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Resumo

Compreender aspectos que influenciam no compor-
tamento do consumidor tem sido um dos objetivos
do campo de estudos em marketing. Com o intuito
de identificar os fatores que motivam o consumidor a
se engajar no boca a boca positivo nas redes sociais,
em especial no Facebook, foi realizada uma survey
com 98 usuarios da plataforma. Além de identificar
os beneficios sociais e o desejo de ajudar a empresa
como principais influenciadores, este artigo verificou
que a relacao entre a preocupagao com os outros e o
boca a boca é moderada pela orientagao coletivista
do individuo. Implicagoes gerenciais e académicas
sao apresentadas ao final do paper.

Palavras-chave: Boca a boca; Redes Sociais; Consumidor.

Abstract

Understanding aspects that influence consumer beha-
vior has been one of the goals in Marketing studies.
In order to identify the factors that motivate the con-
sumer to engage in positive word-of-mouth in social
media, especially on Facebook, it was conducted a
survey with 98 users of the platform. Besides iden-
tifying the social benefits and the desire of helping
the company as main influencers, this paper verified
that the relation between the concern with others and
the word-of-mouth is moderated by the individual's
collectivist orientation. Managerial and academic
implications are presented at the end of the paper.

Key words: Word-of-mouth; Social Media; Consumer.

Simoni F. Rohden

1Introducao

O comércio eletronico tem estado em um processo
de franca expansao no Brasil e no mundo. Em 2014, o
setor faturou no Brasil R$ 35,8 bilhdes, um crescimento
nominal de 24% se comparado ao ano anterior. O
total do nimero de pedidos teve aumento de 17% no
mesmo periodo, totalizando 103,4 milhoes, os quais
foram realizados por 51,5 milhdes de consumidores.
(Ebit, 2015).

Tendo em vista esse niimero de consumidores, o
tema tem ganhado notoriedade através de diversas
pesquisas que abordam os influenciadores da compra
on-line, e as implicagoes das expectativas e compor-
tamentos desse consumidor para as empresas que
atuam nesse contexto. As caracteristicas particulares
a cada consumidor podem afetar diretamente seu
comportamento com relagao as marcas, produtos ou
servi¢os nas redes sociais e alguns estudos tém se
dedicado a investigar esse fendmeno (Hedrick et al.,
2005; Santos e Basso, 2012).

O fato de o individuo apresentar maior preocupagao
com o grupo em que esta inserido ao invés de seus
interesses individuais pode se traduzir em um com-
portamento especifico enquanto consumidor. Ou seja,
apresentar caracteristicas mais coletivistas ou mais
individualistas pode resultar em comportamentos
bastante diversos (Barakat et al., 2011; Hofstede, 1980).

Além de aspectos individuais, existem caracteristicas
extrinsecas ao consumidor que também podem exercer
influéncia nesse processo. A experiéncia prévia com
uma determinada marca, por exemplo, pressupoe a
existéncia de uma troca entre consumidor e fornecedor
nao somente transacional e sim relacional. Por esse
motivo, esse tipo de transagao pode apresentar uma
série de caracteristicas especificas, e, da mesma forma,
o consumidor envolvido em uma troca relacional pode
apresentar comportamentos e motivacoes distintas,
como, por exemplo, a tendéncia a manter seu relacio-
namento com a empresa por um longo prazo ou ainda
uma maior propensao a falar bem dessa empresa para
seus amigos (Garbarino e Johnson, 1999).

Considerando todos esses fatores, o objetivo do pre-
sente artigo é investigar quais sao os fatores que
influenciam na realizacdo de boca a boca (BAB) nas
redes sociais. Existem diversos estudos investigando
os antecedentes, as consequéncias e os aspectos
moderadores do BAB negativo, quando ocorre algum
problema no processo de consumo ou de prestagao
de servigos (Fullerton e Taylor, 2015; Mattila e Patter-
son, 2004; Rohden e Matos, 2013; Wang, Hsu e Chih,
2014). Porém, o BAB positivo, no qual os consumido-
res se engajam, tem ganhado menos notoriedade,
e, de um modo geral, com foco no ambiente off-line
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considerando o efeito direto da satisfacao no com-
portamento de boca a boca. (Brown et al., 2005). Os
estudos sobre o BAB com énfase no ambiente virtual,
especialmente nas redes sociais, sao mais recentes
(Sun et al., 2006, Thurau et al., 2004; Tubenchlak, et
al., 2015, Wolny e Mueller, 2013,). Além de analisar
os antecedentes do boca a boca positivo nas redes
sociais, o estudo pretende investigar como a orien-
tacao coletivista do individuo e a experiéncia prévia
com a empresa impactam nessa relacao.

