo da mensagem, ao pastibilidae em seu discurso. Isso significa
dizer que, a despeito da confianca que se depositemissor, a persuasao da mensagem
depende da impressao de confianga que causar (R60S).

A maneira como a mensagem de uma recomendacaeseafada pode influenciar
seu julgamento, considerando que informacdes nemtacadas tém mais peso e, ainda, séo
mais facilmente acessadas pela memodria (HERR eRCfll; GREWAL et al, 2003;
KISIELIUS; STERNTHAL, 1984 1986;McGILL; ANAND, 1989).

Sweeney, Soutar e Mazzarol (2007, 2008) tém buostaticacdes de influéncia das
caracteristicas da mensagem como riqueza de detabsertividade ou entusiasmo para a
aceitacdo de uma recomendacao boca-a-boca. Airailaa®m da intensidade verbalizada da
mensagem, Soderlund e Rosengren (2007) e Gabbétogg (2000) comprovaram a
influéncia das emoc¢des e da comunicacao ndo-veosaielacionamentos interpessoais.

Estas caracteristicas da mensagem podem transf@rma melhor veiculo para
provocar a influéncia da recomendagéo boca-a-tewsbida.

Uma mensagem forte pode significar o gatilho ppm@ a recomendacéo influencie a

disposicédo do recomendado em aceita-la.

! Aristoteles (2000)
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2.2.3 Construto Consequente

Diversos sdo os estudos que identificam as coBse@s ou efeitos positivos da
recomendacédo boca-a-boca para as empresas (WOODPBHEIEOZIER, 1976; BROWN,;
REINGEN, 1987; HERR et al, 1991; BONE, 1995; GILEYal, 1998; BANSAL; VOYER,
2000; WANGENHEIM; BAYON, 2004; SODERLUND; ROSENGREMO07; SWEENEY
et al, 2008; GODES; MAYZLIN, 2009), sejam eles slmonhecimento e avaliacdo de
marcas, formacao de atitudes, reducdo do riscomada de deciséo, reducéao da dissonancia
cognitiva ou, ainda, comportamento de compra. Ggme estudo pretendeu identificar o
impacto que elementos de uma recomendacdo boceaa-geram na influéncia ou

predisposicao a sua aceitacao.

2.2.3.1 Influéncia da Recomendacéo Boca-a-Boca

O construto Influéncia da Recomendacdo Boca-a-Bqmuaposto como uma reflexao
ou disposicao do recomendado sobre a recomendAgdoeceber a mensagem, moldada
pelos construtos antecedentes, ele considera auadtearisticas, interpreta a sua realidade e
permite decidir sobre a recomendacdo recebidajnslervcomo varidvel consequente a
mensagem recebida (quanto maior a forca da mensdggeetomendacao, maior a influéncia
da recomendacao boca-a-boca).

Este construto identifica o efeito da comunicagéoa-a-boca, a influéncia declarada
da recomendacdo, traduzida na sua predisposigéeita-ta.

2.2.4 Construto de Estimulo

Os resultados trazidos pela influéncia boca-a-liéoa despertado organizacdes a
provocarem recomendacdes propositadamente, atrdeésniciativas conhecidas como
programas de marketing boca-a-boca. Nestes, a sampreentiva seus consumidores, por
meio de beneficios financeiros ou ndo, a recomesdas produtos e/ou servigcos a outras
pessoas. Neste cendrio, a base da motivacdo dmeadante, independente se indicaria o
produto/servico espontaneamente, passa a ser idiemecebido pela organizacao.

A literatura indica varias motivacbes para que wonsumidor efetue uma

recomendacado boca-a-boca espontanea. Pode enwolyerocupacdo natural de ajudar a
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outra parte com quem se mantém algum tipo de @ldB&'U; FEICK, 2007); ou a
capacidade de gerenciar impressdes que ela propardPrestar informacgéo confere, de certa
maneira, uma posicao superior, seja de conhecimmnite possibilidade de ajudar o outro
(GATIGNON; ROBERTSON, 1986). Pode servir, aindaap@duzir a dissonancia cognitiva
da compra realizada, alcancando suporte e jusificpara sua decisdo, na medida em que
outros também o fazem (ARNDT, 1967).

Para sua versao estimulada, soma-se a estas gdetyale forma por vezes dificil de
isolar, o incentivo oferecido pela empresa.

A institucionalizacdo de programas de marketingab®-boca constitui fendmeno
crescente, principalmente na América do Norte, @andssociacdd/OMMA (World of Mouth
Marketing Associationse encontra estabelecida desde 2004, com olgetigoconstruir e
disseminar conhecimento, vantagens e crescimeraploi@cao destes programas. De acordo
com esta associagao, 0s gastos com marketing booeaasubiram 14,2% no ano de 2008,
representando o segmento de maior crescimento aléndustria, mesmo em cenério de
recessdo mundial.

Especialistas estimam que o crescimento e a deadei de conexdo das pessoas,
proporcionados principalmente pelas tecnologiasiais, fardo do boca-a-boca patrocinado,
ou marketing boca-a-boce@rld of mouth marketingestratégia primordial dentro da area de
marketing (MOORE, 2009).

A expanséao deste tipo de iniciativa de marketamgendida como “alternativa”, pode
ser verificada na comparacgao entre investimentem@o em midia tradicional e alternativa,
consolidada pelo instituto norte-americano de peagam midia PQMedia, como mostra
Figura 3.

FIGURA 3 - Evolucao da Parcela de Tempo Investiddwidia 2003-2013
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Como uma disciplina emergente que quer se consplaanarketing boca-a-boca
envolve diversos termos e definicbes para geramloocacdes informais, pessoais ou
virtuais, sobre produtos ou servicos especificddOQRE, 2009), tais como definicdes da
WOMMA (2009):

Buzz Marketing:uso de formas elaboradas de noticia ou entretetonpara fazer com que
pessoas comentem sobre determinada marca.

Marketing Viral: criacdo de mensagens informativas ou divertidaesemhadas para
disseminacao de forma eletronica.

Marketing de Comunidade:criacdo ou suporte (ferramentas, conteudo, infoamg de
comunidades que compartilhem interesses sobrentiateta marca (grupos de usuarios, fa-
clubes, féruns de discusséo, blogs, etc.)

Marketing Evangelista:incentivo de consumidores ou voluntarios apaixosgaela marca,
chamados “brand advocates ou evangelists” que assurpapéis de lideranca na
disseminacgéo de determinada marca.

Implantacdo de Produto:colocacdo do produto certo, na hora certa, nassnt@oas,
provendo informacao ou amostras de produtos.

Marketing de Influéncias: identificacdo de lideres de opinido e/ou comuredachave
propensas a disseminar informacéo sobre determmadza e influenciar a opinido de outros.
Blogs de Marcascriagdo de blogs que apresentem comunicacao &argp e informacoes
Uteis e de valor, sobre as quais comunidades \@nassam comentar.

Programas de Recomendacaoriacdo de ferramentas ou incentivos para queucoidsres
satisfeitos recomendem determinada marca, produseiwico a seus amigos.

Como objeto de estudo da presente pesquisa, aémeia dosProgramas de

Recomendacama aceitacdo da recomendacao boca-a-boca é gaasti

2.2.4.1 Participacdo do Recomendante em PrograrRactemendacdo Boca-a-Boca

N&o obstante o crescente indice de utilizacdo danfientas de marketing como
Programas de Recomendacdo (ou Programas de MarkBtina-a-Boca), algumas dao
margem a questionamentos éticos, na medida em mudos diferenciais do boca-a-boca
deveria residir no fato de que os consumidoregoatrario de iniciativas institucionais, ndo
sdo motivados por razdes comerciais (KOZINETS gR@08). Quando recompensas séo
oferecidas por recomendacéo, as bases de creddslido boca-a-boca podem ficar abaladas,

gerando motivo de atencao para as organizagOesjaipadores.
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Parece apropriado indagar sobre a futura ou sastrefetividade destas iniciativas,
ao passo em que modificam caracteristicas primdeaslacionamentos sociais esperados em
uma relacdo recomendante-recomendado, tais comeerisiade e espontaneidade -
normalmente encontrados na comunicagcao boca-adspoatanea (nédo induzida).

Os estudos sobre recomendacdo boca-a-boca propéeem os lacos fortes
responsaveis pela maior parcela de influéncia essacem suas iniciativas (RYU; FEICK,
2007; BROWN; REINGEN, 1987; DE BRUYN; LILIEN, 2008VIRTZ; CHEW, 2002),
possivelmente pela orientacdo de dividir com o amiga experiéncia positiva. Por outro
lado, a oferta de recompensa pelo boca-a-boca glbelar a orientacdo desta relagdo. De
acordo com a teoria dos papéis (GOFFMAN, 2007ycesso da interacdo social depende da
compreensao compartilhada dos papéis de cadaattopdla relacdo. Quando se oferece um
beneficio em troca de um ato intrinseco de amizaglpapéis podem entrar em conflito, tanto
na visdo de quem oferece a recomendacéo (“eu v@oi@estar recebendo por iss0”), quanto
na de quem a recebe (“ele ndo me recomendariamssxeneficio préprio”).

Apesar das relacdes de amizade e de negocio®geexpectativas diferentes, ndo é
impossivel ou mesmo improvavel que amigos recortam ao outro com propositos
comerciais. Isto pode acontecer de forma legitifitando claro que um utiliza o outro
porque Sao amigos e ndo sdo amigos porque o oot ger utilizado (GRAYSON, 2007).
Ainda assim, havendo falta de clareza nestes papéissumidores podem perceber a
recomendacdo boca-a-boca induzida como fonte dditcoentre amizade e interesse
(KOZINETS et al, 2010), gerando efeitos contraraass desejados por estas iniciativas
corporativas.

As pesquisas sobre a percepcdo de programas deetm@r boca-a-boca ainda
apresentam resultados inconsistentes. Enquantosajutores verificaram a desconfianca da
recomendacado quando o recomendante é incentivadBL(EGH et al 2004; SHIN, 2006),
outros identificaram credibilidade na recomendagdaé maior repercussdo quando esta é
previamente revelada ao recomendado (CARL, 2008 &ial, 2009).

Diante da falta de mais evidéncias e dos confptissiveis na realizacéo de iniciativas
de recomendacao estimulada, a presente pesquisadeeavaliar o impacto da participacao
ou ndo do recomendante em programas de marketing-dsboca, acreditando que a
existéncia deste diminua a influéncia da recomeiaag
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2.2.5 Construto Moderador

Apesar da influéncia de diversos elementos (m#cas sociais, similaridade, grau de
expertise) na mensagem de uma recomendacdo bammad seu respectivo impacto na
influéncia da recomendacéao recebida, acredita-eenqisco associado a decisdao de compra
seja um fator relevante para moderar esta Ultinecde. Isto porque sua apreciacdo esta
presente em qualquer processo de tomada de deamsEapendentemente da motivagéo

interna ou externa do consumidor.

2.2.5.1 Risco de Aceitacdo do Produto/Servico Retmiado

O boca-a-boca tem sido tradicionalmente percebidmoc uma estratégia de
minimizacdo de risco na tomada de decisdo, prilmograte na indastria de servigos
(MITCHELL; GREATOREX, 1993; FILE et al, 1994; BANSA VOYER, 2000;
SWEENEY et al, 2008). Quanto maior o risco da aaiaegde produto/ servico procurado,
maior a necessidade de informacdo, esforco e @mamo cognitivo, oportunizando a
informacédo boca-a-boca como uma alternativa maisfidael, seja pela expertise do
recomendante ou sua similaridade com o recomendado.

Entendendo risco percebido como expectativa dseguéncias negativas ou perdas
(WANGENHEIM; BAYON, 2004; DHOLAKIA, 1997; WOODSIDEDELOZIER, 1976) na
compra de um bem/ servigco, ele pode se material@#o em danos financeiros quanto
sociais, fisicos, psicoldgicos, funcionais ou endpede tempo. De forma especifica, alguns
autores verificaram formas de minimizacdo desteferatites tipos de riscos pela
recomendagdo boca-a-boca. Price e Feick (1984) eg&videim e Bayon (2004)
evidenciaram que quanto maior o risco social oogb&gico da compra, maior a influéncia da
similaridade do recomendante, tal seja de alguéenppssua as mesmas expectativas do
grupo de referéncia. Por outro lado, para uma peé&®e de maior risco financeiro ou
funcional, a influéncia da expertise do recomenelgattornou preponderante.

Independente do tipo de risco, espera-se queedifs categorias de produto ou
servico oferecam niveis de risco diversos (DHOLAKIE97), influenciando também a
aceitacdo de recomendacdes boca-a-boca. Ainda djteradura associe a importancia da
informacdo boca-a-boca a redugdo do risco de cofRR$CE; FEICK, 1984; MURRAY,
1991; FILE et al, 1994; BANSAL; VOYER, 2000; WANGHENEIM; BAYON, 2004), isto

ocorre no caso do boca-a-boca ativamente procuradonde o recomendado busca
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informacgé&o para minimizar o risco de um produteigerque pretende adquirir — mas néo de
um boca-a-boca recebido espontaneamente. Estardifepode ser relevante na recepcao de
uma recomendacéo boca-a-boém procurada De forma diversa a uma indicacéo buscada,
na recepcao de uma recomendacdo ndo procuradac@s do produto/servico recomendado
podem dificultar sua aceitacdo (SWEENEY et al, 2008nsiderando-se que o recomendado
nao estava necessariamente buscando a aquisig&opdeduto/servico, ndo se planejando
financeiramente, emocionalmente, ou mesmo com tgrap consumi-lo. Esta relacdo ainda
carece de investigacdo na literatura académica, egpsra-se que as fases qualitativa e
guantitativa da presente tese permitam validapétése de que quanto maior o risco, menor
a influéncia da recomendacéo.

Além da influéncia do risco dque se recomenda, o recente desenvolvimento de
programas de recomendacao boca-a-boca incentipad@mnpresas tém criado consideracoes
sobre gporquése recomenda, qual seja a fonte de motivacaoccdonendante.

Com os embasamentos tedricos apresentados, definessnjunto de hipoteses da

pesquisa realizada.

2.2.6 Hipoteses de Pesquisa

De forma genérica, 0s construtos antecedenteseapeen relacdo com o construto
mediador “Forca da Mensagem” recomendada, impactandonsequente “Influéncia da
Recomendacao”. A participacdo em programa indudedmarketing boca-a-boca e o risco do
produto/servico recomendado devem influenciar acéel entre Forca da Mensagem e

Influéncia da Recomendacé&o. Detalham-se as higdpgepostas:
H1: H& uma relagdo direta e significante entre a FodgalLaco Social e a For¢a da
Mensagem da recomendacao.

H2: Ha uma relacao direta e significante entre a Samilade Percebida e a Forca da
Mensagem da recomendacao.

H3: Ha uma relacdo direta e significante entre a Exiser do Recomendante e a
Forca da Mensagem da recomendacao.

H4: Ha uma relacao inversa e significante entre a Exge do Recomendado e a
Forca da Mensagem da recomendagao.

H5: H& uma relacdo direta e significante entre a Forda Marca e a Forca da
Mensagem da recomendacao.
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H6: Ha uma relacdo direta e significante entre a Forgda Mensagem da
recomendacao e a Influéncia da Recomendacgéo Bddaca-

H7: A relagdo entre a Forga da Mensagem e a Influédad&kecomendacao Boca-a-
Boca sera mais fraca quando o recomendante espiagicipando de programa de
marketing boca-a-boca (cenario pds-estimulo), doe qguando n&o estiver
participando (cenario pré-estimulo).

H8: O Risco do Produto/ Servico Recomendado modekdagdo entre a Forca da

Mensagem e a Influéncia da Recomendagédo Boca-a;Bomanando-a
significativamente mais forte quando risco for leaito que quando for alto.

Com as hipoteses apresentadas, consolida-se aoquséutese de construtos e

definicbes relativos atrameworkconceitual e modelo de analise desta tese, apagieeno

Quadro 3.
QUADRO 3 - Construtos e Hipéteses do modelo estbproposto.
Construto Significado Hipoteses
Grau de conexdo entre duas pessoas e a
Forca do Laco Social Importancia que a relagéo tem para ca}da UM Antecedente H1
Proximidade dos agentes de um relacionamento.
Quanto mais proximos, mais forte € o laco socjal.
Grau de congruéncia entre dois individuos, en
Similaridade Percebida termos de atributos, valores, preferéncias e eSt'IRntecedente Ho
de vida.
Grau em que o emissor da recomendacéo é
Expertise Recomendantg percebido como capaz de prover informacgdes | Antecedente H3
corretas, oriundas de experiéncia ou treinamento
Grau em gue o receptor da recomendacao se
Expertise Recomendadq percebe detentor de conhecimento relacionado Aatecedente H4
objeto recomendado.
Forca da Marca Avaliacéo do receptor Qa recomendacao sobre Antecedente H5
marca do produto/servico recomendado
Forca da Mensagem Caracteristicas cognitivas e emocionais da Mediadora i
mensagem veiculada
- Impressédo que a mensagem causou na mente do
Influéncia da =
x receptor da recomendacao Consequente H6
Recomendacéo . . . .
(medida pré e pés estimulo)
Participacdo em Informacéo de que o recomendante estava
Programa de Marketing | recebendo um incentivo para realizar a Estimulo H7
Boca-a-Boca recomendacédo
Percepcdo do grau de risco envolvido |na
Risco Percebido aceitacdo da recomendagdo, ou seja, aquisicao\fifyerador HS
produto/servigco recomendado

Fonte: Autora, 2012
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Definidos construtos e suas relagdes, o métodieadd para operacionalizacdo deste
estudo é apresentado.
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3 METODO

Este capitulo descreve os procedimentos metodao®gdara operacionalizacdo do
modelo conceitual do estudo — sua construcao e, stalhando-se as fases necessarias para
sua realizacdo e as ferramentas utilizadas nesendavimento, conforme fluxograma da
Figura 4.



Figura 4 - Fluxograma das etapas metodoldgicasttalho.
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Fonte: Autora, 2012.
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Para atender aos objetivos de pesquisa, 0 estudsidecou a necessidade de
realizagcdo metodoldgica em duas etapas consecuéxpkratoria e confirmatoria, onde a
primeira serve de subsidio para a segunda. Ainode oova exploracdo qualitativa foi
realizada, ap0s a etapa confirmatoria, com intdeomelhor compreender e explicar os
resultados encontrados no modelo estrutural.

A etapa exploratoria validou, no contexto brasiledos elementos influenciadores da
aceitacdo da recomendacédo boca-a-boca, encongrad8sveeney, Soutar e Mazzarol (2008)
em consumidores australianos, bem como aquelestigados de forma separada, por outros
autores, encontrados na literatura académica. Al&wo, esta etapa pode investigar a
existéncia de possiveis outros elementos infludocés, ainda ndo pesquisados em cenario
nacional, bem como a percepcdo dos programas dketingr boca-a-boca incentivados.
Ainda, esta etapa permitiu 0 ajuste de redacaoresaptacdo do questionario utilizado na
etapa confirmatoria.

Para esta exploragdo, optou-se pela realizac@mntdevistas em profundidade, ja que
este método permite estudar as visdes subjetigasag hipoteses para estudos quantitativos
(FLICK, 2004). A documentacado das entrevistas efeovauxiliou 0 acesso a seus conteudos,
bem como a interpretacdo dos dados.

As entrevistas mapearam as formas de manifeségdecomendacao boca-a-boca,
bem como motivadores e elementos de influénciatipase negativa para sua aceitacao.
Conhecimentos e opinides sobre recomendacfes Homeaaforam abordados, além da
explicitacdo de experiéncias vividas, na construgd@@bordagem retrospectiva (BANSAL;
VOYER, 2000; MATOS et al, 2009), por meio da degwwi de uma recomendac¢ao boca-a-
boca ja recebida.

Os elementos surgidos ou confirmados na etapaompiia alimentaram a etapa
conclusiva que visou mensurar a dimensdo de sl@émndia, tanto para a aceitacdo da
recomendagdo quanto para a avaliacdo/consideragdamarca, produto ou servigo
recomendado. Além disso, esta etapa avaliou o impagoderador do risco do
produto/servico recomendado, bem como a influédeiam programa de marketing boca-a-
boca como origem da recomendacéo.

Para a etapa conclusiva, um modelo de equacOeguesis proposto na teoria foi
desenvolvido, considerando-se sua utilidade paste tele hipdteses, ao confirmar /
desconfirmar relagbes causais entre construtogdsgrcom estimativas de erros confiaveis
(BYRNE, 2010). Para isto, um questionario estrutardoi desenvolvido e aplicado em

consumidores finais que se lembrassem de alguromneacéo boca-a-boca recente.
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Sobre o impacto especifico de programas de magkdtbca-a-boca incentivado, a
ainda escassa presenca no pais (AGENCIA, 2010)étaneigiu a aplicacdo de um desenho
retrospectivo. O questionario estruturado foi aulic dentro de uma sequéncia ordenada:
primeiramente contemplando os elementos influeoncesl para a aceitacdo de uma
recomendacgdo boca-a-boca ja vivida. Em seguida, pro@osta de cenério foi estimulada,
sugerindo a hipotese da recomendacéo recebidaltefrgto de um programa de marketing
boca-a-boca patrocinado por uma empresa, tendotinvado o gerador da recomendacgao. As

intencdes futuras de mudanca de comportamentdtadeaforam avaliadas.

3.1 ETAPA EXPLORATORIO-QUALITATIVA

Esta etapa proporcionou a melhor compreensao dbéepras de pesquisa propostos,
permitindo a identificagdo de conceitos e hipéte@@dURCHILL; IACOBUCCI, 2009)
envolvidos no tema a ser investigado via procunaterpretacéo de informacdes relevantes
aos objetivos da pesquisa, nhormalmente de natqredaativa (KUMAR et al, 2002).

A investigacdo exploratoria partiu da identificacle uma proposta de modelo
conceitual, embasada na literatura académica e kuwasas. Para tanto, a pesquisa
bibliografica concernente ao tema, instrumento veelee na pesquisa exploratoria
(MALHOTRA, 2001), envolveu a identificacdo de temamdelos existentes, constructos e

indicadores capazes de dar subsidio ao modeldwesirproposto.

3.1.1 Desenvolvimento do modelo conceitual

Para operacionalizar a teoria, um modelo conceftigbroposto, ja que este define
uma representacdo compreensiva das relagdes ensteutos propostos (HAIR et al, 2005).

O modelo proposto na tese, apresentado no cagituesultou da necessidade de: (i)
validar e adaptar algumas das variaveis encontaalaSweeney, Soutar e Mazzarol (2008),
ou incluir novas, para o mercado brasileiro; (iigmsurar todo o conjunto proposto de
variaveis para uma recomendacédo, a diferenca ddosstjue trataram pequeno ndmero de
variaveis (ex. BANSAL; VOYER, 2000; GILLY et al, 28); e (iii) identificar o impacto da
participacdo de quem recomenda em um programa detimg boca-a-boca incentivado.

O estudo de Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008kdoolhido por ser o Unico a

identificar, em um processo qualitativo, um conguabrangente de fatores que aumentem as
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chances de quem recebe uma recomendacdo boca-gsbsiti@a ser influenciado pela
informagao recebida.

Por meio de grupos focais e descricdo de incidesriéicos, os autores identificaram
trés grandes blocos de influéncia: (1) Caractedstde quem fornece e de quem recebe a
recomendacdo, envolvendo fatores pessoais e intEraie; (2) Caracteristicas da mensagem;
e (3) O contexto situacional no qual estes fatmtesagem. O resumo destes resultados pode
ser encontrado na Figura 5 e Quadro 4.

O estudo detalhou, ainda, algumas consequénciasinfilZgncia positiva da
recomendacgao boca-a-boca como (1) Reducao dodescompra; (2) Melhoria na percepcao
da marca recomendada; (3) Melhoria na condi¢cdoolggica de quem recebe (conforto,
entusiasmo, alivio); e (4) Maior pre-disposicdoompra do produto/servico recomendado.
No entanto, para efeitos desta tese, apenas oademude 2 e 4 foram analisados, pela
facilidade de identificacdo no relato de uma reawfaedo positiva recebida, aliados ao

resultado de compra especifica do produto/sereigomendado em situacao relatada.

FIGURA 5 - A suggested model of WOM impact

ANTECEDENTS

Personal

Sender: Source credibility, trustworthiness,
expertise, opinion leadership.

Receiver: Expertise, prior perceptions of
service firm

Interpersonal
Tie strength/homophily

OUTCOMES (Receiver)

Message characteristics

Reduces risk in buying

P~ + +

Jelvery,nonverbal communicaton »{ Influence of WOM »{ Improved firm perceptions
g on receiver Improved psychological

condition (e.g. relief)

Situational characteristics Greater likelihood of buying

Low risk of product/situation

Low complexity of service

Multiple separate sources

Receiver lack of information

Need of receiver

Information sought by receiver

Lack of time to compare service providers

Fonte: Sweeney et al, (2008).

Os fatores do Quadro 4 foram utilizados nestag tesa excecao dos relativos a quem
recebe a recomendacdo, no caso deste pedir a noesn@ possuir tempo disponivel. Isto
porque o0 presente estudo deseja investigar a 1@cefg uma recomendacao ndo solicitada,
caso tipico dos programas de marketing boca-a-iboeativado.
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QUADRO 4 — Fatores e Construtos encontrados nadeste Sweeney et al (2008)

Construtos

Resultados dos grupos focais

Fatores Pessoais de
guem fornece a

Lideranca de Opinido

Evidéncia indireta

Credibilidade

Indicadores suportados. A
confanca no emissor da

recomendacdo e sua credibilidgde

recomendacao sdo relevantes, bem com
Expertise recomendante conhecimento de valor que

possua.
Alguma evidéncia. AS

Fatores Pessoais de
guem recebe a
recomendacgéo

Expertise recomendado

necessidades de quem rece

be

aparecem mais salientes que sua

falta de conhecimento.

Fatores Interpessoais

Forca do lago social

Similaridade

Boa relacdo entre quem fornece
recebe a recomendacéo facilita 9

efetividade. Em geral, a

e
ua

recomendacdo é melhor recebida

entre lacos mais fortes. Lacps

fracos podem ser efetivos em caso

de expertise reconhecida.

Fatores relacionados a
Mensagem recomendad

Vivacidade da mensagem

Conteudo da mensagem, incluindo
palavras utilizadas e como s@o

ditas, pode aumentar a influéng
da recomendacéo.

