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EFEITO DA COMUNICACAO BOCA A BOCA ELETRONICA NO
DESEMPENHO DA FIRMA

1 Introducao

Com o rapido crescimento de redes sociais, avaliagcdes e opinides do consumidor de um
produto ou servico se tornaram amplamente disponiveis. Como resultado, o boca a boca
desempenha um papel ainda mais importante na formagao das atitudes dos consumidores e
comportamentos de compra. Reichheld (2003) identificou que a taxa de crescimento de
companhias de varias industrias pode ser determinado com a reposta a apenas uma pergunta
aos consumidores. A resposta a pergunta “qual a probabilidade que vocé recomendaria nossa
companhia para um amigo ou colega” permite as companhias identificarem os consumidores
leais. Consumidor leal de acordo com Reichheld (2003) ¢ aquele que se mantem fiel ao
fornecedor que lhe trata bem e proporciona 6timo valor no longo prazo, mesmo que este
fornecedor ndo lhe oferega o melhor preco para uma transagdo. Este consumidor leal fala da
companhia para seus amigos, familiares e colegas. Quando o consumidor recomenda uma
companhia coloca a sua propria reputacdo em risco, portanto somente consumidores realmente
satisfeitos o fazem (Reichheld, 2003).

De acordo com a Nielsen Global Trust in Advertising — 2015, a propaganda mais
confiavel vem direto de quem as pessoas conhecem e confiam. Dos respondentes, 83% ou, mais
de oito em dez pessoas, afirmam que eles “confiam completamente” ou “até certo ponto
confiam” nas recomendagdes de amigos e familiares. Mas a confianga ndo esta limitada ao
circulo de relacionamento mais préximo. De fato 66% ou dois ter¢os dos respondentes dizem
confiar nas opinides, publicadas online, de consumidores fazendo com que esta seja a terceira
forma mais confidvel de propaganda. Canais online proprios também estdo entre os meios de
propaganda mais confidveis. Estes sdo o segundo formato mais confidvel, com 70% dos
respondentes da pesquisa mundial afirmando que “confiam completamente” ou “até certo ponto
nestes sites” (“Global Trust in Advertising and Brand Messages”, [s.d.]).

Huang, Hsiao e Chen (2012), afirmam que a comunicagdo boca a boca eletronica
influencia a atitude potencial dos consumidores e a inten¢cdo comportamental em relagdo a um
produto. Ja que consumidores acessam informacao online baseado em seu relacionamento com
as comunidades, ao invés de relacionamento com os individuos, as comunidades online em si
funcionam como referéncia para avaliar a qualidade da informagao.

Estudos anteriores identificaram o efeito de comentérios positivos e negativos de
consumidores, no desempenho de firmas, a partir de diferentes formas, como por meio de texto
(Godes & Mayzlin, 2004; Liu, 2006; Sonnier, McAlister, & Rutz, 2011) ou da escala numérica
de avaliacao (Chevalier & Mayzlin, 2006; Moe & Trusov, 2011; Mudambi & Schuff, 2010) e
por meio de varios contextos como programas de televisdo e filmes (Chintagunta, Gopinath, &
Venkataraman, 2010; Godes & Mayzlin, 2004; Liu, 2006), canais digitais (Mudambi & Schuff,
2010; Shin, Hanssens, & Gajula, 2008; Zhu & Zhang, 2010) livros (Chevalier & Mayzlin, 2006;
M. Sun, 2011) e bens de consumo embalados (Moe & Trusov, 2011).

A partir da influéncia que o boca a boca eletronico tem na atitude potencial dos
consumidores € na intengdo comportamental em relagao a um produto (Huang, Hsiao, & Chen,
2012) este estudo procura langar luz sobre a seguinte questdo: qual o efeito da comunicacdo
boca a boca eletronica no desempenho da firma? Portanto, o objetivo geral é: Analisar o efeito
da comunicagdo boca a boca eletronica no desempenho da firma. Especificamente, pretende-
se: a- Identificar a comunica¢do boca a boca eletronica relacionada a firma; b- Avaliar o
desempenho da firma; e c- Avaliar a relagdo entre a comunicagdo boca a boca eletronica e o
desempenho da firma.

Conforme Chern, Wei, Shen e Fan (2015), entender a importancia do apoio e promog¢ao
de consumidores a partir do entendimento do efeito do boca a boca na venda, ainda ¢ um
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problema nao esclarecido. Alguns estudos identificaram que a intensidade que o boca a boca
eletronico varia de acordo com sua categoria (Mudambi & Schuff, 2010; Zhu & Zhang, 2010).
Outros estudiosos desenvolveram estudos das interagdes de consumidores e o efeito nas vendas
por meio de plataformas online de avaliagdes, disponibilizadas por empresas de comércio
eletronico, como por exemplo a Amazon e a eBay (Chern et al., 2015). Chevalier e Mayzlin
(2006), acharam evidéncias que os comentarios negativos tém mais influéncia que os positivos,
ao passo que Forman, Ghose ¢ Wiesenfeld (2008), e Hu, Liu e Zhang (2008), identificaram que
as caracteristicas do revisor/avaliador também podem ter um importante efeito nas suas
avaliagdes.

O presente trabalho se justifica por ter um abordagem diferente de trabalhos anteriores
identificados na revisdo de literatura. Nesta pesquisa, os efeitos de comentéarios de
consumidores no desempenho das firma serdo avaliados a partir de comentérios de
consumidores em um site de pedido de refeicdo de uma empresa especifica, e comparados ao
desempenho da firma, utilizando para isto dados ndo disponiveis para o mercado.

2 Referencial Teorico
2.1 Comunicacgdo boca a boca

Em geral, as fontes de informag¢ao no contexto off-line podem ser classificadas em trés
tipos: (i) gerada por comerciantes; por exemplo, propaganda similar a comerciais, (ii) gerada
por consumidores; por exemplo, boca a boca, e (iii) informagdo de terceiros; por exemplo,
publicacdes como “consumer report” (Engel, Kegerreis, & Blackwell, 1969; Howard & Sheth,
1969). Tipos similares de informagdes estdo disponiveis no ambiente online: (i) informagao
gerada pelo comerciante (por exemplo, informagdo do produto na pagina da internet do
fabricante ou revendedor, e propaganda online), (ii) informag¢ao gerada pelo consumidor (por
exemplo boca a boca eletronico inclusive comentarios online de consumidores, foruns de
discussdo e blogs) e (iii) informacdo gerada por terceiros (por exemplo revisdo de terceiros)
(Bickart & Schindler, 2005; Chen & Xie, 2008; D.-H. Park, Lee, & Han, 2007). A informagao
online gerada por consumidor se diferencia de informacao gerada por comerciante e informagao
neutra (por exemplo de terceiros) como também da informacdo tradicional gerada pelo
consumidor (J. S. Park, 2012).

