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Resumo

Com base em uma revisdo da literatura nacionatranggira sobre comunicagdo boca a boca, propdese
modelo tedrico no qual o constructo boca a bocaBBA considerado como foco; a satisfagéo e a ldaldao
0s antecedentes; e a valéncia de BAB (positivotroeau negativo) € a moderadora. Esse modelo tedric
testado usando dados obtidos de uma metanalise. Bpisar 664 estudos, um subconjunto de 90 é gidome
as analises, por conter as relacfes de interesages as estatisticas essenciais para a metars@lsgrelacdo
entre os constructos e/ou estatisticas de difesetig¢agrupos. O subconjunto analisado produziu hMi®@stas
independentes e 36.673 respondentes. Os resultamkisaram uma associacao significativa da satisfacda
lealdade com BAB. Além disso, a valéncia de BABeapntou um efeito moderador significativo. Essé&aefe
moderador é proposto por esse trabalho como argegeineralizagdo empiricaconsiderando a satisfacdo e a
lealdade como variaveis associadas ao boca a baxaatisfacdo que possui relagdo mais forte choca a
boca positivo, enquanto a lealdade é a que postagdo mais forte com o boca a boca negativo. Essa
generalizacdo pode ser simplificada pela expreSsde->BAB(+), LEA—BAB(-).

Palavras-chave generalizagdo empirica; metandlise; satisfacaltuldda; boca a boca.

Abstract

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

in which word-of-mouth (WOM) is considered the maionstruct, satisfaction and loyalty are the artenés
and WOM valencei., positive, negative and mixed) is the moderatdiis Theoretical model is tested using
data obtained from a meta-analysis. After reviewfig studies, a total of 90 are submitted to ttedyees, since
they have the relationships of interest and theired statisticsife., correlations between constructs or statistics
for group differences). The analyzed subset of istucproduced 119 independent samples and 36,673
respondents. The results showed a significant &g8wt of satisfaction and loyalty with WOM. More
specifically, WOM valence introduced a significambderating effect. This moderating effect is praabm this
paper as the following empirical generalizationngidering satisfaction and loyalty as correlatesAM®M,
satisfaction is the variable that has a strongetiomship with positive WOM, while loyalty is thene that is
more closely associated with negative WOM, whicghihbe expressed as SAWOM(+), LEA—>WOMC(-).

Key words: empirical generalization; meta-analysis; satisfag loyalty; word-of-mouth.
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Introducao

Sabe-se que o progresso de uma ciéncia se da aodnulo de conhecimento dos estudos e 0
confronto das teorias com os dados empiricos. Nesstdo, o Marketing, como outras ciéncias,
busca interpretar o seu objeto de estudo dentaradoucos que permitam (a) orientar os objetivos
da ciéncia, (b) oferecer um sistema de conceitop,sintetizar o conhecimento por meio de
generalizagbes empiricas e as inter-relacdes ent@onceitos, (d) fazer previsdes e (e) indicar as
lacunas do conhecimento (Hunt, 1983). As gened@izsiempiricas sdo de importancia especial nesse
sistema, visto que sao ti®los que constroem uma ciéncia (Bass & Wind, 1995;eyatlehmann, &
Sawyer, 1995).

A maturidade do Marketing em alguns campos perquiese faca uma pausa e se questione
que foi aprendido até entdoe quais as questdes mais importantes a serem aprofuamhs em
novas investigacdesUm dos temas de marketing com esse perfil é caasinicacdes boca a boca,
chamado deword-of-mouthna literatura internacional. Esse tema recebeucatema Psicologia
Social, a partir da importancia das comunicacoésrpessoais nas escolhas dos individuos em
diversos contextos, incluindo o de consumo (Katza%arsfeld, 1955). Nos estudos da disciplina de
Comportamento do Consumidor, esse efeito das caedes interpessoais também é relevante,
principalmente quando o consumidor esta na etafusiea de informacgdes e adquire um bem de alto
envolvimento (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995)aNompra deervicos o consumidor tende a se
basear ainda mais nessas indicacdes de outrasapep®is 0S servigos sao intangiveis, e assim, o
consumidor, antes de comprar, utiliza referénc@sac preco, evidéncias (aparéncias) do servico,
imagem da empresa e referéncias de pessoas proxima® amigos e parentes, as chamadas
comunicacdes boca a boca (Murray, 1991; ZeithaetryB & Parasuraman, 1993).

Nesse contexto, as comunicacBes boca a boca poderdefinidas como “comunicacdes
informais direcionadas a outros consumidores salpesse, uso, ou caracteristicas de produtos ou
servigos e seus vendedores/fornecedores” (Westbd®#7, p. 261). Apesar da importancia das
comunicacdes interpessoais no marketing, sdo rasogstudos que consideram BAB como o
constructo central e analisam os antecedentes mooeradores, como destacado por Mazzarol,
Sweeney e Soutar (2007, p. 1478). A satisfacdo reesebido bastante atencdo na literatura de
marketing como antecedente principal do BAB (Mjtkimar, & Tsiros, 1999; Oliver, 1980; Swan &
Oliver, 1989). A lealdade também foi proposta cam@ antecedente do BAB (Dick & Basu, 1994) e
séo diversos os estudos que correlacionam leaklddea a boca, mesmo que ndo apresentem uma
ordem de influéncia (antecedente-consequente) esties dois constructos.

Embora haja grande volume de pesquisas relacionasdes trés constructos (satisfacéo,
lealdade e BAB), h4 uma lacuna, em termos de urisaee sistematica dessas relacdes e da analise
dos fatores moderadores. A metanalise de Szymartdknard (2001) d& foco na satisfacéo e por isso
considera somente esse antecedente de BAB, aléondiglerar somente BAB negativo. Dessa forma,
0 objetivo central deste trabalho é fazer uma &visstematica dos estudos nacionais e estrangeiros
que relacionaram o BAB com satisfacédo e lealdadmrar de um modelo tedrico e do método de
metanalise.

Além disso, ha na literatura de BAB uma variacaimeeastudos que avaliam o BAB positivo,
outros que avaliam o BAB negativo e ainda outrasapotam uma abordagem neutra, utilizando itens
favoraveis e desfavoraveis para mensurar o comstrissa valéncia de BAB (positivo, negativo ou
neutro), que encontra suporte nos estudos de blaiVisalker (2001), pode também ajudar a explicar
as relacbes de satisfacdo com BAB e lealdade col. BArtanto o segundo objetivo é testar esse
fator (valéncia de BAB) como moderador, conformmaarelo desenvolvido (ver Figura 1).

Por meio da metandlise, pode-se produzir uma meviEatematica dos estudos prévios,
considerando os erros de amostragem e de menswtagéada estudo, analisar os antecedentes de
BAB previstos no modelo tedrico e identificar ositefs da varidvel moderadora, contribuindo assim
para a elaboracdo de generalizacbes empiricas 8#Be(Farley et al, 1995). A metandlise é
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definida como “a analise estatistica de um gramdpayde resultados de estudos individuais com o
propésito de integrar os resultados” (Glass, 1978). No Brasil, especificamente, a importancia da
metandlise ja foi ressaltada por Pereira (20043tedes que aplicaram a técnica incluem Matos e
Henrique (2006), Matos, Henrique e Rossi (2007)dsla Rossi (2008) e Vieira (2008).

O artigo esta estruturado da seguinte forma: nximped secdo € apresentado o modelo
conceitual com as respectivas hipéteses. Em segqusdarocedimentos metodoldgicos conduzidos na
metanalise sdo descritos. Faz-se, entdo, uma €&podos dados e das andlises centrais dentro dos
objetivos deste trabalho. Essa analise é seguidadiseussdo dos resultados e consideracdes finais,
guando sao apresentadas as contribui¢cdes, limga;6egestdes para novas pesquisas.

