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Quantitativos

Afinal, Quanto Boca a Boca se Fez Ultimamente? Uma Pesquisa Bibliométrica do Termo
e Construtos Associados nos Anais do ENANPAD e do EMA

Resumo

Este artigo se propGe a fazer uma analise bibliométrica das mencdes aos termos boca a boca,
word of mouth, reclamagdo, complaint, recomendacdo, indicacédo, referral, recommendation e
das relacdes entre as principais instituicdes que os publicam nos anais dos EMAs e ENANPADs
de 2001 a 2013. Com este objetivo, além da anélise bibliométrica o artigo também realizou uma
analise das redes de conhecimento formadas pelas instituicdes que publicaram neste tema.
Tendo como base a analise bibliométrica em relacdo aos construtos relacionados ao boca a boca,
nota-se a maturidade da producéo cientifica embora muitas vezes as defini¢des do conceito ndo
sdo explicitadas. Torna-se importante ter atencdo a clareza na definicdo dos termos e dos
construtos que é importante para a replicacdo dos estudos. Um fator que se destaca nesta analise
também é que os clusters centrais a rede estdo localizados nas regides sul e sudeste. A
contribuicdo principal do artigo é a de mostrar um panorama da publicacéo brasileira acerca do
tema e as redes de conhecimento que se formaram em fungdo desta publicacéo.

Abstract

This article proposes an bibliometric analysis of the “boca a boca”, word of mouth,
“reclamacao”, complaint, “recomendag¢do”, “indicagdo”, referral, recommendation constructs
and its relations with the main universities that publish at the EMA and ENANPAD annals
between 2001 and 2013. With this objective, besides the bibliometrics the article also analyzed
the knowledge networks formed by the institutions that published in this area. It was observed
the maturity of the field, having as reference the bibliometrics of the word of mouth related
constructs, although it was also observed that often the concept definitions were not clear. It is
important to pay attention to the clear definitions of the concepts and terms because of its
importance to the replication of the studies. Another factor that stood out was that the central
network clusters were located in the south and southeast regions. The main contribution of this
article is to show an overview of the brazilian publication about this theme and the knowledge
networks that were formed by that.
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INTRODUCAO

Segundo Arndt (1967), Dick e Basu (1994) a comunicac¢do boca a boca é conceituada
como uma comunicacao oral entre pessoas quando o emissor transmite ao receptor informacdes
sobre suas experiéncias de consumo. O conceito de comunicacgao boca a boca € classificado por
Bentivegna (2002) como tradicional, quando os consumidores utilizam canais interpessoais
para transmitir as mensagens, ou seja, quando a troca de informagfes entre os individuos
acontece com ambos presentes (ARNDT, 1967).

Swan e Oliver (1989) consideram o boca a boca como resultado das emoc¢des positivas
ou negativas do consumidor geradas apds a experiéncia de consumo. Por isso, ele pode ser
positivo ou negativo, ou ter a chamada valéncia positiva ou negativa (MATOS, 2008a). O boca
a boca é positivo quando o consumidor recomenda positivamente a organizacdo a outros
consumidores (WESTBROOK, 1987; LEIS; MATOS, 2008) e reforca a eles, as qualidades e
beneficios de adquirir a marca (SILVERMAN, 1997). Ele é negativo, quando tem a intencédo
de denegrir e desqualificar a empresa (SILVERMAN, 1997; SCHOEFER,;
DIAMANTOPQULOS, 2008) e de alguma maneira, impactar negativamente no desempenho
do negdcio (GREGOIRE; FISHER, 2006).

Para Breazeale (2008), o uso disseminado da rede para diversas finalidades fez com que
o termo comunicacao boca a boca englobasse as caracteristicas do meio digital e ganhasse novas
maneiras de transmitir um contetido. A expressdo boca a boca passou a ser ampliada por alguns
estudiosos, que passaram a agregar a internet neste conceito, como “boca a boca eletrénico”
(STAUSS, 1997; HENNING-THURAU et al., 2004; ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006;
LEE; YOUN, 2009; SANDES; URDAN, 2010; MATOS, 2009; CHU; KIM, 2011,
ANDRADE; BRANDAO, 2012) “boca a boca online”” (ANDRADE et al., 2010; ALMEIDA,
RAMOS, 2012) ou “word of mouse” (ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006; TERRES, 2008).