Informacao online gerada por consumidor se difere da informacao online gerada pelo
comerciante em termos de seu contetido, credibilidade percebida, relevancia para os
consumidores, habilidade para gerar empatia, a na forma (Bickart & Schindler, 2005; Chen &
Xie, 2008; Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski, 2006; D.-H. Park et al., 2007). O principal
conteudo de textos online de usuério € provavelmente composto por avaliagdes subjetivas do
produto do ponto de vista do usudrio em situagdes normais de uso ao passo que o conteudo
gerado pelo comerciante tende a ser objetivo e orientado para o produto, frequentemente
listando os atributos do produto para muitos e variados consumidores (Chen & Xie, 2008).
Adicionalmente, informacao online gerada por consumidor ¢ percebida com mais credibilidade
que informagdo gerada por comerciante ja que a anterior ¢ redigida por outro consumidor que
¢ percebido por ndo ter intengdes de manipular o leitor (Bickart & Schindler, 2005). Texto
online elaborado por consumidor inclui avaliacdo do produto tanto positiva quanto negativa,
enquanto o texto gerado por comerciante tende a enfatizar somente as vantagens e os atributos
positivos do produto (D.-H. Park et al., 2007). Além do mais, informacao online gerada por
consumidor tende a ser mais relevante para os consumidores que informagdo gerada por
comerciante porque descreve situacdes do ponto de vista de um consumidor tipico em situagao
do mundo real (Bickart & Schindler, 2005). Finalmente, uma diferenca entre informacao gerada
por consumidor e gerada por comerciante ¢ que enquanto a informagao gerada por comerciante
¢ apresentada em um formato relativamente padronizado, o formato de informacdo gerada por
consumidor varia de acordo com o avaliador (D.-H. Park et al., 2007). Exemplificando, alguns
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textos gerados por consumidor possuem expressdoes emocionais enquanto outros incluem
avaliagdes direcionadas ao produto. Algumas sdo longas, outras sdo curtas. Algumas possuem
informacdes pessoais enquanto outras nao (J. S. Park, 2012).

Informacgao online gerada por consumidores também ¢ diferente de informagao gerada
por terceiros que sdao oferecidas em sites como: Consumersearch.com, CNET.com,
ZDNET.com, swiminfo.com, wirelessdesign.com, enjoythemusic.com, e golfdigest.com.
Avaliagao de terceiros em produtos sao comuns em ambientes online (Chen & Xie, 2005). Chen
e Xie (2008), indicam que a informag¢@o em avaliagdes de terceiros tendem a focar em atributos
quantificaveis do produto (por exemplo, caracteristica de desempenho, funcionalidades,
confiabilidade) e ¢ baseada em testes de laboratdrio ou avaliagdes de especialistas. Contudo
informacdes online geradas por consumidores derivam de experiéncias pessoais € em situacoes
de uso pessoal, e as avali¢des s@o influenciadas por situacdes de uso dos consumidores e
preferéncias de gosto (Chen & Xie, 2008).

Finalmente informacdo online gerada por consumidor ¢ compardvel, mas distinta da
informacao tradicional gerada pelo consumidor. Toda troca de informacao em comunicacao de
consumidor para consumidor, independentemente do meio, pode ser chamada simplesmente de
boca a boca. Boca a boca ¢ definido como comunicagao informal, entre pessoas, sobre marcas,
produtos, servigos e fornecedores (Anderson, 1998; Katz & Lazarsfeld, 1966; Westbrook,
1987). A informagdo pode ser positiva, neutra ou negativa. Por exemplo, boca a boca positivo
inclui experiéncias agradaveis, vivas ou inovadoras, recomendagdes para outros e até exibigdo
conspicua, enquanto boca a boca negativo inclui denegrir produtos, relacionando experiéncias
desagradaveis, rumores e reclamacdes particulares (Anderson, 1998).

Embora a informacao online gerada por consumidor seja também um tipo de boca a
boca, existem contrastes com boca a boca tradicional em alguns aspectos. Para distingui-la do
boca a boca tradicional, pesquisadores se referem a informacao online gerada por consumidores
por termos tais como electronic WOM (eWOM) (Amblee & Bui, 2008; Gruen et al., 2006;
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004), online WOM (T. Sun, Youn, Wu, &
Kuntaraporn, 2006), WOM on the web (Riegner, 2007), word-on-line (Granitz & Ward, 1996),
e word-of-mouse (Breazeale, 2009; Xia & Bechwati, 2008). Basicamente o boca a boca
tradicional ¢ comunicacao oral e face a face enquanto informagdo online gerada por
consumidor, identificado como boca a boca eletronico, ¢ uma comunicagdo transmitida de
muitos para muitos por meio da internet na forma de comunicagdo escrita (Chatterjee, 2006).
Esta diferenga gera diversas outras distin¢des (J. S. Park, 2012).

Primeiramente, o boca a boca eletronico comparado com o boca a boca tradicional, tem
uma vantagem de escala: a informagdo flui por meio da internet o que oferece facil
acessibilidade e capacidade de comunicagao bidirecional (Chatterjee, 2006; Dellarocas, 2003;
Hung & Li, 2007). Adicionalmente, o boca a boca eletronico permanece mais tempo disponivel
e pode ser divulgado mais amplamente que o boca a boca tradicional. Boca a boca eletronico
dificilmente prescreve, pois tudo que ¢ publicado na internet se torna parte do capital publico e
potencialmente transmitido para centenas ou milhares de leitores (Hung & Li, 2007), enquanto
que a informacao transmitida via boca a boca tradicional dura somente o periodo em que ficar
na memoria do ouvinte (Granitz & Ward, 1996). Mais um ponto de distingao ¢ que do ponto de
vista do comerciante, a comunicagdo boca a boca eletronica disponivel online permite aos
comerciantes monitorar ¢ algumas vezes controlar a informagao (Dellarocas, 2003), o que ¢
bem dificil com boca a boca tradicional. Outro ponto de distingdo e talvez a diferenga que mais
se destaca, ¢ a forca e numero de relacionamentos. Forca de relacionamento se refere a forca
relativa do relacionamento entre pessoas que trocam informacgdes (Granovetter, 1973).
Contrastando com o boca a boca tradicional em que a informagdo ¢ trocada entre poucos
conhecidos com relacionamento forte (por exemplo: familia, amigos, colegas, conhecidos), no
boca a boca eletronico a informagdo flui entre muitas pessoas com relacionamento
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relativamente fraco (Bickart & Schindler, 2005; Chatterjee, 2006). A internet permite
consumidores alcangar pessoas além das barreiras fisicas, sociais e culturais, que limitam a
comunica¢do boca a boca tradicional (Granitz & Ward, 1996). Neste tipo de ambiente,
consumidores usufruem liberdade para visitar qualquer grupo que queiram participar além da
barreira social em que se encontram tradicionalmente (Granitz & Ward, 1996).