Modelo Conceitual e Hipdteses

Nesta secdo, sdo apresentados o modelo tedrina, farmlamentacdo na literatura e as relacdes
esperadas para 0s seus constructos. A Figuratrhiksse modelo tedrico.

Satisfacao
(Sat)

Boca-a-boca

T (BAB)

v

Lealdade
(Lea)

Moderador
Valéncia de BAB
(positivo, negativo, neutr

Figura 1. Modelo Tedrico.

A Relacéo entre Satisfacédo e Boca a Boca

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

Em outra abordagem, considera-se que a satisfédiseja somente cognitiva, mas possua
também um componente afetivo (Westbrook & Olive91l). Nessa linha, defende-se que as emocdes
sentidas durante o processo de consumo deixanmstedetivos na memoéria e estas sao integradas
posteriormente as avaliacdes de satisfacéo.

A satisfacdo € um dos conceitos centrais mais Eips em marketing (para uma revisao
mais completa, ver Matos & Henrique, 2006; Szymadskdenard, 2001) e uma pressuposicao
comum é que um consumidor satisfeito incorre empootamentos favoraveis de compra, como
repeticdo da compra, boca a boca positivo e prégeasmaior tolerdncia em caso de problemas
(Bearden & Teel, 1983; Oliver, 1980; Ranaweera &bhu, 2003; Richins, 1983). Anderson (1998)
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propde que os consumidores nos extremos da avaligg;datisfacdo sdo os que tém maior chance de
fazerem comunicacbes boca a boca, pois na situdedanaior satisfacdo ativa o efeito do
encantamento e na de menor satisfacdo, o arrepemdimem concordancia com Oliver (1997) e
Steiner, Schlemer e Padua (2004).

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

Dessa forma, propde-se que:

H1: H& um efeito positivo e significativo da satisfagi boca a boca.

A Relagao entre Lealdade e Boca a Boca

No contexto de marketing, a lealdade pode seridaftomo

uma intengdo de desempenhar um conjunto de companmtas que sinalizem uma motivagao
de manter um relacionamento com a empresa em qu&stéiindo alocacdo de mais recursos
ao provedor de servicos, a recomendacao por bdmzca positivo e a intencdo de retorno
(Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002, p. 20).

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

Nota-se que essa definicdo considera o boca apusitivo como parte do constructo lealdade.
Essa pratica tem sido adotada na literatura deetiagk como mostram os trabalhos de Zeithetnall.
(1996), Lam, Shankar, Erramilli e Murthy (2004)pBiner, Ruyter e Wetzels (1999) e Jones e Sasser
(1995). A pesquisa identificou que 46 estudos eggean esta abordagem e ndo puderam ser
incluidos nas analises, j& que ndo apresentavauitagss especificos para o constructo BAB.
Contudo cabe o questionamento: o constructo bobaca deve ser considerado um constructo
independente ou uma dimensao do constructo leddade

A fim de fornecer um argumento empirico para o tioesmento acima, Séderlund (2006) fez
o0 teste de dois modelos: (a) um em que os itelstelecdes e de boca a boca foram considerados em
conjunto num constructo nomeado colealdade modelado como consequente da satisfagéo e (b)
outro em que dois constructos foram modelados coomsequentes da satisfacdo: as intencdes de
compra e o boca a boca. Essa proposta foi testadiois estudos e os resultados mostraram que as
intencdes e o boca a boca deveriam ser consideahstructos independentes, visto que quando
foram comparados os ajustes dos dois modelos, @lm@dm dois fatores separados (modelo b)
produziu melhores indices de ajuste em relacdo @delm alternativo nos dois estudos, tanto no
modelo de medida quanto no modelo estrutural.

Além disso, foi testado se o efeito da satisfagaadderente nos dois constructos (intencdes e
boca a boca). Foram encontradas diferencas nosedhigos, pois em um deles a satisfacdo teve
impacto mais forte no boca a boca e em outro n@nghes. Mesmo assim, essa abordagem de
considerar intencdes e boca a boca como dois cotwdrseparados permite avaliar e comparar essas
diferencas (Soderlund, 2006), o que nado é posgivehdo todos os itens sdo agrupados num Unico
constructo nomeadiealdade (a abordagem deoquetel de itens, ndo recomendada por Séderlund,
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2006). Outros estudos que também mediram interd@escompra e boca a boca como constructos
independentes incluem: Jones e Reynolds (2006grGMsmonbekov e Czaplewski (2006), Maxham
e Netemeyer (2002a, 2002b), Maxham (2001), Blod@etinbois e Walters (1993).

A lealdade é proposta como antecedente de BAB ba Iégica de que clientes leais (a)
fazem recomendacfes positivas da empresa aosdudg/ido seu grupo de referéncia (amigos e
parentes); (b) tém maior motivacdo para processeaminformagfes sobre a empresa (ex. tomar
conhecimento das inovagdes); e (c) possuem masistéacia a serem persuadidos por informagéo
contraria as suas atitudes (Dick & Basu, 19940j3).1

Porém esses autores reconheciam que na década9@efal@vam estudos empiricos que
testassem essa relacdo lealdasleboca a boca. Ainda hoje, poucos sé@o os estudostesteEm
empiricamente essa relacdo. Na revisdo realizadta mesquisa, somente trés referéncias foram
encontradas (Carpenter & Fairhurst, 2005; GourarStathakopoulos, 2004; Reynolds & Arnold,
2000). Estes estudos foram coerentes em apresentafeito positivo e significativo da lealdade
sobre o BAB.

Mesmo assim, essa escassez de estudos, usandmdephita prever BAB, ndo significa que
esses constructos ndo estao associados (corrgldog)mna literatura. De fato, h& um ndmero grande
de estudos considerando lealdade e BAB como vagiaespostas, especialmente da satisfacao
(Arnett et al, 2003; Gremler & Gwinner, 2000; Jones & ReynoRI¥)6; Macintosh, 2007; Maxham
& Netemeyer, 2002b, 2003; Price & Arnould, 1999yRads & Beatty, 1999; Stderlund, 1998).

Portanto, se um dado estudo (a) propde que aasgtsftem um efeito nesses constructos
(lealdade e BAB), (b) mede esses constructos coam@weis independentes e (c) apresenta as
correlacdes entre os pares de constructos, é pbastlir o dado estudo na metandlise e usar as
correlacbes Sat-BAB e Lealdade-BAB. Assim, é padsncluir a relacdo entre lealdade e boca a boca
na metandlise e avaliar os resultados médios dodossconduzidos, principalmente apos a corregdo
das diferencas entre os estudos.

Com base na proposicao tedrica de Dick e Basu J[i®8bs estudos empiricos que apoiaram a
relacdo entre lealdade e BAB, propde-se que:

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

O Efeito Moderador da Valéncia do Boca a Boca

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

Harrison-Walker (2001), em tentativa de desenvalvea escala para medir BAB, definiu BAB
teoricamente como constructo formado pelas famgagequéncia, nimero de contatos, detalhe da
informacdo compartilhada e valéncia: quanto a ciragéo é favoravel ou desfavoravel, também
chamado depraise Entretanto, no estudo empirico de Harrison-Walg001), somente duas
dimensdes emergiram no processo de purificacdordaiédas. A primeira dimensdo foi nomeada
como Atividade de BAB (WOM activity e incluia aspectos de quéo frequente acontece a
comunicacdo de BAB, para quantas pessoas o cormufiér os comentdrios e a quantidade de
informagé&o fornecida pelo emissor. A segunda diderfsi aValéncia de BAB (WOM Praisg,
refletindo quanto era favoravel/desfavoravel as wtoacbes emitidas pelos respondentes. Essa
distincdo entraatividade de BAB e valéncia de BABfoi uma contribuicdo relevante de Harrison-
Walker (2001) para a literatura sobre boca a bddarrison-Walker (2001) propbde que os
pesquisadores que trabalharem com BAB devem caasidssas duas dimensodes.