Vivemos em um contexto de consumo em que 0s
ambitos off-line e on-line ja nao possuem uma divi-
sao tao clara, e parte dessa sobreposicao pode ser
atribuida as redes sociais, as quais sao plataformas
virtuais que permitem que seus usuarios se conectem
uns aos outros e interajam entre si. Essas ferramen-
tas permitem a formacao de discussoes entre as
pessoas e empresas na rede, propiciando a troca e a
cooperacao entre as partes envolvidas, gerando uma
experiéncia distinta daquela que ocorre no contexto
off-line (Cipriani, 2011). Atualmente existem diversas
redes sociais, tais como LinkedIn, Instagram, Twitter e
Facebook. O foco deste estudo sera especificamente
nessa Gltima.

O Facebook & uma rede social criada em 2004 através
da qual as pessoas podem se conectar com amigos
familiares e empresas, descobrindo o que esta acon-
tecendo no mundo e ainda compartilhando o que con-
sideram relevante. A média se usuarios ativos mensais
é de 1.44 bilhdao de pessoas, sendo 936 milhdes de
usuarios diarios (Facebook, 2015). Através dessa rede
social, o usuario pode interagir com outros individuos
ou ainda com as proprias empresas e marcas atraves
de suas paginas proprias (fan pages).

O artigo apresenta inicialmente um mapeamento
teodrico sobre o tema incluindo o constructo BAB
em redes sociais, considerando especificamente os
comentarios positivos, seus antecedentes, a experi-
éncia prévia com a marca e a orientagao coletivista do
individuo. O olhar é ampliado a fim de contemplar a
discussao dos aspectos que motivam os comentarios
na rede social Facebook e os possiveis moderadores
dessa relacao. Finalmente serao apresentados os
resultados, implicacdes gerenciais e sugestoes de
estudos futuros.

2 Referencial Teorico

2.1 Antecedentes do Boca a Boca Positivo

Ainternet oferece ao consumidor a possibilidade de
reunir informagoes e opinioes de outros consumi-
dores sobre determinado produto ou servigo. Esse
comportamento oferece subsidios para decisoes de

consumo. Uma forma de reunir essas informacoes é
através do BAB. O boca a boca virtual se constitui de
qualquer comentario positivo ou negativo feito por um
potencial, atual ou antigo consumidor, com relacao a
um produto ou empresa, o qual é disponibilizado para
um grande nimero de pessoas através da internet
(Thurau et al., 2004).

Em seu estudo sobre os fatores que influenciavam
o comportamento dos individuos em plataformas
de opinido na internet, Thurau et al. (2004) sugeri-
ram fatores motivacionais do individuo associados
a esse processo: assisténcia da plataforma, possibi-
lidade de liberar emocgodes negativas, preocupacao
com outros consumidores, autoelevacao, beneficios
sociais, incentivos economicos, auxilio a empresa e
a busca por conselhos. Em um teste empirico junto
a consumidores alemaes, os autores identificaram
que os seguintes aspectos possuiam relacao com a
frequéncia de visita a plataforma e o BAB positivo
realizado pelos consumidores: preocupagao com o
outro, autoelevacao, beneficios sociais, incentivos
financeiros, a possibilidade de extravasar emogoes
positivas e a possibilidade de ajudar a empresa.

A preocupagao com outros consumidores diz respeito
ao desejo de ajudar um amigo ou familiar a tomar uma
melhor decisdo de compra (Engel, et al., 2000). Esta
relacionada ao conceito de altruismo apresentado por
Sundaram et al. (1998) que argumentam que altruismo
trata do fato de o individuo fazer algo por alguém
sem esperar nada em troca. No Facebook, os usuarios
tém a tendéncia a desenvolver relacionamentos com
pessoas que ja fazem parte de sua rede de contatos
off-line, o que pressupde uma maior preocupagao
com as decisdes de compra desses consumidores
(Tubenchlack et al., 2015). Considerando que o BAB
€ uma maneira de influenciar na decisao de compra
de um consumidor, temos a hipotese 1:

H1: A preocupagao com o outro possui relagao positiva
com o engajamento no boca a boca virtual positivo.

De acordo com Tubenchlack et al. (2015), as redes
sociais, e, em especial, o Facebook, propoem-se a
conectar amigos, familiares e conhecidos, portanto
pressupoe-se que a interacao social e todos os seus
beneficios sejam um desejo dos usuarios desse tipo
de plataforma. Ao escrever comentarios positivos na
rede social sobre determinada marca, o consumidor
passa a fazer parte de uma comunidade virtual de
consumidores daquele produto, e isso o habilita a
receber os beneficios sociais que essa comunidade
proporciona aos seus membros. (Thurau et al., 2004).
Dessa forma, acredita-se que os beneficios sociais
também fazem parte do grupo de fatores que pode
influenciar nesse tipo de comportamento. Portanto:
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H2: Os beneficios sociais possuem relacao positiva
com o engajamento no boca a boca virtual positivo.