Diferentes formas de boca a boca eletronico possuem caracteristicas diversas. Chatterjee
(2006), afirma que o boca a boca eletronico pode ser diferenciado pela sua acessibilidade,
escopo e fontes. Devido ao enorme volume de informacao transmitida pela internet, as diversas
formas de boca a boca eletronico ndo sao igualmente acessiveis pelos consumidores. Algumas
formas de boca a boca eletronico sdo mais acessiveis que outras (Chatterjee, 2006). Baseado
em critério diferente, Bickart e Schindler (2005), dividem boca a boca eletronico por fluxo de
informagao, tempo de interagdes, pelas partes que interagem e a capacidade de ser referenciado,
que ¢ definido como o grau em que a informagao pode ser facilmente acessada por uma grande
quantidade de pessoas (Bickart & Schindler, 2005).

Conforme Bickart e Schindler (2005) uma diferenga importante entre o boca a boca e o
boca a boca eletronico ¢ a intensidade do relacionamento existente entre os consumidores que
trocam as informagdes. De acordo com Bickart e Schindler (2005), em artigo “a forca de
relacionamentos fracos”, Granovetter (1973) sugere que a intensidade de relacionamento entre
dois individuos ¢ uma fun¢do do tempo gasto juntos, a intensidade emocional e o grau de
intimidade do relacionamento, e a extengdo em que servigos reciprocos sdo oferecidos pelo
envolvidos. Também sugere que relacionamentos de pouca intensidade sdo de especial
importancia para servir como pontes através de cliques de relacionamentos de grande
intensidade, e consequentemente sdo de vital importancia para o processo de difusdo. Bickart e
Schindler (2005) apresentam trés possiveis beneficios para o consumidor ao se utilizar de
relacionamentos de pouca intensidade. Primeiro se refere a potencializagao de mais opgdes para
tomada de decisdes (Friedkin, 1982). Segundo, a informagdo de consumidor disponivel na
internet tende a ser mais diversificada que a obtida através de relacionamento de grande
intensidade (Constant, Sproull, & Kiesler, 1996). Finalmente, ao se utilizar do boca a boca
eletronico os consumidores podem obter informa¢do de maior qualidade para a tomada de
decisdes, pois podem ter acesso a pessoas com maior conhecimento sobre o tema (Constant,
Sproull, & Kiesler, 1996). Adicionalmente, Constant, Sproull e Kiesler (1996) identifcaram que
profissionais de empresas obtém auxilio de colegas localizados em outros setores e/ou regioes
com os quais nao tem contato regular sobre temas técnicos através da rede de computadores da
empresa. Neste sentido o principal beneficio do boca a boca eletronico vém dos recursos
superiores, conhecimentos técnicos, que os provedores de informagdes possuem e ndo
necessariamente da quantidade de informagao recebida. Porém se utilizar do boca a boca
eletronico de fontes de relacionamentos de baixa intensidade também traz algumas dificuldades
como por exemplo a dificuldade de validar a qualidade de fonte das informagdes que estdo
sendo recebidas. Bickart e Schindler (2005) destacam que os consumidores ndo conhecem os
motivos para alguém dar informagdes, e pode ndo ser possivel identificar a formagdo do
informante e sua experiéncia sobre o tema.

De acordo com Bickart e Schindler (2005) a intensidade de relacionamento varia entre
as diferentes formas de boca a boca eletronico. Ou seja, existem varias formas em que o boca a
boca eletronico ¢ praticado na internet. Esses autores o subdividem em sete diferentes
categorias, conforme descrito a seguir.

Avaligdes publicadas. Abrange as opinides de consumidores publicadas na internet por
comerciantes online, por sites comerciais na internet especializados em publicagdes de opnides
de consumidores, e por consumidores que publicam suas opinides de produtos em suas proprias
paginas na internet, incluido sites de reclamacdes.



Mailbags. Abrange comentarios de consumidores e leitores e feedback publicado no
sites da internet de organizagdes tais como fabricantes de produtos para consumidores,
provedores de servigos, revistas e empresas de midia.

Foruns de discussdo. Abrange quadros de avisos, grupos de usudrios e discussdes e
andamentos publicadas sobre temas especificos.

Listas eletronicas de e-mail. Abrange opinido de consumidores enviadas por e-mail para
destinatarios constantes em uma relagao de e-mails.

E-mail pessoal. Abrange mensagens enviadas por um pessoa diretamente para outra, ou
para um grupo de pessoas.

Salas eletronicas de conversas. Abrange conversas em tempo real que ocorrem no
ambiente da internet entre grupos de pessoas, normalmente sobre um tema especifico.

Mensagens instantaneas. Abrange conversas em tempo real que ocorrem no ambiente
da internet entre duas pessoas.

Dentre as diversas formas de boca a boca eletronico, a revisdo online de consumidor é
considerada uma das formas mais facilmente acessiveis e dominantes de boca a boca eletronico,
pois sdo publicamente disponiveis por um periodo consideravel de tempo e as revisdes e
classificagdes de produtos ou comerciantes sdo convenientemente dispostas ao lado de
informagdes dos produtos e outras ferramentas em um sitio da internet (Bickart & Schindler,
2005; Chatterjee, 2006). Como Bickart e Schindler (2005), observam, algumas formas de boca
a boca tém a qualidade de referenciabilidade (do inglés: referability) e oferecem mais
oportunidade para os consumidores se beneficiarem das experiéncias de consumo de outros
consumidores.