RAC, Curitiba, v. 15, n. 5, art. 5, pp. 877-896t.&mt. 2011 www.anpad.org. br/ ) Eem)



Uma Generalizacdo Empirica sobre Comunicacao B&mra 883

Entretanto a maioria dos estudos na literatura deketing geralmente mede o BAB como
constructaunidimensional, que aborda a valéncia de BAB somente indiretagneot meio do uso de
itens que refletem BAB favoravel, desfavoravel eutro. Por exemplo, um dado estudo que mede a
propensdo a BAB positivo usa um constructo unidsiwral para BAB e ndo med&léncia mas
considera essa dimensao, ao usar os itens de dotelecrecomendacdessitivas Se 0 estudo usa
somente itens positivos, ele esta medindo BAB posiPor outro lado, se o estudo usa somente itens
negativos, esta medindo BAB negativo. Em algunss;ass estudos da literatura trabalham com uma
posi¢cdo neutra ou mista, combinando indicadoresedemendagdes positivas e negativas para o
constructo BAB.

No modelo tetrico e nos procedimentos empiricanel@-andlise conduzida nesta pesquisa, foi
seguida a abordagem de Harrison-Walker (2001), eja, dle duas dimensfGes para BAB, ao
estabelecer a atividade de BAB como varidvel rdapesa valéncia de BAB como moderadora (ver
Figura 1), isso porque o foco principal da literatde BAB que foi revisada se baseia em aspectos da
atividade de BAB, incluindo a frequéncia, o nUme® pessoas contatadas e a quantidade de
informacdes compartilhadas. A valéncia de BAB tamlééconsiderada, nesses estudos da literatura,
mas indiretamente, ao mensurar BAB positivo, nggaiu neutro.

Ao adotar essa posicdo, reconhece-se no presabthin que ndo ha somente um constructo
BAB e que seréo incluidos saltividade de BAB os estudos que mediram a frequéncia de BAB, o
numero relativo de pessoas contatadas e/ou a dadetrelativa de informagdo compartilhada, ja que
sdo essas as facetas da dimergidaade de BAB apoiadas no estudo de Harrison-Walker (2001). A
dimensao dealéncia de BABé abordada como variavel a ser testada como ndmtardas relacdes
Sat-BAB e Lealdade-BAB, ao separar os estudos mkfasentes categorias da valéncia: positiva,
negativa e neutra.

Assim, espera-se que quando o boca a boca asswargia positiva, haja uma relacao
positiva dele com a satisfacdo e a lealdade, asopgse, quando o boca a boca assume valéncia
negativa, uma relacdo negativa é esperada. Mas,aldin, h4 razbes para se hipotetizar que, para
cada valéncia do boca a boca, os antecedentdaci@i® lealdade apresentem um efeito diferenciado
sobre a atividade do boca a boca.

Por exemplo, Sweeney, Soutar e Mazzarol (2005) dstravam empiricamente que o boca a
boca positivo € mais cognitivo, mais cuidadosameatesiderado e mais associado com comentarios
relacionados a qualidade do servi¢o recebido. Ddonumntrario, o boca a boca negativo € mais
“passional”, ou seja, baseado na emocéao e pass@teamais rapidamente. Dessa forma, o boca a
boca negativo pode estar mais fortemente assoaiagkencées comportamentais, enquanto o boca a
boca positivo pode ter um componente avaliativitu@nbal) mais forte, sendo guiado por uma
consideracdo racional mais cuidadosa. Esses diésrgapéis do boca a boca positivo e do boca a
boca negativo também encontram suportePnaspect Theoryde Kahneman e Tversky (1979),
segundo os quais perdas tém impacto maior que gaiMagomesma linha, Mittal, Ross e Baldasare
(1998) mostraram que percep¢des negativas de desampossuem efeito maior na satisfacdo e nas
intencBes de recompra do que as percepcles pegitivdesempenho.

Considerando que a satisfacdo é usualmente aboadaaldir de seus mecanismos cognitivos e
que geralmente possui também um componente atiu@tiver, 1980; Westbrook & Oliver, 1991),
especialmente quando os autores medem a satisfegfwlada, é razoavel esperar que a satisfacéo (e
ndo a lealdade) apresente relacionamento maisdonteo boca a boca positivo, j& que esse tipo de
boca a boca também depende de avalia¢cdes cogritigasuidadosamente considerado antes de ser
transmitido.

Por outro lado, em virtude da natureza emocionalbdoa a boca negativo (Schoefer &
Diamantopoulos, 2008; Sweeney, Soutar, & Mazz&@D5) e sua maior associacdo com intencdes e
comportamento (isto &, o boca a boca negativonérirido mais rapidamente), pode-se esperar que a
lealdade, ao invés da satisfacéo, esteja maigrfertee associada com o boca a boca negativo. Essa
proposicdo € consistente com o argumento de Sa(@806) de que a lealdade a uma marca deve
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apresentar maior relacdo com o boca a boca negajinamdo comparado ao boca a boca positivo,
porque o0 boca a boca é resultado direto da exp@i&o consumidor com a marca; experiéncias
negativas com uma marca geralmente apresentamtinpedor sobre as intencées de recompra do
que as experiéncias positivas. Com base nestarferdacéo, propde-se que:

H3: A satisfagdo € mais fortemente associada ao bdawea positivo, enquanto a lealdade é
mais fortemente associada ao boca a boca negativo.

Método

Processo de busca e codificacao dos estudos

Foi realizada uma revisao da literatura em dife®tiases cientificas. Inicialmente, buscou-se
porword-of-mouth e recommendationnos resumos e palavras-chave de cada um dosi2fals de
marketing que possuem fator de impacto, ou seja,egptdo incluidos n@/eb of Science Journal
Citation Reports(Recuperado em 07 de setembro, 2007, de httpsiiajiymowledge.com), usando
Ebsco, Proquest e Elsevier Science Direct. Na seipyéfoi realizada uma busca no Proquest, usando
word-of-mouth em resumo e palavra-chave para todogposials académicos da base. O proximo
passo foi realizar o mesmo procedimento anteriar Im@ses Ebsco, Emerald e Google Scholar,
totalizando 536 estudos. A busca por dissertacdésses no Proquest resultou em 51 estudos.
Finalizando a busca por artigos em lingua estreagigiram enviados e-mails para 66 pesquisadores,
cujos nhomes apareciam com maior frequéncia naflitex, com o objetivo de obter artigos recentes
que ainda nao tinham sido publicados, bem comolesjupie ndo foram publicados no passado e
ficaramna gavetados pesquisadores. Foram recebidos 17 artigosnAsm total de 591 estudos foi
obtido na busca da literatura internacional; ayartnais antigo era de 1955 e o mais atual de 2007.
Todos os artigos identificados foram obtidos, pejameio das bases citadas seja por pedido deartig
diretamente para os autores por e-mail.