O que diferencia 0 boca a boca eletronico do boca a boca tradicional é que a
comunicacdo do primeiro ocorre apenas por meio da internet, ndo ha contato face a face
(BRUYN; LILIEN, 2008) e atinge, rapidamente, milhares de pessoas do mundo inteiro
conectadas a web (STAUSS, 1997; PEREIRA, 2010; ALMEIDA; RAMOQOS, 2012), que a
qualguer momento, podem ter acesso as informac6es (VAZ, 2011), pois 0s contetdos postados
na rede ndo desaparecem instantaneamente (BREAZEALE, 2008).

Este artigo se organiza da seguinte forma; apds a introducdo é apresentado o marco
tedrico que discute os construtos boca a boca, boca a boca positivo, boca a boca negativo e a
relacdo entre eles. Apds esta sessdo € apresentada a metodologia e, em seguida, discutidos o0s
resultados da Bibliometria. Por fim, € apresentada a concluséo.

PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Procurando investigar na literatura os construtos relacionados ao boca a boca, o objetivo
deste estudo foi investigar as meng6es aos principais termos associados ao construto de boca a
boca e as relagGes entre instituicbes de pesquisa que os utilizam nas publica¢fes nos anais do
Encontro Nacional da Associacdo de Programas de P6s-Graduagcdo em Administracéo
(ENANPAD), na area de marketing e do Encontro de Marketing da Associacéo de Programas
de Pds-Graduagdo em Administracdo (EMA), no periodo de 2001 a 2013.

REVISAO BIBLIOGRAFICA
Boca a Boca

O primeiro estudo referente a efetividade do boca a boca é atribuido a Katz e Lazarsfeld
em 1955 (TRUSOV; BUCKLIN; PAUERLS, 2009). Katz (1957) também investigou a
disseminacdo de informagdes a partir dos chamados formadores de opinido no processo de
formacé&o de ideias a partir das informacdes que recebiam pelo radio e forma impressa.



Conforme Breazeale (2008), as trés principais caracteristicas deste tipo de comunicacao
sdo: flexibilidade, espontaneidade e confiabilidade. Para Silverman (1997), Tineu e Fragoso
(2009); Andrade et al. (2010) e Vaz (2011) o fato do boca a boca ndo ter objetivos comerciais,
faz com que ele se torne muito mais confiavel do que as propagandas institucionais, ou seja, no
atual cenario da sociedade, a opinido de outros usuarios vale muito mais do que aquilo que a
empresa divulga.

As comunicacdes boca a boca ou word of mouth receberam atenc@o em diversos campos
de estudo cientifico, como na psicologia social, na disciplina de comportamento do consumidor
e na disciplina de servicos (MATQOS, 2008a, 2008b). O Quadro 1 lista as principais defini¢cdes
do boca a boca tradicional consideradas mais importantes apds a pesquisa bibliométrica.

Tabela 1 - Defini¢Bes da comunicagéo boca a boca tradicional

Autores Definicdes

Arndt (1967, p.190, tradugdo dos autores) “Comunicagdo oral e pessoal entre um emissor
percebido como ndo comercial e um receptor, tratando
de uma marca, um produto ou um servigo oferecido
para a venda”.

Westbrook (1987, p.261, traducdo dos autores) “(...) as transmissdes boca a boca dos consumidores
consistem em comunicacdo informal direcionada os
outros consumidores acerca da posse, Uuso, ou
caracteristicas de bens e servicos em particular e / ou
seus vendedores”.

Harrison-Walker (2001, p.63) “Comunicagdo pessoal ¢ informal entre um
comunicador percebido como ndo comercial e um
dado receptor, relacionada a uma marca, a um produto,
a uma organizagdo, ou a um servigo”.

Hennig-Thurau; Gwinner; Gremler (2002, p.231-232, | “Comunica¢do boca a boca positiva, definida como
traducdo dos autores) toda comunicagdo informal entre consumidores
relacionada a avaliagdes de bens e servigos”.

Fonte: Elaborado pelos autores.