Uma das dimensdes que apresentam diferencas nas diversas formas de comunicagao
boca a boca eletronica ¢ o grau em que a informagdo pode ser facilmente acessada por um
grande numero de pessoas. A esta dimensdo ¢ definida com o termo referenciabilidade (do
inglés: referability) da informacdo da comunicacdo boca a boca eletronica. Avali¢des
publicadas normalmente sdo mantidas na internet por pelo menos um ano. Mensagens em
mailbags ficam disponiveis para o publico em geral por periodos relativamente longos.
Portanto, a comunicacdo boca a boca eletronica de avaliagdes publicadas podem ser
consideradas altamente referencidveis. Do mesmo modo as opinides de consumidores em
mailbags e foéruns de discussdo, via de regra, sdo disponiveis para o publico por um periodo
razoavelmente longo. As formas de comunicagdo boca a boca eletronica, avaliagdes publicadas,
mailbags e foruns de discussdo por serem publicadas na internet ficam disponiveis para um
grande numero de pessoas por um longo periodo de tempo e portanto as caracterizam como de
alta referabilidade (Bickart & Schindler, 2005).

Ao contrario das formas de comunicagdo boca a boca citadas no paragrafo anterior, as
listas eletronicas de e-mail, e-mail pessoal, salas eletronicas de conversas e mensagens
instantaneas nao sdo publicadas na internet e consequentemente tem pouca referabilidade.
Dificilmente as mensagens enviadas para listas eletronicas de e-mail sao disponibilizadas para
o publico em geral; mesmo que sejam arquivadas durante algum tempo por quem as envia. A
comunicagdo boca a boca eletronica enviada por listas eletronicas e por e-mail pessoal sao
disponiveis para um pequeno numero de pessoas e por reduzido periodo de tempo. Dificilmente
as mensagens de e-mail recebidas se tornam um banco de informag¢des de comunicagio boca a
boca eletronica a que o usudrio possa consultar, exceto se este usuario tiver o hdbito de arquivar
todos os e-mails que recebe, tanto os recebidos de outros consumidores como os recebidos
através de listas eletronicas de e-mail. Comunicagdo boca a boca cletronica através de salas
eletronicas de conversas sao disponiveis para o publico somente no periodo da conversacao,
raramente sendo arquivados pelos participantes para consulta futura. As mensagens
instantaneas sao privadas entre as partes e também nao sdo arquivadas, sendo portanto a forma



de comunicacdo boca a boca eletronica com menor capacidade de referabilidade (Bickart &
Schindler, 2005).

A importancia da dimensao da referabilidade ¢ por afetar o nivel em que a comunicagao
de consumidores sobre produtos na internet aumentar a possibilidade de comunica¢do com
pessoas de relacionamento de pouca intensidade. Formas de comunicagdo boca a boca
eletronica com menor nivel de referabilidade, sendo disponivel para um publico limitado ou
por curto espago de tempo, oferece poucas oportunidades para o consumidor interagir com
pessoas fora de seu circulo de contato mas pode ter uma informacao 1til ou de grande potencial.
Formas de comunicagdo boca a boca que que sao publicadas na internet e possuem maior nivel
de referabilidade apresentam muitas oportunidades para os consumidores se beneficiarem dos
relacionamentos de pouca intensidade (Bickart & Schindler, 2005). A importancia da
referabilidade no presente trabalho ocorre com as publicagdes de consumidores no site de
pedidos de refeigdes com a nota e comentarios sobre a qualidade do servigos/refeicdo que sao
de grande valia para os demais consumidores, mesmo em se tratando de informacdes
provenientes de relacionamentos de pouca intensidade.

Provedores e recebedores de boca a boca eletronico podem ser totalmente estranhos
entre si com baixo relacionamento, apesar de que a forca relativa dos relacionamentos varia de
acordo como o tipo de boca a boca eletronico (Chatterjee, 2006). Em geral, relacionamentos
fortes possuem maior impacto na decisao de compra dos recebedores do que relacionamentos
fracos devido a frequéncia da atividade de comunica¢do e a natureza do relacionamento
interpessoal entre o provedor de informagdes e o recebedor (Bansal & Voyer, 2000). Ademais
o problema do baixo relacionamento na infernet ¢ multiplicado pelo fato que, estando livre de
papeis sociais, que sao bastante rigidos no contexto off-line, individuos podem criar e alterar
suas identidades online (Granitz & Ward, 1996). A natureza inconstante das identidades online
torna subjetiva a informacao do boca a boca eletronico devido a auséncia de pistas contextuais
(Dellarocas, 2003). Sem as tais pistas contextuais a informagdo no texto de boca a boca
eletronico ¢ percebida como impessoal e com menor credibilidade. Assim ¢ dificil julgar se o
remetente da informagao ¢ ou nao um especialista no assunto, ¢ se existe uma similaridade
percebida entre o remetente e o(s) destinatario(s), que sdo todos importantes para estabelecer a
credibilidade do boca a boca eletronico (Bronner & de Hoog, 2010; J. Brown, Broderick, &
Lee, 2007).

No entanto, os consumidores podem obter vantagens de relacionamentos fracos, pois
com relacionamentos fracos existe uma maior possibilidade de obter informagdes diversas e ter
acesso a especialistas em temas especificos. A informacdo acumulada obtida de varios
relacionamentos fracos por meio da internet é mais diversa que aquela obtida de
relacionamentos fortes, adicionalmente esses relacionamentos fracos permitem ao consumidor
acesso a especialistas que de outra forma ndo teriam acesso (Bickart & Schindler, 2005). A
func¢do de relacionamentos fracos pode ser suportada pela literatura no sentido de que a pesquisa
tem demonstrado que relacionamento fraco tem desempenhado um papel significativo, no
processo de difusao de inovagoes (J. J. Brown & Reingen, 1987) e em ambientes corporativos,
nos quais empregados procuram auxilio de outros colegas distantes (por exemplo, de estranhos)
quando nao podem obter auxilio de colegas proximos (Constant et al., 1996).