A busca na literatura nacional se deu nas prirgipaistas brasileiras de marketing (RAC,
RAE e RAUSP), nos Anais do Enanpad (1995 a 20@i0seAnaisdo Encontro de Marketing (EMA),
(2004 e 2006). Essas buscas resultaram em 73 @arigmonais que haviam abordado o constructo
boca a bocalmedindo o constructo ou mencionando no textoaalaoboca ou a satisfacdo). Ressalta-
se que ndo houve limitacdo de periodo de tempo garaleta nos peridédicos internacionais nem
nacionais. Somente na busca realizada nos Anadopad é que foi definido o periodo de 1995 a
2007, em funcéo de acesso aos Anais pelo autor.

Portanto um total dé64 estudos (591+73) foi obtido para a metanalise. Cada unsetes
estudos foi avaliado em termos das relagcbes com BAfgus antecedentes. Dois critérios foram
usados para inclusdo/exclusdo: (a) estudos do stipeey deveriam apresentar o coeficiente de
correlacdon) entre BAB e algum antecedente do modelo te6fagufa 1); e (b) estudos que faziam
comparacdes de grupos (ex. contraste de grupoaxperimentos) deveriam apresentar as estatisticas
relacionadas (ex. testerazaoF com um grau de liberdade no numerador) para gaelantre BAB e
qualquer dos antecedentes. Em seguida, essastestatiseriam convertidas para o coeficiante
usando as férmulas comuns nos estudos de metaea(&r Lipsey & Wilson, 2001, p. 198).

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

Do total de 121 observagdes (amostras indepenge6@®£49%) usaram o termiotencdes de
recompra (repurchase intentions 22 (18%) usaram lealdaddoyalty), 2 (2%) mediram
comportamento real e 37 (31%) ndo mediram essetrootts Dado que a maioria dos estudos
mensurou intencdes de lealdade, os construntescdes de recomprae intengbes de lealdade
foram considerados como um constructo, sob o ratelealdade

Procedimentos para a integracao doEffect Sizes

Os dados foram digitados em uma planilha que doatos 91 estudos incluidos na metanalise.
O objetivo era fazer a integracdo @dfect sizesle acordo com os principios enunciados na litexatur
de metandlise (Lipsey & Wilson, 2001; Wolf, 198®ado que a relacdo verdadeira entre duas
variaveis € influenciada principalmente pelo erecathostragem (0 quéo representativa € a amostra
investigada) e o erro de mensuragéo (a confiabdid#as escalas), as correlagées foram ponderadas
inicialmente pela variancia invertida e a seguitapeariancia invertida corrigida pelo erro de
mensuracao.

Antes de aplicar a ponderacdo da variancia (par&gicoo erro de amostragem) e o ajuste da
confiabilidade (para corrigir o erro de mensuragdmy valores originais de correlagdo foram
convertidos para a estatistigade Fisher, seguindo a férmula 1. Apos calculavaleres médios e
intervalos de confianca para os valoreZdie Fisher, eles foram convertidos de volta pausando a
férmula 2. Essas férmulas estdo disponiveis emelifs Wilson (2001, pp. 63-64). Essa prética é
usual em metanalises (ex. Grewal, Kavanoor, Feratl€y, & Barnes, 1997; Palmatietral, 2006).

ES, = .5loge(%j (1)
~ S | (2)
e 41

O ajuste para a confiabilidade foi realizado poriomda aplicacdo da ponderagcdo pela
confiabilidade diretamente a variancia invertidsando a formula 3. Nessa abordagemiffect size
corrigido tanto pelo erro amostral quanto pelo deanensuracao (Lipsey & Wilson, 2001, p. 110).

W=Wxr,, XTI, (3)

Utilizando essa abordagem, a integracaoaftect size® apresentada em trés momentos: (a)
correlacdes da forma como observadas nos estudpgofrelacbes corrigidas pelo erro amostral
(ponderadas somente pela variancia invertida)) edigelacdes corrigidas pelo erro amostral e pelo
erro de mensuracgao (ponderadas tanto pela variinweidida quanto pela confiabilidade das escalas).

Um intervalo de confianca é apresentado para asaméwseffect sizese esse intervalo é
significativo, quando ndo inclui o zero. Quando édia doeffect size2 significativa, uma estatistica
defail safe Né calculada a partir da férmula 4f&il safeestima o nimero de estudos néo disponiveis
e ndo significativos que seriam necesséarios pazertra média deffect sizepara um nivel ndo
significativo (geralmente para um nivel de 0,05no@ usual na literatura, Grewatlal, 1997). Essa
estatistica também é conhecida cofif® drawer problem(Rosenthal, 1979) e € um indicador da
robustez dos resultados obtidos paedfect sizenédio calculado.
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ES 4)
ko = k(ﬁ - J
ES

O testeQ analisa a homogeneidade da distribuicdoafiest sizesa fim de avaliar se a variagao
entre os valores observados pode ser atribuidaracamostral ou a outros fatores intervenientes
(moderadores). A estatistic@ é calculada pela formula 5 e segue uma distribug@iequadrado
(Hedges & Olkin, 1985). Se a hip6tese nula de h@neiglade é rejeitada, a variacao dffect sizes
de uma dada relacdo (ex. Sat-BAB) entre os divershglos pode ser atribuida a fatores que nédo o
erro amostral sozinho, como varidveis moderadatesionadas as caracteristicas dos estudos ou a
diferentes abordagens adotadas nas investigacipseyl& Wilson, 2001, p. 115).

Q=[ZWiESZ -%J ()

Quando os estudos mensuraram os constructos uagadas um item (112 ou 33% das 335
mensuracdes observadas), ou quando a confiabilitBwlestava disponivel nos estudos que usaram 2
ou mais itens para medir os constructos (19 deatah tle 223 observagdes), essas confiabilidades
foram estimadas usando o procedimento de SpearmmavnBsugerido por Hunter e Schmidt (2004,
p. 311). Esse método € usual em estudos préviaraketing que fizeram metanalise (ex. Franke &
Park, 2006; Grewaét al, 1997). A vantagem desse procedimento de SpedBmam é que a
confiabilidade estimada leva em consideracdo o mumbe itens que foi usado para medir a variavel
em questdo, de modo que casos que nao fornececanfiabilidade, mas que mediram tal variavel
com numeros diferentes de indicadores, recebemedifes confiabilidades estimadas.

Resultados

Estatisticas descritivas

Apbs revisar o tamanho da amostra de cada um doss@tios do banco de dados, duas
observacdes foram identificadas comdliers Enquanto o tamanho de amostra dos demais estudos
variava entre 40 e 1.405, os doigliers possuiam amostras de 6.201 e 3.206, respectivarmiedas
as andlises apresentadas desse ponto em diante dormluzidas apds a exclusdo desadbers do
banco de dados. Portanf) estudose 119 observagdegamostras independentes) foram utilizados
nas andlises subsequentes.

Na Tabela 1 sdo apresentados os resultados pategeacdo dosffect sizesComo se vé nessa
tabela, no constructo satisfagdo, os 67 estudatupiram 92 amostras independentes (observagdes)
no banco de dados. Ja os 53 estudos de lealdatiezfyeon 66 amostras independentes.
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Tabela 1

Estatisticas Descritivas para a Integracao ddsffect Sizes

Média

Média ~Pond
o Média  pond pela Fail
Relacdgo E? N¢ Min. Max. simples pela amostra gig |CcI ICS Q Sig Safe
r amostra € N

r confiab.

r

Sat-BAB 67 92 26.531 -0,76 0,95 0,47 0,48 0,50 0,00049 0,51 5.251,5 0,000 834
Lea-BAB 53 66 21.072 -0,83 0,93 0,38 0,37 0,39 0,000 0,340 05.637,9 0,000 447
Sat-Lea 42 54 15427 0,12 0,98 0,70 0,71 0,72 0,m@1 0,73 2.037,1 0,000 725

Notas. (a) numero de estudos; (b) numero de observa@esmostra acumulada; Sat = satisfagdo; BAB = ladoaca; Lea
= lealdade; ICI = limite inferior do intervalo denf@nca; ICS = limite superior do intervalo de canfja.