O rapido crescimento da internet e a diversidade de plataformas virtuais tais como:
Facebook, Orkut, Twitter, You Tube, Linkedin, Instagram e Flickr provocaram grandes
mudancas no comportamento social. A facilidade de acesso a web e o surgimento dessas midias
sociais possibilitaram aos individuos que interagissem mais entre si e tivessem cada vez mais
hiperconectados em torno de ideias e interesses comuns (VAZ, 2011; RAMOS; GOULART;
CRUZ, 2012). Essas diversas interacGes proporcionadas pela rede contribuiram para o
fortalecimento de uma cibercultura de grande compartilhamento de informac6es (LEVY, 1999)
e para ampliar o conceito da comunicagao boca a boca que ganhou a versao online ou eletrénica
(BREAZEALE, 2008).

Por meio das midias sociais, a comunicacdo boca a boca na era digital ganhou novas
proporc¢oes e possibilitou que os individuos manifestassem espontaneamente suas preferéncias,
reclamacdes, opinides de consumo e experiéncias relacionadas a marcas, produtos e servicgos
(BRUYN; LILIEN, 2008; KOZINETS et al., 2008; GIGLIO, 2010; VAZ, 2011;
PATROCINIO, 2012). Dessa forma, as informacdes sdo criadas e disseminadas, rapidamente,
para milhares de pessoas do mundo todo (PEREIRA, 2010; VAZ, 2011). Isso faz com que 0s
consumidores adquiram mais conhecimentos e se tornem mais conscientes, desconfiados e
exigentes na hora de comprarem um produto e, ou servico (LIU, 2010; VAZ, 2011). Assim,
estando mais informados, os individuos conseguem analisar e comparar as informacoes
divulgadas pelas empresas e pelas outras fontes e decidir a melhor op¢do de compra (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Para Bruyn e Lilien (2008) e Patrocinio (2012), a comunicagdo boca a boca de
consumidores é expressiva nas midias sociais, por ser procedente de fontes sem fins comerciais
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e, por isso, se torna muito mais confiavel do que as divulgadas pelas empresas (VAZ, 2011).
Ou seja, a comunicagéo originada de parentes, amigos ou especialistas no assunto tem mais
credibilidade e capacidade de persuadir o comportamento dos consumidores (BRUYN;
LILIEN, 2008; TINEU; FRAGOSO, 2009; DALMORO et al., 2010; KOTLER; KELLER,
2012). A elasticidade das indicacGes boca a boca para atrair novos clientes é 20 vezes maior do
que a das acOes de tradicionais de marketing e 30 vezes maior do que a das veicula¢des na midia
(TRUSOV; BUCKLIN; PAUWELS, 2009).

Pelo fato das pessoas serem mais sensiveis as informac6es negativas publicadas na web
(LEE; LEE, 2006), as reclamac6es online podem comprometer a lealdade de outros clientes,
causar serios danos a imagem e a reputacdo da organizacdo (SOSCIA, 2007; SANDES;
URDAN, 2010) e influenciar o comportamento de compra de outros consumidores (PEREIRA,
2010; LIU, 2010; TOMAS; MESCHGRAHW:; ALCANTARA, 2012; PATROCINIO, 2012).
Boca a Boca Positivo

No tocante ao boca a boca positivo, Matos (2009, p. 3-4) afirma que “a propensdo do
consumidor de se engajar em um comportamento de boca-a-boca depende da satisfacdo porque,
na medida em que o desempenho do produto ou servico excede as expectativas do consumidor,
o0 mesmo tende a um estado de “encantamento”, o que motiva esse consumidor a comunicar a
outros a sua experiéncia positiva”.

De acordo com Matos et al. (2006) alguns autores (MAXHAM; NETEMEYER, 2002;
SANTOS; FERNANDES, 2005) identificaram uma relacdo positiva entre a satisfacao,
intencdes de recompra e inten¢do de boca a boca positiva. Também ha uma indicacéo de relacéo
positiva entre a satisfacdo do consumidor na resolucdo de reclamagfes com as intencdes de
recompra do consumidor e a propensidade ao boca a boca positivo.

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) afirmam que avaliacdes de atitudes positivas e
negativas geram intencBes comportamentais como o boca a boca positivo, sendo este
recomendacédo de produtos ou servigos, adquirir produtos e servicos a precos premium e a
lealdade. Também podem gerar comportamentos opostos, como perda de lealdade, reducédo das
transacdes comerciais, reclamacdes para a companhia, imprensa ou 6rgao regulador ou boca a
boca negativo.