Similar aos niveis de aceitagdo e confianga do consumidor no boca a boca tradicional
(Hennig-Thurau & Walsh, 2003), o boca a boca eletronico tem-se tornado, mais e mais, uma
importante fonte de informagdes para o consumidor (Dwyer, 2007; Hung & Li, 2007; Mitchell
& Khazanchi, 2010). Consumidores parecem estar confortaveis com informagao de boca a boca
eletronico (J. S. Park, 2012). Por exemplo, Bailey (2005), revelou que a maioria dos
participantes em sua pesquisa estava consciente sobre a existéncia de sites de avaliacao de
produtos (21% muito conscientes; 28% conscientes; 38% um pouco consciente). Pesquisa
anterior indica que consumidores prestam atencdo em boca a boca eletronico por diversas
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razdes, como por exemplo, obten¢do de informacao de orientacdo social relacionada a compra,
participagdo na comunidade, remuneracdo, e aprender como um produto deve ser consumido
(Hennig-Thurau & Walsh, 2003). Também pelo fato de que o boca a boca eletronico abrange
topicos com amplitude além de tdpicos frequentemente discutidos no boca a boca tradicional,
como recomendag¢dao de produtos, conselhos e explicagdes sobre topicos relacionados ao
produto (Granitz & Ward, 1996). Da mesma forma que o boca a boca tradicional tem
consideravel influéncia nas decisdes dos consumidores (Arndt, 1967; Day, 1971; Herr, Kardes,
& Kim, 1991; Katz & Lazarsfeld, 1966; Price & Feick, 1984), o boca a boca eletronico também
tem influenciado nas cogni¢cdes do consumidor (por exemplo, desenvolvimento do
conhecimento de produto e desenvolvimento do conhecimento de persuasdo), resultados
comportamentais (conjunto de consideragao e reflexividade do consumidor) (Hung & Li, 2007)
e vendas (Chevalier & Mayzlin, 2006; Duan, Gu, & Whinston, 2008a, 2008b; Liu, 2006; Zhu
& Zhang, 2010).

2.2 Desempenho da firma

De acordo com Delen, Kuzey e Uyar (2013), a utilizagdo de indices financeiros para
avaliar o desempenho das firmas ndo ¢ novidade. Uma réapida busca na literatura sobre o tema
ird encontrar milhares de publicagdes. Os principais estudos normalmente se diferenciam dos
demais desenvolvendo e utilizando diferentes variaveis independentes (indices financeiros) ou
utilizando diferentes técnicas estatisticas ou analise baseada no aprendizado de maquinas. Por
exemplo Horrigan (1965), destacou que o desenvolvimento de indices financeiros deve ser um
produto Unico da evolu¢ao de procedimentos e praticas contabeis nos Estados Unidos;
afirmando em seguida que a origem de indices financeiros e seu uso inicial remonta ao final do
século XIX. Conforme Ross, Westerfield Jaffe e Lamb (2015), os indices financeiros calculados
com variaveis obtidas em demonstrativos contabeis podem apresentar as seguintes utilidades:
(1) mensurar o desempenho de gerentes para fins de premiag¢ao; (ii) mensurar o desempenho de
departamentos em uma companhia com varios niveis; (iii) projetar o futuro apresentando
informagdes histdricas para investidores atuais ou potenciais; (iv) fornecer informagdes para
credores ou fornecedores; (v) avaliar posicao competitiva de concorrentes; e (vi) avaliar posi¢ao
financeira de aquisigoes.

Os indices financeiros sdo utilizados para diversas finalidades, tais como a avaliagdo da
capacidade de uma firma de pagar seus débitos, a avaliagdo de um negocio e a competéncia de
sua geréncia e até mesmo avaliar o atendimento as obrigagdes estatutarias de desempenho de
uma firma. Frequentemente se tornam uma norma e de fato afetam o desempenho da firma.
Existe também a énfase dada por alguns autores de tradicionais livros de analise financeira, a
importancia da firma de ter como meta as médias dos indices da industria na qual atua, tendo
evidéncia que as firmas realmente ajustam seus indices financeiros para tais metas (Barnes,
1987).

Whittington (1980) identificou duas grandes utilidades para os indices financeiros. A
tradicional, o uso padronizado para comparar o desempenho da firma com os padrdes da
industria, € 0 uso positivo em estimar relacdes empiricas, normalmente para fins de previsoes.
O uso da finalidade tradicional se remonta ao final do século XIX com aumento de empréstimos
concedido por banco americanos devido a Guerra Civil quando os itens correntes e nao-
correntes foram segregados e o indice de ativo corrente e passivo corrente foi desenvolvido
(Horrigan, 1965). A partir dai houve o inicio da utiliza¢ao de indices financeiros para analises
de crédito e gerencial, com énfase em medidas de rentabilidade (Barnes, 1987).

O uso positivo de indices financeiros tem sido por dois tipos: com a finalidade de estimar
variaveis contdbeis futuras por contadores e analistas de mercado, por exemplo lucro estimado
futuro multiplicando a venda estimada pelo percentual de lucro (indice de lucro/vendas), e
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posteriormente por pesquisadores em modelos estatisticos principalmente com a finalidade de
previsdes com a faléncia de organizagdes, classificacdo de riscos, quantificagdo do risco, € o
teste de hipoteses econdmicas em que as variaveis sao indices financeiros (Barnes, 1987).

A finalidade que indices financeiros sdo utilizados, em contraposi¢do aos valores
absolutos, ¢ matematica pelo simples motivo de facilitar comparagdes e eliminar diferencas de
tamanho. Porém isto assume que os indices financeiros possuem propriedades estatisticas
basicas para manuseio e sumariza¢cdo de dados. Também assume, e depende, da natureza da
distribuicao dos dados do modelo estatistico (Barnes, 1987).

De acordo com Delen, Kuzey e Uyar (2013) ndo existe uma lista com concordancia
universal em rela¢do ao tipo, forma de célculo e quantidade de indices financeiros utilizados
em estudos anteriores. Por exemplo, Gombola e Ketz (1983), utilizaram 58 indices para
identificar padrdes de indicadores financeiros em organiza¢des comerciais e industriais,
enquanto Ho e Wu (2006), utilizaram 59, Cinca, Molinero e Larraz (2005), utilizam 16 indices.
Porém a maioria dos livros e artigos académicos publicados em perioddicos de boa reputacao
oferecem algo em torno de 20 e 30 dos indices mais comumente utilizados que normalmente
sdo suficientes para avaliar o desempenho de uma firma (Delen et al., 2013).