Comunicacao néo-verbal

ia

Intensidade da voz, contato visual
e gestos podem impactar ps

efeitos da recomendacéo.

Fatores Situacionais

Risco percebido na decisdo de compra

A recomendacgéo recebid

costuma obter maior influéncia
gquando o produto/servico é mais

simples ou ndo envolve altg
riscos, em comparagédo com out
decisdes de compra.

Multiplas fontes

Alguma evidéncia sugere qug,

guanto mais gente recomend

a

as

a'1

mais a recomendacao tende a |ser

influente.

Necessidade prévia do produto/servico

Alguma evidéncia sugere qug,

qgquando quem recebe ja esta
procura do produto/servig

(@)

recomendado, maior a influéncia

da recomendacéo.

Quando quem recebe pede a recomendag

Quando quem recebe pede

decomendacdo, a informacé#o

recebida possui ainda mais valor.

Quando quem recebe nédo tem tempo
disponivel

Alguma evidéncia indica que [a

falta de tempo de quem recebs

recomendacdo normalmente ge

busca da mesma e conseque
acédo sobre ela.

Fonte: SWEENEY et al, 2008.

=

a
nte

Encontra-se ainda, na literatura, estudos queiromarh, de forma mensuravel
(BANSAL; VOYER, 2000; WANGENHEIM; BAYON, 2004; GILY et al, 1998; BONE,
1995; BROWN; REINGEN 1987), a influéncia de algulestes elementos organizados por

Sweeney et al (2008), sendo também utilizados mestquisa. Além destes, a existéncia de
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outros construtos foi identificada, como a opin@évia do receptor sobre o produto/servi¢co
recomendado (CHEUNG et al, 2009), e sua percepghce a marca que se recomenda
(CHRISTODOULIDES ; CHERNATONY, 2010).

Por fim, a participacdo da fonte da recomendag&opeograma incentivado de
marketing boca-a-boca, discutida por Verlegh €¢2@04), Shin (2006), Carl (2008), TUK et
al (2009), foi incluida como possibilidade de igfhegia maior no modelo.

Delineando-se as relagcbes hipotetizadas entreonstratos do modelo proposto, a

busca de indicadores e escalas foi realizada.

3.1.1.1 Desenvolvimento de Escalas

A proposta de indicadores teve origem nas escalasngadas nas pesquisas de
Brown e Reingen (1987), Gilly et al (1998), Bone99%), Bansal e Voyer (2000),
Wangenheim e Bayon (2004), Cheung et al (2009)is€@ldoulides e Chernatony (2010).
Estes estudos foram selecionados por apresentaseata® detalhadas testadas para seus
indicadores.

O estudo de Brown e Reingen (1987) foi um dos @rms a considerar a influéncia da
recomendacgdo como construto especifico, pela atesm escala de influéncia percebida por
guem a recebeu. No entanto, ndo a utiliza comstago mediador, apenas associando-a a
forca do lago social.

Gilly et al (1998), apesar de assumirem que optecala recomendacao boca-a-boca
ja a estaria procurando, desenvolveram escalas gianidaridade entre recomendante e
recomendado, bem como seus respectivos conhecsh@&xjpertise sobre o produto/servigco
indicado. De forma semelhante, Bone (1995) tambdilizau escalas para avaliar o
conhecimento de quem recebe, mas o mensura deriméss distintas: (1) Por conhecimento
especifico através de perguntas técnicas, em exgaio, sobre o produto recomendado; (2)
Por familiaridade, em termos de frequéncia de es@) Por grau de conhecimento auto-
percebido. Com melhor possibilidade de aplicacadpreaente pesquisa, apenas a percepcao
do grau de conhecimento proprio foi adaptada deeBd895).

O ambiente de servicos foi utilizado por Bans&loger (2000) para desenvolverem
estudo um pouco mais abrangente em construtossemppamdo escalas para expertise do
recomendante e do recomendado, bem como a Uniedaesncontrada para risco do
produto/servico indicado. Ainda assim, esta essafeeu bastante adaptacdo como fruto da

etapa qualitativa, almejando a melhor compreensaterretacao do respondente. O estudo
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destes autores trouxe, ainda, outra escala pdugmefa da recomendacao que, se isolada,
também carecia de muitas adaptagfes, mas, em tmmjom outras, auxiliou na proposta
final do questionario na lingua portuguesa.

Wangenheim e Bayon (2004), também em contexto rdeas de servicos,
desenvolveram escalas para similaridade percebixizertise do recomendante e, ainda,
influéncia percebida. Esta, apesar de também indieeessidade de adaptacdo, colaborou,
com Brown e Reingen (1987) e Bansal e Voyer (20p8)a construcdo do instrumento
quantitativo. Este estudo também envolveu o cotwstle risco, mas com desenvolvimento
apenas de seus indicadores financeiro e psicologico

A pesquisa de Cheung et al (2009) colaborou patdizacao da escala para avaliar a
forma de apresentacdo da mensagem da recomendestaoreforcou a interpretacdo do
estudo qualitativo de Sweeney et al (2008), avalrzetapa qualitativa.

O construto de percepcao de marca nao tem sidsuragtio nos estudos sobre
recomendagao boca-a-boca, mas a pesquisa de Gaubties e Chernatony (2010), revisao
da literatura sobrérand equity foi capaz de sugerir dimensdes de forca da marsar
testada na presente tese.

Todos os itens identificados passaram por um psoc&le versao ao portugués,
levando-se em conta as caracteristicas dos eshidosis e 0 modelo proposto nesta tese. A
proposta inicial foi avaliada por dois académicasadea de marketing e serviu de subsidio
para avaliacdo, validacao e ajustes em investigagdiitativa. Seu detalhamento apresenta-se

no Quadro 5.



QUADRO 5 - Detalhamento das Categorias e Unidadd3agjistro da Etapa Qualitativa

54

CONSTRUTO
(CATEGORIA)

SIGNIFICADO

INDICADORES
(UNIDADES DE REGISTRO -
INGLES)

INDICADORES
(UNIDADES DE REGISTRO
PROPOSTAS - PORTUGUES)

AUTORES

Forca do Laco Social

Grau de conexdo entre du
pessoas e a importancia q
a relacdo tem para cada
uma.

Proximidade dos agentes
um relacionamento.
Quanto mais préximos,
mais forte é o lago social

1) Closeness of Relationship with sendeg
) Likelihood of sharing personal

confidences

(3) Likelihood of extending an everyday

assistance

F4)Likelihood of spending free time

together

2)

(i

3

r(1) Proximidade do relacionamento

(2) Probabilidade de compartilhar
confidéncias/ informacgdes intimas

(3) Probabilidade de prestar ajuda em
qualquer situacdo

(4) Probabilidade de passar tempo livre
junto

(5) Importancia dada ao relacionamento

- BANSAL e VOYER 2000

Similaridade Percebida

Grau de congruéncia entre
dois individuos, em termos
de atributos, valores,
preferéncias e estilo de
vida.

(1) The source is similar to me in
preferences and values

(2) Overall, the source is a person that is
similar to myself

(1) Rating of similarity of values and
experiences

(2) Considering your outlook on life, how
similar are you and this person?

(3) Considering your likes and dislikes,
how similar are you and this person? (=1

(1) De forma geral, temos preferéncias
semelhantes

(2) Temos preferéncias semelhantes em
relacdo ao produto/servico recomendadq
(3) Temos valores semelhantes

(4) De forma geral, € uma pessoa que S€
parece comigo

(5) Vivemos experiéncias de vida
semelhantes

- WANGENHEIM e BAYON
2004

- GILLY et al 1998

Expertise Recomendante

Grau em que 0 emissor dg
recomendacao é percebid
como capaz de prover
informacdes corretas,
oriundas de experiéncia ol
treinamento

Sender is:

(1) Knowledgeable
(2) Competent

(3) Expert

(4) Trained

n(5) Experienced

(1) The source has good knowledge abo
lenergy and the energy market

(2) The source is an expert in the area of
energy providers

(1) Knowledge about product as compars

Em comparacdo com a maioria das pess
0 quanto acredita que a pessoa que lhe
a recomendacéo:

(1) Tenha grande conhecimento sobre o
de produto/servigco recomendado

(2) Tenha muita experiéncia na utilizacag
do produto/servigco recomendado
u€3) Seja referéncia de consulta sobre o
produto/servico recomendado

to other people

0a8ANSAL e VOYER 2000
leu

tipo

- WANGENHEIM e BAYON
2004

- GILLY et al 1998




55

CONSTRUTO
(CATEGORIA)

SIGNIFICADO

INDICADORES
(UNIDADES DE REGISTRO -
INGLES)

INDICADORES
(UNIDADES DE REGISTRO
PROPOSTAS - PORTUGUES)

AUTORES

Expertise Recomendado

Grau em que o receptor da
recomendacéo se percebe
detentor de conhecimento
relacionado ao objeto
recomendado.

Receiver’s degree of:
(1) Knowledge

(2) Experience

(3) Informed

(4) Novice/expert

(1) Knowledge about product as compars
to other people

(1) Rate your knowledge of audiotapes a
compared to the average person's.

(2) "How knowledgeable do you conside
yourself when it comes to audio cassette
tapes?”

Em comparacdo com a maioria das pess
o0 quanto acredita que VOCE:

(1) Tenha grande conhecimento sobre o
de produto/servigco recomendado

(2) Tenha muita experiéncia na utilizacag
do produto/servigco recomendado
2(B) Seja referéncia de consulta sobre o
produto/servi¢co recomendado

S

r

0a8ANSAL e VOYER 2000

tipo

- GILLY et al 1998

- BONE 1995

Forca da Marca

Avaliacéo do receptor da
recomendacédo sobre a
marca do produto/servico
recomendado

(1) Awareness
(2) Trust

(3) Quality

(4) Value

O produto/servico recomendado era de
marca

(1) Conhecida

(2) Confiavel

(3) De qualidade

(4) De valor

- CHRISTODOULIDES e
CHERNATONY 2010

Forca da Mensagem

Forma de exteriorizagéo d
recomendacgéo, envolvend
tanto aspectos verbais
(riqueza de conteudo,
termos utilizados) quanto
nao-verbais (tom de voz,
gestos, expressoes faciais|

(1) Review arguments are convincing
(2) Review arguments are strong

2(3) Review arguments are persuasive

(4) Review arguments are good

(1) A recomendacédo me foi dada de form
muito convincente

(2) A recomendacédo me foi dada de forn
muito assertiva

(3) A forma como a recomendacg&o me fai

dada foi muito persuasiva

(4) A recomendacgdo me foi dada com
riqgueza de detalhes

(5) A recomendacg&o me foi dada de form

a CHEUNG et al 2009

na

- Interpretacdo de SWEENEY e
MAZZAROL 2008 (GABBOT e

a0GG 2000)

muito entusiasmada
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CONSTRUTO INDICADORES INDICADORES
(CATEGORIA) SIGNIFICADO (UNIDADES DE REGISTRO - (UNIDADES DE REGISTRO AUTORES
INGLES) PROPOSTAS - PORTUGUES)

Influéncia da Recomendacgéao

Impresséo que 0s
antecedentes causaram n
mente do receptor da
recomendagéo

(medida sobre a indicacao
real relatada e, apoés, sob
0 cenario proposto de
participacdo do
recomendante em progran
induzido de marketing
boca-a-boca)

(1) Significant influence

(2) Mention of helpful things

(3) Provided different ideas

(4) Really helped

(5) Influence in service

(6) Influence on features

(7) Little new information given (neg
coded)

(8) Mind was not changes (neg coded)

1

(1) The information of the source was

| credible

?2) There was no reason to have doubts
about what the source has said

3) This comment has had an influence g
my thinking about energy providers

(4) This comment has made me think ab
switching my the provider

(5) This comment influenced my decision
to stay with or switch my provider

(6) How influential the information
provided had been on the final selection
the piano teacher

=]
m

(1) A recomendacéo recebida influenciou
minha decisdo de adquirir o produto/serv
recomendado

(2) A recomendacéo recebida me foi Gtil
(3) A recomendacéo recebida influenciou
minha opinido sobre o produto/servico
recomendado (?)

(4) A recomendacéo recebida me levou &
decidir pela aquisi¢cdo do produto/ servig
recomendado

Out

of

A
D

- BANSAL e VOYER 2000

ico

- WANGENHEIM e BAYON
2004

-BROWN e REINGEN 1987

Risco percebido

Percepcéo do grau de risc
envolvido na aceitacdo da
recomendacéo, ou seja,
aquisicao do
produto/servico
recomendado

(1) Financial
O(2) Performance
(3) Convenience

(4) Physical harm

(5) Psychological harm
(6) Social harm

(7) Overall risk

A aceitacdo / aquisi¢cdo do produto/serviq
recomendado implica, para mim:

(1) Um risco financeiro

(2) Um risco fisico

(3) Um risco psicoldgico

(4) Um risco a meu tempo disponivel
(5) Alguma espécie de risco

6 BANSAL e VOYER 2000

Fonte: compilacdo da autora,

2011.
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Este conjunto de estudos e escalas selecionaaloizou a construgcdo de um roteiro
semi-estruturado aplicado em entrevistas em prodade, para validagdo e ajustes. O
desenvolvimento da etapa qualitativa, visando abfsgrspectiva do recomendado (CARSON
et al, 2001) sobre o fenbmeno boca-a-boca, se onwokindamental para atender ao proposito
de garantir o mais adequado instrumento de coletadatlos a ser utilizado na fase
quantitativa. Ela se inseriu, portanto, em um pgrad positivista de investigacao.

3.1.2 Entrevistas em Profundidade

Dentre os diversos métodos de investigacdo quedifad entrevista em profundidade
foi utilizada por permitir reunir grande quantidadke informacbes (MARSHALL;
ROSSMAN, 1995), de forma conveniente para a autdl&n disso, como o desenho da
investigacdo suscitava a lembranca de uma exp&iépessoal passada e seus
desdobramentos, a entrevista individual permitiuvomaprofundamento no relato do que
grupos de foco ou observacgbes (BAUER; GASKELL, 3002

O roteiro de entrevista, anexo a este trabalhdAM 1), constitui-se de quatro partes
principais: a primeira visou situar o responderdd¢ama, indagando seu conhecimento sobre
o termo boca-a-boca, recomendacdes e caractesisteaquem as fornece e recebe. Na
segunda parte, foi pedido o relato detalhado densgrecomendacédo recebida, sem que o
participante houvesse pedido ou por ela procurdddese momento, a entrevistadora esperou
colher, de maneira informal ou ndo estruturadaalldes dos construtos propostos que, se
insuficientes, foram estimulados na sequéncia.lfgate, impressdes sobre programas de
marketing incentivado foram colhidas, no estimulpotético de sua existéncia para a
recomendacao relatada.

As entrevistas ocorreram em local escolhido pefdregistado e com seu
conhecimento sobre atender a uma investigacdo mézal@ seus propositos, embora seu
seguimento tenha mantido o intuito de se convardgarmalmente sobre recomendacdes
boca-a-boca. A entrevistadora seguiu, de formavid»e de acordo com o entrevistado, 0
roteiro preparado para este finalidade.

Considerando seu maior objetivo de validacdo eaefento, as entrevistas em
profundidade foram realizadas com 12 participaatgeavadas em video, entre 10/08/2010 e
13/09/2010, contabilizando um total de 4h33m50gsteglos. Termos de concessédo de

imagens e divulgacdo em meio académico foram akssnaelos participantes.
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Diante do conhecimento prévio de diversas catagoencontradas na literatura,
envolvendo fatores de influéncia sobre aceitacdoedemendacfes boca-a-boca, a analise
dos dados coletados pelas entrevistas foi meltadizagla por Analise de Conteudo. Isto
porque esta técnica permite ao analista descdgorreovo sobre os dados coletados - obter
novas informacdeshem como trata-los por inferéncia do conhecimentistente sobre o
assunto estudado — completar conhecimerffREITAS; JANISSEK, 2000). Como a

possivel descoberta de novos construtos (cateyanasndicadores (dados), bem como a

confirmacado ou ajuste de linguagem dos ja conheadastituiram o objetivo desta etapa da
pesquisa, este tipo de analise qualitativa focad.

Ainda, como a andlise de contetdo visa a dedue# Ipitura e compreensdo do
conteudo das mensagens (BARDIN, 2009; FREITAS; $8K, 2000), ela se prestou a
identificar e confirmar temas ou palavras-temagdasaomo unidade de registro para analise
tematica (KRIPPENDORFF, 1997) neste estudo. Patta,ta andlise de conteudo realizada
buscou ser, como qualidades descritas por Berél€gs?®): (1) objetiva — na medida em que
seguiu diretrizes de identificacdo das unidadesrd#dise; e (2) sistematica — ja que todo
conteudo encontrado condizente ao objetivo de j@sdoi adicionado ou integrado nas
categorias definidas; mas nédo foi (3) quantitativeh que seu propdsito era de identificar,
corroborar ou refinar contelidos a serem quantifisaem etapa posterior, traduzindo-se em
um enfoque tanto de exploragdo quanto de verifcgg@litativa direta (FREITAS, CUNHA,
MOSCAROLA, 1996).

O outputdesta etapa, que gerou ajustes na proposta da escal, consolidou néo
apenas as categorias (construtos) do estudo cgmipaa redacdo das escalas (variaveis). As
entrevistas em profundidade mostraram que estaoopgéporcionou maior ajuste a
linguagem utilizada e compreensédo do consumidasilbne, acarretando um procedimento
mais afinado que o processo, um pouco mais distaletedraducdo reversa normalmente
utilizado. Esta escolha garantiu o entendimentosnamurado do questionario aplicado,
elevando a qualidade dos dados coletados. A refat@lode variaveis a serem utilizadas na
etapa conclusiva € apresentada no Quadro 6.

De forma detalhada, os resultados qualitativosesdievistas em profundidade séo

apresentados no proximo capitulo.
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CONSTRUTOS VARIAVEIS PERGUNTAS
- E alguém muito PROXIMO a vocé P o1
- E alguém em quem vocé pode CONFIAR P92
Forca do Laco - E alguém que TE AJUDA em qualquer situacéo P93
Social (FLS) s
- COSTUMA passar seu tempo livre com ela PO.4
- Sua relacéo com ela E IMPORTANTE para vocé P95
- Vocés tém escolhas parecidas sobre o produtaiseéndicado P96
- Vocés tém valores e prioridades PARECIDOS P97
Similaridade - De forma geral, € uma pessoa que se PARECE canestéo, sel P o8
Percebida (SIM) | perfil "
- E alguém com quem VOCE SE IDENTIFICA P.9.9
- E alguém que vocé ADMIRA P 910
- Ela possui MUITO conhecimento sobre o produteige indicado P911
g)ézimse?]dante- - Ela possui MUITA EXPERIENCIA no uso do produtaigeo P9.12
(ERE) indicado -
- Ela ¢ REFERENCIA de consulta sobre o produtoigerndicado P.9.13
-Tem muito CONHECIMENTO sobre o produto/servigo que foi P 101
. indicado S
Expertise - = - -
Recomendado -Tem muita EXPERIENCIA no uso do produto/servicce gue foi P 102
(ERO) indicado T
- E REFERENCIA de consulta sobre o produto/servige |he foi P 10.3
indicado T
O produto/servico indicado era de marca/reputagéo/
NADA Conhecida / MUITO Conhecida P.11.1
Forca da Marca O produto/servico indicado era de marca/reputagéo/
(FMA) NADA Confiavel / MUITO Confiavel P.11.2
O produto/servico indicado era de marca/reputagéo/
DE BAIXA qualidade / DE ALTA qualidade P.11.3
MEDIADORES
- Foi muito CONFIAVEL P.19.1
- Foi muito COERENTE com MINHAS escolhas P.19.2
- Foi feita de forma muito CONVINCENTE P.29.
Forca da Mensagem
(MSG) - Foi feita de forma muito ENFATICA P.19.4
- Foi feita com muita RIQUEZA de detalhes P.19.5
- Me passou muita CREDIBILIDADE P.19.6
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CONSTRUTOS VARIAVEIS PERGUNTAS

- INFLUENCIOU POSITIVAMENTE a sua decisdo de ADQURRou pP.8.1le
CONSUMIR o produto/servico (P.16.1
P6s-estimulo)
Influénciada |- TE LEVOU a pensar POSITIVAMENTE sobre o produemisco P.8.2e

Recomendacéo | indicado (P.16.2
(INF e INFPOS) P6s-estimulo)
- TE FEZ QUERER EXPERIMENTAR o produto/ servicoicato P.8.3e
(P.16.3
P6s-estimulo)
MODERADOR
Risco percebido —_A aceitacdo dessa |n.d|ca<;a.o Ihe qpresentou (@septaria) muito P13
(RISC) risco ou dificuldade (financeiro, saude, tempgusanca, etc.)

Fonte: compilacdo da autora, 2012.

A reunido dos construtos e indicadores proposteareinhou a etapa confirmatoria
desta tese, alcancando a validagdo, bem como airagée dos construtos influenciadores da
aceitacdo de uma recomendacado boca-a-boca. Al&m, disjetivou-se, nesta etapa, verificar
0 impacto de programas de marketing boca-a-boc@nimados na aceitacdo da

recomendacéao e atitude sobre a marca recomendada.

3.2 ETAPA CONCLUSIVO-QUANTITATIVA

Pesquisas conclusivas se prestam a testar hipotesesaminar relacbes sendo,
portanto, necessarias ao proposito desta tesecdbdocacom Malhotra (2005), a investigacao
do grau de associagdo entre variaveis é realizatia gesquisa conclusiva descritiva. O
modelo de pesquisa de corte transversal foi utibzaconsiderando-se a natureza das
variaveis, além da necessidade formal de apresentig; tese. Para este tipo de pesquisa, a
surveytem sido o método mais indicado para obtencaafdemacdes (CHURCHILL, 2001),

sendo aplicada neste estudo.

3.2.1 Plano de Coleta de DadosSurvey

A pesquisasurveyimplica coleta de dados via interrogatorio de uamaostra de
respondentes, utilizando-se um questionario estrdtu Este instrumento de coleta de dados,
utilizado na etapa quantitativa, contemplou asévais do modelo proposto e estruturou-se
nos seguintes blocos: (1) descricao e influénctdadeda de uma recomendacao recebida; (2)

caracterizacdo dos indicadores envolvidos em ur@nrendacéo (antecedentes, mediadores
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e consequentes do modelo); (3) apresentacdo duudsthipotético sobre a recomendacao
fazer parte de um programa incentivado de markedimgp-a-boca e nova apreciacdo de
atitude e intencdo declarada de comportamento ofut{#) levantamento resumido dos
construtos envolvidos a serem utilizados cqraxy para avaliacdo dos indicadores.

Considerando que o consumidor constréi niveiscgétado para produtos, servi¢cos
ou conceitos, foram utilizadas, nos blocos 2, 3d® 4uestionario, escalas de concordancia
tipo Likert, amplamente utilizadas nas ciénciasiasce que servem ao proposito de
levantamento de opinides, atitudes e avaliacdeNIHER, 2003). A versao de 7 pontos foi
utilizada, variando de 1 “discordo totalmente” ‘@@ncordo totalmente”.

O questionario proposto foi apresentado a um gdapespecialistas, pesquisadores da
area de marketing (professores doutores das iigSttst UFRGS UDF, USP e UFPR),
para apreciacdo, com criticas e sugestfes ao datmme periodo de 27/09/10 a 26/10/10. A

incorporacdo das sugestdes gerou a versao-basesiogario a ser utilizada.
3.2.1.1 Coleta de Dados

Para avaliar a compreensao do questionario e aiapiie mais acurada do impacto da
participacdo do recomendante em programa incemtid@gdmarketing boca-a-boca, versoes
do questionario foram formuladas e submetidas &gsté.

As versdes envolveram a nocdo de “ganho” ou vatoiincentivo recebido e sua
possivel percepcao diferenciada, caso este segta®u baixo valor. Ainda, uma versao
com mudanca na ordem das perguntas foi realizafim de identificar possiveis vieses de
resposta e auxiliar decisdes na aplicacdo do campamostra total da pesquisa.

Desta forma, trés versdes foram pré-testadas:v€igao-base com incentivo de
pequeno valor (50 casos); (2) versao-base comtimoette alto valor (50 casos); e (3) versao-
base (1) com blocos de perguntas em diferente o@@ntasos). As versfes podem ser
encontradas no anexo Il

O pré-teste ocorreu no periodo de 05/04/11 e 11104m 150 individuos, na cidade
do Rio de Janeiro, por conveniéncia da autora. Cosnobjetivos propostos desta tese néo
demandavam regionalizacdo especifica e tratavamuediuer consumidor final - pessoa
fisica -, a sele¢do da praca do Rio de Janeircos¢ron adequada.

2 Universidade Federal do Rio Grande do Sul
% Universidade do Distrito Federal

4 Universidade de S&o Paulo

® Universidade Federal do Parana
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Como o questionario envolvia proposta de cenéipotético com apresentacdo de
estimulo, verificou-se como melhor opcéo a presekecantrevistadora para o preenchimento
do questionario. Uma equipe de campo de conheaimdat autora foi utilizada, apos
treinamento e acompanhamento da mesma.

Os resultados deste pré-teste revelaram evidémaitesadoras para ajustes:

1) Os resultados das diferentes versfes (incendivalto valor / incentivo de baixo
valor / perguntas fora de ordem) ndo obtiverarardificas estatisticas relevantes pelo teste
ANOVA de um fator, sugerindo a aplicacao final pesas uma versdo. Como a maioria dos
programas incentivados trabalha com estimulos dpigm® valor, com intuito de né&o
sacrificar mais a credibilidade da recomendacao KW@, 2012), a versdo com incentivos
de pequeno valor foi selecionada para coleta da@antotal.

2) A redacgao e forma de construcdo de algumaddapseprecisaram ser redefinidas
visando a melhor compreenséo do instrumento déacoéedados.

3) Os testes evidenciaram a necessidade de uriacavadiferente para o construto
risco da recomendacédo, considerando que um resyitzitivo em apenas um dos elementos
(um tipo de risco entre financeiro, de saude, tengeguranca) ja deveria representar um
valor alto para todo o construto.

Com a base de dados do pré-teste, testes de lintamea confiabilidade (alpha de
crombach, confiabilidade composta e variancia @djae validade (validade discriminante)
foram realizados, bem como prévias do modelo desuragéo para discussao e refinamentos
com os professores Dr. Ivan Garrido e Dr. CelsooslaOs testes apresentaram resultados
satisfatérios, indicando sugestdes para a vers@l flo questionario, cuja integra esta
disponivel no anexo lll.