Com base em Cohen (1988), Lipsey e Wilson (200ddmendam queffect sizesnaiores que
0,40 podem ser considerados fortes e entre 0,1Zbentédios. Essa interpretacdo é compartilhada por
outros autores sobre o0 assunto (ex. Grissom & R005; Wolf, 1986). Assim, pode-se afirmar que o
effect sizemédio de Sat-BAB é forte (0,50) e o de Lea-BAB oomeédio (0,39). Foi encontrada
significancia para os dois antecedentes de BABaago as hipdteses H1 e H2.

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

Ao examinar os intervalos de confianca (ICl e I@8)cada relacdo apresentada na Tabela 1,
pode-se notar que as relacdes Sat-BAB, Lea-BABt-d¢&napresentam baixa dispersdo em torno da
média. A estatistica dde drawer Ntambém foi alta nessas relagbes (maior que 4ddizando que
um numero grande de estudos ceffect sizesdo significativos seria necessério, a fim de zgdu
effect sizemédio calculado para um nivel de néo significangim outras palavras, esse resultado &
uma evidéncia de que effect sizesnédios de Sat-BAB e Lea-BAB sao improvaveis dersanulos,
ja que quanto maior file drawer N,maior é a nossa confiangca de queffect sizenédio ndo é nulo.
Por exemplo, para trazereffect sizenédio da relacdo Sat-BAB para um nivel médio & Qusado
na pesquisa como base), seriam necessarios 83bgstam resultados nulos para serem incluidos
nas analises.

Mas um conjunto deffect sizebastante heterogéneos para as relacdes Sat-BAR-8AB,
como indicado pela estatistiCa e também as altas amplitudes dffect sizemessas relacdes (ver
coluna de minimo e méaximo) mostram que variaveideradoras (ex. a valéncia de BAB: positivo ou
negativo) podem contribuir para explicar a variagasesesffect sizesPor esse motivo, as analises
subsequentes avaliam o papel da valéncia de BAB cooteradora.

Efeitos moderadores

Do total de 119 observacdes, 74 estavam lidandoRAB positivo, 26 com BAB misto e 19
com BAB negativo. Conforme esperado, para os estutto BAB negativo, havia uma relacéo
negativa entre Sat e BAB, indicando que maioresi¢mes) niveis de satisfagdo estavam associados a
menores (maiores) niveis de BAB. Por outro ladoa uelacdo positiva foi encontrada entre os
estudos que lidavam com BAB positivo. Também failisado o efeito médio para a situacdo de BAB
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misto, ou seja, quando BAB foi medido usando taitéos favoraveis e desfavoraveis. Esses
resultados segmentados por valéncia de BAB sdseslos na Tabela 2.

Tabela 2

Effect Sizes Médios Distribuidos por Valéncia de BAB

Média Mgg:j‘

Média pond pela Fail

Relacgdgo E? OP N°® Min. Max. simples pela P Sig. ICI ICS Q Sig Safe
amostra

r amostra . N
e confiab.

r

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

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

Nota. (a) numero de estudos; (b) numero de observa@@eamostra acumulada; Sat = satisfacdo; BAB = lacbeca; Lea
= lealdade; (n) = BAB neutro; (-) BAB negativo; (+) BAositivo; ICI = limite inferior do intervalo de cbanca; ICS =
limite superior do intervalo de confianga.

Pode-se ver pela Tabela 2 que os estudos que haaswad com o boca a boca positivo
apresentaram uma relacdo positiva para satisfagéa-d boca, com uma média de 0,63 p <
0,000), e lealdade boca a boca (médiar de 0,57, p < 0,000). Uma comparacdo dessas meédias
mostrou uma diferenca significativa £ 6,26,p < 0,000), indicando que o boca a boca positivoyioss
uma relagdo mais forte com a satisfacéo do queacleraldade.

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

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

Discussao e Conclusodes

A metanalise apresentada neste artigo fornece emigfio tedrica e uma integracdo quantitativa
de dois dos principais constructos que s&o assixiadm o BAB na literatura de marketing:
satisfacdo e lealdade. Embora haja grande quaatidadestudos relacionando BAB com esses
constructos, ha falta de integracdo dessas relagditeratura de marketing, tanto nacional quanto
internacional. Portanto a presente metandlise bpesancher essa lacuna, ao propor um modelo
tedrico que relaciona esses dois antecedentes cAB & propbe a valéncia de BAB como
moderadora. As contribuicdes da pesquisa sao,mortderivadas do modelo conceitual proposto e da
revisdo meta-analitica.

Primeiro, o efeito positivo da satisfacdo e da dadé sobre BAB mostrou que esses
antecedentes possuem um efeito forte, mesmo quaadeombinam estudos com diferentes
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abordagens de BAB. Esses resultados apoiam o pelesante da satisfacdo e da lealdade na
propensao do consumidor de emitir recomendacdeitif@s ou negativas) sobre um fornecedor, em
concordancia com a literatura (Brown, Barry, DagirGunst, 2005; Gremler & Gwinner, 2000; Jones
& Reynolds, 2006; Price & Arnould, 1999; Soderlugde).

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

Embora a literatura tenha discutido se clientes attansatisfacdo emitem mais ou menos BAB
que clientes de baixa satisfacdo (Anderson, 1338 pesquisa traz novo ponto para discussdo: em
situacdo de alta satisfacéo, a satisfacdo parecerspreditor mais forte de BAB, mas em situacdo de
baixa satisfacdo (isto &, clientes emitindo BABaia®), a lealdade se torna o preditor mais foee d
BAB. Este efeito € nomeado pelo autor cosfeito Sat>BAB(+), Lea—>BAB(-) e € proposto como
uma generalizacdo empirica, definida como: corsithy a satisfacdo e a lealdade como variaveis
associadas ao boca a boca, é a satisfacdo que assstiacdo mais forte com o boca a boca positivo,
enquanto é a lealdade (ou quebra da mesma) quei Ees®ciacdo mais forte com o boca a boca
negativo.

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

Por outro lado, dado que o boca a boca com val@egjativa € mais baseado na emoc¢ao, sendo
transmitido com maior rapidez e tendo, portanto,iomaassociacdo com um componente
comportamental ou de intencdes de comportamentwé®er & Diamantopoulos, 2008; Sweeraty
al., 2005), passa a ter sentido o resultado de geal@dade (ou quebra da mesma) é mais fortemente
associada ao boca a boca com valéncia negativia dilso, considerando-se que as perdas costumam
ter maior peso para os individuos do que os gafifrospect TheoryKahneman & Tversky, 1979), é
mais provavel que situacdes de boca a boca nedatibam maior associacdo com o0 comportamento
do consumidor (ex. quebra da lealdade).

Esses resultados também sdo consistentes com a decgue o boca a boca negativo é
usualmente um comportamento de clientes que tratmprovedor (isto €, quebram a lealdade) e a
seguir emitem avaliacdes e recomendacdes negativasitigo provedor como forma de reduzir a
dissonancia cognitiva experimentada apos a deds@imca (Wangenheim, 2005).

O suporte dessa hipotese de que a satisfacdoadade desempenham diferentes papéis na
relagdo com o boca a boca, quando sdo considemadaedalidades de boca a boca positivo e boca a
boca negativo € consistente também com um estuddadién, O’Neill, Hubbard e Palmer (2008).
Esses autores demonstram que uma medida de <atisfagis baseada em emocgdes, quando
comparada a uma abordagem mais tradicional, bassadaedidas cognitivas, € uma preditora mais
forte das intencbes comportamentais futuras.