Avaliar o desempenho da firma a partir de indices financeiros tem sido um método
tradicional e a0 mesmo tempo poderoso para tomadores de decisdes, incluindo analistas de
mercado, credores, investidores e gerentes financeiros (Delen et al., 2013). Em estudo realizado
com firmas da Turquia, utilizando dados financeiros obtidos no maior banco de dados
disponivel, Delen, Kuzey e Uyar (2013), utilizaram 31 indices financeiros.

A partir da analise dos indices, e suas definigdes, inferere-se que o indicador “vendas”
¢ de significativa importancia para o calculo de indices financeiros pois esta presente em 12 dos
31 indicadores utilizados por Delen, Kuzey e Uyar (2013). Adicionalmente inferere-se, com
base na definicao do indice e mantidas as demais varidveis constantes, que o aumento do
indicador “vendas” se traduz em melhora no desempenho da firma e que o oposto também ¢
verdadeiro, ou seja, a redu¢do do indicador “vendas” se traduz em piora no desempenho da
firma.

Este trabalho terd seu escopo limitado em avaliar a varia¢do na receita, ou vendas, da
firma, por ser um indicador de grande representatividade no célculo de diversos indices
financeiros conforme explicitado anteriormente.

2.3 Relagdo entre comunicagdo boca a boca e desempenho da firma

Em trabalhos publicados sobre o efeito de comentéarios de consumidores sobre o
desempenho da firma é consenso que comentarios positivos geram acréscimo no volume de
vendas de produtos e servigos, aumentando as expectativas de qualidade e atitudes dos
consumidores em relagdo a tais produtos e servicos, ao passo que comentarios negativos
reduzem estes fatores (Tang, Fang, & Wang, 2014).

Os comentarios de consumidores on/ine t€m sido examinados a partir de trés métricas:
volume, valéncia e dispersao. A logica sobre andlise do volume de comentarios online ¢ direta,
ou seja, as discussdes sobre produtos e servicos em foruns online geram maior conhecimento
dos consumidores sobre estes produtos e servigos. A valéncia, ou seja, a média das avaliagdes
ou a fracdo de avaliagdes positivas e negativas contém informacdes valiosas sobre a qualidade
de um produto e serve como recomendagdo para consumidores. Estudos ja publicados sobre o
boca a boca eletronico tém utilizado as notas dos produtos como ferramentas para estimar
vendas de novos produtos com programas de televisdo, filmes e livros (Dellarocas, Zhang, &
Awad, 2007; Godes & Mayzlin, 2004). A dispersdao ou divulgagdo da comunicagdo mede o
quao rapido o boca a boca eletronico ¢ divulgado dentro e por meio das comunidades (Godes
& Mayzlin, 2004).



Pesquisadores tém utilizado estas novas ferramentas para desenvolver diversos estudos
a partir de dados extraidos de foruns online com o boca a boca eletronico como um importante
direcionador de vendas de produtos como filmes, livros, programas de televisao, e video games
no mercado online (Dellarocas et al., 2007; Godes & Mayzlin, 2004; Zhu & Zhang, 2010).

Conforme Chern, Wei, Shen e Fan (2015), os dados histéricos de vendas sao um tipo de
dados de série temporal da mesma forma que o sdo os comentarios online. Tomando o conjunto
de dados de vendas individuais em cada momento se forma uma série temporal com dados
historicos de vendas. Do mesmo modo os comentarios online podem ser vistos como uma série
temporal, por exemplo, para um produto especifico o nimero de comentarios online publicados
em cada periodo formam uma série histérica. Na maioria dos casos, os comentarios on/ine ficam
disponiveis para os usuarios por um longo periodo de tempo na plataforma de comentarios
online. Como consequéncia deste periodo prolongado de disponibilidade, o impacto de
comentarios de consumidores afeta também as vendas em diversos periodos futuros, além do
periodo atual.

Adicionalmente ¢ necessario considerar que o impacto de comentario de consumidores
¢ uma funcdo do tempo. Como consequéncia, a medida que o comentario de consumidores se
torna defasado em relacao a data atual, ficard menos popular e exercera menos influéncia. Por
outro lado, a medida que novos comentarios de consumidores sdo publicados, os leitores
passarao a lé-los em detrimentos dos mais antigos, em busca de informagdes mais atuais. Por
este motivo o efeito do comentario de consumidor nas vendas reduz a medida que o tempo
passa (Chern et al., 2015).

3 Metodologia

De acordo com a classificagdo proposta por Vergara (2016), quanto aos fins o presente
trabalho ¢ descritivo, por avaliar os efeitos da comunicacao boca a boca e sua correlacdo com
o desempenho da firma. Quanto aos meios de investigagdo este trabalho se classifica como ex
post facto.

A empresa avaliada ¢ a Entregas XYZ Ltda. (nome ficticio), atuante no ramo de fast
food, a qual possui vendas pela internet, com entrega em domicilio, e também loja fisica. Os
dados coletados referem-se a: NP, numero de pedidos; FL, faturamento da loja (faturamento
total da empresa); VS, vendas efetuadas pelo website, MN, média das notas atribuidas pelos
clientes; e, MC, médias dos comentarios. Trata-se, portanto, de uma série combinada, contendo
dados temporais e dados de corte transversal.

Numero de pedidos, faturamento da loja e vendas pelo site sdo variaveis quantitativas,
convertidas para indices, como forma de preservar o sigilo das informagdes. A nota dos clientes
varia de 0 a 5, e os comentarios sao feitos em termos qualitativos. Com exce¢ao do faturamento
da loja, todas as outras informacdes foram obtidas diretamente do portal de pedidos.

Os comentarios de consumidores foram convertidos para uma escala com variacao de 1
a 5, sendo 1 muito negativo, 2 negativo, 3 neutro, 4 positivo € 5 muito positivo. O processo de
conversao passou pela utilizacao do Meaning Cloud, um Add-in para o Excel. De acordo com
Villena-Roméan (2015) o Meaning Cloud ¢ um Add-in adicionado ao Excel que se presta para
fazer analise de sentimento, também chamado de mineragao de opinides.

Para as notas dos consumidores e para os comentarios, foi feita uma média mensal o
que viabilizou a analise de dados pela técnica estatistica de regressao linear.

As informagdes disponibilizadas pela Entregas XYZ Ltda. cobrem o periodo que vai do
més de inicio de suas operagdes no site de pedidos de refeicao, abril de 2015, até dezembro de
2017.