A amostra total constou de 350 individuos, e @oentre 21/03/2012 e 03/04/2012,
na cidade do Rio de Janeiro, pela mesma equipeathpa do pré-teste, aproveitando a
experiéncia adquirida na aplicacdo do questiongicgquantidade de casos respeitou as
indicacOes sugeridas por Hair (2005), entre 5 ee$pondentes por parametro estimado, com
recomendacédo de amostra minima de 200 casos (KL19E8).

Foram abordadosntercept (BUSH; HAIR, 1985), em pontos de fluxo urbano,
respondentes de ambos sexos, de 17 a 35 anos & fegniliar superior a cinco salarios-
minimos. A busca por idade mais jovem deveu-se iarnadertura ou receptividade desta
faixa etaria para novas ideias ou sugestbes (BOR@EBS6) - como o0 caso de uma

recomendagdo boca-a-boca. O corte de renda devaussm correlacdo com o grau de
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instrucdo, ja que o pré-teste demonstrou que pess@as instruidas revelavam melhor
compreensao e qualidade de resposta ao instrumemileta de dados.
Para alcance dos objetivos de pesquisa, umadea@alises dos dados coletados foi

elencada e desenvolvida de acordo com planejanespgzifico.

3.2.2 Plano de Andlise dos Dados

Como o presente estudo propde hipdteses em um onteteico, a modelagem de
equagOes estruturais (doravante chamada de SEBruetural Equation Modeling foi
empregada, ja que permite a estimagdo de variasoesd de dependéncia inter-relacionadas,
bem como a representacéo de conceitos ndo direamleservados (latentes), subjacentes a
um conjunto de variaveis observaveis (BYRNE, 20@9)n avaliacdo de erro associado ao
processo de estimacdo (HAIR et al, 2005). Parehsgar ao teste do modelo estrutural,
tratamento dos dados e analises exploratériasgalphcronbach) e confirmatérias (modelo
de mensuracao — analise fatorial confirmatoériaarforealizadas.

A aplicacdo de SEM neste estudo pretendeu segsieta etapas descritas por Hair et
al (2005), realizadas apés as analises exploratgrigiais: (1) Desenvolvimento do modelo
tedrico; (2) Construcdo do diagrama de caminhoseticdes causais; (3) Conversdo do
diagrama de caminhos em um conjunto de modelosethsumacao e estrutural e; (4) Escolha
do tipo de matriz de entrada e estimacdo do modskoutural, (5) Verificacdo da
identificacdo do modelo estrutural; (6) Avaliacéde critérios de ajuste do modelo; (7)
Interpretagcéo e modificacdo do modelo.

As etapas (1) e (2) foram desenvolvidas no cap#uaterior, com a apresentacdo das
hipoteses tedricas e proposta de modelo.

A etapa (3) definiu a estratégia de aplicacéo Elel,Sonde se optou pelo processo de
analise de dois passos, sugerido por Anderson leirG@R88), Mulaik et al (1989) e Hair et
al (2005), seja para obter melhor representacamodBabilidade dos indicadores utilizados
(seu ajuste as variaveis latentes ou construtospaoa testar medidas ainda ndo totalmente
confiaveis, que ndo foram testadas previamenteteNwecesso de dois passos, primeiro se
valida o modelo de mensuracdo, através da andiseial confirmatéria e, em seguida,
estima-se o modelo estrutural, onde efetivamentesta o modelo proposto. Esta sequéncia
de procedimentos permite avaliar a validade detnans(se os indicadores dos construtos
sao significativos e medem o que se espera) e réraiil@ do modelo tedrico proposto aos

dados coletados. Esta etapa esta descrita no téjaidelo de Mensuracéo.
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As etapas (4) a (6) previram a escolha da técdeaestimacdo, a verificacdo e
correcdo, se necessaria, de problemas de idegéficéincapacidade de gerar estimativas
Gnicas) e a avaliagcdo da qualidade de ajuste dcelmddderéncia da matriz de dados
observados a matriz prevista pelo modelo propost} procedimentos estdo definidos no
tépico Modelo Estrutural.

A etapa (7) envolveu os resultados do modelo @mtopdem como as analises de
moderacdo, chegando a conclusdes sobre as hipfbesesdadas e objetivos de pesquisa, e

sendo apresentada no capitulo de Resultados.

3.2.2.1 Andlises Exploratérias

Andlises exploratérias dos dados foram realizadasyvés dosoftware estatistico
SPSS 16.0Statistical Software for Social Sciengeavaliando-se a distribuicdo dos dados,
presenca deutliers dados faltantes, normalidade, além da primeirdighaede confiabilidade
das escalas, pelo céalculo a@éa de Cronbach(normalmente aceitavel com valores superiores
a 0,7). Medidas descritivas e analises de freqa&aonbém foram realizadas para descrever
caracteristicas da amostra com relagdo a aceittggdiecomendacdo boca-a-boca recebida,e
intencé@o de aceitagdo no caso do estimulo hipotéficesentado.

3.2.2.2 Modelos de Mensuracéo

Com a primeira exploracdo dos dados, diferentdesete confiabilidade e validade
das escalas foram realizados, com o auxilio davacét AMOS 16.0 Analysis of Moment
Structures.

As demais medidas de confiabilidadeonfiabilidade composta(valores aceitaveis
acima de 0,7) eariancia extraida (valores aceitaveis acima de 0,5)foram analisadas para
cada construto, passando-se a avaliacdo da valkittesdemesmos. A validade é o grau em que
0 conjunto de indicadores representa com precis@&mstruto de interesse (Hair et al, 2005).
Podem ser avaliadas a validade de conteudo e, rdeafmais objetiva, a validade de
construto.

A validade de contetudo define subjetivamente aespondéncia tedrica entre 0s
indicadores da escala e seu construto (HAIR et2@05), o quanto aqueles cobrem o
significado deste. Esta validade foi perseguida acemecucédo das etapas exploratorias desta

tese, tedrica e empiricamente.
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A validade de construto indica se os indicadoesdas para medir o construto séao
significativos e realmente medem o que se espeda fEREI; NETO, 2006), para somente
aquele construto (PETER, 1981). Esta validade pedeverificada no desenvolvimento de
modelos de mensuracéo, de forma que analisesdiatodnfirmatorias (AFC) possam valida-
los (BAGOZZI et al, 1991).

Para tanto, modelos de mensuragdo confirmatédosmf desenvolvidos para cada
construto, especificando as variaveis observavieidicadores) correspondentes a cada
variavel latente (construto), e correlacionandosssanstrutos exégenos (antecedentes cujos
antecedentes néo fazem parte do modelo (ANDERS@REBEN, 1988).

Ainda, outros testes comwalidade convergente(alto grau de covariancia dos
indicadores de um mesmo construtoyaidade discriminante (baixa correlacdo entre
indicadores de construtos diferentes, quando @mnad extraida de cada construto € maior
gue as variancias compartilhadas entre os consjrigcam realizados como procedimentos
Uteis para auferir a validade de construto (BAGO&Zdl, 1991).

3.2.2.3 Modelo Estrutural

Conforme sequéncia da “andlise de dois passo®tapa seguinte ao modelo de
mensuragao constitui a estimacao do modelo esafptinda utilizando softwareAMOS.
Seu objetivo € determinar o quanto o modelo prapssiajusta aos dados observados.

A técnica SEM utiliza matrizes de covariancia dasos observados e estima varias
equacoes de regressdo multipla simultaneamente,acoapacidade de incorporar variaveis
latentes na analise (HAIR et al, 2005). Ela perneite uma Unica técnica estatistica, testar um
conjunto de relacbes encadeadas - onde a varigpeindente em uma relacdo pode ser a
independente em outra. Se no modelo de mensuraggo £specificados os indicadores dos
construtos hipotetizados no estudo, os escoresndsnos foram estimados no modelo
estrutural.

O meétodo de estimacao utilizado foMaximum LikelihoodML) ou, em portugués,
estimacdo de maxima verossimilhanca, sendo estaisusado em modelagem de equacdes
estruturais (KLINE, 1998, ANDERSON; GERBIN, 1988RBI; NETO, 2006), gerando
padrbes mais robustos, principalmente na preseacaodnalidade dos dados. Cuidados
devem ser tomados em relacdo ao tamanho da am@sttae este método se torna muito

sensivel a amostras muito grandes (acima de 4Qfs)cagerando indices de ajuste ruins
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(HAIR et al, 2005). Como a amostra do estudo tali350 casos, este método atendeu
satisfatoriamente aos requisitos de estimagao.

Uma preocupacdo na estimacdo de equacdes essutirgjuando esta produz
resultados ilégicos que, normalmente, sédo frutogmbdlemas de identificacdo (falta de
habilidade do modelo proposto de gerar estimativésas ou légicas). Para isto, HAIR et al
(2005) sugerem que os graus de liberdade do moéeim ser maiores ou iguais a zero, ou
seja, 0 modelo deve ter mais informacdes na ma¢ridados que o numero de parametros a
serem estimados. Para evitar este tipo de probJeamaanutencéo de um numero positivo de
graus de liberdade do modelo proposto foi perseguid

Varios sdo os critérios para se observar o indécajustamento do modelo proposto
aos dados observados. De forma geral, dividem-senedidas de ajuste absolutas
(determinam o grau em que o modelo prediz a matezcovariancia ou correlagéo);
incrementais (comparam o0 modelo proposto a um model referéncia - nulo, cujos
indicadores medem perfeitamente o construto); gateimoénia (relacionam o ajuste do
modelo ao nimero de coeficientes estimados reqsepdra atingir o nivel de adequacéo
obtido) (BREI; NETO, 2006).

De forma resumida (vide Quadro 7), as medidasjuseamais utilizadas em SEM

referem-se a:



67

QUADRO 7 - Gabarito de ajuste para SEM.

MEDIDAS DESCRICAO E VALORES DE CORTE
Representa o grau de discrepancia entre as maibli@eamostrg
observada e do modelo estimado. Quanto menor awpdrado,
2 melhor o ajuste do modelo, sendo que valores agdisam que
XGL o " A -

- representatividade aceitavel dos dados observadama estatistica
(Qui-quadrado sobre Graus de i ivel t ho da amostra: tende atarejgualquer
Liberdade) muito sensivel ao tamanho : jeualq

modelo com amostras superiores a 200 casos oha fain rejeitar
modelos com 100 casos ou menos (HAIR et al, 200REBKOG e

Q SORBOM, 1982).

g Indica o grau de ajuste geral do modelo. E uma daegiiie varia de 0

2 | Goodness of Fit (ajuste fraco) a 1 (ajuste perfeito). Apesar des&mdicarem valores

< | (GFI) de corte objetivos, resultados iguais ou supericged,8 saq

normalmente aceitos (HAIR et al, 2005).

Fornece a discrepancia do modelo por graus dedhloer;, indicando a

qualidade de ajuste que poderia ser esperada paranadelo
Root Mean Square Error of estimado na populacdo e ndo somente na amostia. niexlidal
Approximation (RMSEA) auxilia a corrigir a tendéncia do qui-quadrado pajaitar qualque

modelo. Valores entre 0,05 e 0,08 sédo consideracwitaveis (HAIR

et al, 2005).

E a medida do GFI ajustado ao numero de grausbeedide dq
Adjusted Goodness of Fit modelo proposto e do modelo nulo. Assim como Ghlkjavde 0
(AGFI) (ajuste fraco) a 1 (ajuste perfeito). Resultadgsesares a 0,8 sép

_ aceitaveis (HAIR et al, 2005).

g indice que mede a parciménia do modelo, comparasdgraus de

g Tucker-Lewis Index liberdade do modelo proposto com os graus de ldgerdlo modelg

@ | (TLI) nulo. Valores superiores a 0,9 sdo consideradaguades (BYRNE,

e 2010, HAIR et al, 2005).

- Fornece a comparacéao relativa entre o0 modelo promo® modelg
Normed Fit Index nulo. Obteve criticas por subestimar o ajuste erastias pequends
(NFI) (BYRNE, 2010). Varia de 0 a 1, sendo valores sopesi a 0,9

considerados aceitaveis.

© Oferece a mesma comparacéo que o NFI, mas levarsideracao ¢

'c tamanho da amostra. Alguns autores consideram ster raelhor

g Comparative Fit Index indicador que o NFI (BYRNE, 2010). Também variaOde 1, sendq

'S | (CFI) valores superiores a 0,9 considerados aceitaveis.

@

o

Fonte: adaptado de Hair et al (2005), Byrne (2@lIyreskog e Sorbom (1982).

Estes indices foram avaliados em conjunto paré&cagdo do ajuste do modelo

proposto estimado neste estudo.

3.2.2.4 Anélise de Estimulo

A apreciacao sobre a participacdo do recomendantem programa incentivado de
marketing boca-a-boca (onde aquele estaria recel@gdm presente de pequeno valor para
recomendar) foi avaliada pela apresentacdo destdrice hipotético no questionario
respondido pelos entrevistados.

Levando-se em consideragcao esse cenario, os tespen declararam:
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(1) Se mudariam seu comportamento passado degldbadseja, se passariam a nao
aceitar a recomendacao recebida (caso tivessento ana experiéncia real
retrospectiva declarada) ou se passariam a aeerromendacdo (caso nao tivessem
aceito na experiéncia real).

(2) A razao para manutencao ou mudanca do conmpenta passado.

(3) Ainfluéncia que a recomendacao teria paraasedacao, neste cenario hipotético .

Os itens “1” e “2” tiveram suas frequéncias awds enquanto o item “3”
correspondia ao construto Influéncia da Recomemdpgé-cenario (INFPOS), fazendo parte
do modelo de equagdes estruturais proposto.

Os modelos foram rodados em separado, primeir@noeny o construto de Influéncia
da Recomendacéo (INF), depois com o construto @nflia da Recomendacdo pos-cenario
(INFPOS) e, finalmente, com os dois construtos kanaamente. As diferencas entre as
cargas padronizadas puderam mostrar 0 impacto d&ipacdo do recomendante em
programa incentivado de marketing boca-a-bocafh#imcia da recomendacao recebida.

3.2.2.5 Anélise de Moderacao

A avaliacdo dos elementos capazes de impactalugmaia da recomendacéo recebida
conta com um elemento mediador dessa relacéo: FElargslensagem recomendada. Para
Baron e Kenny (1986), uma variavel € dita mediadquando atende trés condigbes: (a)
variacbes nos valores da variavel independentederpl variagdes significantes na variavel
mediadora (caminho A); (b) variagbes nas variaweisdiadoras implicam variacfes
significantes na variavel dependente (caminho B)ice quando caminhos A e B séo
controlados, uma relacdo previamente significanmtéreea variavel independente e a

dependente ndo é mais significante, conforme Figura

FIGURA 6 - Cadeia causal de mediag&o.

Variavel mediadora
/ X‘

Variavel independente ¢ »  Variavel dependente

Fonte: Baron e Kenny (1986).
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Essas condicbes sdo testadas para a varidvel domialo modelo proposto,
avaliando-se as cargas e suas significancias paradelo com mediacdo e sem a variavel
mediadora. Além da mediacao entre variaveis, erigiementos capazes de interferir nessas
relaces, moderando-as, de acordo com sua intelesiflao que se propde pela variavel Risco
da Recomendagao.

Baron e Kenny (1986) oferecem relevantes defisi¢gi#re variaveis moderadoras e
mediadoras. Enquanto a mediacdo constitui uma €itarcvariavel que representa o
mecanismo pelo qual a variavel independente é caparfluenciar a variavel dependente”
(p.1173), a funcdo moderadora opera sobre “vagaverceiras e divide a variavel
independente em subgrupos que estabelecem seusia®oie maxima eficiéncia em relacdo
a variavel dependente (p.1173). De forma geral,elemento moderador € uma variavel
qualitativa ou quantitativa que afeta a direcdoaoforca da relacdo entre duas variaveis
(SAUER; DICK, 1993; BARON; KENNY, 1986, SHARMA et,d981).

No modelo proposto por esta tese, o Risco da Rewmdatdo € sugerido como
moderador entre Forca da Mensagem e InfluénciaedarRendacao, alterando a for¢a desta
relacéo.

Para se avaliar o impacto da varidvel moderadareelacdo entre duas variaveis, a
analise multigrupos € a abordagem recomendada (BADECK, 1993; BARON; KENNY,
1986), podendo ser testada através da modelagenudedes estruturais.

O software AMOS 16.0 permite associar e compaifareshtes grupos a um mesmo
caminho entre variaveis. Para tanto, a base desdaddividida em dois grupos (alto e baixo
risco), considerando-se o padrdo de risco encantnadamostra, permitindo a divisdo em
apenas duas categorias. Estes grupos foram ass®cams caminhos entre Forca da
Mensagem e Influéncia da Recomendacéo (pré e piosués). Para cada cenario (pré e pos),
avaliou-se a significancia da diferenca entre agasadestas relacdes, petosical ratios das
diferencas entre parametros, indicando 0s casosgeen 0 Risco do produto/servi¢co
recomendado moderava a relagéo entre Forga da lyemsalinfluéncia da Recomendacgéo.

3.3 EXPLORACAO QUALITATIVA

Esta nova investigacdo exploratéria, ainda que pdgporcdo menos extensa,
desempenhou papel importante para compreenséo lieag&p de resultados do modelo,
principalmente os que nao verificaram as hipotesgeradas. Assim, aprofundamentos e

explicacbes foram identificados em novas entreviggen profundidade (5) e respostas



70

qualitativas das perguntas abertas propostas nstigo@io (30). Novamente, a analise de
conteudo direcionada as questdes indagadas faaeal

Apresentados os procedimentos metodologicos pdedace andlise dos dados das
etapas exploratoria e conclusiva deste estudcs &stem aplicados aos dados qualitativos e
quantitativos, visando atender os objetivos de yasagpropostos, e confirmando ou refutando
suas respectivas hipoteses teoricas. De forma msgiga a matriz de amarracao
metodoldgica do estudo (ALMEIDA, 2009) é apreseatad Quadro 8.



Quadro 8 - Amarracdo metodologica do estudo

Modelo Teorico Objetivos de Pesquisa HipGteseqd Variaveis de Pesquisa Técnica utilizada
de Pesquisa

Geral: Conhecer e mensurar as Todas Todas Etapa Exploratorio-Qualitati

fontes de influéncia parp revisdo de literatura, entrevistas ¢

aceitacdo de uma recomendac¢do profundidade.

boca-a-boca e avaliagdo de mafca Etapa Conclusivo-Quantitativa:

recomendada andlises estatisticas exploratori
teste de médias, teste do mod
proposto via modelagem d
equacdes estruturais, andlises
moderacao e estimulo.

Forga do Lago H
Soaa Especifico 1:ldentificar os N&o se Etapa Exploratério-Qualitativa:
elementos antecedentes que aplica revisdo de literatura, entrevistas e

Expertise

Similaridade
Percebida

Expertise H4
Recomendado

Forga da
Marca

H2

H3

Forga da
Mensagem

Influéncia da
Recomendagio

a:
2Im

A
as,
elo

de

influenciam a aceitacao da
recomendacédo boca-a-boca

Desenvolvimento das
variaveis de pesquisa

profundidade — desenvolvimento
das escalas.

Etapa Conclusivo-Quantitativa:
testes de confiabilidade das escal
alfa de Cronbach, Confiabilidade
Composta, Variancia Extraida.

m

Especifico 2:ldentificar as N&o se Entrevistas em profundidade
percepcdes sobre o conceito de aplica
programas de marketing boca-a
boca
Especifico 3:Mensurar e H1 FLS: P.9.1, P.9.2, P.9.3| Modelagem de Equacbes
comparar o impacto dos H2 P.9.4,P.95 Estruturais
elementos antecedentes na For¢a H3 SIM: P.9.6, P.9.7, P.9.8
da Mensagem Boca-a-Boca H4 P.9.9, P.9.10
H5 ERE: P.9.11, P.9.12,

P.9.13

ERO: P.10.1, P.10.2,

P.10.3

FMA: P.11.1, P.11.2,
P.11.3
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Quadro 8 - Amarracdo metodologica do estudo

Forga do Lag
Social

1
2
@
Recomendante.
Expertis 4
Recomendado
H3

Similaridads
Percebida
s¢

Forga da
Marca

H
ago
H
N — =2 |
H
e H:

Modelo Teorico Objetivos de Pesquisa Hipoteses| Variaveis de Pesquisa Técnica utilizada
de Pesquisa
Especifico 4:Mensurar o impactd H6 MSG: P.19.1, P.19.2, Modelagem de Equactes

Fora da
Mensagem

da Forca da Mensagem boca-a-
boca na Influéncia da
Recomendacéo

P.19.3, P.19.4, P.19.5,
P.19.6

INF: P.8.1,P.8.2,P.8.3
INFPOS: P.16.1, P.16.2
P.16.3

Estruturais

Influéncia da
Recomendagio

POS-ESTIMULO

Influéncia da
Recomendagio
Pos-Estimulo

Especifico 5:Mensurar a H7 Diferenca Andlise de Estimulo
influéncia da recomendacao fazer INF: P.8.1,P.8.2,P.8.3

parte de um programa induzido de

marketing boca-a-boca INFPOS: P.16.1,

(participacaoversusnao P.16.2, P.16.3

participacdo do programa)

Especifico 6:Mensurar o impactd H8 RISC: P.13 Analise de Moderacgéo

moderador do Risco da
Recomendacéo sobre a Influén
da Recomendagédo

Cia
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultadogstpipa empirica. Primeiramente,
detalham-se aqueles advindos da etapa explorajgailitativa cujos resultados, em termos de
categorias/construtos teoricos e percep¢des sobgeamas incentivados de marketing boca-
a-boca, serviram de insumo para a etapa seguisii, E&nclusivo-quantitativa, reuniu todos
0s testes necessarios para se avaliar o modela@es estruturais e hipoteses propostas na

presente tese.

4.1 ETAPA EXPLORATORIO-QUALITATIVA

Os resultados desta etapa se apresentam comdasipooge confirmar e indicar ajustes
ao modelo que se pretendeu testar quantitativamente
De forma genérica, 0s entrevistados comentaraoeccgnhecem e compreendem do

termo boca-a-boca.

4.1.1 Boca-a-Boca

O tema “boca-a-boca” € bem conhecido pelo puldmmum, tanto em sua valéncia
positiva quanto negativa, embora tenha sido maistificado como uma indicacéo positiva.
De forma geral, o boca-a-boca positivo € percebmno uma espécie de propaganda mais
confiavel, jA que vem da experiéncia de um sem&hanndo de uma organizagdo. Além
disso, muitos associam 0 boca-a-boca a pessoasnpxAcreditam que elas desejam ao
amigo a mesma experiéncia boa que tiveram.

O boca-a-boca € visto como uma indicacéo de augdigor alguém préoximo:

“é quando alguém préximo a mim indica algo que @w®u ou que gostaria que eu
vivenciasse'(Participante 2).

“é alguém do meu relacionamento que eu paro prarpgue me faz uma recomendacao
[...] sempre imagino boca-a-boca com um vincylBarticipante 6).

“passa de uma pessoa para outra, sem necessidagemgdaganda’(Participante 3).

“eu sei da importancia da comunicacdo de massa, maslevo muito mais em
consideracdo uma pessoa proxima a mim falando Eomudservico ou de um produto,
muito mais do que uma propaganda que eu vi na IMa[imparcialidade dessa pessoa
me dizendo — assino embaixo, ndo assino embaixauité maior” (Participante 8).
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A recomendagao acontece:

“porque ela quer externalizar aquela coisa boa @le vivenciou”(Participante 3).

“porque acreditam que vai trazer um resultado baszxgrara quem estdo indicando”
(Participante 1).

“porque ela pensa — gostei tanto que desejo que BAmigo receba isso também”
(participante 3).

Os entrevistados também percebem o ato de fazarreoomendacdo boca-a-boca
como uma forma de status, j& que quem recomendandetformacdo que outros nao
possuem. Além disso, recomendar também pode repaesema ferramenta de poder do

consumidor frente as organizacoes.

“tem gente que fala mais das coisas que viven@a,[n.] tem pessoas muito ligadas que
estdo sempre contando [...] ou que gosta, assintedatencdo dos amigos, ser uma
referéncia. A pessoa gosta de ser um atrativo afoeinte” (Participante 3).

“muitas pessoas fazem boca-a-boca porque justaniesteserve para mostrar que tu
conhece, é um status, né? Tu poder indicar alga pd&guém. Ai tu tA numa posicao que
parece ser melhor do que aguela pessdrticipante 2).

“eu acho que é a forma como nds consumidores teim@®nquistarmos um atendimento
melhor, de ter uma certa vogParticipante 8).

Apdés conversa inicial sobre o tema, os particgamelataram suas experiéncias de

recomendacéo boca-a-boca recebida.

4.1.2 Experiéncia vivida com recomendacao boca-a-t@

As entrevistas realizadas mostraram a eficaciabdadagem retrospectiva, quando a
lembranca de um evento passado colaborou parawsdg do assunto sobre recomendacdes
recebidas. A menc¢éo do tema se tornou rapidamantdidr ao se pedir o relato de alguma
recomendacgado recebida sem que o entrevistado hsu\@ecurado por ela. Naquele
momento, comentaram o produto ou servico recomenadpem fez a recomendacgéo, em que
situacéao foi feita, se a aceitaram ou nao e a ra&oterem ou ndo aceitado a recomendacao.

No relato dos participantes, naturalmente surgiralementos facilitadores da

aceitagao da recomendacgéo.
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(Participante 3 — recomendacéo de fralda)

“Tava aquela empolgacéo pela pompom... aquele a&ago® [...] e ela falou com tanta
conviccao!” (forma de apresentacdo da recomendacao)

“Eu perguntei: mas a pompom néo vaza??8pinido prévia negativa)

“Ndo, € maravilhosa, é muito boa, ndo vaza ndo, eadmudou!” (forma de
apresentacdo da recomendacao)Ai eu fiquei ta, fiquei na minha, né? N&o vou
discutir... mas continuou o assunto pompom”.