Boca a Boca Negativo

Ao buscar indicagdes de bens e servigos que intenciona consumir, o consumidor pode
receber referéncias positivas, negativas ou neutras (MATQOS, 2008b). Para Giglio e Chauvel
(2002, p. 1) "A insatisfacdo é geralmente abordada como um fenémeno individual
desencadeado pela desconfirmacdo das expectativas do comprador, isto é pela diferenca
existente entre essas expectativas e o resultado da compra". A partir desta diferenca é formada
a intencdo de reclamacao, que pode ser concretizada através de canais formais, ou informais.

O fato dos consumidores passarem a publicar conte(ldos na web despertou nos clientes
insatisfeitos uma vontade de manifestarem publicamente as suas queixas na internet e terem o
seu desejo por vinganca satisfeito (BREAZEALE, 2008; ANDRADE et al., 2010). Tal acédo
levou os consumidores a terem maior influéncia no mercado (BREAZEALE, 2008;
ALBUQUERQUE; PEREIRA; BELLINI, 2011; TOMAS; MESCHGRAHW,; ALCANTARA,
2012) e deu origem ao conceito de reclamagéo publica online (GREGOIRE; TRIPP; LEGOUX,
2009).

Diferentes estudos tém comprovado que a comunicacao boca a boca negativa eletrénica
pode acarretar grandes danos as organizacdes (LEE; LEE, 2006) e prejudicar, a longo prazo, a
reputacdo da empresa e a captacdo de novos clientes (SOSCIA, 2007). Esse tipo de
comunicacéo pode ser utilizada pelos individuos de varias maneiras, como por exemplo: sites
de reclamacdo (ALMEIDA; RAMOS, 2012), blogs (KOZINETS et al., 2008), microblog
(DALMORO et al., 2010) féruns online (LEE; LEE, 2006) comunidades virtuais antimarca

4



(ALBUQUERQUE; PEREIRA e BELLINI, 2011) e midias sociais (LEE; YOUN, 2009; CHU;
KIM, 2011).

Todas essas maneiras empregadas pelos individuos para expressarem suas insatisfaces
sobre suas experiéncias negativas de compra ttm como objetivo: minimizar a raiva que estao
sentindo pela organizacdo (ZOURRIG; CHEBAT; TOFFOLI, 2009), satisfazer seu desejo por
vinganca (GREGOIRE; TRIPP; LEGOUX, 2009) e alertar outros consumidores sobre 0s erros
e as injusticas vivenciados durante as relacGes de consumo (ALBUQUERQUE; PEREIRA;
BELLINI, 2011).

Relacdo entre os construtos

Matos (2008a) realizou uma meta analise de 90 artigos nacionais e estrangeiros, tendo
0 construto boca a boca como foco. O subconjunto que o autor analisou produziu 119 amostras
independentes e 36.673 respondentes e os resultados indicaram um efeito significativo da
satisfacdo e da lealdade sobre o boca a boca. Apds desmembrar o construto nos subconstrutos
boca a boca positivo e negativo, o autor identificou que enquanto a satisfacdo se relacionava
mais fortemente com o construto boca a boca positivo, a lealdade se relacionava mais
fortemente como construto boca a boca negativo.

Satisfacdo / Insatisfacéo K Lealdade

Boca a Boca Positivo Boca a Boca Negativo

Figura 1 Relagdes entre os construtos
Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos trabalhos de (MATOS; HENRIQUE, 2006; MATOS; 2008a, 2008b;
MATQS, 2009).

De acordo com Matos (2008a, p. 11) “(...) em uma situacdo de alta satisfacdo, a
satisfacdo parece ser um preditor mais forte de BAB, mas em uma situacdo de baixa satisfagcdo
(isto é, clientes emitindo BAB negativo), a lealdade se torna o preditor mais forte de BAB". A
partir das conclusGes de sua meta-analise o autor propde a relacdo empirica da satisfacdo com
0 boca a boca positivo e da lealdade com o boca a boca negativo. Tais consideracfes nao
excluem estudos que apresentam as relacOes entre a lealdade, satisfacdo e boca a boca estejam
configuradas de forma diferente, em que lealdade e satisfacdo tenham influéncia tanto na
valéncia positiva quanto negativa.

Satisfacdo e lealdade estdo correlacionadas no modelo por serem 0s construtos que mais
aparecem em estudos relacionados ao boca a boca (MATOS, 2009). A figura acima demonstra
a associacdo proposta por Matos (2008a) em sua meta-analise sem, no entanto, desconsiderar
trabalhos que propde associagdes alternativas. E importante notar que tanto a lealdade quanto
a satisfacdo podem ser investigadas como antecedentes do boca a boca positivo, como fez
Matos (2009) em sua meta-analise.