Outra variavel que deve impactar nesse processo é
a autoelevacao, a qual se caracteriza como o desejo
que um determinado individuo apresenta de ser
reconhecido pelos outros. Esse reconhecimento pode
vir caracterizado como um consumidor inteligente
ou um especialista no assunto (Engel et al., 2000). A
comunicagao escrita permite que o individuo construa
essa imagem de grande conhecedor de um deter-
minado assunto, o que pode ser importante para a
sua ‘autoimagem’. (Thurau et al., 2004). No FacebooR,
esse processo pode ser potencializado por funciona-
lidades como ‘curtir’ ou ‘compartilhar’, que acabam
contribuindo para que uma determinada publicacao
reverbere para diversos outros usuarios da rede social,
muito além do usuario que fez a postagem (Tuben-
chlack et al., 2015).

Por outro lado, as motivagoes financeiras podem andar
lado a lado ou até mesmo se sobrepor as motivagoes
mais heddnicas como de autoelevagao, por exemplo.
Wieske et al. (2014), por exemplo, em um estudo mais
relacionado ao conceito de lealdade, constataram
que os consumidores leais a uma empresa costumam
receber mais descontos. Essa pratica, aliada a outras
caracteristicas do consumidor, aumentam sua expec-
tativa de receber desconto, como uma espécie de
compensacao pelo fato de ser um cliente leal a empresa.

No caso do BAB positivo, as recompensas financeiras
sao vistas como uma contrapartida da empresa rela-
cionada a algum comentario positivo realizado pelo
consumidor. Esse tipo de recompensa é mais comum
no ambiente virtual (Thurau et al., 2004). Ainda que
em alguns casos o endosso ou comentario sobre o
produto ou marca em outras plataformas on-line,
como blogs, por exemplo, possa gerar desconforto
nos leitores daquele site ao perceberem (ou acharem)
que quem esta defendendo a marca esta na verdade
sendo remunerado para fazé-lo e, portanto, nao é
uma opinido neutra (Kozinets et al., 2010), nas redes
sociais, essa situagao é mais flexivel, pois os individuos
nao sao seguidores, e sim parte da rede de contato.
A partir desses pressupostos, sao apresentadas as
seguintes hipoteses:

H3: O desejo de autoelevacao possui relacao positiva
com o engajamento no boca a boca virtual positivo.

H4: O recebimento de incentivos financeiros possui
relagao positiva com o engajamento no boca a boca
virtual positivo.

Quando um consumidor enfrenta uma situagao insa-
tisfatoria, existe uma necessidade de externar suas
emocoes negativas, ao compartilhar sua frustragao o
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consumidor faz praticamente um desabafo (Matos e
Rossi, 2008). Da mesma maneira, apos uma experiéncia
extremamente satisfatoria ou positiva, o individuo
sente a necessidade de compartilhar esse momento
expressando as emocgoes positivas como forma de
reducao de sua tensao interior. Esse compartilhamento
pode ocorrer de diversas formas, uma delas & por meio
dos comentarios positivos nas redes sociais (Thurau et
al., 2004). Apresenta-se, portanto, a seguinte hipotese:

H5: A possibilidade de extravasar emogoes positivas
possui relacao positiva com o engajamento no boca
a boca virtual positivo.

Altos niveis de satisfacao, aléem de gerarem necessi-
dade de compartilhar essas emogoes positivas, tam-
bém podem estar associados a intencao de ajudar a
empresa, em que o consumidor pretende recompensar
a marca de alguma forma (Sundaram et al., 1998). Essa
motivacao também esta associada ao altruismo e ao
apoio a empresa como forma de manter a relagao entre
consumidor e fornecedor equilibrada (Thurau et al,,
2004). A internet favorece esse tipo de inten¢do uma
vez que as proprias redes sociais facilitam o contato
e a interacao do consumidor com as empresas e
marcas de seu interesse através das fan pages, por
exemplo (Tubenchlack et al., 2015). Com base nesses
argumentos assume-se que:

H6: A intengao de ajudar a empresa possui relagao posi-
tiva com o engajamento no boca a boca virtual positivo.

2.2 Intensidade do Relacionamento

0 consumidor que ja adquiriu determinado produto
ou servico anteriormente de uma mesma empresa
tem maior propensao a desenvolver uma atitude a
respeito, ou seja, ele aprecia ou nao o produto tendo
em vista sua experiéncia anterior. Eventualmente essa
atitude pode basear-se em informacgoes ou na per-
cepgao de qualidade ao invés de experiéncias prévias
(Oliver, 2010). No contexto on-line, ja foi empiricamente
verificado que, conforme os consumidores ganham
experiéncia com a compra virtual, suas percepgoes,
atitudes e comportamentos também evoluem, ou seja,
desenvolve-se a experiéncia cumulativa (Holloway
et al., 2005)