Os dados foram analisados por regressao linear simples e multipla. Diversas formas
funcionais foram testadas, e a escolha da mais adequada se deu em fungdo do poder de
explicacio (R?), significancia estatistica (F) e coeréncia dos sinais.



4 Resultados e Discussao

Nos 33 meses do periodo em andlise (abril de 2015 a dezembro de 2017) a empresa
Entregas XYZ Ltda. obteve 3.335 pedidos no portal do site de pedidos de refei¢cdes, dos quais
houve 642 comentarios em relagao ao servigo/refeigao.

Os 642 comentarios dos consumidores foram submetidos ao processo de avaliagdo do
Sentiment Analysis API, sendo que destes, 61 comentarios foram classificados como “NONE”,
ou seja, Sentiment Analysis APl nao conseguiu identificar polaridade nestes e
consequentemente ndo fez a classificagdo. A classificacdo destes comentérios foi feita
manualmente para ndo haver perda de dados; foi observado que tais comentarios continham
giria na lingua portuguesa e evidentemente nao havia esta previsdo do Add-in.

ApOs a classificacao dos 642 comentarios foi procedida a conversao destes para uma
escala numérica, de modo a permitir a analise estatistica dos dados. A conversao da avaliagao
feita pelo Sentiment Analysis API para a escala numérica foi feita conforme a escala: P+ 5; P 4;
NEU 3; N 2, N+ 1, NONE manual.

A partir das 3.335 notas de consumidores e dos 642 comentarios de consumidores,
convertidos para valores foi possivel calcular as médias mensais destes valores.

De posse dos dados, foram procedidas as analises de regressdo. Conforme mostra a
Tabela 1, foram estimadas 18 simulagdes, seis para cada varidvel dependente, faturamento da
loja, nuimero de pedidos e vendas pelo site, respectivamente. A sequéncia das simulagcdes
obedeceu a seguinte ordem: regressdo simples com a média das notas como varidvel
dependente; regressdo simples com a média dos comentarios como variavel dependente;
regressao multipla com as duas variaveis independentes; regressao multipla com a inclusdo da
variavel dummy, regressao multipla com a variavel tendéncia e exclusdo da dummy; e,
regressao multipla com dummy e tendéncia.

Tabela 1. Regressdo Linear. Simulagdes.

Simulacio VD VI VI VI VI R? F Sig.
A01 FL MN - - - -0,025 0,222 0,641
A02 FL MC - - - 0,057 2,950 0,096
A03 FL MN MC - - 0,027 1,444 0,252
A04 FL MN MC - D 0,047 1,524 0,229
A05 FL MN MC T - 0,584 15,975 0,000
A06 FL MN MC T D 0,614 13,719 0,000
BO1 NP MN - - - -0,032 0,000 0,998
B02 NP MC - - - 0,016 1,523 0,226
B03 NP MN MC - - -0,008 0,871 0,429
B04 NP MN MC - D -0,042 0,566 0,642
B0S NP MN MC T - 0,503 11,795 0,000
B06 NP MN MC T D 0,485 8,541 0,000
C01 VS MN - - - -0,020 0,367 0,549
C02 VS MC - - - 0,082 3,841 0,059
C03 VS MN MC - - 0,051 1,866 0,172
C04 VS MN MC - D 0,029 1,322 0,286
Co5 VS MN MC T - 0,536 13,323 0,000
Co06 VS MN MC T D 0,526 9,889 0,000

VD: variavel dependente, VI: variavel independente; FL: faturamento loja; NP: nimero de pedidos; VS:
vendas pelo site; MN: média das notas; MC: média dos comentarios; T: tendéncia; e, D: dummy.

Pelos resultados observa-se que todas as simulagdes contendo apenas média de notas e
média de comentarios (01 a 03) apresentaram resultados em que as variaveis independentes nao
foram capazes de explicar nenhuma das variaveis dependentes.

A variavel dependente ¢ frequentemente influenciada por varidveis de natureza
qualitativa além das variaveis proporcionais. Como exemplo se enquadram como variaveis de
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natureza qualitativa o ‘“género, raga, cor, religido, nacionalidade, regido geografica,
movimentos politicos e afiliacdo partidaria” e como variaveis proporcionais a “renda, produto,
precos, custos, altura, temperatura”. De acordo com Gujarati e Porter (2011) os modelos de
regressao podem conter variaveis de escala nominal, que também sdo conhecidas por “varidveis
indicadoras, de categoria, qualitativas ou bindrias (dummies)”. As variaveis dummies sao
convertidas para quantitativas informando o valor 1 para indicar a presenca do atributo 0 a
auséncia deste (Gujarati & Porter, 2011, p. 287). No presente estudo foi identificada a
ocorréncia de um festival no més de fevereiro de cada ano que pode influenciar o faturamento
da loja, o numero de pedidos do site e as vendas do site; portanto a necessidade de uma variavel
de escala nominal ou dummy para ajustar o modelo a ocorréncia de tal festival.

Aos modelos contendo apenas médias de notas e comentdrios de consumidores foi
acrescida uma variavel dummy (modelo 04) para refletir a altera¢do substancial no faturamento
da loja, nimero de pedidos pelo site e vendas pelo site devido a participagcdo da Entregas XYZ
Ltda. em um festival de cultura que ocorre nos meses de fevereiro de cada ano. O acréscimo no
faturamento da loja foi justificado pelo grande volume de vendas ocorrida no estande do
festival, que foi somado ao da loja. J o aumento do numero de pedidos pelo site e vendas pelo
site se justifica pela divulgagdo da marca que antecede o festival e a exposi¢do a novos
consumidores durante o festival que se tornam consumidores pelo site. A variavel dummy tem
valor 1 nos meses de fev/2016 e fev/2017 e zero para os demais meses da amostra.

Observa-se pelos resultados da Tabela 1 que a inclusdo da variavel dummy também nao
foi capaz de melhorar o ajuste dos modelos.

Como pressuposto para estudos estatisticos as series temporais devem ser estaciondrias,
ou seja, sua média e variancia nao variam com regularidade no decorrer do tempo. Ao trabalhar
com séries temporais na analise de regressdo ocorre frequentemente que tais séries apresentem
tendéncias. Neste caso ¢ necessario incluir a varidvel de tendéncia ou tempo no modelo para
ver a relacdo das séries sem o efeito da tendéncia (Gujarati & Porter, 2011). No presente estudo
foi identificada tendéncias nas series faturamento da loja, nimero de pedidos pelo site e valor
de vendas pelo site ocasionando a necessidade de inclusao de uma variavel de tendéncia.