METODOLOGIA

De acordo com Cooper e Schindler (2003), pesquisa em Administragdo tem como
objetivo investigar situagdes para coletar informacGes acerca de um problema e,
posteriormente, a geréncia poder tomar decisdes empresariais mais adequadas. Ja “a pesquisa
de marketing é objetiva e procura fornecer informacdes precisas que reflitam uma situagéo
verdadeira][...]”, contribuindo assim, para “[...] melhorar a tomada de decisdes relacionadas a
identificacdo e solugdo de problemas (e oportunidades) em marketing” (MALHOTRA, 2001,
p. 45).



O presente artigo busca descrever a producdo cientifica nos EMAs e ENANPADs
relacionada com oito palavras-chave conectadas ao conceito de boca a boca. Adicionalmente,
partindo-se do pressuposto de que o conhecimento cientifico é construido socialmente
(ROSSONI; HOCAYEN-DA-SILVA; FERREIRA, 2008) o artigo foi enriquecido com uma
descricdo da rede de conhecimento formada pelas instituices que publicaram os artigos
investigados.

Pesquisas longitudinais, de natureza bibliométrica, sdo comuns na literatura brasileira
(VIEIRA, 1998; PERIN et al., 2000; BREI; LIBERALI, 2004; KOVACS et al., 2004,
HENRIQUE; SOUZA, 2006; VIEIRA; GAVA, 2006; ANDRADE; JOAQUIM; GOSLING,
2012; HERNANDEZ; MAZZON, 2012; MUYLDER et al, 2012; METTE; DAMEDA,
MATQOS; 2013). A pesquisa bibliométrica ou desk research, no contexto da producéo
académica brasileira, € importante porque ela se torna fonte para revisdes de literatura, listando
0s principais artigos, autores e linhas de pesquisa correntes na academia brasileira.

Pesquisas especificas em relacdo ao uso de construtos na area de marketing tém historia
recente na academia brasileira. Exemplos seriam as meta-analises de Matos e Henrigue (2006)
e Matos (2008a, 2009).

Procedimentos Metodologicos da Bibliometria

O periodo de estudo bibliométrico foi determinado entre os anos de 2001 e 2013,
utilizando-se como base as publicacBes nos anais do Encontro Nacional da Associacdo de
Programas de P6s-Graduacdo em Administragdo (ENANPAD), na area de marketing e do
Encontro de Marketing da Associacdo de Programas de Pds-Graduacdo em Administracao
(EMA). A escolha do ENANPAD e do EMA se deu em virtude de sua representatividade como
espaco para publicacdo do estado da arte da pesquisa em marketing no Brasil (ALMEIDA,
LOPES; PEREIRA, 2006; ANDRADE; JOAQUIM; GOSLING, 2012; HENRIQUE; SOUZA,
2006; KOVACS et al., 2004; VIEIRA, 1998).

Como primeiro critério de selecdo especificou-se a area de marketing. A partir dessa
primeira selecdo, a analise e selecdo dos artigos que compdem o presente estudo se deram em
funcdo das seguintes variaveis (ALMEIDA; LOPES; PEREIRA, 2006; VIEIRA, 1998): termos
“boca a boca”, “recomendagdo”, “indicag¢ao” e “reclamagdo” e seus cognatos em inglés “word
of mouth” e “recommendation”, “referral” e “complaining” nos resumos, palavras-chave e
corpo dos textos dos artigos pesquisados na base escolhida. Matos (2008a) ja havia utilizado as
palavras-chave “word of mouth”, “boca a boca” e “recommendation” em sua meta-analise.
Terres (2008), Andrade et al. (2010) e Albuquerque, Pereira e Bellini (2011) e Andrade,
Balassiano e Branddo (2012) utilizaram o termo reclamacdo para associar ao boca a boca
negativo enquanto Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) e Tax, Brown e Chandrashekaran
(1998) associaram o termo “complaining” ao comportamento de reclamagao e ao boca a boca
negativo.

Embora, durante a pesquisa tenham sido encontrados outros termos como: “fala com
outras pessoas”, “fornecer informagdes”, “comunicacdo de boca”. Neste caso, por nao
representarem 0s termos principais associados a pesquisa, ou terem poucas ou apenas uma
ocorréncia; ou serem cognatos dos termos principais escolhidos, estes termos foram
desconsiderados.