Porém, um conceito ainda mais amplo que o da expe-
riéncia cumulativa, diz respeito a intensidade do
relacionamento existente entre o consumidor e a
empresa prestadora do servigo (Hedrick et al., 2005;
Santos e Basso, 2012; Yang e Mattila, 2012). Nessa
perspectiva, os relacionamentos dos consumidores
com as empresas variam em um continuo de tal forma
que, em um extremo, encontram-se os lagos transa-
cionais, e, no outro, os lagos relacionais (Garbarino
e Johnson, 1999).
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As trocas relacionais sao baseadas em relaciona-
mentos mais duradouros e cooperativos entre cliente
e fornecedor, ao contrario das trocas puramente
transacionais, que seriam mais utilitarias (Garbarino
e Johnson, 1999). Em seus estudos nessa area, 0s
autores constataram que, apesar de os consumidores
ocasionais terem a satisfacao como determinante
das intengdes futuras, como recompra, por exemplo,
outros fatores podem influenciar o comportamento
do consumidor em trocas relacionais. Nesses casos,
o comprometimento e a confian¢a do consumidor
para com a empresa, apresentam maior influéncia no
comportamento futuro. Da mesma forma, Hedrick et
al. (2005) sugerem que a existéncia de lagos emocio-
nais fortes entre consumidor e a empresa, impactam
positivamente na lealdade.

Os relacionamentos duradouros geram fortes lagos
emocionais entre o consumidor e a empresa, o que
pode resultar em diversos comportamentos posi-
tivos (Yang e Mattila, 2012), como, por exemplo o
engajamento em um maior nimero de interagoes e
um nivel geral de satisfacao maior com o fornecedor
(Gutek et al., 1999).

H7: A intencao de ajudar a empresa resultara em
maior engajamento no boca a boca virtual positivo
se o consumidor tiver um relacionamento de longo
prazo com a empresa.

2.3 Orientacao Coletivista

Os programas mentais ou sistema de valores do ser
humano sao em parte Gnicos daquele individuo e
em parte divididos com as outras pessoas. Dentre as
quatro dimensoes culturais identificadas por Hofstede
(1980) em seus estudos junto aos funcionarios da

IBM ao redor do mundo, distancia do poder, aversao
aincerteza, coletivismo e masculinidade, o presente
estudo tera como foco somente o coletivismo.

O coletivismo tem como dimensao oposta o indivi-
dualismo e se refere a integracao dos individuos em
grupos (Hofstede, 1980). Em sociedades individualis-
tas, os lagos entre os individuos sao fracos, ou seja,
cada individuo foca em si mesmo e nas pessoas mais
proximas. Ja em sociedades coletivistas, a integragao
entre as pessoas em grupos coesos ocorre desde
0 nascimento. Aspectos como protecao e lealdade
sao fatores fundamentais nesse tipo de sociedade
(Hofstede e McCrae, 2004).

Barakat et al. (2011), em seu estudo com passageiros
de companbhias areas, além de investigar o impacto
da justica na satisfagao, também verificaram os efei-
tos da satisfacao na lealdade, boca a boca positivo,
confianca e intencoes de reclamacao. Os niveis de
lealdade e confianca dos consumidores foram mais
elevados em consumidores satisfeitos com o processo
de recuperagao. Apesar da falha, poucos consumidores
formalizaram reclamacgoes, pois nesses casos a maioria
adotou comportamento reclamatorio baseado no boca
a boca negativo, tipico de culturas coletivistas. Com
base nisso sugere-se a seguinte hipotese:

H8: A preocupagao com o outro resultara em maior
engajamento no boca a boca virtual positivo se o
consumidor tiver orientacao coletivista.

A partir da construgao teérica aqui apresentada, foi
construido o modelo da Figura 1, que representa todos
os construtos e hipoteses que esse estudo pretende
testar, considerando tanto os efeitos direto quanto
efeitos de moderacao entre as variaveis.

Preocupagdo com o

Coletivismo

outro

Beneficios Sociais

Autoelevagdo

Recompensas
Financeiras

Extravasar

HS |
1

Boca a Boca virtual
Positivo

H7

Ajudar a empresa

Intensidade do
relacionamento

Figura 1. Modelo Teorico proposto
Fonte: Elaborado pela autora
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3 Método

Em sua pesquisa de 2004, Thurau et al. testaram um
modelo bastante similar ao proposto no presente
estudo, porém restrito a uma amostra de consumidores
alemaes. Os autores sugeriram que o estudo fosse
replicado em outros contextos culturais ao redor do
mundo a fim de capturar possiveis diferencas existen-
tes. Nesse sentido, Tubenchlack et al. (2015) propuse-
ram um desdobramento do modelo incluindo como
variavel moderadora a forga dos lagos sociais. Como o
assunto antecedente ao do boca a boca positivo nao
se esgota nesses dois artigos, os autores sugeriram o
desdobramento do modelo incluindo novas variaveis
moderadoras como caracteristicas de personalidade
do individuo ou outras variaveis que pudessem desem-
penhar papel relevante nessa relacao.