E mais provavel, segundo os estudos, que os codstesitendam ao boca a boca, quando eles
passam por experiéncias emocionais significatiisk(& Basu, 1994; Soderlund & Rosengren,
2007). A meta-andlise apresentada neste artigare@nessa nocdo de que um tipo de boca a boca
mais baseado em emog¢des apresenta uma associagdortaacom as intengdes comportamentais dos
consumidores.
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Portanto a associacdo mais forte da satisfacdmdoneca a boca positivo e da lealdade (quebra
da lealdade) com o boca a boca negativo pode ssidemada uma proposicdo nova dentro da teoria
das comunicac@es boca a boca e, como é um padido obm base na revisdo de estudos empiricos,
pode ser considerada como generalizacdo empirimeosNestudos podem e devem submeter essa
generalizacdo a novos testes e aprofundar o canbet nesta area.

De fato, esta metandlise pode motivar os pesquissdam marketing a conduzirem futuras
pesquisas em um conjunto de questdes. Primeirestigacdes futuras relacionando o boca a boca
com satisfacdo e lealdade podem ser aprofundadasnchkiir emocgdes especificas (ex. raiva,
arrependimento, frustracdo, desapontamento etxglear a diferenca que tais medidas possuem para
explicar o comportamento e a intencdo do consundéose comprometer em comunicacdo boca a
boca, especialmente o boca a boca negativo, quesitd como mais emocional e com um
componente comportamental mais forte. Pesquisag assunto poderdo também investigar com mais
detalhes essas emogdes e comparar o papel dekituagdes de boca a boca positivo e boca a boca
negativo.

Segundo, ja que a satisfacdo apresentou uma ggod@rte e significativa com BAB, e a
satisfacdo reflete um afeto positivo em relacdgavedor/fornecedor, poder-se-4 aprofundar em
novas investigacdes os mecanismos afetivos podasselacdes entre satisfacdo e BAB. Além disso,
a discussao dos fatores cognitivos e afetivos ofligenciam a satisfacdo no contexto de recuperagéo
de servicos (Andreassen, 2000) poderia ser expapdic a relacdo entre satisfacdo e BAB.

Outro aspecto relevante para os pesquisadoresai@ralié se os efeitos apresentados como
significativos anteriormente, tanto em termos dee@dentes como de moderadores, sdo também
relevantes, quando se considera o boca a bocanétetr(ex. clientes fazendo recomendacdes pela
Internet) e a maior interatividade desse contexiobora a literatura ja tenha abordado o conceito de
boca a boca eletrénico (ex. Andrade, Mazzon, & Ka606; Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski,
2006; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, £00Omais pesquisas sd0 necessdrias para
investigar no contexto de boca a boca eletréniqmosos especificos levantados neste artigo.

Por fim, algumas das limitacdes que sdo comunsvsdes do tipo metanalise também
estiveram presentes nesta pesquisa. Por exempilos e&tudos ndo puderam ser incluidos, por razées
como a falta de informacdes sobre as correlagtevat@aveis, mesmo quando estudos se baseavam
nesta matriz para uma analise de regressdo (sorosrbetas eram apresentados). Outra situacao
impeditiva era a mensuracdo de BAB juntamente catrog itens dentro de um constructo mais
amplo de lealdade ou inten¢cdes comportamentaibamadaabordagem de coquete(Soderlund,
2006).

Além disso, as andlises de moderadores se resimgi variavel que media a valéncia do boca
a boca (positivo, negativo ou neutro). Isso foi uimétacéo decorrente da evolugdo da pesquisa, pois
era a variavel disponivel no estagio atual da psag@utras variaveis moderadoras que poderao ser
incluidas nas futuras andlises sao: (a) o tipooda la boca (se recebido ou emitido pelo consumidor)
(b) a incidéncia (se é uma intencdo de boca a lmacaim comportamento relatado); (c) as
caracteristicas dos estudos em termos de pesguis@you experimento), desigerpss-sectionabu
longitudinal), respondentes (estudantes ou ndoh&exto (servicos ou nao).

Em resumo, esta pesquisa demonstra, com base emeuis@o metanalitica, que a influéncia
da satisfacdo € mais forte para o boca a bocavyamysib passo que a lealdade, ou quebra, tem maior
associacdo com o boca a boca negativo. Esperaesesgeas resultados contribuam com navsights
para os pesquisadores de marketing continuarencando a teoria sobre as comunicagdes boca a
boca.

Artigo recebido em 27.04.2010. Aprovado em 05.052D

RAC, Curitiba, v. 15, n. 5, art. 5, pp. 877-896t.&wt. 2011 www.anpad.org. br/ ) Eem|



Uma Generalizagdo Empirica sobre Comunicacdo B&mca 891

Referéncias

Anderson, E. W. (1998). Customer satisfaction anddvof-mouth.Journal of Service Researci(}l),
5-17. doi: 10.1177/109467059800100102

Andrade, J., Mazzon, J. A., & Katz, S. (2006, malRy)ca-a-boca eletrénico: explorando e integrando
conceitos de marketing viral, buzz marketing e wafrthouse. Anais do Encontro de
Marketing da ANPADRIo de Janeiro, RJ, Brasil, 2.

Andreassen, T. W. (2000). Antecedents to satigfactiith service recoveryeuropean Journal of
Marketing,34(1-2), 156-175. doi: 10.1108/03090560010306269

Arnett, D. B., German, S. D., & Hunt, S. D. (2003he identity salience model of relationship
marketing success: the case of nonprofit marketlongrnal of Marketing67(2), 89-105. doi:
10.1509/jmkg.67.2.89.18614

Bass, F. M., & Wind, J. (1995). Introduction to tlspecial issue: empirical generalization in
marketing.Marketing Sciencel4(3), G1-G5. doi: 10.1287/mksc.14.3.G1

Bearden, W. O., & Teel, J. E. (1983). Selectedrdatents of consumer satisfaction and complaint
reports.Journal of Marketing ResearcB(X1), 21-28. doi: 10.2307/3151408

Blodgett, J. G., Granbois, D. H., & Walters, R. &993). The effects of perceived justice on
complainants’ negative word-of-mouth behavior arepatronage intentionsJournal of
Retailing,69(4), 399-428. doi: 10.1016/0022-4359(93)90015-B

Bloemer, J., Ruyter, K. de, & Wetzels, M. (1999)nking perceived service quality and service
loyalty: a multi-dimensional perspectivEuropean Journal of Marketing33(11-12), 1082-
1106. doi: 10.1108/03090569910292285

Brown, T. J., Barry, T. E., Dacin, P. A., & Gun&, F. (2005). Spreading the word: investigating
antecedents of consumers' positive word-of-moutieniions and behaviors in a retailing
context. Journal of the Academy of Marketing Science, (283 123-138. doi:
10.1177/0092070304268417

Carpenter, J. M., & Fairhurst, A. (2005). Consursieopping value, satisfaction, and loyalty for detai
apparel brands.Journal of Fashion Marketing and Manageme®(3), 256-269. doi:
10.1108/13612020510610408

Cohen, J. (1988)Statistical power analysis for the behavioral sces(2nd ed.). Hillsdale, NJ:
Lawrence Erlbaum Associates.

Delvecchio, D., Henard, D. H., & Freling, T. H. (). The effect of sales promotion on post-
promotion brand preference: a meta-analysSisurnal of Retailing,82(3), 203-213. doi:
10.1016/j.jretai.2005.10.001

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer loyaltyowtard an integrated conceptual framework.
Journal of the Academy of Marketing Scier?2), 99-113. doi: 10.1177/0092070394222001

Eisend, M. (2004). Is it still worth to be crediBl& meta-analysis of temporal patterns of source
credibility effects in marketingddvances in Consumer Research(131352-357.