Aos modelos apresentados anteriormente foi acrescida uma varidvel de tendéncia. A
inclusdo da variavel tendéncia se justifica pelo fato da Entregas XYZ Ltda. ser uma marca nova
no mercado e a medida que mais consumidores conhecem a marca, por causa dos investimentos
em comunicacao, do boca a boca e do boca a boca eletronico, ndo somente no site de pedidos
de refei¢do, objeto deste estudo, mas também nas diversas midias sociais, que ndo sdo objeto
deste estudo.

Apos a inclusdo da variavel tendéncia (modelos 05 e 06), foi observado um consideravel
aumento do poder de explicacao de todos os modelos.

Na tabela 1, os modelos que contém quatro variaveis independentes, média de notas,
média de comentarios, dummy e tendéncia, apresentaram R? de 0,614 considerando como
variavel dependente o indice do faturamento da loja, de 0,485 considerando como variavel
dependente o indice do numero de pedidos, e de 0,526 considerando como variavel dependente
o indice de vendas pelo sife. Nesses casos, a variavel de tendéncia apresenta significancia de p
< 0,001 para as simulacdes e o coeficiente padronizado beta de ,744, ,721 e ,700
respectivamente. As demais varidveis independentes contribuem pouco para explicar o modelo
apresentando significancia de p > 0,005 em todos os casos.

A seguir serdo apresentados na Tabela 2 os resultados detalhados para os modelos 05,
contendo as variaveis independentes média de notas, média de comentarios e tendéncia,
portanto sem a variavel dummy. A andlise dos residuos indicou distribui¢do normal, o teste de
Durbin-Watson nao acusou a presenca de perturbagdes auto regressivas e verificou-se serem os
dados homoscedasticos, pela andlise grafica dos dados.
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Tabela 2. Modelos de Regressao. Coeficientes padronizados

Faturamento loja Numero de pedidos Vendas pelo site

Coeficiente Sig. Coeficiente Sig.  Coeficiente Sig.
Constante nd 0,477 nd 0,832 nd 0,297
MN -,004 0,975 ,062 0,651 -,013 0,922
MC -, 131 0,310 -,084 0,550 -, 175 0,200
T ,750 0,000 ,721 0,000 ,702 0,000
R? 0,584 0,503 0,536

Considerando as trés regressoes, esse foi o modelo que apresentou resultados mais
consistentes. No caso de faturamento da loja, o R? foi de 0,584, e o coeficiente da varidvel
tendéncia de 0,75. Para o numero de pedidos, R? de 0,503 e coeficiente de 0,721 e para vendas
pelo site, 0,536 e 0,702, respectivamente. Observa-se o poder de explicagdo moderado nos trés
casos, € a unica variavel significativa ¢ tendéncia. Portanto, ainda que a empresa receba notas
e comentarios favoraveis dos seus clientes, essas varidveis ndo foram capazes de explicar o
crescimento de vendas. Talvez, tal fato se deva a utilizagdo de dados mensais, em que as
variagdes nas varidveis independentes, todas relacionadas a vendas, sofreram consideraveis
alteracdes, mas o comentario ¢ as notas mantiveram-se desde o inicio em niveis estaveis e
elevados. Portanto, somente a tendéncia para captar tal efeito no curto prazo.

5 Consideracoes Finais

Este estudo teve como objetivo principal analisar o efeito da comunicagdo boca a boca
eletronica no desempenho da firma. Para isto foi revisada a literatura sobre a comunicagao boca
a boca eletronica relacionada a firma, o desempenho da firma, e a relagdo entre a comunicagao
boca a boca eletronica e o desempenho da firma; e confrontado com a analise de dados da firma
Entregas XYZ Ltda.

Estudos anteriores identificaram o efeito de comentdrios positivos e negativos de
consumidores, no desempenho de firmas, a partir de diferentes formas, como por meio de texto
(Godes & Mayzlin, 2004; Liu, 2006; Sonnier et al., 2011) ou da escala numérica de avaliagdo
(Chevalier & Mayzlin, 2006; Moe & Trusov, 2011; Mudambi & Schuff, 2010) e por meio de
varios contextos como programas de televisao e filmes (Chintagunta et al., 2010; Godes &
Mayzlin, 2004; Liu, 2006), canais digitais (Mudambi & Schuff, 2010; Shin et al., 2008; Zhu &
Zhang, 2010) livros (Chevalier & Mayzlin, 2006; M. Sun, 2011) e bens de consumo embalados
(Moe & Trusov, 2011).

A partir de dados da firma Entregas XYZ Ltda. foi possivel avaliar o efeito do boca a
boca eletronico no desempenho da firma e confrontar com os resultados de estudos anteriores.
Diferentemente de trabalhos ja publicados sobre o efeito de comentarios de consumidores sobre
o desempenho da firma, este estudo ndo identificou relacionamento estatisticamente
significativo entre notas e comentarios de consumidores em um site de pedidos de refeicao de
uma empresa especifica e o desempenho da firma. Mesmo a inclusdo de uma variavel dummy
ndo alterou os resultados. Porém para o modelo que utiliza como variavel dependente o
faturamento da loja, a inclusdo de uma variavel independente de tendéncia apresentou o R? de
62%, indicando que a varidvel dependente faturamento da loja ¢ explicada pelas varidveis
independentes [ndice Média de Nota, Indice Média de Comentario, Tendéncia e Dummy, em
conjunto.

As limitacdes deste estudo se devem ao fato de avaliar dados de apenas uma firma, dada
a indisponibilidade de dados de outras firmas. Outra limitacdo foi a ndo existéncia de registro
de outras variaveis que pudessem auxiliar na explicagdo do modelo, tais como divulgagao na
midia; reportagens em midia especializada sobre o novo negocio; participacdo em feiras e
festivais; panfletagem nas proximidades da loja; divulgagao nas midias sociais; voucher brinde
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para levar pessoas novas ao estabelecimento; convénios com empresas € outras atividades de
marketing.

Com a finalidade de melhor investigar o efeito da comunicacdo boca a boca eletronica
no desempenho da firma sugere-se um estudo com dados de outras firmas atentando para as
limitagdes expostas anteriormente.
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