O presente estudo tem, portanto, carater descritivo e
pretende aprofundar o que se sabe sobre o engaja-
mento do consumidor em boca a boca positivo sobre
uma marca ou empresa (Malhotra, 2012). Com esse
intuito foi construido um instrumento de coleta com
41 perguntas incluindo os construtos mencionados
no Quadro 1.

Para verificar o efeito direto e moderador das varia-
veis propostas, uma survey foi proposta com dados
coletados através de formulario eletronico no Google
docs, postado no Facebook no més de julho de 2015 (o
questionario pode ser verificado no Anexo 1). O ques-
tionario usado possuia a maioria de suas perguntas
fechadas em escalas intervalares de cinco pontos,
além de algumas perguntas com escalas ordinais. A
amostragem foi nao probabilistica, ja que somente
pessoas do relacionamento da pesquisadora poderiam
visualizar a survey (Malhotra, 2012).

Quadro 1

Simoni F. Rohden

Na coleta de dados, os participantes foram solicitados
a lembrar de um episodio de boca a boca positivo
on-line no qual eles tivessem se engajado nos dltimos
seis meses. Essa abordagem tem sido amplamente
utilizada na pesquisa de comportamento do consu-
midor (Schoefer, 2010) com o objetivo de estabelecer
uma retrospectiva dos acontecimentos.

A analise foi realizada no nivel do individuo, ainda
que utilizando variaveis culturais como o coletivismo,
conforme ja proposto por Zhang et al. (2008). Nessa
etapa, foi utilizada estatistica univariada (descritiva)
e multivariada (Modelagem de Equacgdes Estrutu-
rais-MEE). Segundo Hair et al. (2009), a MEE é uma
técnica de analise que permite avaliar relagoes entre
diferentes variaveis latentes ou entre variaveis latentes
e variaveis mensuradas, sendo a mais apropriada no
caso de uma série de regressoes miltiplas a serem
estimadas simultaneamente. Segundo Hair et al. (2009),
existem trés estratégias distintas para a aplicacao
da MEE: modelagem confirmatoria, modelos rivais e
desenvolvimento de modelos. No ambito desta pes-
quisa, foi utilizada a modelagem confirmatoria, na
qual o pesquisador especifica um modelo composto
de certas relagoes e utiliza a MEE para verificar se o
modelo se ajusta aos dados.

Nas etapas de preparagao dos dados e nas estatisticas
univariadas, foram utilizados os softwares Microsoft
Excel 2010 e SPSS 21. Ja nas analises de MEE, foi utili-
zado o software AMOS 22.

Construtos utilizados na construgdo do instrumento de coleta de dados

Construto

Autor

N2 perguntas

Desejo de ajudar a empresa

Thurau et al. (2004), 3

Tubenchlack et al. (2015)

Preocupagdo com os outros

2

Beneficio Social 4
Autoelevagao 5
Recompensas financeiras 4
Necessidade de Extravasar Emogoes positivas 3
BAB Positivo Sun et al., (2006) 9
Intensidade do Relacionamento Gabarino e Johnson (1999) 3
Orientagdo Coletivista Hofstede (1980) 4

Fonte: Elaborado pela autora
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4 Resultados

Nao houve questionarios com dados omissos, uma
vez que todas as perguntas do questionario eram
obrigatorias. O total de respondentes da survey foi,
portanto, de 98 casos. Com relagao a idade, a maior
concentragao (48%) foi na categoria de 25 a 34 anos,
seguida pela categoria de 35 a 44 anos (22,4%) e pela
categoria de 15 a 24 anos (21,4%), os respondentes
acima de 45 anos totalizaram 8%. Houve uma pre-
dominancia de respondentes femininos (68%) em
relagdo aos masculinos (32%). Com relagao a renda,
49% afirmaram ter renda familiar entre R$ 2.900,00 e
RS 7.249,00, seguido de 20% classificados na categoria
de RS 7.250,00 a RS 14.499,99, 6% ficaram na categoria
acima desse valor, e o restante até R$ 2.899,99.

Afrequéncia de acesso & um fator muito importante,
pois & necessario que a amostra seja constituida de
usuarios que de fato utilizem a rede social. 44% afir-
maram acessar o Facebook mais de 10 vezes ao dia,
48% entre 2 e 9 vezes ao dia, e 8% disseram acessar
no maximo 1 vez ao dia. As categorias com menor
frequéncia nao foram selecionadas, o que demonstra
que os respondentes sao usuarios bastante ativos da
rede social. O fato de o questionario ter sido compar-
tilhado através da propria plataforma do Facebook
pode ter contribuido para que apenas usuarios ativos
respondessem a survey.