O conceito de boca a boca na literatura € tratado com uma separagdo conceitual entre o
tradicional e o mais especifico, e eletrénico. O boca a boca eletrdnico é (inserir definicdo e
referéncias). Adicionalmente, o conceito de boca a boca também ¢ dividido entre boca a boca
positivo e boca a boca negativo, sendo que o boca a boca positivo esta relacionado com a
recomendacdo (MATQOS, 2008a, 2008b, 2009) o boca a boca negativo esta relacionado com a
reclamagdo (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996; TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998; MATOS, 2008a, 2008b, 2009; TERRES, 2008; ANDRADE
etal., 2010; ALBUQUERQUE; PEREIRA; BELLINI, 2011).



Boca a Boca Boca a Boca Eletronico

AX/\lA Boca a Boca Negativo

Recomendacéo /
Indicacédo

Boca a Boca Positivo

Reclamacéo

Figura 2 Relacdo entre as palavras chaves da pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores a partir do trabalho de Matos (2008a, 2008b, 2009).

Estes termos foram selecionados porque permitem responder a questdo de investigacdo
do artigo, que é o de investigar a utilizacdo do conceito de “boca a boca” e os conceitos. Assim,
do universo de total de 1567 artigos publicados, sendo 542 nos EMAs de 2004 a 2012 e 1025
nos ENANPADs de 2001 a 2013, o artigos identificados com os termos designados totalizaram
389.

Em relagcdo aos ENANPADSs, os 286 artigos identificados constituem 27,9% do total de
1025 artigos publicados durante o periodo investigado na divisdo de marketing dos
ENANPADs. Ja os 103 artigos publicados nos EMAs constituem 19% do total de 542 artigos
publicados.

Andlise de Redes

Pesquisas que investigam, por meio da analise de redes, a relacdo entre instituicdes de
pesquisa ja foram realizadas anteriormente (ROSSONI; HOCAYEN-DA-SILVA; FERREIRA,
2008). De acordo com Tomaél e Marteleto (2007, p. 75) "(...) redes sociais referem-se a um
conjunto de pessoas (ou organizagcbes ou outras entidades sociais) conectadas por
relacionamentos sociais, motivados pela amizade e por relacbes de trabalho ou
compartilhamento de informacdes e, por meio dessas ligacoes, vao construindo e reconstruindo
a estrutura social”.

Utilizando o padrdo estabelecido por Rossoni; Hocayen-da-Silva; Ferreira (2008) os
dados da pesquisa foram tabulados com o software Microsoft Excel®. Para efeito da analise da
rede, duas instituicdes séo consideradas conectadas se pesquisadores das mesmas séo coautores
de uma publicacdo. Cada artigo publicado nos EMAs e ENANPADSs pesquisados apresenta
entre um a seis autores, sendo construida uma rede de relagdes que foi transformada em matriz
quadratica. Para analise das redes foi utilizado o software UCINET 6.0.

O procedimento metodoldgico de classificacdo dos autores foi o de cruzar o nome do
autor do artigo com seu curriculo na Plataforma Lattes, procurando a instituicdo ao qual o
mesmo pertencia no ano de publicacdo do artigo. Em alguns casos, como nos casos dos autores
pertencerem a mais de uma instituicdo utilizou-se o critério de comparar a filiagdo dos outros
autores do artigo ou o da instituicdo mais relacionada a publica¢des na area.

Com foco no compartilhamento de informacGes, a anélise de redes teve como objetivo
identificar a centralidade das instituicdes na rede de parcerias em publicacbes no EMA e
ENANPAD (TOMAEL; MARTELETO, 2007).

RESULTADOS

A ocorréncia do termo boca a boca e seu cognato em inglés “word of mouth” nos
ENANPADs e nos EMAs € representada pelo grafico 1. Pode-se notar que uma curva normal
é sugerida nas publicacbes em publicagdes nos ENANPADSs, que culmina no ano de 2008,
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sucedida por um leve declinio das mencgdes as termos enquanto nos EMAS, a partir de 2006 o
namero permanece estdvel. Em relagdo a este total, a formacdo da curva representa o
crescimento das pesquisas relacionadas ou que se fundamentam nos termos na academia
brasileira e sua consolidacdo e estabilizacdo a partir de 2008. Esta prépria estabilizacdo se
reflete na realizacdo de meta-andlises a sobre o tema a partir de 2006 (MATOS; HENRIQUE,
2006; MATOS 2008a, 2009).