Até aqui a énfase na recomendacado tinha causgdonat¢stranhamento ja que a
entrevistada possuia uma opinido prévia distinteedamendacao. Ainda assim, o alto grau
de entusiasmo gerou interesse, indicando algumaémdia, ainda que n&o decisiva, na
aceitacdo da recomendacdo. Em seguida, novos dtsn@ram identificados, como a
expertise de quem recomenda:

“Bom, ela falou tanto e esta procurando pra nen&adeu realmente fiquei... balancada
assim. Acho que vou dar aquela experimentada par&zemo é que é. Elas falaram que
ndo vaza! P, as duas sdo maes, né? e ja usar@rjpertise do recomendante)

E, de forma mais proeminente, a similaridade emtificacéo que a participante tinha
com quem recomendou:

“Uma delas me convenceu menos do que a outra. Roggando a segunda falou, a
segunda é mais parecida comigo... Porque quandodetss falou, eu pensei — nao, t4,
tudo bem, mas é que eu sou mais exigente com agoisas, com filho, do que ela. [...]

Eu ja acho que exijo umas coisas melhores, assirpago mais porque eu acho que vale
a pena, sabe? [...] J& quando a outra falou, eucaela mais parecida comigo. Eu acho
que figuei mais convencida a experimentar quandegunda menina falou. Eu acho ela
mais meu estilo, mais parecida assi(aimilaridade percebida)

Em todas as entrevistasmilaridade percebidae/oufor¢ca do lago socialsurgiram
como elementos relevantes para aceitacao da redagéEm

(Participante 4 — recomendacao de bebida lactaatihf

“O mais importante, mais do que a proximidade quetenha com a pessoa [...] pode
nao ser uma pessoa tdo préxima assim, mas umagessotenha valores que eu me
identifico, nesse sentido... que tenha mesmo @&ildda, as mesmas preocupacoes, isso
pesa pra mim'(similaridade percebida)
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(Participante 10 — recomendacéo de cabeleireiro)

“Eu estava morando na Espanha e precisava fazezslum cabelo. [...] e o cabelo da
espanhola é um padrdo muito diferente do nossodmadyu pelo menos do gaucho. Eu
ndo tinha nenhuma amiga espanhola, mas na empresayg tava trabalhando tinham
pessoas que eu me identificava com tipo de cabein,a cor, com a tintura [...] Havia
uma familiaridade entre mim e as pessoas que mamrecdaram [...] Um nimero de
pessoas me recomendaram um saldo que era muittobquoe era famoso na cidade [...]
N&o eram pessoas que eu confiava, mas eram peggeainham um aspecto parecido
com que eu buscavdsimilaridade percebida)

(Participante 1 — recomendacéo de aparelho ortmddnt

“Na verdade a filha dela ndo era conhecida, eurfigiio que cobaia da filha dela, eu fui
0 primeiro paciente a colocar aparelho nela [...]aBa mae dela sempre me pareceu ser
uma senhora muito séria, correta, integra, o mardida também, isso foi um fator
decisivo pra mim. [...] Eu ja conhecia a mae detalahgo tempo e se ela ndo fosse uma
pessoa bacana, ndo fosse uma senhora de creditdéjgaovavelmente nao teria ido até

0 consultério. Para mim € muito importante quemidadtambém, se ela tem uma
relacéo... ‘(forca do laco social)

(Participante 7 — recomendacgdo de academia detigajas

“Assim, a Patricia tem 14 anos, eu tenho 18. E whifarenca meio grande, sé que
mesmo assim eu adoro sair com ela, ela é superasicap super querida [...] Se fosse
outra pessoa eu com certeza nao iria, ndo iria.flitexatamente porque ela era minha
amiga e disse que era borfforca do laco social)“[...] Ela e a mae dela tém muito bom
gosto. Tudo que elas me falam eu sempre vou, sérgnalaridade percebida por
admiracao).

(Participante 2 — recomendacédo de local de festanidersario)

“Uma coisa importante € quem esta indicando se teedibilidade, se eu considero
aguela pessoa como alguém que poderia [...] porgs®a pessoa tem... realmente eu
tenho que considerar o que ela ta dizendo. [Ela tamacteristicas] parecidas comigo,

sdo pessoas que eu admiro, sdo pessoas que euoadsimilaridade percebida por
admiracao).

A expertisede quem recomenda também surgiu como influencad®@aceitacdo, em

conjunto com outros elementos como similaridadeunido prévia positiva.
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(Participante 5 — recomendacgédo de restaurantegapon

“Eu ja trabalhava com ele h&a algum tempo, sabia gua uma pessoa com um certo
requinte, que gostava de bons restaurantes, gba tinhabito de sair pra almocar, pra
jantar, em lugares bons e, que gostava, que apvacieomida japonesa, enfim, a
indicacdo dele, a recomendagcdo me dizia que tirgmiico porque era alguém, de fato,
que se preocupava com a qualidade do local, emfira,tinha conhecimento para falar e
fazer aquela recomendacadkxpertise do recomendante)|...] Eu sabia que ele
apreciava uma coisa que eu também apreciava, qubabby de ir a restaurantes e tal”
(similaridade percebida)

“Se eu tiver um conhecido que é um referencial owédue eu admire e se este médico
me tiver fazendo uma indicacdo, é ébvio que vauterpeso maior do que meu irmao
gue é empresario e me faca indicacdo de um médeqgdertise do recomendante)

(Participante 9 — recomendacao de cachorro quente)

“Ontem, por exemplo, eu recebi duas recomendaceseq ndo pedi. Era um assunto la
e a gente tava conversando sobre cachorro quente Eeu sogro. A gente gosta muito
de cachorro quente, tanto ele quanto eu. E daireefalou — bah, o ontem fui naquele
cachorro quente que tem ali na esquina da rua. @@esolvi experimentar] pelo
conhecimento que ele tefexpertise do recomendante)ele gosta muito de cachorro
quente, ele gosta de comer, eu também gosto. Eauaisenos o gosto dele é parecido
com o meu, no fim das contas. Acho que o nivexigérecia dele em qualidade, sabor, é
mais ou menos como 0 meu, asg8imilaridade percebida) [...] Dai eu recebi a
recomendacdo dele e eu bah, que sempre tive vorithder 14], entdo tu acaba
reforcando a idéia que eu ja tinha”.

A forca da marca do produto/servico recomendado também surgiu cdebar
influente para sua aceitacdo. Se associada a aat@ade pode, em alguns casos, definir-se
como elemento principal e impedir a aceitagao damendacao.

(Participante 4 — recomendacao de bebida lactaatihf

“E o produto era de uma marca conhecida [...] Umaisa que eu considero quando
recebo uma recomendacdo € o tempo desta marca raadoe Eu tenho resisténcia a
marcas muito novas, muito recentes. Pesa pra mempo em que ela estd no mercado”
(forca da marca)

A expertise do recomendadmao foi muito mencionada nas entrevistas como um
fator facilitador ou inibidor da aceitacdo da reemgtacédo, nem reconhecida como um fator
relevante quando estimulada pela entrevistadora.

Apobs a explanacédo da recomendacao e suas razaesitdgdo, algumas sugestdes de
alteracéo nos elementos facilitadores foram estidad, levando o participante a imaginar a

mesma recomendacao vindo de outra pessoa, em @dsdo ou gerando um custo de
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aceitacdo distinto. Esse exercicio — como um “adgogdo diabo” nas recomendacdes
recebidas - auxiliou a identificacdo da importardgacada elemento e sua interface com os
demais, mostrando o quanto um pode potencializdinotar outros para a aceitacdo de uma
recomendacao.

O participante 5 indicou expertise do recomendantmilaridade percebida para
aceitacdo da recomendacdo de restaurante japom&a Assim, se ele tivesse uma opinido
prévia negativa do mesmo, seria muito dificil teeitado, mesmo com aqueles elementos
influenciadores. Caso semelhante ocorreu com astabelecimento que frequentou e néo
gostou. N&o obstante vérias recomendacfes postriole pessoas proximas ou
frequentadoras de bons restaurantes, acha difdtiarvao local que Ihe imprimiu uma
experiéncia desagradavel.

Similaridade percebida também foi o elemento qepgnderou para a aceitacdo da
recomendacgdo pela participante 10, além de umaanfancosa de cabeleireiro. No entanto,
mesmo se o saldo fosse “um muquifo”, ela iria, ¢dediada, mas iria” ja que o aspecto da
similaridade era mais importante para sua decisao.

Na recomendacdo de cachorro-quente, similaridegpertise do recomendante e
opinido prévia influenciaram a aceitacado do pgréicte 9. Ainda assim, se outra pessoa nao
tdo similar recomendasse, “talvez mudasse um p@araonta dessa coisa que tu ja conhece
0 gosto da outra pessoa, mas nao eliminaria totadmporque ai ja entra o lance do produto,
né? — ah, ndo gostei tudo bem, e dai?, amanhd emsmoutro lugar” (baixo risco da
recomendacao).

Em cada caso, os respondentes iam definindo gueeatos eram mais importantes
que outros para a aceitacao da recomendacéao, ik awmn suas prioridades individuais. No
entanto, um elemento comum influenciador pode dentificado no risco do que se €
recomendado. Quanto maior o risco (financeiro, satempo, etc), mais dificil se torna a

aceitagao da recomendacgéo.

“Nao, eu néo iria consultar com essa doutora se réda tivesse convénio e fosse muito
cara. Nao, porque ai entra a parte financeira, né®Participante 2 — médico
ginecologista).

“Eu também tava analisando isso, depende tambéntondioi produto, né? Se for uma
coisa simples, que vale a pena tu ndo gostar, digaassim, tu ir la e quebrar a cara, tu
vai aceitar a recomendacadParticipante 9 — cachorro-quente).
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“Nao, tem um freio. A tendéncia é vocé reproduzimodelo de alguém que se acha
[similar ao seu], no caso da viagem, hdo num model® se ache muito abaixo, que vire
uma farofada, nem muito acima que vocé va, puxa, violtar estressado com as contas
e o cartdo de créditgParticipante 6 — local de viagem de férias).

“Eu naturalmente sou predisposto a restaurantetd&rassim, mesmo alguém que ndo
va [...] eu tenho amigos que ndo tém este hobbyg, seame faz uma recomendacéo eu
procuro ir... Porque € uma coisa que eu gosto derfee que o fato de ser ruim no
MAaximo vai me causar uma experiéncia ruim, nao naai causar um prejuizo, por
exemplo. Eu acho que néo faria isso se tivesseatntio de um médico, por exemplo.
De um advogado. Isso eu acho que eu néo fdRarticipante 5 — restaurante).

Os elementos propostos para avaliacdo qualitétikem verificados no relato dos
participantes, que os detalharam com adjetivos)icagies e nuances incorporadas no
instrumento de coleta de dados quantitativo.

Faz-se importante notar que o conjunto de elemsentuas respectivas influéncias na
aceitacdo de uma recomendacéo boca-a-boca variamerge na combinacdo entre perfis
individuais de quem recebe e de quem oferece aneudacdo, bem como no tipo de
produto/servigo recomendado, e por isto se propteetapa quantitativa.

Em conjunto com a pesquisa teorica, esta secaetajm exploratorio-qualitativa
colaborou para a consecucéao do objetivo (1) desta tdentificar os elementos antecedentes
que influenciam a aceitacdo de recomendacéo bbcaa-

4.1.3 Avaliacao de cenario hipotético sobre prograainduzido de marketing boca-a-

boca na recomendacgéao recebida

Para identificar a percepcdo dos participantesesalyecomendacao ser fruto de um
incentivo dado a quem recomenda, um cenario hipotébbre a experiéncia real passada foi
apresentado para avaliacdo: “E se a pessoa queuta tecomendacdo estivesse recebendo
algum tipo de incentivo da empresa cujo produtseruico ela Ihe recomendou?”

O impacto causado pelo conhecimento deste ineenfiov avaliado, tanto na
credibilidade da recomendacéo, quanto na aceitigaresma.

N&o houve, ao contrario do que se poderia espenaa reacdo negativa total ao
modelo de programa induzido de marketing boca-a-b&Aamaioria dos entrevistados alegou

que a credibilidade da recomendacao e sua aceitlg@nderiam da pessoa que estivesse

recomendandacaso onde a similaridade ou forca do lago seeiaam ainda mais influentes.

Em alguns casos, o valor do incentitembém foi mencionado como impactante na
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credibilidade da recomendacdo e seu recomendaimtda Aassim, houve participante que

rejeitou completamente a idéia, independente dmdizesse a recomendacao.

A percepcéo do incentivo depende de quem recomenda
O incentivo ndo se mostra mais influente que o efgmsimilaridade percebida para

aceitagao da recomendacgéo:

“De repente isso até seria positivo, no sentido gueia pensar, p6, a empresa ta até
usando, confia tanto no produto que ela t4 usanekse formato assim [...] ta confiando
gue a pessoa vai mesmo gostar e passar adianieP¢r. que ai € que ta... que a pessoa
vai usar isso num contexto assim, ta conversando &® amigos e tal, ndo tA montada
ali fazendo um comercial, né? [...] E pra fluirpéa ser natural, entdo se ela néo tiver
gostando mesmo das fraldas, ela ndo vai... mesmcela esteja ganhando a fralda, ela
n&o vai ser convincente se a fralda tiver vazafdgSe é uma pessoa que eu conhecgo. E
diferente de olhar o ator fazendo comercial, é lukii@rente. [...] Ele eu sei que so ta
fazendo ali porque ta recebendo... ela € uma peggeau conheco, tenho afinidade com
ela, ela gosta das mesmas coisas que eu gostam eot® que isso ai ndo pesaria, a
ponto de eu ndo experimentar o produfBarticipante 3 — sobre amiga receber pacotes
de fraldas indicadas).

O incentivo ndo se mostra mais influente que o efgmforca do laco social para
aceitacdo da recomendacdo. Muitas vezes alegansgug®starem da recomendacao, nao se
importariam com o incentivo dado ao recomendanteeManto, percebe-se que isto s6 tende

a acontecer na ocorréncia de lagos sociais fortes.

“Depende. Porque se eu soubesse assim, 0, boatyiai® ndo tem muitas condi¢des de
pagar a academia. Como ela vai ganhar, eu vou Egudar mesmo, a pessoa. Mas se
ndo... na verdade isso ndo faz muita diferenca rpim. O que importa € a qualidade da
academia, se ela ta ganhando, se ela ta perdentlin. faz diferen¢a(Participante 7 —
sobre amiga ser abonada de mensalidades da acadditéala).

“Pra mim o que importa é o produto, entendeu? Qomipra ele gogrg e tal, se ele ta
fazendo um negécio, se ta fazendo propaganda decoiva que é boa, ndo vai mudar.
[...JAi muda. Porque eu confio mais no meu sogrogde nela §lguma conhecida da
mag. Ai muda bastante. Ai tu comeca a desconfiarqeitu ndo conhece ela, tu fica
meio assim, né? De repente ela ta fazendo isselsdgpana e o produto € uma droga”
(Participante 9 — sobre o sogro préximo ou uma eoidla receber fornecimento anual de
cachorro-quente recomendado).

Ainda assim, reacgfes refratarias a qualquer moelozido de marketing boca-a-

boca podem ocorrer.
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“Nao, eu ndo aceitaria. Se ela tivesse ganhandm&u aceitaria. Por que eu acho... €
que eu acho que a gente vé tanta coisa de genteeque, né? Vende uma idéia, mesmo
sabendo que aquilo ndo funciona porque t4 ganhaigo. Eu ndo sei se eu acreditaria.
Assim 6, a minha resposta inicial € na@Participante 2 — sobre amiga receber um
incentivo para indicar profissional médico).

As percepcles coletadas auxiliaram a realizacd?f aijetivo da tese: Identificar as
percepcdes sobre o conceito de programas indud&ogarketing boca-a-boca.

Elencadas as possiveis e variadas opinides e ctanmmntos do consumidor brasileiro
sobre aceitacdo de recomendacédo e programa inddeidtarketing boca-a-boca, uma etapa
quantitativa foi desenvolvida para mensurar a érftia destes elementos identificados na

aceitacdo da recomendacgao e o impacto dos progdemaarketing boca-a-boca na mesma.

4.2 ETAPA CONCLUSIVO-QUANTITATIVA

Os resultados quantitativos sdo apresentadosquérsea das analises realizadas: (1)
analises exploratorias, (2) validacdo das escabascdnstrutos, (3) validacdo do modelo

estrutural proposto e teste de hipéteses, (4)sendé estimulo, e (5) andlise de moderacao.

4.2.1 Andlises Exploratérias

As andlises exploratérias constaram de: (1) preparado banco de dados com
identificacdo e tratamento de dados faltantegliers e verificagdo de normalidade; e (2)

caracterizagao da amostra.

4.2.1.1 Preparacao do banco de Dados

A primeira avaliagdo descritiva dos dados mostadnexisténcia de dados faltantes,
mas apontou dois valores fora da esdiédert utilizada, indicando erro de digitacdo nas
variaveis FLS3 (1 erro) e FLS5 (1 erro). Estes neldoram substituidos pela média de suas
respectivas variaveis, conforme indicacao de Haat €005).

A identificacdo de outliers univariados foi realia pelo test&-score com critério de

retirada para casos com valores acima de 2,5 oixcabeg -2,5 em alguma variavel. O
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procedimento adotado n&o excluiu automaticamermte t@aso, mas apenas aqueles em que
os valores de Z excediam os limites em mais de wariavel. Desta forma, 22 casos foram
indicados como candidatos a exclusdo da base daes.d@dra auxiliar esta analise e verificar
novos casos, a andlise multivariadaoddiers foi realizada, pela avaliacédo da distancfadB
Mahalanobis, indicando mais 13 casos com obsersaeafipicas. A andlise deutliers
univariados e multivariados indicou a retirada Be&sos, levando a amostra final vélida para
315 respondentes.

A verificacdo de normalidade ocorreu com a reafivagos testes de Kolmogorov-
Smirnov e Shapiro-Wilk, além da avaliacdo de assieme= curtose, de acordo com o0s
critérios (assimetria < modulo3 e curtose < médWlpdescritos por Hair et al (2005) e Kline
(1998).

4.2.1.2 Caracterizagao da amostra

Os dados caracteristicos da amostra evidenciaramprodutos/servicos mais
recomendados, com detalhes da experiéncia de redagio relatada pelo respondente.

A amostra de 315 brasileiros (62% homens, 38% ene#f), residentes na cidade do
Rio de Janeiro, evidenciou a preponderancia deicesr(59%) recomendados, conforme
Tabela 1:

Tabela 1 - Relacdo de servigos e produtos recordesda

TIPO Percentual Servicos Percentual Total
SERVICOS 100% 59%
Servicos de educacgéo 27% 15,9%
Servigos de academia / esportes 23% 13,3%
Servicos de alimentacéo 21% 12,1%
Servigos de entretenimento 8% 4,4%
Servicos médicos 6% 3,8%
Servicos de telefonia e Tv a cabo 6% 3,8%
Servigos de vestuario 4% 2,2%
Servigos de beleza 3% 1,9%
Servicos de rua 1% 0,6%
Servico de petshop 1% 0,3%

Servico de transporte aéreo - passagens 1% 0,3%
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Percentual Produtos Percentual Total

PRODUTOS 100% 41%
Produtos de tecnologia/ informatica 45% 18,7%
Produtos de beleza 26% 10,8%
Produtos de transporte terrestre - veiculos 8% 3,5%
Produtos de vestuario 8% 3,2%
Produtos eletro-eletrdnicos 5% 1,9%
Produtos de entretenimento 5% 1,9%
Produtos para saude 2% 0,6%
Produtos de decoracao 2% 0,6%

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Ao se analisar as recomendacodes que respondemgide 70% dos casos, pode-se
elencar, como apresentados na Tabela 2: servicaueacdo, academia, alimentacao, e
produtos de tecnologia/informética e beleza. Unmdgaconjunto de menc¢des encontrou

percentuais reduzidos, ndo sendo apresentadostatinede

Tabela 2 - Servicos e produtos mais recomendados

TIPO Frequéncia Percentual
Produtos de tecnologia/ informéti 59 19,0%
Servicos de educacao 50 16,0%
Servicos de academia / esportes 42 13,0%
Servigos de alimentagéo 38 12,0%
Produtos de Beleza 34 11,0%
Total 223 71,0%

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Alvo do maior numero de recomendacdes, o0s proda®stecnologia foram
capitaneados por celulares, seguidoshoebookse tablets Servicos de educacdo também
foram bastante recomendados, envolvendo, princgr@kn cursos de idiomas, cursos
preparatorios e universidades/faculdades. Em saguaid academias também apareceram
como objeto de grande recomendacao, bem como os clsssicos de restaurantes e bares,
sempre mencionados na etapa qualitativa. Comoajoategoria a apresentar o maior nimero
de recomendacdes oferecidas, produtos de beleza cames, hidratantes, shampoos, anti-
rugas, protetores solares e afins foram mencionados

Os tipos de produtos e servicos mais menciongmdastante coerentes com o perfil
dos respondentes, jovens entre 17 e 35 anos, @ fandliar minima de cinco saléarios-

minimos.
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Em sua maioria, 0os produtos e servicos mencionfadas recomendados por pessoas
com relacdo de forte lago social com o respondegiiére amigos (78%) e familiares
proximos (13%), acarretando amostra pequena pat@gecmos, desconhecidos ou familiares
distantes.

Outra caracteristica da amostra pesquisada é 3fedds entrevistados aceitaram a
recomendacao recebida. Apesar de nao se pedir wperiéncia passada em que a
recomendacao tivesse sido aceita — a entrevistanldigava a possibilidade de aceitacéo ou
nao - o alto indice de aceitacdes revelou estagpesicdo do respondente, ao relembrar uma
recomendacgéao recebida.

As razOes citadas livremente, para aceitagdo damrendacao, corroboraram o0s
achados qualitativos, em que a experiéncia podgittvam semelhante predispde a aceitacao
do que se recomenda. Além dessa “propaganda eeakgitacdo tende a acontecer quando
existe confiangca no produto ou servigo recomendaelm, como quem os recomenda, quando
o recomendado € publico-alvo do que se recomenuEoegsquecido, quando apresenta custo
aceitavel para o0 mesmo. A tabela 3 mostra o comjdatmencdes declaradas por mais de
80% da amostra. Demais razdes contaram com peaterngauco significativos, ndo sendo

apresentadas em detalhe.

Tabela 3 - Razbes para aceitagéo da recomendacédo

Razao Freqguéncia Percentual
A pessoa que indicou ja testou/usou 63 20%
Produto/marca/servico de qualidade 56 18%
Ja estava procurando / precisando 53 17%
Confio na pessoa que indicou / me passa seguranca 44 14%
Preco bom 30 10%
Praticidade / Traz beneficios para mim 13 4%
Total mencdes 259 82%
Total amostra 315 100%

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Percebe-se que a declaracdo direta das razfeseitacao tende a apresentar
motivacfes mais generalizadas, incapazes de detalhaguantitativamente comparar a
influéncia de elementos para aceitagcdo de uma Eudagao boca-a-boca, conforme modelo
proposto nesta tese.

Apoés a preparacao do banco de dados e caractaigmral da amostra, o proximo
passo constou de testes para validacdo dos cassippubpostos no modelo de equacbes

estruturais.
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4.2.2 Validacao dos construtos

A validacao dos construtos envolveu testes delalmhiflade, através da estatistica do
alfa de Cronbach e anélise das matrizes de caodielidgm-item, verificacdo das cargas dos
indicadores e calculos de confiabilidade compostaagancia extraida. Apesar de, em
modelagem de equacgdes estruturais, o calculo dadaliCronbach ser redundante, ja que as
cargas dos itens e erros associados sdo capazeésnumstrar a consisténcia interna do
construto (BAGOZZI; YI, 2012), seu calculo € useatambém utilizado nesta pesquisa.
Ainda, o teste de validade discriminante foi resdiz, permitindo a utilizagdo dos construtos
no modelo.

A seguir, sdo apresentados o0s testes por constortovalores encontrados e critérios

de aceitacéo, conforme indicacdes de Hair et &5P6 Kline (1998).

4.2.3 Validacao dos modelos de mensuragéo

FLS - Forca do Laco Social
As cargas dos itens para o construto foram sigtifias, com valores representativos,
superiores a 0,60 (Hair et al (2005) sugerem mirda®,30 para este tamanho de amostra),
evidenciado a validade convergente do construtsulRelos sao apresentados na Tabela 4.
Este construto apresentou resultados satisfatopasa alfa de Cronbach,
confiabilidade composta e variancia extraida, garda sua confiabilidade, conforme dados
da Tabela 5.

Tabela 4 - Cargas fatoriais item-construto Forcaatm Social (FLS)

Item Construto Estimate
FLS1 < FLS 0,894
FLS2 < FLS 0,894
FLS3 < FLS 0,843
FLS4 < FLS 0,739
FLS5 < FLS 0,834

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Tabela 5 - Analise de confiabilidade para Forcham Social (FLS)

Teste Alfa CcC AVE

Forca do Laco Social (FLS) 0,916 0,924 0,710
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Critério >0,7 >0,7 >0,5

Fonte: dados da pesquisa, 2012.
A matriz de correlacfes, apesar de apresentaregbitos entre FLS1 e FLS2, ndo

indica problemas de multicolinearidade, ficandoo®as valores abaixo de 0,85 (Kline,

1998), evitando redundancia nas variaveis. Resagtagresentados na Tabela 6.

Tabela 6 - Analise de multicolinearidade: correés;éntre itens do construto FLS

FLS1 FLS2 FLS3 FLS4 FLS5
FLS1 1,000

FLS2 837" 1,000

FLS3 735" 744 1,000

FLS4 630" 642" 640" 1,000

FLSS 732" 714" 738" 678" 1,000

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

SIM - Similaridade Percebida

As cargas dos itens para o construto foram sigtifias, com valores representativos,
superiores a 0,60. No entanto, o item SIM1 (“Vod¢ém escolhas parecidas sobre o
produto/servico indicado”) apresentou estimativasnieaixa, podendo sugerir sua exclusao
para alcance de melhores indices no modelo. Enoset@dricos, a exclusdo do item néo afeta
o significado do construto: o recomendado podeeseeper semelhante ao recomendante,
ainda que ndo necessariamente no produto/senijcado, j& que muitas vezes ainda nem
conhece o que se recomenda. Desta forma optoutaeepelusdo do item SIM1, com

resultados apresentados nas Tabelas 7 e 8:

Tabela 7 - Cargas fatoriais item-construto Sinulade (SIM)

Item Construto Estimate
SiM1 < SIM 0,482
SIM2 < SIM 0,689
SIM3 < SIM 0,761
SIM4 < SIM 0,905
SIM5 < SIM 0,733

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Tabela 8 - Cargas fatoriais item-construto Sindlade (SIM) com exclusdo de SIM1

Item Construto Estimate
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SIM2 - SIM 0,661
SIM3 -<“ SIM 0,744
SIM4 -<“ SIM 0,929
SIM5 -<“ SIM 0,738

Fonte: dados da pesquisa, 2012.
Com a exclusdo do item SIM1, as analises de alfa&Cambach, confiabilidade

composta e variancia extraida foram realizadas pardens SIM 2 a 4, apresentados na

Tabela 9. Resultados foram satisfatorios, garaotawhfiabilidade ao construto.