70% dos respondentes afirmaram ja ter comprado
varias vezes da empresa da qual fez o boca a boca
positivo anteriormente (respostas entre 3 e 5), e 71%
classificaram seu relacionamento com a empresa
como sendo de longo prazo (respostas de 3 a 5) em
detrimento a apenas compras esporadicas (respostas 1

Tabela 1

Validade convergente dos construtos

e 2), 0 que demonstra intensidade no relacionamento
existente entre esses consumidores e as empresas
ou marcas sobre as quais eles se engajaram no boca
a boca positivo. Alem disso, 85% afirmaram que pre-
tendem manter o relacionamento com a empresa ou
marca em questao (respostas 3,4 e 5).

Apos a etapa de estatisticas descritivas, passou-se
para as analises multivariadas. Inicialmente verifi-
cou-se a validade convergente dos constructos, a
qual é identificada quando os indicadores de uma
determinada variavel latente estao correlacionados
uns com os outros (Hair et al., 2009). Para acessar essa
validade, foram calculadas cargas fatoriais, os valores
de Alpha de Cronbach, a Confiabilidade Composta (CC)
e a Variancia Extraida (AVE) da amostra. Foi necessario
eliminar indicadores dos seguintes construtos: bene-
ficio social, autoelevagao, recompensa financeira e
boca a boca positivo a fim de que as cargas fatoriais
ficassem acima de 0,6 de acordo com o sugerido por
Hair et al. (2009). Os resultados, apos a purificacdo,
constam na Tabela 1.

Avalidade discriminante foi verificada através do teste
proposto por Fornell e Larcker (1981), como se pode
verificar na Tabela 2. A Variancia Extraida (VE) dos
constructos foi maior que a Variancia Compartilhada
(vC), ficando, portanto dentro dos valores esperados.

Apos as analises do modelo de medidas, o foco pas-
sou a ser o modelo estrutural. Verificou-se entao
que todos os caminhos foram significantes exceto o
caminho entre extravasar emocoes positivas e o boca
a boca positivo (p=0,,342), 0 que demonstra que ndo
ha relagao direta entre esses construtos, rejeitando
a hipotese H5.

CONSTRUTO Itens Alpha (oo AVE
Preocupagao com os outros 2 0,89 0,89 0,80
Desejo de ajudar a empresa 3 0,91 0,91 0,77
Beneficio Social 3 0,90 0,90 0,74
Auto elevagao 4 0,90 0,93 0,73
Recompensa financeira 3 0,85 0,86 0,68
Extravasar emogoes positivas 3 0,81 0,82 0,61
Boca a Boca positivo 6 0,90 0,98 0,51
SUGERIDO - >0,6 >0,7 >0,5

Fonte: Elaborada pela autora
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Tabela 2

Validade discriminante

Simoni F. Rohden

. . . Extravasar
Preocupacao Ajudar Beneficio Auto Recompensa Emocbes Boca a boca
Outros Empresa Social elevacao financeira ; Positivo
Positivas
Preocupagao
0,80
Outros
Ajudar Empresa 0,41 0,77
Beneficio Social 0,13 0,05 0,74
Auto elevagao 0,06 0,01 0,24 0,73
Recompen
ecompensa 0,10 0,01 0,06 019 0,68
financeira
Extravasar
Emocgoes 0,20 0,31 0,23 0,09 0,00 0,61
Positivas
B
oca aboca 0,20 017 0,41 0,02 0,00 0,24 0,51
Positivo
Fonte: Elaborada pela autora
Nota. Valores na diagonal correspondem a AVE e valores abaixo da diagonal
correspondem a Variancia Compartilhada (correlacdo ao quadrado).
Tabela 3
Significancia dos caminhos sugeridos no modelo
. . Nao . Erro .
Hip. Caminho . Padronizado - Valor t sig.
Padronizado padrao
H1 Preocupacao -  Bocaa boca -0,256 -0,262 0,061 -4,213 0,001
Outros
H2 Beneficio Social > Boca a boca 1,039 0,87 0,135 7,707 0,001
H3 Autoelevacao > Boca a boca -0,295 -0,233 0,071 -4135 0,001
H4 Recompensas -> Boca a boca -0,301 -0,202 0,09 -3,351 0,001
financeiras
H5 Extravasar Boca a boca 0,079 0,051 0,083 0,951 0,342
emocdes positivas
H6 Desejo Ajudar > Bocaa boca 0,291 0,276 0,061 4,754 0,001

Empresa

Fonte: Elaborada pela autora

Nota: Método de estimagao foi o ML (Maxima Verossimilhanca)

Como se pode observar na Tabela 3, o antecedente
com maior impacto no engajamento no boca a boca
positivo foi o beneficio social que o usuario percebe ao
falar bem de uma marca ou empresa (0,87). Esse resul-
tado confirma a hipotese H2 e corrobora os achados
de Thurau et al. (2004) e de Tubenchlack et al. (2015).