Grafico 1 Ocorréncia dos termos Boca a Boca e Word of Mouth nos EMAs e ENANPADSs
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir da base de dados da pesquisa.

Grafico 2 Ocorréncia dos termos boca a boca e word of mouth versus ocorréncia de definigdes dos termos
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir da base de dados da pesquisa.

O proposito do grafico 2 é o de expor como poucos autores definem os termos boca a
boca e word of mouth, o que pode gerar confusdes conceituais ou mesmo néo deixar claro qual
0 posicionamento tedrico adotado pelos mesmos. Como Campomar e lkeda (2006) afirmam,
palavras e atividades relacionadas a marketing geram muitas confusdes e € importante discutir
0s termos e conceitos.

Para o grafico 3, seu formato em curva ascendente até o ano de 2008 representa a
crescimento, e apos 2008 a consolidacdo e “relativa” estabilizagdo do uso dos termos nas
publicacdes dos congressos da ANPAD. A comparacdo entre 0 uso dos termos reclamacéo,
associado ao boca a boca negativo, e recomendacao/indicacdo, associado ao termo boca a boca
positivo servem como proxy das referéncias ao uso das valéncias positiva e negativa do conceito
boca a boca (MATOS, 2008a).

Grafico 3 Mencoes as palavras-chave boca a boca, reclamagéo e recomendacéo / indicagao por ano
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir da base de dados da pesquisa.

Os graficos 3 e 4 representam as mengdes (em artigos) a cada uma das 4 palavras-chave
em portugués da pesquisa e as 4 palavras chave em inglés. Como tal, ndo pode ser interpretado
em termos de numeros totais, uma vez que um mesmo artigo frequentemente mencionou mais
de uma palavra chave.

Gréfico 4 Mencdes as palavras-chave word of mouth, complaining e recommendation / referral por ano
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir da base de dados da pesquisa.

No caso do gréfico 4, pode-se notar que o crescimento do uso dos termos em inglés foi
grande nos anos de 2010 e 2011 para 0 ENANPAD. No entanto, este aumento notado pode
apenas refletir uma maior publicacdo de artigos escritos em inglés nestes anos especificos.
Neste caso, assim como no do grafico em portugués, o termo em inglés complaining esta
associado ao boca a boca negativo, enquanto os termos em inglés recommendation / referral
estdo ligados ao boca a boca positivo.

O gréfico 5 que lida com a metodologia adotada para os estudos que mencionaram as
palavras-chave. Pode-se notar claramente, pelo grafico, o predominio dos métodos
quantitativos, embora a partir do ano de 2010 tenha ocorrido uma série de publicacdes
relacionadas a métodos qualitativos, principalmente no EMA.

No tocante aos métodos mistos, embora sejam extremamente variaveis nos anais do
ENANPAD, sdo relativamente estaveis nos anais do EMA. Por métodos “mistos” se
compreende as metodologias de pesquisa que utilizaram tanto abordagens qualitativas quanto
quantitativas (ROSSI, 2007).



O uso tanto de métodos qualitativos como quantitativos € importante porque as
pesquisas baseadas em diferentes metodologias tendem investigar o mesmo fendmeno a partir
de “prismas” ou perspectivas paradigmaticas diferentes (ARNDT, 1985).

Gréfico 5 Comparacao do uso de metodologias quantitativas, qualitativas ou mistas nos artigos pesquisados
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir da base de dados da pesquisa.

O gréfico 6 representa as 22 instituicdes que estdo mais associadas aos artigos
identificados mencionando as oito palavras-chave pesquisadas. A importancia deste grafico é a
de visualizar, de forma grafica, as instituicdes que mais realizam producdo cientifica na
temaética relacionada ao boca a boca.

Grafico 6 Principais institui¢des identificadas nas publicagdes com as palavras-chave
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir da base de dados da pesquisa.

Também se elaborou uma anélise da rede utilizando o software UCINET 6.0 e
imputando tanto os dados das pesquisas do ENANPAD quanto do EMA, para se ter uma visdo
das conexdes entre a rede de relagdes nas publicagdes destes congressos (ROSSONI,;
HOCAYEN-DA-SILVA; FERREIRA, 2008). O gréafico 7 é apresentado a seguir.