Tabela 9 - Analise de confiabilidade para Similadel

Teste Alfa CcC AVE
Similaridade (SIM) 0,851 0,855 0,600
Critério >0,7 >0,7 >0,5

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

A matriz de correlagdes n&o indica problemas ddicolihearidade, com resultados
apresentados na Tabela 10.

Tabela 10 - Analise de multicolinearidade: corréés;entre itens do construto SIM

SIM2 SIM3 SIM4 SIM5
SIM2 1,000

SIM3 579" 1,000

SimM4 590" 692" 1,000

SIM5 497" 479" ,701" 1,000

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

ERE - Expertise do Recomendante
As cargas dos itens para o0 construto também forgmfisativas, com valores

representativos, superiores a 0,60, conforme Tdldela

Tabela 11 - Cargas fatoriais item-construto Expentio Recomendante (ERE)

Item Construto Estimate

ERE1 - ERE 0,774
ERE2 - ERE 0,831

ERE3 - ERE 0,893
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Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Em conjunto com as cargas dos itens, os resultddosonfiabilidade simples e
composta, bem como variancia extraida, garantenorsisténcia interna do construto,

apresentados na Tabela 12.
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Tabela 12 - Analise de confiabilidade para Expertis Recomendante (ERE)

Teste Alfa CcC AVE
Expertise do Recomendante (ERE) 0,869 0,872 0,696
Critério > 0,7 > 0,7 > 0,5

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

A andlise de validade discriminante ndo apreserdres superiores a 0,85,

descartando problemas de multicolinearidade. Redndtna Tabela 13.

Tabela 13 - Analise de multicolinearidade: coigéés entre itens do construto ERE

ERE1 ERE2 ERE3
ERE1 1,000

ERE2 643" 1,000

ERE3 691" 747" 1,000

**_Correlation is significant at the 0.01 levek@iled).
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

ERO - Expertise do Recomendado
As cargas dos itens para o construto foram sigtiias, com valores representativos,

garantindo validade ao mesmo. Dados apresentadbabeda 14.

Tabela 14 - Cargas fatoriais item-construto Exgedo Recomendado (ERO)

Iltem Construto Estimate

ERO1 <-- ERO 0,855
ERO2 <-- ERO 0,858
ERO3 <--- ERO 0,884

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Na Tabela 15 apresenta-se resultados de alfa dé&ub, confiabilidade composta e
variancia extraida, todos dentro dos niveis espergmhra garantir a confiabilidade do

construto.

Tabela 15 - Analise de confiabilidade para Expentis Recomendado (ERO)

Teste Alfa CC AVE
Expertise do Recomendado (ERO) 0,897 0,900 0,750
Critério > 0,7 > 0,7 > 0,5

Fonte: dados da pesquisa, 2012.
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Apesar de bem relacionados — 0 que se esperaterssdo construto ERO nao séo
excessivamente correlacionados para apresentaleprad de multicolinearidade, conforme
Tabela 16.

Tabela 16 - Analise de multicolinearidade: corréészentre itens do construto ERO

ERO1 ERO2  ERO3
ERO1 1,000

ERO2 734" 1,000

ERO3 756" 758" 1,000

**_Correlation is significant at the 0.01 levek@iled).
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

FMA - Forca da Marca
Apesar de apresentar alguns itens bem mais fanesufros, todos apresentam cargas
significativas e representativas, acima de 0,6,argardo consisténcia ao construto.

Resultados apresentados na Tabela 17.

Tabela 17 - Cargas fatoriais item-construto Foacdarca (FMA)

Item Construto  Estimate
FMA1 < FMA 0,640
FMA2 < FMA 0,934
FMA3 < FMA 0,720

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Os testes de alfa de Cronbach, confiabilidade cstap®e variancia extraida também
apresentam resultados satisfatérios, conforme adlsel

Tabela 18 - Analise de confiabilidade para For¢cMdeca (FMA)

Teste Alfa CC AVE
Forca da Marca (FMA) 0,782 0,814 0,600
Critério > 0,7 > 0,7 > 0,5

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

A Tabela 19 apresenta a matriz de correlagbes salmemas de multicolinearidade.
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Tabela 19 - Analise de multicolinearidade: corréés;entre itens do construto FMA

FMA1 FMA2 FMA3
FMAL 1.000

FMA2 598" 1,000

FMA3 461" 673" 1,000

**_Correlation is significant at the 0.01 levek@iled).
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

MSG - Forca da Mensagem

As cargas dos itens para o construto foram sigtifias, com valores representativos,
superiores a 0,60. No entanto, os itens MSG1 (‘thcagdo recebida foi muito confiavel”),
MSG2 (“A indicacdo recebida foi muito coerente comnhas escolhas”) e MSG5 (“A
indicacao foi feita com muita riqueza de detalhegjjesentaram estimativas mais baixas,
podendo sugerir exclusado para alcance de melhwtee$ de ajuste do modelo. Como MSG1
e MSG2 estavam muito correlacionados, assim comG@dM&EMSG6, optou-se por retirar 0s
itens MSG1 e MSG5, com menores cargas, sem prejdé&zacompreensao teorica do
construto, que deveria incluir conteado cognitivdoema de apresentacdo da mensagem.

Resultados sao apresentados nas Tabelas 20 e 21.:

Tabela 20 - Cargas fatoriais item-construto Fogdénsagem (MSG)

Item Construto  Estimate
MSG1 <--- MSG 0,635
MSG2 <--- MSG 0,663
MSG3 <--- MSG 0,774
MSG4 <--- MSG 0,702
MSG5 <--- MSG 0,671
MSG6 <--- MSG 0,830

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Tabela 21 - Cargas fatoriais item-construto Foegdldnsagem (MSG) com exclusdo de MSG1 e
MSG5

Item Construto Estimate
MSG2 <--- MSG 0,640
MSG3 <--- MSG 0,841
MSG4 <--- MSG 0,737
MSG6 <--- MSG 0,744

Fonte: dados da pesquisa, 2012.
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Os resultados de alfa de Cronbach, confiabilidam®@posta, bem como variancia

extraida, garantem a confiabilidade do constryitesentados na Tabela 22.

Tabela 22 - Analise de confiabilidade para ForcMdasagem (MSG)

Teste Alfa CC AVE
Forca da Mensagem (MSG) 0,826 0,831 0,553
Critério >0,7 >0,7 >0,5

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

A matriz de correlagbes ndo apresenta problemasulticolinearidade entre os itens

do construto, todos com valores abaixo de 0,85pcoe apresentacéo da Tabela 23.

Tabela 23 - Analise de multicolinearidade: corréészentre itens do construto MSG

MSG2 MSG3 MSG4 MSG6

MSG2

1,000

542
MSG3 , 1,000

437 ,631
MSG4 1,000
MSG6 ,503 ,613 ,553

1,000

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Influéncia Pré-estimulo (INF)
As cargas dos itens para o0 construto também fammificativas, com valores

representativos, superiores a 0,60, conforme T&lzela

Tabela 24 - Cargas fatoriais item-construto Infkié Pré-estimulo (INF)

Item Construto Estimate
INF1 < INF 0,640
INF2 < INF 0,934
INF3 < INF 0,720

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

A tabela 25 apresenta os resultados dos testesnfialilidade e variancia extraida,

todos dentro dos critérios esperados para validad®nstruto.
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Tabela 25 - Analise de confiabilidade para Influérieré-estimulo (INF)

Teste Alfa CC AVE
Influéncia pré-estimulo (INF) 0,812 0,823 0,611
Critério >0,7 >0,7 >0,5

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Ainda que seja alta a correlacao entre os itend ®IINF2, ndo excede valores limite
gue indiguem problemas de multicolinearidade. Radak apresentados na Tabela 26.

Tabela 26 - Analise de multicolinearidade: corréés;entre itens do construto INF

INF1 INF2 INF3
INF1 1,000

INF2 702" 1,000

INF3 560" 538" 1,000

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Influéncia Pés-estimulo (INFPOS)
As cargas dos itens para o construto foram bastdtae, garantindo a validade do

construto. Detalhes apresentados na Tabela 27.

Tabela 27 - Cargas fatoriais item-construto Inflti& Pds-estimulo (INFPOS)

Iltem Construto Estimate

INFPOS <--- INF 0,976
INFPOS <--- INF 0,992
INFPOS <--- INF 0,970

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Resultados de confiabilidade (simples e compostayi@ncia extraida também
garantem a consisténcia do construto INFPOS, codfdabela 28.

Tabela 28 - Analise de confiabilidade para Infliérids-estimulo (INFPOS)

Teste Alfa CC AVE
Influéncia pés-estimulo (INFPOS) 0,986 0,986 0,959
Critério >0,7 >0,7 >0,5

Fonte: dados da pesquisa, 2012.



94

As altas correlagdes item-item evidenciam fragdegde multicolinearidade. Apesar
de se tratar da mesma escala INF (que ndo apraspriblemas de multicolinearidade),
questionada apos o estimulo hipotético, os enteglos parecem té-la compreendido ou
necessitado respondé-la como um item Unico, emoteda influéncia da recomendacéo no
cenario do recomendante ganhar algum incentivo fezé-la. Como faz parte de um
raciocinio legitimo do respondente e ser compostapenas trés indicadores, o construto foi

mantido como originalmente testado.

Tabela 29 - Analise de multicolinearidade: corréés;entre itens do construto INFPOS

INFPOS1 INPOS2 INFPOS3

INFPOS1 1.000
INFPOS2 ,968‘* 1,000
INFPOS3 947" 967" 1,000

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Validade Discriminante

Apos a realizacao das validades convergenteses téstconfiabilidade dos construtos,
a verificacdo da validade discriminante foi realaagarantindo que nenhuma medida de um
construto se correlacione fortemente com medidasutt®s construtos, garantindo medidas
distintas para construtos diferentes (BAGOZZI ¢1881).

O método utilizado para avaliar a validade disamanie foi aquele proposto por
Fornell e Larcker (1981), onde a variancia extrgdea cada construto deve ser maior que o
quadrado da correlagéo entre este construto euprabgitro, ou seja, maior que sua variancia
compartilhada. Todos os valores atenderam a estaliggm, garantindo a validade

discriminante dos construtos do modelo estrutun@gsto, apresentados na Tabela 30.

Tabela 30 - Validade discriminante: indicadoresramlelo proposto

FLS SIM ERE ERO FMA MSG INF INFPOS
FLS 0,710
SIM 0,585 0,599
ERE 0,015 0,057 0,695
ERO 0,002 0,013 0,062 0,749
FMA 0,021 0,018 0,047 0,078 0,600
MSG 0,073 0,173 0,295 0,100 0,091 0,553

INF 0,018 0,062 0,130 0,085 0,060 0,373 0,611
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INFPOS 0,021 0,030 0,025 0,067 0,089 0,073 0,065 0,959
Fonte: dados da pesquisa, 2012.
Constatando-se a validade e confiabilidade dadass@m os ajustes realizados, o

modelo completo de equagdes estruturais com sessrotos e hipoteses foi testado.

4.2.4 Avaliagdo do Modelo Estrutural e Teste de Higeses

A avaliacdo do ajuste empirico de um modelo de @ips estruturais consiste em
verificar seus indices de ajustamento, os quaislarv a discrepancia entre a matriz de
covariancia observada e a proposta pelo mesmo (HAIA, 2005). Assim, as medidas de
ajustamento sdo comparadas com valores de refarBagnalmente utilizados, bem como a
significancia e intensidade das cargas estimad@saoradas as hipoteses de pesquisa.

Apbés a andlise dos construtos em separado (BAGOZY91), sua matriz de
correlagéo foi identificada (Tabela 31), e passoas teste do modelo estrutural, utilizando-
se a matriz de covariancia como entrada de dadosnétodo de maxima verossimilhanca

(Maximum Likelihooylpara avaliagdo do modelo.

Tabela 31 — Matriz de correlag&o dos construtasiodelo estrutural proposto

SIM FLS ERE ERO FMA MSG INF INFPOS
SIM
FLS 0,762
ERE 0,232 0,122
ERO 0,103* 0,040* 0,248
FMA 0,137 0,144 0,216 0,280
MSG 0,411 0,271 0,544 0,316 0,302
INF 0,235 0,133 0,360 0,292 0,244 0,611

INFPOS 0,173 0,145 0,157 0,258 0,298 0,271 0,254
* p = ndo significativo
Demais significancias a p <0,001 e p< 0,05

Apesar de apresentarem validade discriminantéjocer-se forte correlacédo entre os
construtos Forga do Lago Social e Similaridade,atetando cautela na consideragéo de seus
resultados.

Os construtos purificados (SIM e MSG) e suas ésagyeraram o modelo testado,
conforme apresentado na Figura 7, ainda antes @seacdo do estimulo hipotético que

gerou a inclusé@o do construto INFPOS (Influéncis-Bsgtimulo):
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FIGURA 7 —Desenho do modelo proposto antes da apresentag®inilo, testado repftware
AMOS 16.0.

‘:
o "® 1 1 1

Fonte: Autora, 2012

Por caracteristicas conceituais, e corroboradosper@epcao qualitativa, alguns
construtos aparecem mais correlacionados, comeas® de Forca do Laco Social (FLS) e
Similaridade (SIM). Ambos tratam do grau de proxiade entre recomendante e
recomendado, seja pela confianca ou pela iderg#waque existe entre ambos. Ainda,
Expertise do Recomendante (ERE), Expertise do Recdado (ERO) e Forca da Marca
(FMA) se referem as experiéncias e relacdes conmamare categoria do produto/servico
recomendado, sendo também propostos com correlagdesdelo testado.

O teste de ajustamento do modelo foi realizadegdrado-se sua aceitacao: (1) no grau

de correspondéncia entre a estrutura do modeladeéra dos dados observados, dentro dos
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valores esperados para os indices de ajustena (®yca e significancia estatistica das cargas
ou parametros de estimacgdo para as hipéteses @®pOS
Os indices de ajuste, encontrados na Tabela 38seagam resultados satisfatérios

indicando a boa explicacdo do modelo proposto.

Tabela 32 - indices de ajuste para o modelo propastes da apresentacéo do estimulo .

indices Resultados Critério

X2/ GL 2,23 <5

GFI 0,87 >0,8

AGFI 0,84 >0,8

TLI 0,92 >0,9

NFI 0,88 >0,9

CFI 0,93 >0,9

RMSEA 0,06 0,05 <x<0,08

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Pode-se observar que todos os indices apresentesaitados dentro dos critérios de
aceitacdo usualmente utilizados (HAIR et al, 2006 excecao de NFI que, apesar de poder
atingir o critério (via arredondamento decimalfioralcancou o valor recomendado de 0,9.

Tendo o modelo uma boa representacdo da realidagmrametros estimados para as
hip6teses propostas foram avaliados, como se apaasa Tabela 33.

A analise do teste de hipodteses, no cenario demendacdo boca-a-boca natural
(recomendante ndo recebe incentivo para dar aag@g, verifica que as relacdes propostas
no modelo foram significativas, a exce¢do de Fd@daco SociaP> Forca da Mensagem,
que ndo se comprovou, ndo confirmando a hipoteggopta H1. Esta ndo confirmacgéo, na
linha oposta a estudos prévios, suscita melhor oegngdo e suposicdes, sugeridas no

capitulo final.

Tabela 33 - Teste de hipoteses para o modelo pmpoges da apresentacédo do estimulo.

Hipotese - Relacéo Estimates Resultado
H1(+) FLS --->  MSG -0,05(ns) N&o Confirmada
H2 (+) SIM --->  MSG 0,34 *** Confirmada
H3(+) ERE --> MSG 0,43 *** Confirmada

H4 (-) ERO --> MSG 0,17** N&o Confirmada
H5(+) FMA --> MSG 0,14* Confirmada
H6(+) MSG --> INF 0,61*** Confirmada
*p<0,05; **p<0,01;*** p<0,001 ns= ndo-sidicante
R2 MSG = 0,40;

R2 INF=0,37

Fonte: dados da pesquisa, 2012.
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Os resultados evidenciam e confirmam a forte &lapie a Mensagem recomendada
guarda com a Influéncia da Recomendagao boca-a{fece61, p <.0001), traduzindo sua
importancia para a predisposicdo em aceitar a regdatao, ao confirmar H6. A Expertise
do Recomendante (3= .43, p <.0001), e a Similagid&8d¢ .34, p <.0001), que este possui
com o recomendado representam as relacdes maisia@Es0 a Forca da Mensagem
recomendada (confirmando H2 e H3), indicando-asocantecedentes mais importantes do
modelo. Ser alguém com *“conhecimento para falaraeerf aquela recomendacao”
(participante 4 — Etapa Qualitativa), bem como“termesmo estilo de vida, as mesmas
preocupacfes” (participante 5- Etapa Qualitativa)recomendado é o que mais provoca
predisposi¢cao em aceitar a recomendacao, eviderscrammodelo estrutural testado.

Ao contrario do que se supunha, a Expertise doofiRendado nédo se relaciona
inversamente a Forca da Mensagem recomendadaonfiomando a proposta de H4. Este
resultado sugere uma nova compreensao sobre a ddeialta de necessidade de uma
recomendacdo. Pode ser que, em casos onde a relam@iené pedida, tal relacdo seja
inversa, ja que quem possui bastante conhecimestice sum produto/servigo, poderia
prescindir de uma recomendacéo, ndo buscando ouesessando por ela. No entanto, no
caso de recomendacéo espontanea - ndo procuradee gme ela causa interesse, podendo
ou somar informacgfes aquelas ja possuidas pelmesmado ou mesmo questiona-las, mas
gerando atencéo e predisposi¢éo a verifica-la.

Verificacdo do Construto Mediador

O conceito de mediacao implica suposicdo de waonento entre variaveis. Uma
variavel é dita mediadora quando, ao estar preseatequacdo de regressdo, diminui a
magnitude do relacionamento entre uma varidvelpeddente e uma dependente (ABBAD;
TORRES, 2002 apud VIEIRA, 2008). Isto quer dizee,gno modelo testado, a Forca da
Mensagem deve reduzir, ou mesmo neutralizar a &elaentre os antecedentes e o
consequente, para ser validada como mediadora.

De acordo com a andlise dos caminhos, sugerideBpmn e Kenny (1986) para
verificar a existéncia de mediacdo, é preciso garaue: (a) os antecedentes afetem
significativamente a Forca da Mensagem; (b) oscedentes afetem significativamente a
Influéncia da Recomendacéo na falta da Forca desdm; (c) a Forca da Mensagem tem
efeito significativo na Influéncia da Recomendagéidd) o efeito dos antecedentes sobre a

Influéncia da Recomendacéo enfraquecem com a ada;@onstruto Forca da Mensagem.
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As cargas e significancias encontradas demonstrartgbela 34, a funcédo mediadora

do construto Forca da Mensagem para a InfluénckRedamendagéao no modelo testado.

Tabela 34 - Analise de passos para verificacaoatbanio

Cargas P
(a) Relacéo significativa antecedentes-mediador
MSG <-- FLS -0,047 0,61
MSG <--- SIM 0,338 0,001
MSG <-- ERE 0,434 0,001
MSG <--- ERO 0,153 0,01
MSG <--—- FMA 0,137 0,02

(b) Relacao significativa antecedentes-consequen

INF <-- FLS -0,073 0,47
INF <--- SIM 0,205 0,05
INF <--- ERE 0,262 0,001
INF <--- ERO 0,182 0,01
INF <--- FMA 0,122 0,05

(c) Relacéo significativa mediador-consequente

INF <--- MSG 0,548 0,001

(d) Relacdo nao significativa antecedentes-cogsente COM mediador

INF <--- FLS -0,047 0,62
INF <--- SIM 0,020 0,84
INF <--- ERE 0,023 0,75
INF <--- ERO 0,098 0,11
INF <--- FMA 0,046 0,45
INF <--- MSG 0,548 0,001

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Com excecao das relagcbes R IMSG e FLS-> INF que se apresentam sempre nao
significativas, o efeito dos antecedentes sobrermsequente se torna nao significativo na
presenca do construto mediador, confirmando seel papmodelo estrutural testado.

Considerada a validade do modelo e as hipétesdisrnadas, o mesmo foi avaliado
em cenario de estimulo hipotético, ou seja, conmaéiaggdo do recomendante ter recebido

algum incentivo para fazer a indicagao.
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4.2.4 Andalise de Estimulo

Para avaliar o impacto do incentivo recebido pelcomendante, um estimulo de
cenario incentivado foi proposto aos respondentesstes, novamente, responderam as
perguntas de influéncia da recomendacao, considerse este novo cenario hipotético.

Este estimulo gerou um novo modelo, agora capaavdBar a relacdo Forca da
Mensagem> Influéncia da Recomendacao nos cenarios Pré éneéstivo, como apresenta

a Figura 8.

FIGURA 8 —Modelo proposto apds apresentagéo do estimulagsiosoftwvareAMOS 16.0.
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Fonte: Autora, 2012
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Novo teste de ajustamento do modelo foi realizadms resultados séo apresentados
na Tabela 35. Novamente, todos os indices de aplstncam resultados satisfatorios,

indicando a boa representatividade e aceitacaoadizlm proposto.

Tabela 35 - indices de ajuste para o modelo propapts a apresentacdo do estimulo.
indices Resultados Critério

X2/ GL 2,18 <5
GFI 0,86 >0,8
AGFI 0,83 >0,8
TLI 0,93 >0,9
NFI 0,89 >0,9
CFI 0,94 >0,9
RMSEA 0,06 0,05 < x < 0,08

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

A analise das novas cargas fatoriais permite avaliefeito do incentivo estimulado e
comparar seu impacto nas relacdes Forca da Mensagérfiuéncia da Recomendacéao, pré
e pos-estimulo (MS© INF e MSG-> INFPOS). Os parametros com respectivos testes de
hipoteses podem ser conferidos na Tabela 36.

Tabela 36 - Teste de hipdteses para o modelo pm@Egxs a apresentacado do estimulo.

Hipétese - Relacdo Estimates  Resultado
H1(+) FLS ---> MSG -0,05(ns) N&o confirmada
H2 (+) SIM ---> MSG 0,34 *** Confirmada
H3(+) ERE --> MSG 0,43 *** Confirmada
H4 (-) ERO --> MSG 0,17** N&o confirmada
H5(+) FMA --> MSG 0,16* Confirmada
H6(+) MSG --> INF 0,61*** Confirmada
H6(+) MSG ---> INFPOS 0,29%** Confirmada
*p<0,05; **p<0,01;*** p<0,001 ns= ndo-sidicante

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

As hipoteses confirmadas e ndo confirmadas censisis mesmas do modelo antes
do estimulo. O resultado agregado neste modelm@stiio (recomendante recebe incentivo
para dar a indicacdo) avalia o impacto da Mensaggrnfluéncia da Recomendacédo pos-
estimulo.

Os resultados evidenciam que a mensagem contendo tum efeito positivo na

predisposicao de aceitar a recomendagédo, mesmaodsabe que o recomendante recebeu
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algo para fazé-lo. Esta indicacdo é ainda corralzopela declaragcéo direta dos respondentes
sobre seu comportamento futuro, ao tomar conhetomelo incentivo: do total de
respondentes que aceitaram a recomendacao, 82%uzsi#m a aceita-la, mesmo sabendo
gue o recomendante estava recebendo presente wnpeglor para fazé-la.

No entanto, apesar do incentivo ndo gerar umasavateclarada a recomendacédo, 0s
resultados do modelo demonstram que a intensidadmmiacto da Mensagem na Influéncia
da Recomendacéo boca-a-boca (B = .61, p <.0008 dwhinuicdo no cenario incentivado
(B = .29, p <.0001). O teste Z de diferenca enstesebetas sO evidenciou diferenca
estatisticamente relevante para significancia delR (Z=1,55), ndao podendo confirmar a
hipotese H7 para p <.05 (Z=1,96). Ainda assim,alm& menos restritiva, € possivel afirmar
que, apesar de existir relacéo positiva e sigmfea@ntre a Forca da Mensagem e Influéncia
da Recomendacao, ela diminui quando se sabe geeomendante esta recebendo algum
incentivo para fazer a recomendacao.

Este resultado corrobora os achados qualitathesjedida em que ndo presencia uma
rejeicdo instantdnea a recomendacdo, mas encasinados diversos, sugerindo atencao
também a outros antecedentes na presenca do umerdimo a similaridade percebida: “Ela
gosta das mesmas coisas que eu gosto, entdo agligsquai ndo pesaria, a ponto de eu nao
experimentar o produto” (Participante 3- Etapa @atala); ou mesmo a marca recomendada:
“Porque o que importa é a qualidade da academig@as& ganhando [...] ndo faz diferenca”
(Participante 7- Etapa Qualitativa). Ainda assimawsombra de desconfianca se faz presente,
0 que deve ocasionar a reducdo da forca da refag@osta: “E que eu acho que a gente vé
tanta coisa de gente que vende, né? Se ela estiyaskando [...] eu ndo sei se eu acreditaria”
(Participante 2- Etapa Qualitativa).

Além da constatacdo do impacto do estimulo naac@ek entre Mensagem e
Influéncia da Recomendacéo, propde-se que elasrpsde moderadas pelo grau de Risco
oferecido pela indicacdo recomendada, em termosudt®, seguranca ou tempo por ela
demandados.

4.2.5 Andlise de Moderacéao

Para avaliar o poder moderador do Risco nas reta¢dSG—-> INF e MSG >
INFPOS, a base de dados foi dividida em dois grpete variavel RISC, sendo que o indice
(1) da escala Likert compés o grupo de baixo riscguanto os demais (2 a 7) formaram o

grupo de alto risco, devido a alta concentracacedemendacdes de baixo risco na amostra
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pesquisada (média=2 e mediana=1). Estes grupas fasaociados aos caminhos entre Forca
da Mensagem e Influéncia da Recomendagédo, nosaepéé e pos-estimulo.

A significancia da diferenca estatistica entreaagas destas relacdes foi analisada em
ambos cenarios, analisando-secascal ratios das diferencas entre parametros, tomando-se

como significativos os valores de z superiores’a A Tabela 37 apresenta seus resultados.