0 segundo antecedente com maior impacto (0,276) no
BAB positivo é o desejo de ajudar a empresa como
uma forma de recompensa pelo bom servigo ou pela
experiéncia positiva que foi proporcionada ao consu-
midor, o que confirma a hipotese H6. Na sequéncia, 0s
resultados trazem a preocupacao com o outro como
antecedente do BAB positivo, porém, nesse caso, o
resultado foi contraintuitivo uma vez que a hipotese
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H1 considerava que uma maior preocupagao com 0s
outros influencia no engajamento no BAB positivo,
porém, como o resultado foi negativo (-0,262), enten-
de-se o contrario, que uma maior preocupagao com
os outros leva a menos BAB positivo, 0 que nos leva
a rejeitar H1.

As hipoteses H3 e H4 tratavam do desejo de autoeleva-
¢ao e das recompensas financeiras como antecedentes
do BAB positivo, e ambas foram rejeitadas pelo mesmo
motivo de H1. O resultado foi significativo, mas negativo
(-0,233 e -0,202, respectivamente). Isso significa dizer
que, de acordo com os resultados, quanto maior o
desejo que o consumidor possui de parecer pioneiro
ou bem sucedido em suas escolhas menor seu enga-
jamento no BAB positivo. E 0 mesmo ocorre com as
recompensas financeiras. Esses resultados estao em
desencontro com os estudos de Thurau et al. (2004),
porém ja tinham sido identificados nos resultados
de Tubenchlack et al. (2015). Isso pode demonstrar
que os entrevistados deram respostas socialmente
aceitas, ou seja, ainda que sua motivacao seja mais
hedonica para engajar-se em certos tipos de posta-
gens ou comentarios nas redes sociais, socialmente
a motivacao utilitaria € melhor aceita.

Os indices de ajuste do modelo ficaram parcialmente
abaixo do sugerido pela literatura (Bagozzi e Yi, 2012;
Hair et al., 2010; Kline, 2005), sendo: x2/df 2,79, GFI
0,64, CFl 0,75, TLI 0,72, RMSEA 0,14 e SRMR 0,26. Esses
resultados abaixo do esperado podem ser explicados
de duas formas. Uma delas & o tamanho da amostra
(n=98), que ficou abaixo do recomendado para analise
através de Modelagem de Equagoes Estruturais, e a outra
é a purificagao que foi realizada em alguns construtos
em decorréncia das baixas cargas fatoriais. E possivel
que, com isso, importantes aspectos dos construtos
analisados nao tenham sido mensurados e, por isso,
a capacidade preditiva do modelo ficou prejudicada.

Tabela 4

Teste de moderacdo

Por fim, foram verificadas as hipoteses de moderacao
do modelo. Para isso, foi realizado o teste de mode-
racao que considera a ortogonalizacao, em que as
interagoes entre as variaveis latentes sao estimadas
através de novos construtos estabelecidos a partir
do produto das variaveis (Little, 2006). Os construtos
de interagao considerados foram: Preocupagao com
os outros * coletivismo, Desejo de ajudar a empresa
* intensidade do relacionamento.

Na Tabela 4, podemos verificar que, de acordo com os
resultados, a hipotese H7, que sugeria que a intensi-
dade do relacionamento do consumidor com a marca
ou empresa em questao influenciaria no seu engaja-
mento em BAB positivo sobre essa organizacao, foi
rejeitada, pois o resultado nao foi significativo (p=
0,966). Porém, H8 foi confirmada (p= 0,040), ou seja, a
orientagao coletivista do individuo modera a relagao
entre os construtos ‘preocupagao com os outros’ e
‘BAB positivo'.

Esses resultados sao interessantes porque, no caso de
H7, despertam curiosidade ja que contraria o que a teoria
sobre trocas relacionais argumenta. E, no caso de H8,
pois apresenta uma variavel que até entao nao tinha
sido testada nesse contexto de moderacao especifico.

5 Consideragoes Finais

O presente artigo retoma a discussao ja existente
sobre o comportamento dos consumidores nas redes
sociais, analisando especificamente o que antecede o
engajamento no BAB positivo na plataforma Facebook.
Como norteadores, foram utilizados os estudos de
Thurau et al. (2004) e Tubenchlack et al. (2015).

Os resultados comprovaram que o beneficio social
percebido pelo usuario do Facebook & o maior influen-
ciador de seu comportamento relacionado ao BAB na
rede social. Esse resultado é bastante interessante,

. . Nao . - .
Hip. Caminho . Padronizado Erro padrao Valor t sig.
Padronizado
yy  AudarEmpresa Boca 0,450 0,450 1,040 0,430 0,966
x Int. Relac aboca
Hg  freocupacao Boca 1,424 -0,686 0,069 -2,056 0,040
QOutro x Coletiv aboca

Fonte: Elaborado pela autora
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pois, de fato, o Facebook pressupoe que seus usua-
rios tenham interesse em compartilhar experiéncias
e situagoes com sua rede de contato, ja que esse é
o principal objetivo da plataforma. Ao compartilhar
informacoes nesse ambiente, os individuos sentem-se
fazendo parte de grupos especificos, como, por exem-
plo, o grupo dos clientes de determinado restaurante.
Esse sentimento de pertencimento e de integragao com
uma comunidade virtual, bem como todos os beneficios
a ele relacionados, exercem papel fundamental no
engajamento do consumidor em BAB positivo.