Pode-se notar que as instituigdes centrais sdo ao grande cluster que se formou séo
UFRGS, UFMG, PUC-RS e USP. Considerando as proposicdes de Tomael e Marteleto (2007)
pode-se entdo inferir seu papel central como facilitadoras dos modelos e conceitos utilizados
relacionados a publicacgdes referentes ao conceito de boca a boca. Clusters menores podem ser
notados, mas o tamanho do cluster principal demonstra que a rede de inter-relagbes nas
publicacOes além de capilar esta, em sua grande parte, interconectada. Tal fator pode ser
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atribuido provavelmente as relagcdes que se formam ao longo dos anos dos académicos no meio,
disseminando conhecimento e praticas metodoldgicas.

Gréfico 7 Rede formada pelas instituicdes envolvidas em publicacdes com as palavras-chave tanto no
ENANPAD quanto no EMA
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir da base de dados da pesquisa.

Considerando a simples contagem dos termos nos artigos publicados nos anais do
ENANPAD pode-se concluir que existe representatividade e constancia nas pesquisas que
utilizam o construto. A somatoria da mengao aos termos indicada nos grafico 3 e 4 é um
indicador de como os termos sdo presentes nos artigos publicados nos anais dos EMAS e
ENANPADs, bem como a menc¢do aos termos boca a boca e word of mouth no gréfico 1. Esta
presenca confirma a consolidacdo das pesquisas relacionadas aos construtos, representando
uma maturidade que permitiu a Matos e Henrique (2006), Matos (2008a) e Matos (2009)
realizarem meta-analises referentes aos construtos, com resultados significativos.

No entanto, como demonstra o grafico 2, na maioria dos casos, 0s autores mencionam
o0s termos, mas ndo apresentam uma definicdo dos mesmos, o que pode confundir os leitores
sobre qual definicdo do termo se esta utilizando. Adicionalmente, o predominio das pesquisas
quantitativas, apresentado no grafico 5 indica que existe espaco para o crescimento das
metodologias qualitativas e mistas a respeito do tema. Os graficos 6 e 7 indicam as principais
instituicOes brasileiras, em termos de publica¢fes, bem como suas relacbes em termos de rede.
Pode-se notar a formacdo de um grande cluster, com a centralidade de institui¢des do sul e
sudeste brasileiro, como a UFMG, USP, UFRGS, PUC-RS e FGV-EAESP.

CONCLUSAO

O cenario que se forma a partir da andlise bibliométrica em relacdo aos construtos
relacionados ao boca a boca é de maturidade em termos de producéo cientifica embora tenha
sido notado que muitas vezes as definicdes do conceito ndo sdo explicitadas. Torna-se
importante notar que a clareza na definicdo dos termos e dos construtos é importante para a
replicacédo dos estudos e pesquisas futuras.

Outra questdo que se apresentou também foi a mencdo das palavras chaves sem a
explicitacdo da teoria associada a ela, ou a utilizagdo de referéncias bibliograficas com o0s
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termos boca a boca ou word of mouth sem que 0s conceitos tenham sido explicitados na revisdo
tedrica. Tais artigos foram desconsiderados nesta pesquisa.

Um fator que se destaca nesta analise também é que os clusters centrais a rede estdo
localizados nas regides sul e sudeste. No entanto, tratando-se do volume de producdo cientifica
€ maior nas instituicbes desta regido e da analise ter sido feita exclusivamente nos dois
principais congressos nacionais, mas nao contemplar outros congressos representativos como
0 SEMEAD, além de publicactes de teses e dissertacdes e artigos em journals os resultados
podem apresentar vieses advindos desta escolha.

Este artigo se prop0s a fazer uma analise bibliométrica das mencGes aos termos boca a
boca, word of mouth, reclamacdo, complaint, recomendacdo, indicagdo, referral,
recommendation e das relacdes entre as principais instituicbes que os publicam nos anais dos
EMAs e ENANPADs de 2001 a 2013. Como tal, notou-se a relevancia do tema em pesquisas
relacionadas ndo somente aos construtos, mas também aos construtos de satisfacdo, lealdade e
confianca na academia brasileira. E assim o boca a boca continua a ser feito na academia...
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