Eisend, M. (2006). Two-sided advertising: a metabgsis. International Journal of Research in
Marketing,23(2), 187-198. doi: 10.1016/j.ijresmar.2005.11.001

RAC, Curitiba, v. 15, n. 5, art. 5, pp. 877-896t.&wt. 2011 www.anpad.org. br/ ) Eem|



C. A. de Matos 892

Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W.995). Consumer behaviof8th ed.). Florida: The
Dryden Press.

Farley, J. U., Lehmann, D. R., & Sawyer, A. (19%npirical marketing generalization using meta-
analysisMarketing Sciencel4(3), G36-G46. doi: 10.1287/mksc.14.3.G36

Franke, G. R., & Park, J. E. (2006). Salespersaptack selling behavior and customer orientation: a
meta-analysislournal of Marketing Researci3(4), 693-702. doi: 10.1509/jmkr.43.4.693

Glass, G. V. (1976). Primary, secondary, and metdyais of researchzducational Researcher,
5(10), 3-8. doi: 10.3102/0013189X005010003

Gounaris, S., & Stathakopoulos, V. (2004). Antecgsleand consequences of brand loyalty: an
empirical  study. Journal of Brand Management, 11(4), 283-306. doi:
10.1057/palgrave.bm.2540174

Gremler, D. D., & Gwinner, K. P. (2000). Customengoyee rapport in service relationships.
Journal of Service Researdd(1), 82-104. doi: 10.1177/109467050031006

Grewal, D., Kavanoor, S., Fern, E. F., Costley, &.Barnes, J. (1997). Comparative versus
noncomparative advertising: a meta-analysisurnal of Marketing, 61(4), 1-15. doi:
10.2307/1252083

Grissom R. J., & Kim, J. J. (2009 ffect sizes for research: a broad practical appr@aMahwah,
NJ: Lawrence Erlbaum Associates.

Gruen, T. W., Osmonbekov, T., & Czaplewski, A. 20@6). eWOM: the impact of customer-to-
customer online know-how exchange on customer value loyalty. Journal of Business
Research59(4), 449-456. doi: 10.1016/j.jbusres.2005.10.004

Harrison-Walker, L. J. (2001). The measurement adrdaof-mouth communication and an
investigation of service quality and customer cotnmnt as potential antecedenieurnal of
Service ResearcH(1), 60-75. doi: 10.1177/109467050141006

Heckman, R., & Guskey, A. (1998). The relationgbghween alumni and university: toward a theory
of discretionary collaborative behavialournal of Marketing Theory and Practicé(2), 97-
112.

Hedges, L. V., & Olkin, I. (1985)Statistical methods for meta-analysiSrlando, FL: Academic
Press.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., & Gremler, D. 2002). Understanding relationship marketing
outcomes: an integration of relational benefits aalhtionship quality.Journal of Service
Research4(3), 230-247. doi: 10.1177/1094670502004003006

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gter, D. D. (2004). Electronic word-of-mouth
via consumer-opinion platforms: what motivates cwners to articulate themselves on the
internet?Journal of Interactive Marketing, 18), 38-52. doi: 10.1002/dir.10073

Hunt, S. D. (1983)Marketing theory: the philosophy of marketing sceerHomewood, IL: Richard
D. Irwin.

Hunter, J. E., & Schmidt, F. L. (2004Methods of meta-analysis: correcting error and bias
research findingg2nd ed.). Beverly Hills, CA: Sage.

RAC, Curitiba, v. 15, n. 5, art. 5, pp. 877-896t.&wt. 2011 www.anpad.org. br/ ) Eem|



Uma Generalizagdo Empirica sobre Comunicacdo B&mca 893

Janiszewski, C., Noel, H., & Sawyer, A. G. (2008)meta-analysis of the spacing effect in verbal
learning: implications for research on advertisiagetition and consumer memogdgournal of
Consumer Researche3((1), 138-149. doi: 10.1086/374692

Jones, M. A, & Reynolds, K. E. (2006). The roleetiler interest on shopping behavigournal of
Retailing,82(2), 115-126. doi: 10.1016/j.jretai.2005.05.001

Jones, T. O., & Sasser, W. E., Jr. (1995). WhysBatl customers defedtlarvard Business Review,
73(6), 88-91.

Kahneman, D., & Tversky, A. (1979). Prospect theoan analysis of decision under risk.
Econometrica, 42), 263-291. doi: 10.2307/1914185

Katz, E., & Lazarsfeld, P. F. (195%)ersonal influenceNew York: Free Press.

Lam, S. Y., Shankar, V., Erramilli, M. K., & Murthy. (2004). Customer value, satisfaction, loyalty,
and switching costs: an illustration from a bus@sbusiness service contextournal
Academy of Marketing Scien@2(3), 293-311. doi: 10.1177/0092070304263330

Lipsey, M. W., & Wilson, D. B. (2001 Practical meta-analysiBeverly Hills, CA: Sage.

Macintosh, G. (2007). Customer orientation, relalip quality, and relational benefits to the firm.
Journal of Services Marketing1(3), 150-159. doi: 10.1108/08876040710746516

Martin, D., O'Neill, M., Hubbard, S., & Palmer, A2008). The role of emotion in explaining
consumer satisfaction and future behavioural itentlournal of Services Marketing, &),
224-236. doi: 10.1108/08876040810871183

Matos, C. A. de, & Henrique, J. L. (2006, setembBglanco do conhecimento em marketing: uma
meta-andlise dos resultados empiricos dos antetesderonsequentes da satisfacéo e lealdade.
Anais do Encontro Nacional da Associacdo Nacional Rbs-Graduacdo e Pesquisa em
Administracao Salvador, BA, Brasil, 30.

Matos, C. A. de, Henrique, J. L., & Rossi, C. A.(2007). Service recovery paradox: a meta-analysis.
Journal of Service Researct)(1), 60-77. doi: 10.1177/1094670507303012

Matos, C. A. de, & Rossi, C. A. V. (2008). Wordsbuth communications in marketing: a meta-
analytic review of the antecedents and moderatdwsrnal of the Academy of Marketing
Service, 3@4), 578-596. doi: 10.1007/s11747-008-0121-1

Maxham, J. G., lll (2001). Service recovery’s ifhce on consumer satisfaction, positive word-of-
mouth, and purchase intentiondournal of Business Researctg4(1), 11-24. doi:
10.1016/S0148-2963(00)00114-4

Maxham, J. G., lll, & Netemeyer, R. G. (2002a). dghgitudinal study of complaining customers’
evaluations of multiple service failures and reegwfforts.Journal of Marketing66(4), 57-71.
doi: 10.1509/jmkg.66.4.57.18512

Maxham, J. G., lll, & Netemeyer, R. G. (2002b). Mbtdg customer perceptions of complaint
handling over time: the effects of perceived justion satisfaction and inteniournal of
Retailing,78(4), 239-252. doi: 10.1016/S0022-4359(02)00100-8

Maxham, J. G., lll, & Netemeyer, R. G. (2003). Fsrneap what they sow: the effects of shared values

and perceived organizational justice on customevaluations of complaint handlingournal
of Marketing,67(1), 46-62. doi: 10.1509/jmkg.67.1.46.18591

RAC, Curitiba, v. 15, n. 5, art. 5, pp. 877-896t.&wt. 2011 www.anpad.org. br/ ) Eem|