Outro aspecto bastante relevante & a comprovagao da
relacao entre o desejo de auxiliar a empresa e o BAB.
Do ponto de vista gerencial, esses achados permitem
uma série de agoes por parte das empresas. Por exem-
plo, a criagao de grupos ou fan pages especificas no
Facebook, com gerenciamento institucional tendo em
vista objetivos claros, pode potencializar esse senti-
mento de pertencimento e, portanto, a quantidade
de boca a boca positivo que é gerado na rede social.
Considerando-se a imagem organizacional e o valor
de marca, essas acoes podem trazer impactos signi-
ficativos. Dependendo do tipo de produto ou servigo
em questdo, em que a indicagao é primordial para
a tomada de decisao, esse tipo de comportamento
influenciara diretamente nas vendas.

Outro impacto interessante pode ser o BAB de um
consumidor influenciando no BAB de outro, pois o
fato de os consumidores lerem as opinides de seus
contatos na web, e, nesse caso em especifico, nas
redes sociais, pode motiva-los também a escrever
seus proprios comentarios sobre produtos, servicos
ou marcas (Thurau et al., 2004). Em seu estudo anterior
ao utilizado como referéncia para este artigo, Thurau
et al. (2002) ja argumentava que, ainda que a lealdade
do consumidor aumente sua atratividade economica, o
BAB positivo ajuda a atrair novos consumidores como
parceiros relacionais da empresa.

Academicamente o artigo contribui para o campo de
estudos sobre comportamento do consumidor em
redes sociais uma vez que esse modelo em especifico
foi utilizado no contexto brasileiro somente uma vez
e com outras variaveis moderadoras. Nesse sentido,
o artigo também contribui ao confirmar a hipotese
de moderacao da relagao entre a preocupagao que o
individuo tem com os outros e seu engajamento em BAB
positivo por meio de uma orientagao coletivista. Essa
variavel ainda nao tinha sido testada como modera-
dora desse modelo em particular e traz possibilidades
bastante interessantes do ponto de vista gerencial, ja
que, compreendendo caracteristicas especificas dos
consumidores, a empresa podera prever como ele ira
se comportar ou que tipo de atributo podera oferecer
para influenciar no engajamento no BAB positivo.

Simoni F. Rohden

No caso da moderacgao da intensidade do relaciona-
mento que nao foi significativa, os resultados podem
parecer contraditorios a um primeiro olhar. Porém,
Ranaweera e Menon (2013), em um estudo explora-
torio sobre os efeitos das relagoes de longa data no
comportamento de reclamacao, ja identificaram que
consumidores de longo prazo geram menos BAB posi-
tivo que novos clientes. Alinhando essa perspectiva
aos achados de Wieske et al. (2014), em que o cliente
espera uma compensagao da empresa justamente
por ser um cliente de longo prazo, sugere-se que
mais estudos sejam realizados a fim de entender o
real impacto da intensidade do relacionamento entre
as partes no BAB.

A evolugao do campo de conhecimento também traz
limitagoes. No caso do presente artigo, uma delas é o
fato de os indices de ajuste do modelo terem ficado
abaixo do esperado. A pesquisadora acredita que isso
ocorreu devido a purificacao de alguns construtos,
mas principalmente devido ao tamanho da amostra
(n=98). Considerando-se a complexidade do modelo
e o nimero de pardametros a serem estimados, esse
certamente foi um dos fatores que limitou os resultados
(Hair et al., 2010; Silva et al., 2007). Além disso, apesar
de quase todos os testes de hipoteses terem tido
resultados significativos, eles foram contraintuitivos
em alguns casos (negativos), como a preocupagao
com os outros, a autoelevagao e as recompensas
financeiras e sua relagao com o BAB. No caso dos
dois Gltimos construtos, esse resultado pode ser
em decorréncia de os respondentes terem adotado
respostas socialmente aceitas, conforme ja verificado
por Tubenchlack et al. (2015).

Estudos futuros poderao aprofundar a investigagao
com relagao as hipoteses que nao foram confirmadas.
Da mesma forma, outras pesquisas poderiam ser rea-
lizadas em um formato de experimento a fim de tentar
mitigar os efeitos do comportamento socialmente
aceito. Além disso, considerando a confirmacao do
efeito moderador da orientacao coletivista, sugere-se
que novos estudos investiguem outras caracteristicas
pessoais e sua influéncia no BAB positivo.
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