Tabela 37 - Analise de moderacgéo para variavelRisc
Cenério Estimates Risco Critical Ratio (z) Concluséo

MSG --> INF 0,647 ***  ALTO
MSG --> INF 0,579 **  BAIXO

Pré-estimulo -1,221 Nao modera

MSG --> INF 0,111 ns ALTO
MSG --> INF 0,344 ***  BAIXO

Pds-estimulo -1,872 Modera

*** n<0,001 ns= nao-significante

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Pode-se notar que, em uma situacdo de recomendacaea-boca natural (cenério
pré-estimulo), o risco do produto/servico indicadm interfere na relacdo entre a Forca da
Mensagem e Influéncia da Recomendacao. Entretqntmdo se sabe que o recomendante
participa de um programa incentivado de marketiogaka-boca (cenario pés-estimulo), o
risco passa a moderar essa relacdo, verificandgraficativa apenas para produtos ou
servigos de baixo risco.

Esse resultado reforca a percepcédo de maior destmou desconfianca (ou menor
conforto e confianca) do recomendado quando sal®e aquecomendante esta sendo
incentivado para recomendar. Apesar de a mensagetnuar gerando pré-disposicdo a
aceitacdo, ela sé ocorre de forma positiva e sggmfe quando o produto/servico indicado &
considerado de baixo risco, confirmando, em partepotese HS.

A aceitacdo do modelo completo (pré e pos estimidem como a analise de
moderacdo e seus testes de hipoteses, contribtéuopaonhecimento sobre aceitacdo de
recomendacdo boca-a-boca, alcancando os objetigosnehsuracdo: (3) de elementos
antecedentes a influéncia de uma recomendacaato(#ppacto da forca da mensagem na
influéncia da recomendacao; (5) do impacto da recalacao fazer parte de um programa
induzido de marketing boca-a-boca; e (6) do papmlerador do risco sobre a influéncia da
recomendacgdo. De forma resumida, apresenta-spdsdes e suas conclusdes na Tabela 38.
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Tabela 38 - Teste de Hip6teses do Modelo Recoméndagca-a-Boca com Estimulo

Hipotese Tipo Estimates Resultado
H1: H& uma relacao direta e significante N30
entre a Forca do Laco Social e a Forca da| Antecedente| (+) FLS MSG -0,05(ns) Confirmada

Mensagem da recomendacéo.

H2: H4 uma relacédo direta e significante entre
a Similaridade Percebida e a Forca da Antecedente| (+) SIMMSG 0,34 *** | Confirmada
Mensagem da recomendacéo

H3: Ha uma relacgéo direta e significante
entre a Expertise do Recomendante e a Far¢Antecedente| (+) ERB MSG 0,43 *** | Confirmada
da Mensagem da recomendacéo.

H4: Ha uma relacao inversa e significante
entre a Expertise do Recomendado e a For¢cantecedente| (-)ER© MSG 0,17**
da Mensagem da recomendacéo.

Nao
Confirmada

H5: Ha uma relagéo direta e significante
entre a For¢ca da Marca e a Forca da Antecedente| (+) FMA MSG 0,16* Confirmada
Mensagem da recomendacéo.

H6: H& uma relacao direta e significante

entre a Forca da Mensagem da recomendag%o i (+) MSG> INF 0,61*** Confirmad

e a Influéncia da Recomendagé&o Boca-a- onsequents (+) MSG> INFPOS | 0,29*** onfirmada

Boca.

H7: Arelacdo entre a Forca da Mensagem|e a

Influéncia da Recomendac¢éo Boca-a-Bocal

sera mais fraca quando o recomendante

estiver participando de programa de Estimulo (+) MSG> INF > Z=1,55% | Confirmada

marketing boca-a-boca (cenario pos- (+) MSG> INFPOS

estimulo), do que quando nao estiver

participando (cenario pré-estimulo).

H8: O Risco do Produto/ Servico Pré-estimulo

Recomendado modera a relacéo entre a Forca (alto risco) <> 0,58 *** Nao

da Mensagem e a Influéncia da (baixo risco) 0,65 *** | Confirmada

Recomendacédo Boca-a-Boca, tornando-a | Moderadora

significativamente mais forte quando risco for Pds-estimulo

baixo do que quando for alto (alto risco) <> 0,11 ns | Confirmada
(baixo risco) 0,34 ***

*p<0,05; **p<0,01;*** p<0,001 ns= ndo-signifante
tp< 0,12
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

O resultado do teste de hipéteses indica que ertessgp do recomendanté gma fonte
de referénciae a similaridade entre recomendante e recomen(@eniomeu estilo, gostos e
prioridadeg respondem pela maior parte da influéncia da recoacdo boca-a-boca,
independente do tipo de lago social que eles possj@aque este ndo apresentou impacto
estatisticamente significativo.

A nao significancia da Forca do Laco Social, apesair de encontro a algumas
evidéncias teodricas (BANSAL; VOYER, 2000; BROWN; IREGEN, 1987) e, ainda, dos
achados qualitativos, pode querer demonstrar 0 gasoeste antecedente possui, quando
inserido em um universo com mais variaveis pardta@E® de uma recomendac¢do boca-a-
boca, na retrospectiva de casos reais. A alta lagée entre Forca do Laco Social e

Similaridade prejudicou o impacto da primeira,regtdo sua significancia. Ainda assim, em
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simula¢cées comparadas do modelo, ora sem o camSmoiilaridade, e ora sem o construto

Forca do Lago Social, percebe-se que a carga agaekentre Forca do Lago Social e Forga
da Mensagem é, de forma significativa, estatiste@am menor que a relacdo Similaridade e
Forca da Mensagem. A compreenséao deste resultaddengd descartar a importancia do laco
social entre recomendante e recomendado, mas roanfmdo ser ele o gatilho que gera a
predisposicdo de aceitacdo. Uma discussdo maithaddasobre possiveis explicagfes deste
resultado é apresentada no proximo capitulo.

Outro resultado a ser investigado, a expertise @uecomendado possui sobre o
produto/servico recomendado ndo diminui, ao cootrdo que se esperava, 0 impacto da
mensagem e a consequente influéncia da recomendatdloorando para o conhecimento de
relacdo ainda nado conclusiva em pesquisas anteridP®de-se argumentar que a
recomendacao recebida por wrperttende a gerar diferentes reacdes, podendo variar
dependendo de guem recomenda (outro expert ou p@onesmo da similaridade ou
proximidade que o recomendado possua com o rec@angndd proximo capitulo apresenta
alguns dados exploratérios acessados para melhpreenséo e discussao deste resultado.

Os dados confirmam, ainda, que a mensagem recaua@idum mediador importante
da relagdo verificada entre os antecedentes (ésgedo recomendante, similaridade
percebida, forca da marca ) e a consequente: ndia&a recomendacao boca-a-boca.

Por fim, constata-se que o risco do produto/sersegcomendado modera a relagéo da
mensagem e influéncia da recomendacéao, fazendajuerela seja mais forte para produtos
de baixo risco, no entantwsto s6 ocorre quando se sabe que o recomenestdteecebendo
incentivo para fazer a recomendagdo. Em um cendérieecomendacdo boca-a-boca natural,
sem incentivo, o risco do produto nao interferenflaéncia da recomendacéo, confirmando-
se, apenas em parte, a hipotese de moderacao farops$e resultado reforca a maior
fragilidade que o incentivo traz a recomendacdo,qi®e a avaliacdo do risco do
produto/servico recomendado interfere apenas quasie faz parte de um programa
incentivado de marketing boca-a-boca.

De forma grafica, o modelo tedrico proposto, ajgése empirico por SEM, deve ser

apresentado com as seguintes relacdes, na Figura 9.
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FIGURA 9 —Desenho do modelo analisado

(+) 0,29

ERI‘:’?"" 0,17 |
@

@V: R (+y 0,16

RelacBes propostas e confirmadas
RelacBes propostas e néfircoadas

Fonte: dados da pesquisa, 2012.

profundid @ |
apresentad s
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5 DISCUSSAO E CONCLUSOES

Esta secdo organiza as principais conclusdestddegesgatando seus objetivos ao
trazer as discussdes sobre o problema de pesgu&sahipoteses, contribuicdes académicas e
implicacbes gerenciais. Ainda, sdo apontadas dttfres da pesquisa, bem como areas de
oportunidade para estudos futuros.

5.1 CONCLUSOES SOBRE OBJETIVOS E HIPOTESES

Mensurar as fontes de influéncia para a aceitagaonth recomendacao boca-a-boca
forma o objetivo principal do estudo, que visougmeher as lacunas encontradas na teoria
para: (1) comparar e medir quantitativamente umucdo mais abrangente de antecedentes
para a predisposicao de aceitacdo de uma reconénda?) avaliar, de forma especifica, o
impacto da recomendacéao fazer parte de um prognashozido de marketing boca-a-boca
para sua aceitacao.

Para alcancar este objetivo geral, informacOesatareza diversa precisaram ser
investigadas, tanto as de identificagdo dos eleamsen¢nvolvidos, quanto as de
operacionalizacdo de relacdes hipotetizadas, geramddetalhe, os objetivos especificos da
pesquisa.

A primeira conclusdo que surge do esfor¢co de iigasAo consiste no beneficio de
uma compreensao qualitativa adequada a realidadgiigada. Pesquisa tedrica foi realizada,
com identificagcdo de elementos e escalas paraadi@rae efeito de uma recomendagéo boca-
a-boca. Este levantamento, além de permitir a ifitsagéo inicial de lacunas de pesquisa,
viabiliza o arcabouco teorico para aplicacdo em teahdade especifica. No entanto, quando
esta experiéncia é eminentemente internacionalp@mcaso de muitas pesquisas na area de
marketing, a necessidade de adequacdo operacioaalidade local se faz premente, sob o
risco de confundir ou mascarar o que realmenteuse descobrir, por ndo “falar a lingua”,
neste caso, do consumidor final interrogado.

Observando tal necessidade, a etapa empiricaajivalitrouxe conclusées sobre os
elementos antecedentes, manifestando suas comfeeemsermos utilizados, confirmando e
ajustando a redacédo de itens das categorias pr@viarancontradas na literatura, atendendo
ao objetivo especifico (1)na identificacdo dos elementos antecedentes dluengiam a
aceitacdo de recomendacao boca-a-boca. Esta atapéam revelou a percepcéo local sobre o

conceito de programas de marketing boca-a-batgetivo especifico (2)evidenciando um
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perfil, ainda que diverso, com uma tendéncia uncpauaior de aceitacdo da recomendacéo
incentivada. Como esta etapa tinha propdsitos eetifitcacdo, ndo foi objetivo aprofundar
em detalhes as razdes subjacentes a esta atitudarada, podendo-se sugerir uma
caracteristica possivelmente mais solidaria do fwasileiro ou, mesmo, de uma necessidade
de aparéncia de generosidade relevante para estdaue.

Vale lembrar ainda que, tanto para o0s resultadaslitgtivos quanto para o0s
quantitativos, os dados ndo sao representativagal@made nacional brasileira, tendo sido
influenciados pelas caracteristicas das cidadepiseslas.

Com oinput da etapa qualitativa, a constru¢do do modelo dagéegs estruturais com
a previsdo de cenario de incentivo hipotético falizada e permitiu o atendimento dos
demais objetivos especificos pela aceitacdo do lmahe seus indices de ajuste, bem como
significancia e intensidade das cargas fatoriai®einadas para cada relacéo proposta.

Em termos de antecedentésbjetivo especifico 3) pode-se chegar a algumas
conclusodes:

(1) a Expertise do Recomendante e a SimilaridadeeBigla sdo os elementos que mais se
relacionam com a Forca da Mensagem recomendadarriptica em dizer que, mais do que
qualquer outra caracteristica, 0 quanto quem regdaentende do que é recomendado e 0
quanto ele tem escolhas/necessidades parecidagjeem recebe a recomendacdo é que
geram a forgca da mensagem recomendada e, consameete, a predisposicao a aceitar a
recomendacédo, como se confirma a seguir. Refer@ndikentificacdo surgem como motes

influenciadores da aceitacdo de uma recomendagi@eabboca;

(2) Ao contrario do que se propunha teoricamenieesmo dos achados qualitativos, a Forca
do Laco Social ndo guarda relacédo estatisticanmmgteficativa com a For¢ca da Mensagem
recomendada. Apesar de expertise do recomendasimilaridade serem esperadamente
antecedentes importantes, a nao significancia @gae que o recomendante tem com o
recomendado € fato inesperado, considerando qué® d® valores como confianca e
credibilidade do que se oferece. Pode-se argumeqar ndo basta confiar em quem
recomenda para se aceitar uma indicacdo, mas, aqyatir desta confianca, que fatores
como expertise do recomendante e similaridade bpel@esdo capazes de instigar a
predisposi¢do a sua aceitacao.

Para colaborar na discussédo deste resultado, uwe atwordagem qualitativa foi
realizada, com intuito de captar algumas compreens® explicacbes para os dados

encontrados e sugerir aprofundamentos futuros.ifatesponivel no anexo IV.
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De forma geral, a for¢a do lago social ndo apameegmo como o fator impulsionador
para se aceitar uma recomendacéo (isso € feitepptatise do recomendante e similaridade
percebida). No entanto, parece que a proximidadenfianca trazidas pela forca do laco
social sdo base necessaria para a influéncia duosislentecedentes. Ela ndo predispde a
aceitacdo, mas sua auséncia pode comprometé-la.quadquer forma, apesar da
recomendacéao ter que partir de uma relacdo corsya@sgb ndo é suficiente para influenciar
sua aceitacao.

Como se pode ver nos excertos abaixo, a relaggoademidade que se tem com
guem recomenda € importante, masp secomendante for muito dissimil, isto bloqueara a

predisposicao a aceitacao.

“Normalmente eu vejo o que meus amigos estao fazend aceitacdo vem daqueles
amigos que eu acho que tenho uma relacao [...] &tdade, quando vocé fala de coisas
muito assim, marcantes, que ndo tem a ver com siéa, @ode ser uma pessoa muito
préxima, que eu ndo vou(Entrevistado B).

“Eu acho que a probabilidade da gente aceitar ceisle pessoas que sdo préximas da
gente existe e é muito grande, porque eu ndo woada, aceitar uma recomendacéo de
um desconhecido, a ndo ser que eu esteja pergunfzard essa pessoa. Mas eu também
acho que influencia muito se a pessoa tem gost@sio@s com 0S meus ou se a pessoa €
expert naquele assunto. Por exemplo, se a minha mme recomenda um filme de
cinema, ndo necessariamente eu vou gostar, portperabalha em produtora de
cinema, vive naquele mundinho e ai ela gosta defilmes cult , que ela aprecia de
repente a forma como o diretor trabalha, coisa gue como leiga nesse assunto, ndo
necessariamente apreci¢Entrevistada C).

[0 que me faz aceitar uma recomendacao] “... queeasoa tenha um perfil similar ao

meu e que eu confie no conhecimento dessa peds@acsassunto [...] porque eu posso
ter uma pessoa de total confianga, muito proxinraim, e que tenha gostos totalmente
opostos ao meu, entdo ndo adianta ela me indicar,gxemplo, um hotel, que tenha
caracteristicas diversas ao meu gosto. A Renataitorminha amiga mas, por exemplo,
ela ndo frequenta restaurantes com gasto muito, aldm frequenta hotéis caros, eu ja
tenho um perfil de me disponibilizar a gastar mdiisheiro para essas questbes. Ela é
muito minha amiga, estamos sempre juntas e tal,auatio sé ndo peco consulta a ela
sobre esses assuntos como nao vou a esses luganesla em funcdo de nossos perfis
serem diferentes nesses aspectShtrevistada A).

Esses dados exploratorios reforcam os resultadosngados, ao mesmo tempo em
que suscitam oportunidades de detalhamentos péeeeries graus de dessemelhanca e

proximidade.
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(3) A Expertise do Recomendado foi proposta conversamente relacionada a Forga da
Mensagem, considerando linhas tedricas que vedficaa independéncia do recomendado
para com recomendacdes recebidas. Isto signifizar djue, como quem recebe ja tem
bastante conhecimento sobre o produto/servico recxdado, ele “dispensaria” ou
naturalmente n&do daria atencdo a esta recomendasto proposicdo ndo foi confirmada
neste estudo e, ao contrario, evidenciou relac§oifisiativa positiva com a Forca da
Mensagem. Este resultado pode sugerir que, acacmantio sentimento de independéncia que
o recomendado possa obter advindo de seu conhdoineste pode gerar interesse e atencéo
especifica para o produto/servico recomendado. diralguns fatores podem também
influenciar a percepcao do recomendapert se quem recomenda é tdo experiente quanto,
se possui as mesmas prioridades e critérios déhascograu de proximidade.

Algumas sondagens qualitativas, conforme anexo foam também realizadas
objetivando jogar alguma luz nas possiveis explieagara este achado. Além da geracao de
interesse motivada pelo préprio assunto, que & fdatgrande experiéncia do recomendado,
ela pode reforcar a mensagem recomendada casocebgp@&o recomendante oportunidades
de aumentar o conhecimento do recomendado, ouggado a expertise do recomendado
for sempre menor que a do recomendante. A desgeiso, foi possivel apontar, ainda, a
influéncia da personalidade do recomendado em eagho. Enquanto ha pessoas que, por
mais experientes, sempre acham que podem apresdaalguém, ha as mais orgulhosas, que
dispensam qualquer tipo de comentario alheio.

Exemplos sao verificados nas declaracdes de esiizdois abaixo:

“Acho que quando uma pessoa tem muita bagagemdeteendendo do perfil da pessoa,
no caso, meu marido, ele vai dar seguimento aorassltEntdo se alguém quiser
recomendar um vinho a ele, ele vai dar seguimeatoamversa, porque ele adora falar
sobre vinho. Mas ndo quer dizer [...] se ele vé guena pessoa muito menos experiente,
estudada do que ele naquele assunto, ndo sei seaeleoomar aquela opinido em
consideracdo. Agora, esse final de semana a gemtauim jantar s6 com pessoal do
mundo do vinho e ai ele ja aceita mais facil a rrendacao’(Entrevistada C).

“Eu acho que isso passa um pouco pelo temperandsgopessoas, eu, por exemplo,
tenho um temperamento que costumo aceitar bemoEptE exemplo, restaurante,
churrascaria. Eu gosto muito de uma em Botafoge, gpi que é a melhor, toda vez que
tenho que marcar eu marco l4. Mas, falaram pra mue abriu a Fogo de Chéo la no
aterro, eu ja sei como €, mas fiquei curioso. Eu ke sem problemagEntrevistado B).
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Os comentarios mostram as nuances que podem impaekpertise do recomendado,
colaborando para compreensao deste antecedenteitezao de uma recomendacéo boca-a-
boca nao procurada, a diferenca de estudos ameri@ILLY et al, 1998; BANSAL,
VOYER, 2000) que investigavam o boca-a-boca pratura

(4) A Forgca da Marca, como proposta, também apteserelacdo positiva com a Forca da
Mensagem, sugerindo que, como estudos setpudy, marcas fortes, além de apresentarem
efeito positivo nas preferéncias do consumidor,btaorm colaboram para a aceitacdo de
recomendacdes boca-a-boca. E natural de se esperarrecomendacio de uma marca forte
seja mais confiavel do que uma marca fraca, nontmtaliversos outros fatores podem ser
mais influentes na predisposicdo de aceitacdo aamendacao, como indicado pelo modelo
analisado;

Sobre o papel mediador da Forca da Mensa@éijetivo especifico 4)a Influéncia
da recomendacédo fazer parte de um programa inedotide marketing boca-a-boca
(objetivo especifico 5)e o impacto moderador do risco na Influéncia daoRendacao

(objetivo especifico 6)pode-se concluir que:

(5) a Forca da Mensagem, fortemente relacionaddi@hcia da Recomendacgéo, provou-se
mediadora importante, levando a compreensao decqu&) veiculo da recomendacéo, pode,

por persuasao, propiciar o efeito boca-a-bocayedigposicio a aceitacdo da recomendacao;

(6) Os resultados quantitativos evidenciam que di@c@o entre a Forca da Mensagem e
Influéncia da Recomendacao, tanto na ocorrénciaoda-a-boca natural quanto no boca-a-
boca incentivado. Ou seja, a percepcao qualitavenaior solidariedade ou generosidade do
respondente se confirma na manutencao da predi§posin aceitar a recomendacdo, mesmo
o recomendante recebendo incentivo para fazé-lemtanto, vale ressaltar que a forca dessa
relacdo diminui do cenario de boca-a-boca natprakestimulo (3 = .61, p < .0001) para o
cenario de boca-a-boca incentivado, pés-estimuto.@®, p < .0001). Ainda que a diferenca
destes coeficientes apresente nivel de signifiedaeip< .12, ela sugere um impacto negativo
da participacao do recomendante em programa inveelatide marketing boca-a-boca.

Este resultado gera questionamentos interessajteque capta uma percepgao
negativa do incentivo ao recomendante, ainda que exdsta aversdo ou inversao da

predisposicao declarada de aceitacdo da recomencdagEbida.



112

Os dados qualitativos coletados nos questionarasodstram que, por diversas
razdes, a presenca do incentivo ndo chega a blogugaedisposicdo de aceitacdo da
recomendacéao. Ora a confianca no recomendantéaégia® o recomendado nao vé problema
no incentivo (“confio no amigo que indicou e see@le queria 0 meu bem?”), ora a marca é
de renomada qualidade que o incentivo ndo passad@lcredibilidade (“conheco a marca e
sei que € confidvel”), ora a recomendacédo se ajéiesthem ao gosto de quem recebe que o
incentivo passa a ndo ter importancia (“essa passoanteresses em comum com 0S meus,
nao veria problema se ela estiver ganhando ou hé@)a proximidade € de tal forma que o
incentivo representa o prazer em ajudar o amigard‘’@judar a minha amiga porque ela é
uma pessoa bacana”). Tais caracteristicas parememeass peculiares ao povo brasileiro, que
declaram nédo colocar em cheque a relacdo sociapgssuem com o recomendante - na
presenca de incentivo, ao contrario de estudopeuso(VERLEGH et al, 2004; GRAYSON,
2007; TUK et al, 2008) e norte-americanos (CARLO&0 que discutem o desconforto da
combinag¢do amigoga@u negocios.

Apesar da impressdo de falta de desconfianca, rddelandiferenca, e, em alguns
casos, até mesmo altruismo que se queira demomestraima entrevista, importa perceber
que uma sombra de desconforto, desconfianca ou onegoismo se fazem presentes, como

declaracfes coletadas nos questionarios aplicados:
“Acho antiético, acho que estd sendo pago para empalguma coisa pelo interesse
financeiro proprio e ndo pensando no bem do outro”.
“Seria uma opinido comprada, receberia para falamib do produto”.
“Se ela esta sendo paga, eu ndo tenho confianga”.
“Ele seria um mercendrio, iria visar dinheiro peladicacdo”.

“Isso pode ser crucial, vocé pode ndo gostar dodpto e oferecer aos outros porque
estd ganhando algo”.

“Ela estaria mais interessada na questéo financeietéa do que na minha saude”.
“Ele estaria sendo subornado a fazer propaganda”.

“Tem que favorecer o meu lado, ser cabivel para,miméo para ela receber por isso”.
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Este tipo de percepcbes provoca o enfraguecimeateeldcdo entre mensagem e
influéncia da recomendac¢édo em cenario de prograneniivado de marketing boca-a-boca,
sugerindo cautela em sua aplicacdo e melhor embemtd de demais variaveis que poderiam

atenuar o desconforto do incentivo na recomendacéo.

(7) O Risco do produto/servigco recomendado foi ta@ppado como moderador da relagao
Forca da Mensager» Influéncia da Recomendacdo. Isto porque, apestrdids elementos
antecedentes colaborarem para a aceitacdo de nomaardacéo boca-a-boca, alguns fatores
impeditivos poderiam se sobressair a esta pred¢ggmwpositiva como, na maioria dos casos,
0 custo financeiro do que se recomenda (por mas sl queira o produto/servico
recomendado, ndo ha recursos para concretiza{p@sak desta realidade, o tipo de risco (alto
ou baixo) ndo causou diferenca nas relacdes MSIBIF, para o cenario nao incentivado. Ja
guando ocorre incentivo ao recomendante, o rissegpa moderar esta relagédo, apresentando-
a significativa apenas para produtos/servigos debeco. Ou seja, quando o recomendante
participa de programa incentivado de marketing fsbaca, e o que se recomenda apresenta
risco considerado alto para quem recebe, a mensagemninfluencia a predisposicdo de
aceitar a recomendacéo, fazendo com que o recon@nuassivelmente mais desconfortavel
quanto a confianca da mesma, ndo tenda a aceitésta. resultado sugere mais uma
fragilidade dos programas incentivados de markethoga-a-boca, ocasionando a né&o
predisposicao a aceitacdo, quando a recomendag@refalto risco ao recomendado.

Apesar desses indicadores, poucas analises de agédepuderam ser verificadas,
devido ao pequeno numero de casos de recomendagdio disco presentes na amostra, fator
gue também deve ser aprofundado em estudos conerdde abordagens, permitindo uma
exploracdo mais detalhada da avaliacdo de rista felo recomendado. Isto porque, nas
investigacdes qualitativas, depreende-se naturaénggre o valor financeiro € um limitador
classico a algumas recomendacdes. No entanto, qgarece ser que grande parte das
recomendagOes boca-a-boca ndo procuradas nao rapmreseomprometimento financeiro
muito elevado, o risco ndo deve mesmo, na maiar® @hsos, moderar a relacdo entre

mensagem e influéncia da recomendacao boca-a-boca.
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5.2 CONTRIBUICOES ACADEMICAS

As principais contribuicbes desta pesquisa casisho desenvolvimento de um
modelo quantitativo de recebimento de recomenddg@ma-a-boca que reune diversos
elementos ja pesquisados separadamente, em umaamesitidade empirica. E ainda
permite, de forma pioneira em um mesmo modelo, aiagédo do impacto de programas
incentivados de marketing boca-a-boca na influédaieecomendacéo recebida.