C. A. de Matos 894

Mazzarol, T., Sweeney, J. C., & Soutar, G. N. (30@onceptualizing word-of-mouth activity,
triggers and conditions: an exploratory stuglyropean Journal of Marketing,1(11-12), 1475-
1494. doi: 10.1108/03090560710821260

Mittal, V., Kumar, P., & Tsiros, M. (1999). Attritberlevel performance, satisfaction, and behavioral
intentions over time: a consumption-system approdohrnal of Marketing,63(2), 88-101.
doi:10.2307/1251947

Mittal, V., Ross, W. T., & Baldasare, P. M. (1998he asymmetric impact of negative and positive
attribute-level performance on overall satisfactiand repurchase intentiondournal of
Marketing, 621), 33-47. doi: 10.2307/1251801

Murray, K. B. (1991). A test of services marketthgory: consumer information acquisition activities
Journal of Marketing55(1), 10-25. doi: 10.2307/1252200

Oliver, R. L. (1980). A cognitive model of the acgeelents and consequences of satisfaction decisions.
Journal of Marketing Researchy(4), 460-469. doi: 10.2307/3150499

Oliver, R. L. (1997).Satisfaction: a behavioral perspective on the comsmu New York: The
McGraw-Hill Companies.

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty? [t&di EspecialJournal of Marketing63, 33-44.
doi:10.2307/1252099

Oliver, R. L., & Desarbo, W. S. (1988). Responstedninants in satisfaction judgmend®urnal of
Consumer Research4(4), 495-507. doi: 10.1086/209131

Palmatier, R. W., Dant, R. P., Grewal, D., & Evams, R. (2006). Factors influencing the
effectiveness of relationship marketing: a metayeams Journal of Marketing,70(4), 136-153.
doi: 10.1509/jmkg.70.4.136

Pan, Y., & Zinkhan, G. M. (2006). Determinants efail patronage: a meta-analytical perspective.
Journal of Retailing82(3), 229-243. doi: 10.1016/j.jretai.2005.11.008

Pereira, R. C. F. (2004, setembro). Explorando eibog e perspectivas da meta-analise em marketing.
Anais do Encontro Nacional da Associacdo Nacional Rbs-Graduacdo e Pesquisa em
Administracao Curitiba, PR, Brasil, 28.

Price, L., & Arnould, E. J. (1999). Commercial fidships: service provider-client relationships in
context.Journal of Marketing63(4), 38-56. doi: 10.2307/1251973

Ranaweera, C., & Prabhu, J. (2003). On the relathymortance of customer satisfaction and trust as
determinants of customer retention and positive dwof mouth. Journal of Targeting,
Measurement and Analysis of Marketiag(1), 82-90. doi: 10.1057/palgrave.jt.5740100

Reynolds, K. E., & Arnold, M. J. (2000). Customeydilty to the salesperson and the store: examining
relationship customers in an upscale retail conféxe Journal of Personal Selling & Sales
Management2((2), 89-98.

Reynolds, K. E., & Beatty, S. E. (1999). Customendfits and company consequences of customer-
salesperson relationships in retailidgurnal of Retailing,75(1), 11-32. doi: 10.1016/S0022-
4359(99)80002-5

Richins, M. L. (1983). Negative word-of-mouth byssiatisfied consumers: a pilot studpurnal of
Marketing,47(1), 68-78. doi: 10.2307/3203428

RAC, Curitiba, v. 15, n. 5, art. 5, pp. 877-896t.&wt. 2011 www.anpad.org. br/ ) Eem|



Uma Generalizagdo Empirica sobre Comunicacdo B&mca 895

Rosenthal, R. (1979). The ‘file drawer problem’ aakkrance for null result$sychological Bulletin,
86(3), 638-641. doi: 10.1037/0033-2909.86.3.638

Samson, A. (2006). Understanding the buzz that emsattnegative vs positive word of mouth.
InternationalJournal of Market Research, @8, 647-657.

Schoefer, K., & Diamantopoulos, A. (2008). The ralf emotions in translating perceptions of
(im)justice into postcomplaint behavioral respongdesrnal of Service Research,(1}, 91-103.
doi: 10.1177/1094670508319091

Sirdeshmukh, D., Singh, J., & Sabol, B. (2002). €oner trust, value, and loyalty in relational
exchangeslournal of Marketing66(1), 15-37.doi: 10.1509/jmkg.66.1.15.18449

Sdderlund, M. (1998). Customer satisfaction ancassequences on customer behaviour revisited.
International Journal of Service Industry Managemen9(2), 169-188. doi:
10.1108/09564239810210532

Sdderlund, M. (2006). Measuring customer loyaltythwmulti-item scales: a case for caution.
International Journal of Service Industry Managemenl7(1), 76-98. doi:
10.1108/09564230610651598

Sdderlund, M., & Rosengren, S. (2007). Receivingdaaf-mouth from the service customer: an
emotion-based effectiveness assessmimirnal of Retailing and Consumer Services(2l4
123-136. doi: 10.1016/j.jretconser.2006.10.001

Steiner, P. J., Neto, Schlemer, C. B., & PaduaP.F.Jr. (2004, novembro). Um estudo sobre o
arrependimento de adolescentes proprietarios delhpacelular na cidade de Curitib&nais
do Encontro de Marketing da ANPABRorto Alegre, RS, Brasil, 1.

Swan, J. E., & Oliver, R. E. (1989). Postpurchasmmunications by consumetkurnal of Retailing,
65(4), 516-533.

Sweeney, J. C., Soutar, G. N., & Mazzarol, T. (2@@zembro). The difference between positive and
negative word-of- mouth—emotion as a differentiatédinais do ANZMAC Conference:
Broadening the BoundarigPerth, Australia.

Szymanski, D. M, & Henard, D. H. (2001). Customatisdaction: a meta-analysis of the empirical
evidence. Journal of the Academy of Marketing Scienc29(1), 16-35. doi:
10.1177/009207030102900102

Vieira, V. A. (2008, maio). The relationship betwemarket orientation and business performance: a
Brazilian meta-analysiginais do Encontro de Marketing da ANPACuritiba, PR, Brasil, 3.

Wangenheim, F. V. (2005). Postswitching negativedad mouth.Journal of Service Researdd(1),
67-78. doi: 10.1177/1094670505276684

Wangenheim, F. V., & Bayon, T. (2007). The chaionircustomer satisfaction via word-of-mouth
referrals to new customer acquisitidournal of the Academy of Marketing Scier8®?2), 233-
249. doi: 10.1007/s11747-007-0037-1

Westbrook, R. A. (1987). Product/consumption basféettive responses and postpurchase processes.
Journal of Marketing ResearcB4(3), 258-270. doi: 10.2307/3151636

Westbrook, R. A., & Oliver, R. L. (1991). The dinstonality of consumption emotion patterns and
consumer satisfactiodournal of Consumer Researd§(1), 84-91. doi: 10.1086/209243

RAC, Curitiba, v. 15, n. 5, art. 5, pp. 877-896t.&wt. 2011 www.anpad.org. br/ ) Eem|



C. A. de Matos 896

Wolf, F. M. (1986).Meta-analysis: quantitative methods for researchtisgsis Beverly Hills, CA:
Sage.

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A9@3). The nature and determinants of customer
expectations of servicelournal of the Academy of Marketing Scien2é(l), 1-12. doi:
10.1177/0092070393211001

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A.9g6). The behavioral consequences of service
quality. Journal of Marketingb(0(2), 31-47. doi: 10.2307/1251929

RAC, Curitiba, v. 15, n. 5, art. 5, pp. 877-896t.&wt. 2011 www.anpad.org. br/ ) Eem|