A presente tese avanca os modelos de Bansal & Y20@0), Wangenheim e Bayon
(2004), e Gilly, Graham, Wolfinbarger e Yale (1998p medida em que complementa
elementos antecedentes e/ ou moderadores da itiluda recomendacdo boca-a-boca, e
também de Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008), nadenesn que quantifica um conjunto

mais abrangente destes, conforme Quadro 9.
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Quadro 9 - Algumas contribuicbes académicas dalestu

Estudos ja realizados

Contribuicdes da tese

Bansal e Voyer (2000)
(Modelo Quantitativo)

Elementos estudados:

Expertise do recomendante
Expertise do recomendado
Forca do lago social

Risco percebido

Influéncia do boca-a-boca

- Inclusdo dos antecedentes Similaridade e Forg
marca.

- Inclusdo de Forca da Mensagem como vari

mediadora.

- Inclus@o do Risco como moderadarrélagéo
Forca da mensagem Influéncia da recomendacad

a da

avel

Wangenheim e Bayén
(2004)
(Modelo Quantitativo)

Elementos estudados:

Similaridade

Expertise recomendante
Risco social percebido
Risco funcional percebido
Influéncia percebida

- Incluséo dos antecedentes Forca da marca, Forca d

laco social, e Expertise do recomendado;

- Inclusdo de Forca da Mensagem como vari
mediadora.

- Inclusdo do Risco como moderador da relagéo
Forca da mensagesh Influéncia da recomendacagd

avel

Gilly et al (1998)
(Modelo Quantitativo)

Elementos estudados:

Expertise do recomendante
Expertise do recomendado
Similaridade

Influéncia do boca-a-boca

- Incluséo dos antecedentes Forca da marca, Forca d

laco social;

- Inclusdo de Forca da Mensagem como vari
mediadora;

- Inclusdo do Risco como moderador da relagcéo
Forca da mensagem Influéncia da recomendacé

avel

Sweeney et al (2008)
(Modelo Tebrico)

Elementos estudados:

Credibilidade
Expertise do recomendante
Expertise do recomendado
Forca do lacgo social
Similaridade

Mensagem da recomendag
Risco percebido

Influéncia do boca-a-boca

- Incluséo do antecedente Forca da marca;

- Inclusdo de Forca da Mensagem como vari
mediadora;

- Inclusdo do Risco como moderador da relagéo
Forca da mensagem Influéncia da recomendacé

- Mensuracdo dos elementos em um mo

avel

delo

relacional

Fonte: Autora, 2012

Ainda, estudos de Verlegh et al (2004) e Carl 800pesquisaram, de forma

especifica, a questdo de credibilidade da recongéndau seu recomendante em programas

estimulados de marketing boca-a-boca. Via expetioseusurveyde diades, ndo associaram

esta questdo como mais um elemento a ser avaliadonea situacdo de recebimento de

recomendacao boca-a-boca, conforme modelo apresemeto presente estudo.



116

A andlise e purificacdo dos construtos, bem comalidacdo do modelo estrutural,
oferecem escalas validadas em lingua portuguesar@egbimento de recomendagéo boca-a-
boca.

O desenho do instrumento de coleta de dados, dmwndagem retrospectiva e
apresentacdo de estimulo também contribui comedifes abordagens na construcdo de
questionarios, utilizando recursos “tipo experina@itna aplicacdo deurveydradicionais.

Finalmente, os resultados das hipoteses constne&shum degrau no conhecimento

sobre recebimento de recomendacdes boca-a-boca.

5.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

O atual desenvolvimento da atividade de markgiglgs empresas tém direcionado os
investimentos das iniciativasibove the lineou mais tradicionais como midia de massa para
iniciativas ‘below the line com abordagens consideradas alternativas pordasmternet,
celular, intervencdes publicas e comunicacao bewaca (PQMEDIA, 2010).

O crescente reconhecimento dos resultados trapdiosecomendacdes boca-a-boca
provoca as empresas a organizar programas incdosivpara sua realizacdo, esperando
retornos mais eficientes que iniciativas de mankgtiiadicionais.

Dentro deste cenario, pesquisas que auxiliem streap@o de formatos mais efetivos
de programas de recomendacdo boca-a-boca tém gmel pa relevancia para as
organizacdes. Especificamente, este estudo colabpava o desenho de programas de
recomendacgdo a consumidores finais, sugerindoahesdo publico-alvo recomendado, bem
como o perfil do recomendante (precisam ser refeméa apresentar identificagdo com o
recomendado em suas escolhas e preferéncias). ,Asuggere a cautela necessaria na
comunicacado do incentivo. Se, por um lado, ndo &he&gser um impedimento para a
influéncia da recomendacgdo, pode reduzir sua éfic@d mesmo anula-la, em casos de
produtos ou servicos de alto risco. Desta formagnamas de recomendacdo para
produtos/servicos de baixo risco seriam mais irttisaconsiderando sua maior facilidade de
aceitacado pelo menor custo em caso de insucesso.

Por fim, esta pesquisa endereca as primeirasaipdiss para construcdo de programas
incentivados de marketing boca-a-boca, mas sugerpie cada organizagcéo possa, ainda,

identificar relevancias especificas para distiotegorias de produtos e/ou servicos.
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5.4 LIMITACOES DO ESTUDO

A primeira limitacdo do estudo implicou no desentte®d abordagem, modelo e
instrumento de coleta de dados, jA que ndo foraoondrados programas vigentes de
marketing boca-a-bocaffline com alta penetracdo na populagdo, a fim de ser @ho
pesquisa. Com isto, uma abordagem retrospectiva ¢gxe ser utilizada, com posterior
apresentacao de cenario hipotético. Desenhos petritigos sdo satisfatoriamente realizados,
principalmente em pesquisas sobre servicos (MATCS, 2009), bem como a aplicagcéo de
cenarios em estudos experimentais. No entanta, $&d0 uma oportunidade mais préxima da
realidade a investigacdo das hipoteses propostag@mendados alvo de algum programa
incentivado de marketing boca-a-boca.

Este modelo retrospectivo com cenario hipotétiéicuiou, ainda, a inclusdo de uma
variavel comportamental no modelo, ja que a avatigiyé e pos-estimulo (participacdo em
programa de marketing boca-a-boca) seria feita @mmportamento passado (aceitou ou néao
a recomendacao recebida relatada) e intencdo deoctamento futuro (aceitaria ou ndo se
soubesse que o recomendante estava participarmfogtama de marketing boca-a-boca),
acarretando fraquezas a sua comparacao.

Ainda, como a pesquisa quis identificar caractedstamplas para o universo de
produtos e servi¢cos, ndo houve controle de am@stra aceitacdo (93% dos respondentes
aceitaram a recomendacao recebida), grau de rigd®6 (declararam baixo risco da
recomendacéao recebida), nem de tipo da recomendpigiutos ou servicos), impedindo a
comparacao entre estes grupos.

Por fim, a escala de influéncia pés-estimulo (INSpindicou possiveis problemas de
multicolinearidade. Apesar de nédo prejudicdit @@o modelo, e ser a mesma escala utilizada
no cenario pré-estimulo - para efeitos de comparadé alguma maneira houve uma
compreensao muito uniforme dos indicadores, suderaprofundamentos para identificacao
desta percepcéo.

As limitacbes do estudo, juntamente com seus ashadigerem oportunidades para

novas abordagens e aprofundamentos de pesquisa.

5.5 IMPLICACOES PARA FUTURAS PESQUISAS

A investigacdo desenvolvida nesta tese abre egmaaamaiores desenvolvimentos do

tema em ambito nacional, detalhando ou complemeéatautras indagacoes.
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Uma grande oportunidade reflete-se na identificadi® um programa incentivado de
marketing boca-a-boca jA& bem desenvolvido em ambdoional, permitindo estudos
aplicados neste tipo de situacao real.

A fim de se identificar possiveis diferencas, sage realizar a investigacdo separada
e comparada entre produtos e servigos, assim cerattale baixo riscos.

Ainda, em termos de antecedentes, é possiveluaulaf a compreensao do papel da
forca do laco social na aceitacdo da recomendag@ogque bastante mencionada
qualitativamente, ndo aparece relacionada a forgangnsagem recomendada e sua
consequente influéncia da recomendacao. De formalsante, a expertise do recomendado
também mereceria investigacdo, com a identificagdosituacdes em que auxilia ou atrapalha
a aceitacdo da recomendacao.

Espera-se que esta tese, ao estudar elementosniifidores da aceitacdo de uma
recomendacgao boca-a-boca e reagbes a recomendatg®s/adas, gere mais inquietacoes e
guestionamentos para a constru¢cado do conhecimelbte aceitacdo de recomendacdes boca-
a-boca.
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ANEXO | - Roteiro utilizado na Etapa Exploratoria

Roteiro de Entrevista

Ol4, gostaria de conversar hoje com vocé sobreeemmendacdes que algumas pes$
partiiham com outras, sobre produtos, servicos aocas, mais comumente chamadas
recomendac¢des boca-a-boca.

Sua opinido faz parte de um estudo sobre essa®rd¢ recomendacdo, ajudando-ng
mapear as situacdes, motivacoes e formatos emaoeare.

Por isto, vale lembrar que ndo existem respostdasceu erradas, mas aquelas relativa
experiéncia e opinido de cada um, que serdo denextimportancia para o desenho
estudo.

1. - O que vocé entende pelo termo boca-a-boca?
- O que ele significa para vocé?
- Por que acha que ele ocorre?

Se pensarmos em recomendacdes boca-a-boca positiveega, em alguém indicando a
aquisicao ou utilizagéo de algum produto ou senoggue vocé acha sobre:

2. - Que tipo de pessoa é essa que recomendadldemas caracteristicas especificas

Ou acha que todo mundo costuma recomendar?
- E a que raramente recomenda? Por que nao redafhen

3. - Quando acha que as pessoas fazem recomeadgg@ea-boca positivas?
- Em que ocasides?
- Para quem costumam fazer as recomendacoes Hmaa
- E para qualquer um? Em que situagdes? (testanRs: pessoas proximas,
parentes, colegas de trabalho; pessoas pareciaeslas, qualquer tipo de
pessoa)

4. - E que tipo de pessoa € essa que receberagrdacao boca-a-boca?
- Acha que existem pessoas mais abertas a reesdss indicacdes ou qualquer um
esta aberto a avaliar uma recomendacéo, mesmaes@edido por ela?

5. Gostaria que vocé se lembrasse de alguma(¥merdacdo(des) recebida
recentemente, sem que vocé tivesse pedido ourpdizpor ela.

- Qual o produto/servi¢go recomendado?

- Quem te recomendou?

- Vocé aceitou a recomendacao (comprou, consurtiiizou o produto/servico

recomendado?

- Por qué? O que te fez aceitar?

- Sua opinido sobre o produto ou servi¢o recondmdaudou apos o recebimento da
recomendacao?

6. - De forma geral, em que situacao acha queaamendacao boca-a-boca pode sej
mais efetiva, ou seja, tem melhor chance de séagua quem a recebe? (Pense
guem da a recomendacédo, quem recebe, o produigtseecomendado, etc)

oas
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do
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ESTIMULAR CASO NAO TENHA SURGIDO NO CASO RELATADO
(A recomendacao boca-a-boca pode ser mais efétiva

- Quando quem recomenda € amigo ou muito proxiraogdem recebe, ou
indiferente? Por qué? Em que situacoes?

- Quando quem recomenda tem gostos e atitudesig@secom quem recebe,
nao? Por qué? Em que situacdes?

- Quando quem recomenda € experiente ou conheadalgoroduto ou servig
recomendado, ou é indiferente? Por qué? Em que;Ss?

- Quando quem recebe € experiente ou conhecedomprdduto ou servig
recomendado? Por qué? Em que situagbes?

- Quando quem recebe a recomendacdao ja tem umid@piositiva do produto ou
servico recomendado? Por qué?

- Quando quem recebe j& conhece e confia na ndocgroduto ou servig
recomendado, ou é indiferente? Por qué? Em quecies?

- Quando quem recomenda o faz com muito entusiaserergia ol
assertividade, ou € indiferente? Por qué? Em ituecées?

- Quando o produto ou servico recomendado rep@sedificuldades ou fatores
risco para aceitacao de quem recebe? (por egpduto ou servico ser muito ca
ou lidar com a saude de quem recebe)

- Quando quem recebe ja ouviu a mesma recomendig@utras fontes, ou nd
Por qué? Em que situacdes?

- Vocé acha que as recomendacdes boca-a-booaassiefetivas que as indicacoes
feitas por propaganda tradicional? Por qué?

- Por que acha que o boca-a-boca é lembrado iptor tempo?

Agora gostaria de saber sua opinido sobre uguarge situacao hipotética:

Imagine que a pessoa que te deu a recomendag&o sob (descrita
acima), recebe algum tipo de incentivo da empeagaproduto ou servico ela |he
recomendou.

- Ao saber desta informagdo, qual o impacto qua ehusaria na s
probabilidade de aceitar a recomendacéo? PorEEméjue situacbes?

- O recebimento do incentivo afetaria sua credidide na recomendacao? Por gy
Em que situagbes?

D
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ANEXO II - Questionarios utilizados no pré-teste
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5 | Emvokeeris ums DECEAD MUITO 1 z L4 < 3 5 7
MIPORTAMNTE res Sus wids

P4 | Se &m iP5 = S0 | E 5= wioo= soubesse qus = pencon gues e indioou

orinds ou pressnts d= PEQUEND VALOR Sirencsing pere ovdes recomendscEa, wooR:
11 | Muderia sus decsso & MO ACEIMARLA & racomendscsa o

|2 | WEo mudsre sus decsta = CONTINUARLA = ACEITAR = recomendscsa®

recn. P1) ectess recebendo um

FLidm — Por qus wooR | resp. P4

PAS|SeamPs = WED | E 5= woo= soubesse U B pERsTE gQus e ndioou | r=sp. P.4] estawe neosbenda
um brinds ou pressnte de PECUEND VALOR finanosing pars cads recomendsgia, voom

11 | Sduderis sus dedssa = ACEMARLL = recomendscia ou

|2 | WS mudsre sus decsia = CONTINUARLA = WED ACEMAR & recomendscsar

FLA%m — Por qus wooR | resp. PSR

Antericrmente, woce disse o quants a INDICACAD RECEBIDA te INFLUENCIOU a adquirir, te faria pensar ou
querner experimentar o produboSerdcs indicado.

P15 — =ora, sabendo qua quam te indicou recebeu presents d= zrands valor, voos diria qus :IHDIC.ﬂ.;ﬁ.E'
RECEBIDA:

Diesoonda Canoonda
totsimente toteimerne
1 | CONTINUARLA & BFLUISSTIAR & sos demssnds 1 z 5 4 ] 5 7
AIBTUNRIR ou COREURIR o pedutaf =raco
2 | DONTINUARLA 4 TE LEVAR = perear sohre o 1 z 5 4 - 5 7
produtaye=rago indoeda
3 | CONTINUARLA 4 TE FATER QUIERER 1 z £ 4 ] 5 7
EXPERIMENTAR O produbd) s=racd ndicedd




| 297 - Dm ume forme SERAL T reiscio & indicacio mistade uook it que
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Duszcorda Conoandd
totsiments toteimene

1 | Temume nekgEa matd Impartuntes oom 1 3 ] < =5 ] 7
uEm T redeoou

¢ | asprederences = esooines o= quem T 1 3 ] < =5 ] 7
rediCO SR DENSOEM ODNT 5 IuRE

3 | Cpemmbteandicou tam estants i z S 4 3 5 7
confEOmEnts sobne O produtafsenac

4 | A iindiceg=0 50 reforgou & OPINESD QUE VOOR i z S 4 3 5 7
tinte sobre o produto)sendico

5 | & forme como = indicgEo 0l deds = wocs i z S 4 3 5 7
01 it ermealaeEnhe

] '-.':lcé_c Tinfes BRstants conheomenta sobne 1 3 ] < e ] 7
0 Eroduta) SEraigo necomendada

7 | O produtoyssrngo recomendeda = de 1 3 ] < e ] 7
ITESNGS COMm reconhsods qualdeds

2 O produta)sErdgo recomendsda nn ds
odificil mo=itacia, por me olsrecsr mlum 1 z ] 4 L] = 7
tipo de rison ou dificuld=de | finmno=ing,
tampo, suide, se=urance, |

DEHRIGADA. EU JUERD AGRADECER A LW PARTIC ='p{;i!:-:-
EGOETARIA DE INFORMAR QUE SARANTIMOS QUE SUAS RESPOSTAS SERLD TRATADAS
E FORMA ESTRITAMENTE OONFIDERCIAL




137

Versao 2

ABRN 3011 PESCLSA BOCA A BOCA 150 ENTREVISTAS [

MCWIZ (D0 BN TRIEVIS TR Tl

[a T EF 3

N [T

[T T T [N

=N TRV AT RDULA [ TS DATA:

VTP EDLR WULTRS D2 CARTDY

INTR ODUMCAD: 3084 (Dle) TA RO NONE. B 50U (D54 S8 NOME], ENTREVISTADDRA| DA EMPRESA ARES DE PESDUISA. .
RiOs mstRmOs resliirandd Ume pEsqUiss BOROEMIcH que TEM por abpeThO conhecsr edperkEnces de indioca
DOC2-=-DOC gue =5 DESSORS recsbem sobre produtos OU SETVICDS.

A, = fnotar seao; 8 - Duald & & sua Mdade? iC - Raneda T MlGir

| 1 | F=minina __|__| =no= 11| D=5 mAS salarias minimas

| 2 | Masculing |1]d= 172 25 anas |2 |Adimade 15 salarias minimas
|2 | d= 25 a 38 mnos

Por Taeor, postarls sgora que ook tontasce kembrar de wna indiceiso de produto ou serelpo que tenhe reoshildo
de akpudm, nos Oftimaes & meses, SEM que wool tenhe pedido/proourado  por el

POOS SET UM 20 OF UM Serelpn fef. nestaurantes, meems, Messasicns, médicn, unfeersidacs, EmpreEada
domesticn, oursa de inzlss, et ou de um produto e um slimento, apareiho sletronion, produtos de hiziene,
bringusda, _aga,er.,a'l'l-:'r.-e, mladnes, =t |

WinoR mpETES deve EmMOraT OF W Caso & QU Naed Pesdiu & Neooim andacan, TS & neoshey EsnontaresImeEnte.
Doy [nssynsmesrihe schs oee;

F.1 - Tl 1ol o produto)’ servkgo Indicedo? | Marcs = Produto, sspedalidads do meddioo, ...]

P2 -Onde ooorney esss indicecEa?

P3 - Lomo ooormey sses indicecsa?

P4 - Quem teindioou este Iregn. PA[T LER oRQOES - AU
| 4 | Fsmilliar prowima

| 2 | Fasmilliar distante
|3 | amiza

| 4 | Contedida

| 3 | De=conhecdo
CRrtrgs — Expeaiicar:

PAl-Zobrea 'dc-_ia SESDE prodUTO BENIICD U wooR rec=bey requsis mamenta, =k fo st par:
11 | Apenes ums pecsos
| 2 | imiis de= ume pessoe



138

ATERCAD: S¢ cod 2 {mals de uma Desss], pedir Dera ok Densar somante &m ume Desse, [Delas Doder Tesmonder

s [prdorim s peengutas.

P.% - M=sma nEo tenda pedido, = indicega recsbids =ne sobne 0 Que WOOR B astaye querenda ou precsanda?

1] =im
FRL

FUS - Vioo= mo=itou & indicegEa?
: 1| Zam PLLEFRyP.T

| 2] W&o, Mo wou comprar [ contratas
in=sp P1] - Continues

FUS 1 — [Par que wooE Ea ao=itou & indioeEa? £ o que meis? PULE PE

:'-u: PA| ou Aand= a0 dacidi o= wou COmarar contrater

7T = E oo
{1] j& comproufcantratou

| 2| minds wai comprarconbrater-

jreco PP

P.7.1 — Por gu= =ands PO COMErou, conbradoy® £ogus meas?

jrecn. P PLILE Ff P2

PARA TODIE
PE-Vook dirks que & Indiceian recsbikda: Duzcorda Canaanda
totsimente toteimene
1 MFLLUERCIOU e oo desorenn o ADTUIRIE ou 5 z 3 4 5 7
COMELIMIR 0 produtaf s=rago
Z | TELEWVOU & prgar sobre O pendubo) s=rago 1 z z 4 5 7
ndizda
3 | TE FEZ QUERER EXPEFIMEBENTAR oproduin) 1 z ] 4 5 7
SErregD indeda
P.S — Amons & wou ber slsumes frases sobre & peocon gus e fer = ndicecEa. Voo dire U
Duzcorda Cancorda
toteiments toteimene
1 | Emlpo=m muita PROEIMO = woo= 1 z ] 4 5 7
z | 2 =d=ummem guam vocs pode CONFIAR 1 z ] 4 5 7
2 | Em ;Jé'n s TE A UIDW, em queidguesr 1 L = 4 5 7
SR
4 | COSTURA peooar =y D=mpa Inone com =k 1 L ] 4 5 7
5 | Sum nebucag com el B IWMPOETANTE pare 1 3 S 4 ] 7
'.-.;I-:é
§ | ‘iooms bem escoles parecdss soore g 1 z ] 4 ] 7
produtas=raega indida
7 | Vooss tem valores & prioridades 1 z 3 < 5 T
PARECIDOE
Z | De=torme persl, = ums pessos que s= 1 z E] 4 5 7
PARECE com sau astilo, say pr
5 | E miuem com quem VOCE SE IDENTIFICA 1 L 5 < ] T
10 | £ simuem que woos ADMIRA 1 z z 4 5 7
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Dusconda Canoanda
totadimente totadmesnie
11 | E= possu MUITD oonfsomenta  sobne a 1 .4 S = 3 5 7
fa g a Ay TR T s Tt
17 | Sl possul MU EXPERIENCIA nousa da 1 .4 3 = 3 5 7
produta) sEnago indieda
15 | Elm = REFERENCLA O consulta sobre O 1 .4 S = 3 5 7
fa g a Ay TR T g Tt
14| Eb fier m andiceoma de fonme muta 1 3 ] < 3 ] 7
COMVINCENTE
15 | b fiex m andececEa de fonme muta 1 L ] < 3 5 7
ENFATICA
15 | Eb fier » andiccza com RIGQUIETA d= 1 z 3 < 3 5 T
detalhes
17 | El fiex m andicecEa de fonme muta 1 L ] < 3 5 7
ENTLEIASMADA
P40 — EM cOmparacEd COM & madoris das pessoss, wooR poderis afinmar que vioE:
Dusconda Canoanda
totsimente totadmere
1 Tem muta CONSEDIMENTD sobre a 1 .4 S = 3 5 7
produta) SEnacD gus meE B indeeda
Z Tem muits EXFERIENCIA no usd do 1 .4 S = 3 5 7
produta) SEnagD qus meE B indeeda
4 £ REFEREMCLA d= consufta sobn= 1 .4 S = 3 5 7
produta) s=naco gus e i indeceda
4 | Aunbes de neoxber @ andioucEa, VOOE @ 1 L ] < 3 5 T
tinfm UM imprecsia POSITIVA sobne o
produta)s=rago indida
o A, indezgEa REFORDOU = o Opineso sobrs 1 .4 3 = 3 5 7
O |procutof sErdein andemdo
P.11- O produtois=rago indedd =rm g 11-.:'~=_-'-=:u:.e-.="-:l_-
::| e D Counhemoncie 1 z L4 < 3 5 7 UMD Conhesods
[Z] WaDa ConfiEre 1 Z 3 4 3 & T UMD ConfEve
i3] DeBaDRe Quelidade 1 .4 3 < - 5 7 D= ALTA Qualsdece
P.1Z — Dapols de receber o Indicgaa, Duzcorda Caonoarda
wnDl dirls que PASSOU A tot=imente totalmenie
1 | Ter ums OPINIED meis POSITIVA sabne = 1 L 3 = o =1 7
menca do produtafoenagn  indicada
Z | COMSIDERAR & MARDA do produtalserdiga 1 L 3 = o =1 7
=m furturas dedsies
| Z= IWTEREIZAR meis pels mance do 1 L 3 = o =1 7
produtossrcn indecda
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P13 - Vook divks gue & it desta Duoondo Conoorda
e totsimente toteimene

1 | Emvokveris prands GSAETO FINANCEIRD pra 1 z 2 < 3 S 7
'n:ll:é

£ | Emnokrerss prands REECD ne sus S40DE 1 z 3 < a3 5 7
Flsaca Ou MENTAL

3 | Requisitariz muito do seu TEMPO 1 z 2 < 3 S 7
dispanine

4 | Ofereosris prands RIE0D ne SEGUIRAMCE 1 z 2 < 3 S 7
o s e, O Sy Sumilin ou da sus cass

5 | Emvobrere ume DECISLO MUTD 1 .4 3 = 3 1 7
MIPORTANTE nes sus winds

F.14 | S=am PS5 = S0 | E 5= w00= soubsse que = pEssom que be indioou | resp. 1] estavs reosbenda UM
brinds ou pressnte de GRANDE WALDE firenosing [geir e 'ﬁ-:!'n-:'-d-:-.z"-:l, WO
{4 | Mudarie sus decisio = NEO ACEMARL & recomendscEa ou

|2 | WEo muderis sum decisRo = OONTINUARLE = ACEITAR = recomendscEa?

F.idm — Por qus vooR | n=sp. PLA4T

PAS|S=emPE = MED | E 52 wooR soubssse que & peocom qus T indeou | re=cp. P1] esteys recsbenda
um brinds ou pres=nts de GRANDE VALDR Sreanosiro pare ouds recomendacEa, wooR:

11 | Sdudarie sus decsta = ACETARLS = recomendsga ou

|2 | WEo mudaris sum decsEo = CONTINUARLE = WA ACEITAR = recomendec=ar

F.i%m — For gus vooR | resp. PASTT

Antericrmente, vocs disse o quanto a INDICACAD RECEBIDA te INFLUENCIOU a adquirir, te faria pensar ou
querer experimentar o produtofSenics indicada.

P15 — M=ara, sabendo que quem t= indicourecebeu presente de =rande vabor, woos diria qus :IHDICA;.E.E'
RECEBIDA:

Diesconda Canoanda
toteimente otadmeri=
1 | CONTINUARLA & MELLENCIAR & sus dacrssnde 1 z £ 4 = =1 7
ADTUNRIR ou DOMNSUNIR 0 produta) =rag
Z | DONTINUARLA & TE LEVAR & peresar sobrea 1 z 5 4 ] = 7
produta) seraigo iIndcada
S | DONTINUARLA & TE FAZERQUIERER 1 z £ 4 k] 3} 7
EXPERIMENTAR O produlo) S=racd mdicado




P.A7 — D= ume forme GERAL =m relncio = indicecEa relatads, wooR difie gue
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Dusconda Canconda
totalment= totalmeni=

1 | Temums nEisa muito impoartende com 1 3 ] < e 5 7
Qe e Endoou

¢ | Aspreterances = sscoines o quesm e 1 3 ] < b ] 7
TeCB0DU 5= | EENESORT OONT B SRS

3 | Qu=m b indoou  tEm DEstenhe 1 3 S 4 3 ] 7
conhEameEnta sobne a produta)sEnnod

4 | & indiec=a za 'eh'g:lJea:l':canc'.-:l:é 1 3 ] < e 5 7
tina sobne O |produta) sErdga

3 | A& fonms coma = '-d-z-_z-:lt!-:l-.:d-:c'.--:laé 1 3 ] < b ] 7
01 muwito Errrakasnhe

5 '-.':l:é_e fanifes BRstnte conheomenta sobne 1 3 ] < e 5 7
O produtafeErdD RecomEndsd

7 | 9 produtaiz=rago recomendada =nm de 1 3 ] < 3 ] 7
eSS OO nscanisods  gqueldeds

2 | O produtd/oEnagD necomendeda s g
olificil momitagia, por me olerecer alzum 1 z ] 4 L] 5 7
tipo de risco ou dificuldade | firmnozina,
tampa, swids, ceegrance, |

DERKGADA. EU JUERD ASRADECER A SUA PARTIC 7#-'_;;-3
E GOETARLL DE INFORMEAR QUE GARANTIMOS QUE SLAS RESPOSTAS SERLD TRATADAS
E FORMA ESTRITAMENTE CONAIDERCLAL
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haan 7011

PESCRIEA BOCA A BOCA

11

NICWIE (D B TEE VIS TR

ORI

[l TTLF S S

] I, b

L T T T

BRI

=N TEVISTARDOMLE |

[y T

WERNEECADULA

WHLTRS 102 AN

INTRODUCAD: B0k Dty TARDEWOIME. B 50U (DG4 SE WOME]. ENTREVIETADORA] Db EMPRESA ARES DE PESOUIEA .
Mas estamos reslizanda ume pesquiss BcEOSTIGE que Dem por objEthed conheosr eqperEnces de indicega
DOCA-A-DOCE QUE B5 DESSOES NECEDEM SObrE Drodutos Ou SEnVicos.

B — Anotar sewd:

B — Thual & & sua Mdade?

C - Randai Tamn Mleir

| 1 | Femining
| 2 | Masauling

- n-

11 ]de17a 25 anos

|2 | d=25m 38 mnas

{105 m 1S sularios mEnimos
|2 | Adcime d= 1% ssi=rios minimas

Por Tanor, poetaris sora que w008 tortascs bembrar e uma indiceisn de produts ou serelpd Que benfa reosbido
de alpusm, N ORmos S meses, TEM gque wool tenna pediao/proursds por k.

Pode ser um G250 9 um servloo . restaursnte, acudemie, mEssaEiste, medion, unirersidede, EmpreEeda
dOMmestion, oursa o= inghes, =1c) ou de um produto e um slimento, apaneing SlTrOnD, produtos o= higiens,
bringusda,. .-:lg-:'_.-EJ'.-:'ﬂ:.l'pt_. telzfons, =)
Vo= mpenms daye lembrar o um Caeo @m U NieeD [pesdiy & PeDiem e, TS = reoE e O

De=soness Dnesnsmenhe Srhe oasa:

P_1 - Oual Tol o produto) serslgo ndiceda? | Marcs = Produbo, espedalidads do mddion, -]

P2 - Onde ooornsy oo '-:I-z-.zﬂ'cl.'

P3 - Como oomonrey ssss indioegEa?

P4 - Quam e indicou st
| 1 | Familiisr prodima

| 2 | Familir distainte

|3 | amimo

| 4 | Conhecida

| 5 | Desconheada
Otras — Expeoiioir:

Irezn. PA LER oRpdES -RU

P41 -Sobre m indiceca deste Droduto,SEND quUE WOOR recsbey

11 | fuperes ums pecsos
| 2 | Mimis de uma peccos

TEuElE MOomEenta, =k f ST por:
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ATERCAD: Sa ood 2 (malks de uma pessoa], podir pera el persar Somanbs @M WM PeSsoE, el Dol Mesponder
acs [pndorhm & penpuntas.

P - hi=sma nEa tenda padida, = 'dcéa neoebechy e zobne a qJe'.u:l-:é _4:' et quensndo ou precsanda®?
1] Zm
FRL S

FLS - ViooR mositou & indimgEaT

: 1| =am PULERPT

: Z| M=, (M0 WO comprer J oontrat=r :'-u:l PA| ou Lands e decidl = wou oomprer contreter
in=sp P1]- Continue

PUS.A — Por qus wooR A0 Bositou a indicecEa? £ o que mais? PULE P

7.7 — E woom:
14| j= comproucontratou lresn, PA® PULE P/ PE
| 2 | minds wai comprasicontnater- jrecn PAJP

P71 —Par ques = s 'édmﬂ:l'a#‘m'ﬂ'!:ﬂJ.’ EJqJE mEisT

PARA TODDE

PE-Voolk dirks que =i Indbsinn neoshilds: Ciesconda Canconda
totalments totadmenis

1 MFLLIERICIOU ren surs deceesn o= A DTLIRIR ou 1 z £ 4 = 5 7
OOMEUIMIR 0 produba) srac

L | TE LEVOU & poreur sobne O [produta =raco 1 z z 4 e 5 T
nedic=da

S | TE FEZ QUEREREXPEIMENTAR oproduin) 1 z S 4 L] 5 7
SEr0D Indecdn

PS — Amors =u woud bEr slmumes fragss sobns & peooe gus D dex m ndicmgEa. Voo dires U

Cuscorda Canoonda
totalmernte totalmeE
1 | E=dguam muito PROMIMG = woos 1 z ] 4 ] 5 7
z | & =tmumm am quam woo= pods CONFLAR 1 z z 4 5 5 7
Z | Em ;Jé'n s TE AJUIDA, em guesiguesr 1 L ] < e ] 7
s
4 | COETUMA peooar sou bampo Inane com ke 1 L ] < =5 5 7
5 | Sum relagsa com =k E IMPORTANTE prrs 1 3 ] < =5 ] 7
'n:ll:é
§ | wioomstem esoolfes parecdss sobre o 1 ) ] 4 ] 5 7
produto) seregn andeoda
7 | viooms tem vasores & priorideces 1 z z 4 5 5 7
PARECICOE
E | D=torme merel, = ome pessos que s= 1 z ] 4 ] 5 7
FARECE com ey ectila, seu per
5 | Em ;Jé'n oom guem WODE SE IDENTIFICE 1 z ] 4 =5 ] 7
10 | £ alpusm gus wooe ADMIRS 1 2 3 < 5 5 7




144

Cusconda Canconda
totalmente totadmesnie
11 | E= poszal MUITO conhaamenta sobnea 1 Z 2 < 5 7
produtoissreecd indscdo
17 | Eln possul MLITA EXPERIENCLA nouso do 1 3 s & 5 7
produtais=rasga ndieda
1z | = & REFERENCIL O consulte soore O 1 z z 4 5 7
produtoissreecd indscdo
14 | El= fiex & indeccza de forme muito 1 3 ] < 5 7
CORNINCENTE
15 | Bl f=x & inedecgEa O oM mUta 1 Z 2 < 5 7
EMNFAETICA
15 | b fiex m andecacma com RIQUETA de= 1 Z 3 < 5 7T
detailnes
17 | Bl fi=x = indecgaa O fONmE Mo 1 Z 2 < 5 7
ENTLELASKIA DA
P12 - Voos dirls Que & S0eltalso dessa Ciesconda Canoanda
breclbCael e totalmente totalmesrie
1 | Ervokosrs prands SASTO FINAKNCEIRD pre 1 z 2 < =] 7
'F-:‘:é
Z | Ermvokosrs Erands RSO0 re sus S60DE 1 z 2 E) 5 7
Flsaca oL MENTAL
2 | Resquisiteris muita da seu TEMPO 1 z z 4 5 T
dispanine
4 | Oferecsris mrands RISC00 e SEGURLMCE 1 z 2 < =] 7
desx'.-n:le__deuet'n' O O e e
3 | Ervokeris ume DECEAD MUMO 1 z 2 E) 5 7
IPORTANTE e sus wida
PL1T — Dapols de redeber aass Indkssin, Cesoanda Cancanda
winD divls que PASSRI A totalmente totalmesrie
1 | Ter ums OPINIAD meis POSTTIVA sobre = 1 .4 3 = =] 7
e O produtofssracn  ndemdo
Z | CONSIDERAR & MARTA do produtals=riic 1 .4 3 & 5 7
=m Aturas decisdes
E | T IWTERESTAR mais pely marcs do 1 z S 4 5 7
produrto) sEraco ardscda
£.11 - O produtofo=raign indiedo s de ime '-z_-"e:r.,e-_:"cl_-'
11] WD Conhecds 1 z 2 4 3 S 7 UM Confesods
7] WD Comfwe 1 2 3 4 3 & 7 MUTOComEwe
i3] D= BARA Ouslidsde 1 L 3 = 3 5 7 D ALTA Ouelided=
P40 — Em comparacia cOm = mElarEs des pessoms, oo poderie afirmar que VOO
Ciesconda Canconda
totalmente totadmesnie
1 | Tem munta CONHECIMENTO sobre 0 1 Z 2 4 5 7
produtais=raegd gus me fol indiEda
z | Temmuits EXPERIENCIA no uso da 1 Z 2 4 5 7

produtais=raegg qus me fo indida
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[1Y]

£ REFERENCIA de consults Sobre 1
produtais=raega gus e f1 indiada

P
'
f=
im
i
=

i

Funbes de neomber & andiceEa, WVOCE 1
tinfha uma impressia POSITIVA sobre o
produta)ssrigd indiceda

[
i
F
im
i
L |

3 | A mdizcEa REFORDOU = oum opinesa sobne 1
o produtaissraco ndicda

[
i
F
im
i
L |

PAL | 5= em PUS = 3IM | E e woO soubmsse qus = peccom g T andeoou
brinde ou pressnte de PEQUEND VALDR Sinancsirg pars cads recomendsci, wook:
14 | Miuderis su decsia = MED ACEMARI & recomendacsa ou

|2 |20 mudsri sus decsia = CONTINUARLE = ACEMAR & recomendsgea®

| m=sp. [FUA| estese neo=benda um

F.id.m — For que vooR | resp. PLA4TE
PAS|SeemPs = MED | E 5= woom soubsgse uUs B pensiE qus D andeoou | negn. PA) estave neosbenda
um brand= ou precsnte de PFEJUENCOVALDR finsno=ro pers s 'ﬁ::l'rrc'-:le-_:“a_. WOoR:

11 | hiuderis sus dedsta & ACEMARL = recomendscEa ou
|2 | NE0 mudsris sus decsia = CONTINUARL = NEO ACEITAR = recomendacaar

FLA%m — For que vooR | resp. PSR

Ant=ricrments, voos disse o quanto a IHDIEA;.EE' RECEBIDA t= INFLUENCIOU a adquirir, t= faria pensar ou
querner experimentar o produbosyServico indicado.

P16 - Amora, sabendo que quem te indicou recebeu presents de zrande valor, vocs diria que a INDICACAD
RECEEIDA:

Desoonda Canonda
totadmesnte ot
1 | CONTINUARLA & RFLUISSIAR & sus deossnds 1 P z 4 k] 5 7
ADTIUNRIR ou OONSUKIR o produta) erag
Z | DONTINUARLA & TE LEVAR = peresar sobnea 1 z H 4 - 5 7
produta)s=raega indozda
3 | CONTINUARLA 4 TE FATEROUERER 1 z s 4 = = 7
EXPERIMENTAR 0 produbo) sra0d mdicsdd




P47 — D= uma forme SERAL =m relscia = indioucEo relateds, wocs dire gue:
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Duzoonda Canoorda
‘totelments ‘totalmene

1 | Temums relsa muto importunbe com 1 3 = < e 5 E
QU= e Indicou

2 | Asprefersnces = sscoltes o= quem e 1 3 = < e 5 E
TeROD0 S5 [ENS0ET] OONT B SUPsE

5 | Ce=m bz andicou  tem Destunbs 1 3 ] < 3 ] T
conhsaomento sobre O produtal s=raecn

4 | & ndigEa 50 'etl'-_:-:uc-:l:'uc-:!qJ:'.--:-:é 1 3 ] < b ] 7
ftonkes sobre O procuto) sEreecn

3 | A& forma como & indicacEa #o0 dade = woos 1 3 = < e 5 E
i murta Emnakasnts

5 '-.':l-:é_e tinfe [Dectene confsomento  sobne 1 3 = < e 5 E
0 Erodutal =D necamendeda

7 | O produtois=rngo recomendsdd o de 1 3 ] < b ] 7
MEnGE OOm neconheods qualdeds

S | O produtois=rngo recomendsdd o de
odificil momitecEa, por me clerec=r mlam 1 z ] 4 ] 5 7
tipo e rison ou dificuldade | finanosing,
tempa, sadde, semurance, |

DERF=ADA. EU JUERD ASRADECER A SUA PARTIC =':=r__i!-:-
E GOETARLL DE INFORMAR QUE GARANTIMOE CUE SULS RESPOETAS sERLD TRATADES
DIE FORME. ESTRITAMENTE CONAIDERCLAL




ANEXO III - Questionario utilizado na amostra final
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SBRIL A011 PESOHNGSA BOCA A BOCA 50 ENTREVIGTAS I I I I
NIIE D0 28 TNISTRDO: PO P
[l TTEF S
T
[T T e SR
N TRV IS TR R | [ i DETR:
P S o
VISR EDOE WIHLTRS 10 CANIPD

IHTH-EH:-L_I-I',_E-:I: B0k DAy TARDEMOIME. B 50U :3'55_:\-5.| MCOVE | ENTREVIETA :l':lq:.ﬁl D EMIPRESA AREA DE PESCLIEA |
Nas estamos reslizands ume pesquiss acsdSmice qus Dem poar abjstivo conhecer experiEnces de indiocEa
DOm-=-DOCH QUE BS PESSOES recEDEm sobre produtos OU SEEIQIS.

A — Aneotar seno: B — Oual & & sua Bdade? C - Rands e il

1] D=1 sularios minimos
|2 | Acims de 13 salarias minimas

| 1 | Femining
| 2 | Masauling

__| mnas
11 ]|d=ATm ZS mnos

|2 | d= ZEm S5 mnos

Por Taror, postarks Sfora Que oo temtasss embrar de uma Indice o de produto ou serelkoo Que Tenha reosbldn
e albgudm, nos Oftimas & mases, SEM que wool tenha pedidofpromrad o por ol

Pode s=r um C=sd O um servion :i:l. nECTRUNSNDE, BoEcemie, meaeEehe, 1'|é-:|i::l, unrnerodeds, ampneda
domesticn, oursa de inghes, =tc] ou de um produta (e um siimento, spereino Sletranico, produtos o higens,
oringqusda, FoEa, u::!'n-:'r.-t_. elafons, =ho|.

ook mpEnEs dave lmarer O UM CEs0 S guUE NEd pediu & reomm andaCmn, mes = neoshey oot
Desorens Drevemente srhe Gas:

.1 - Cual Tol o produto)’ serego Indiceedo? | Marc = Produto, sspedalidads do médion, ...

P2 - Onde ooorrey esce indicgaa?

P.3 - fomo omnney =55 indiocEa®

P4 - Cuem e indicou este Irezn. P[P LER ORQOES - RU
| 1 | Favmilfisr prowimo

| 2 | Faimiliar disbunte
| 4 | Confhedida

| 5 | Desoonheada
Owrtros — Espacioar:

PA1-Zoor=a 'dc-_ia dmche produtaisEragD qus VOO reomhey reEsushs momeEnto, =k o fer par:
| 1] fuperes ums |peosos
| 2 | lzils de ume pesooe
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ATEMCAD: Seond T (malks de uma pessoa], pedlr pera ole perker soments &M UM E DeEsoE,  Defa poder nesponder
2 pndorkm ae P,

P% - Mesma rEa tenda padido, = indicugEa recshids ers sobre o qus wooR & et quenenda ou precsanda®
-
1] Zam

i
] -
Ii

| s

FUS — Voo mositou & indicagEaT

i

P54 — For gua? [RESF P

!1] sam :i:-:|'|1:|'-=_-'i:-:l'|:'4::-= aqus me #m indida, ou zands O fans slmum des|
| M jréfo comprarsi o que me i indiceda, ou =inds NE ssi s 0 el algum diz)

PE-Vook dirls que & Indicelsn reoshbda: Dusoonda Canoanda
totelment= botmimeni=
1 RMFLLIERTIOU POSITRVASENTE & s darrenn ! s = 4 = 7
o AIDTIUNRIR ou CORSUBAIR o produny) s=rico
L | TELEVOU & pergsr POSITNVARMENTE sDbr=a 1 2 z 4 5 7
produta)sErdico indda
3 | TE FEXZ QUERER EXPEIMENTER aproduwioy ! s = 4 = 7
SErOI00 indiceda
P8 - Agora ou wou ber slumaes Trases sobre & pesons que b e & indicagSa. Vool dirls qus:
Desoorda Cancanda
totelmernt= totelmerni=
1 | Eadmo=m muita PROXIMO = woos 1 z ] 4 5 7
¢ | Emimu=m =m guem woo= pods COMELAR 1 ] ] 4 5 7
2 | Em 5Jém ques TE AJUDE =m gquesbguesr 1 L E 4 ] 7
sihumcED
< OOETLMA peaser s=u D=mpa Ions ooim =k 1 L ] < 5 7
3 | Summ rebgEo oom ek E BMPORTANTE pars 1 L S 4 ] 7
'.-.;l:é
§ | Viooms tem egonihes pereddas sohne o 1 2 Z 4 5 7
produtolssragn ndisda
7 | viooms tam walones & prionidedes 1 z ] 4 5 7
PERECIDE
2 | D= dorme merel = ums pessos que s= 1 ] ] 4 5 7
FARECE oom Sau sctil, sey per
S Em ;Jé'n com gusm VWOCE ZE IDENTIFICA 1 L Z < ] e
10 | E mimosm que woos ADKIRE 1 ] ] 4 5 7
Desoorda Cancanda
totelments totedmerni=
11 | Eb= pozsu MUITO confesomenta sobre a 1 Z S 2 5 7
produtoissragn ndiosda
17 | Bl posoul MUITS EXPERIENCIA no usd da 1 z ] 4 ] 7
produtafs=raco indiada
13 | Ela = REFERENCL de consults sobre O 1 z ] 4 5 7

produta)seEraod indi=da




P10 — Ern oo perapmn Do & makorks des peesshes, wolR podarls Sfnmar qm'u‘-:d:
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Cesconda Cancanda
totalmente totalimene
1 Tem muta OONHECIMENTO sobre o 1 Z 4 2 5 5 7
produtafs=raga qus me # indiceda
.4 Tem muits EXPERIENCIA no usd do 1 L 3 < o 1 7
produta)s=raga gus me # indiceda
2 £ REFEREMCLA. d& conoults oones g 1 Z 2 < - S 7
produta)s=raega gus ke f indeeda
P.10.4 - ANTES de reteber o Ndicagso, qual sus InMpressso sobre O produta/Seryion  Indicsdo?
MILITO MESATI A 1 z L4 < 5 5 7 RATLIMO PO A
P.11- O produtofsersdn Indicedo era de manc eputagsn
::l| ha D Confemmds 1 z L4 < 3 5 7 RALIMO Conhesods
12] WA Cantve 1 2 3 4 85 & 7 MUTDCondbmes
i3] DeEeDs Qualideds 1 Z 2 < 3 5 7 Du= BULTA Cpesdadncs
P15 — Viook divls que & Indkceisn reoehids: | (Descondo Conoonda
totalmente totsimente
1 ol imurto CORIFLLEL 1 Z 2 < - S 7
z Fon maito OOERENTE com WINHAS 1 z L4 < 5 7
[=wa ]
3 Foi ferta de fonma menta OONVINCENTE 1 L 3 < o 1 7
= Foi it de forma muto ERFATICA 1 L 3 < o 1 7
3 Fion et com muts REGUET A, O detalhes 1 3 3 < 3 5 T
5 k= presoy munts  CREDISILIDWDE 1 Z 2 < - S 7
PLIT -Viook dirks Que esss Indboe{en Cusoonda Canconda
TE FEL: otaibment= hotalmenes
1 | Ter uma opineao meis positree sobne = 1 Z S = 3 5 7
MARCE J0 produta/s=ragd indiceda
L | Considerar mais & MARIA do 1 z 2 < 3 5 7
produtafsensdion &m SUbures deccir
Z | e inbmnmsenr meis pels MASCA do 1 L 3 = 3 5 7
produtajs=ragn andiado
Cusoonda Canconda
totalmente totadmene
P.13 —A momrtacEd ooy indiEoEa Ihe
apress=ntou jou apresentaria] muto risoo ou 1 3 ] < 3 ] 7

dificuided= Mirmncsing, ssdds, t=mpa,
pErUTEnGE, &1
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PENSE NA SEGUINTE STUACAD HIPOTETICA:

P.14 | 52 @m PS5 = S | € 52 vool soubssse que & Dessoa gue b Indlcou {resn. PUL), estava recebenda
um brinds ou presents de PECUEND VALDR Tinsncednd pEire Cahds ne0om endais, wh0s:

{1 | Sduderis sus decsma = NAD ACSITARLA & recomendsga ou

|2 | WSo mudsrie sus dedssa = OONTINUARLL = ACEITAR & recomendaca?

P14 5 — Por que wook | r=sp. P4]7

PIS | S am PS5 = MAD ]| E se wool soubssse qQUE & DEssda que be Indkoou |rasn. PU1), estava recshenda
um Drinds: ou presents e PECUEND VALDR Tinsnceird peles Ceds Moo ondesd, wois:

|1 | Miuderes sus dedista = ACETARL & remmeandsEa o

| 2 | WEo mudsria sus dedsso & CONTINUARLE = WD ACEITAR & recomendacEa?

P15 — Por que wool | n=gp. PSP

P.ls - E AGDRA, mbondd dexze Drinds ou prezemts de PEOUEND VALDR finonosiro, wook Jdirk gus ACHIELA

MESN.A IHD@ RECEEIDA iria: jchecar consistencs P3|

Diesoonda Cancanda
totalmente totalmene
1 NFLLIERCLA R POS T AMENTE sus deossn de 1 P z 4 k] 5 7
ADTUIRIR ou COMSUMIR o produta/=raco
Z | TE LEWVAR = peressr POSTISMWENTE sobre 1 7 z 4 L] 5 7

arodutalsericn indomdo
TE FAZER QUERER SIPERIMENTAR O produtay 1
SERR0D Indecda

[TT]

7

i
i

F
im
i

P17 — AMNDA, sobondo dezie brinds ou presents de PECRUEND VALDR finanoeing, wook dirls que ADUELA MIETRAA
INDICACAD RECESIDA brls te fazer: jchecar consishence P.AZ|

Diesoonda Cancanda
totalmente totalmene
1 | Tarume opineo mes pasitime sobre o 1 L 3 = o 1 7
WMARCA do produtaizeragn indiczda
£ | Consic=rar meis & MERCE do 1 z LS 4 ] 5 7
oroduta/SEniion mm Srhuras decindes
5| Em ivbmrmsoar mais pels BMARCE do 1 z S 4 ] 5 7
arodutasericd andeodd




P.1E — D uma Torma GERAL am relsfsd = Indiceian relatads, wood dirks gue:
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Dusconda Canconda
totalment= totalmeni=
1 | Temums nEisa muito impoartende com 1 3 ] < e 5 7
quem te fer & indicecEa
3 ﬁs:‘e‘t‘é‘cucu:-:!'r:s-:lthm tedeza 1 3 ] < b ] 7
nicRCEa Se DATESDET COM AS Sus
3 | Cu=m be fer & indkcEa DEm DestanhE 1 3 S 4 3 ] 7
conhEameEnta sobne a produta)sEnnod
4 | & indiec=a za 'eh'g:lJea:l':canc'.-:l:é 1 L 3 < 3 5 7
‘Tinf sobne O |produta) SErdea
5 | & form= coma = indicegEa #oi eite = woos 1 3 S 4 3 ] 7
1 murta smeakiente
] '-.':n:é_e Tinfe Ratante conhsomenta sobne 1 F3 ] 2 3 ] 7
0 produtafeErdD neoomEndsda
7 | 9 produtaiz=rago recomendsdo =nn de 1 3 ] < b ] 7
ITESINGS: T nscanisody quadideds
2 | O produtd/oErago recomendada =
ferece mipum tipo 9 reco ou dficulduds 1 3 ] < b ] 7
| firmnozira, tempo, smdde, s=urang, . |

DERKGADA. EU JUERD ASRADECER A SUA PARTIC ’.ﬁ’_;;-:i
E GOETARLL DE INFORMEAR QUE GARANTIMOS QUE SLAS RESPOSTAS SERLD TRATADAS
DE FORMA ESTRITAMENTE COMRIDERCLAL
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ANEXO IV - Roteiro utilizado na Exploracéo apoés aConclusiva

Roteiro de Entrevista 2 — Volta Qualitativa \

Ol4, gostaria de conversar com vocé sobre aceittc@@dcomendacdes boca-a-boca. \

- O que faz vocé aceitar uma recomendacao bocaaldeor qué?

- Se tivesse que escolher entre o grau de proxdmidaconfianca que tem com quem te
recomenda e o0 quanto ela é parecida com vocé,ssitn gostos e preferéncias, o que diria
que influencia mais para aceitar uma recomenddeéangué?

- Pode pensar em algum exemplo de recomendacéteqgba recebido, envolvendo essgs
duas caracteristicas? Como foi?

- E se quem te recomendaegpet, profundo conhecedor daquilo que esta indicando? O
quanto isso afeta sua aceitacdo? Mais ou menas proeximidade e a similaridade?
Pode pensar em um exemplo? Como foi?

-Agora, se vocé tiver muito conhecimento em unurmss e receber uma recomendacgo
relacionada a esse assunto, vocé prestaria atetecédieria a aceitar? Como seria? Do que
dependeria?

-Vocé acha que o fato de vocé egpertno assunto faz com que vocé tenda a aceitar menos
Ou que seja mais reticente para uma recomendacébida sobre esse assunto? Por qUé?
Pode pensar em um exemplo? Como foi?




