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Resumo

A reputacdo corporativa é um ativo intangivel muitas vezes estd
associado a desempenhos financeiros superiores. Construida ao longo do
tempo, a reputacgdo estd sujeita e associada a avaliagao da empresa feita
pelos seus consumidores, fornecedores, empregados e parceiros. De dificil
mensurag¢dao, nao hd forma consensual sobre a gestdo da reputacdo
corporativa, porém, dentre seus atributos formativos, hd alguns que a
empresa tem maior dominio que outros. A comunicacao boca-a-boca, que
teve seu uso potencializado com a massificacao da internet, é explorada na
literatura de marketing por impactar o comportamento dos consumidores
ao influenciar suas atitudes. Embora as organizacées nao consigam controlar
esse processo de comunicacgado, sabe-se que ela pode estimuld-la. O objetivo
deste trabalho é analisar a comunica¢dao boca-a-boca e seu inter-
relacionamento com a gestao da reputacao corporativa. Obteve-se como
resultado que hd fatores de estimulo a esse tipo de comunicacdao, como a
experimentacdo, a prdtica de recomendacado e o foco na etapa pés-compra
que, se trabalhados com este objetivo, podem impactar na reputacao das
empresas.
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Reputacao Corporativa e a Comunicaciao Boca-a-Boca: uma interdependéncia inequivoca

Introducao

Em tempos recentes, a
comunicacao boca-a-boca, que nao
recebia atencao dos profissionais e
pesquisadores de marketing, vem
sendo objeto de muito interesse e
investigacgoes. Isso se justifica por
ter sido reconhecida a extrema
influéncia que essa forma de
comunicacdo exerce no comporta-
mento de consumo e na avaliagao
que os consumidores fazem da
empresa.

A comunicacgao boca-a-boca
é um assunto que estd sendo
explorado na literatura de
marketing por impactar o compor-
tamento dos consumidores ao
influenciar suas opinides, crencas e
atitudes em relacdo a organizacao e
aos seus produtos.

O avanco tecnolégico vem
impulsionando estudos neste tema,
visto que “a Internet possibilita aos
consumidores compartilhar suas
opinides e experiéncias com
produtos e servigos com uma
amplitude maior de consumidores”
(HENNIG-THURAU et al, 2004).
Profissionais de marketing que
trabalham com a internet tém usado
uma forma de comunicacao boca-a-
boca, o “boca-a-mouse” para atrair
a atencao de consumidores para seus
websites (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 548).

A influéncia da comu-
nicacdao boca-a-boca deve-se,
prioritariamente, a sua percepcao,
pelo receptor da mensagem, como
uma comunicag¢ao nao viesada.
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Exatamente por se tratar de uma
técnica que pode nao ser iniciada e
nao ser controlada pela empresa,
sua mensagem é percebida como
idénea e sincera, isenta de
informacodes tendenciosamente
favoraveis. Com freqiiéncia, seu
impacto é maior que outras formas
de comunicacao planejadas por uma
organizacao, principalmente nas
comunidades latinas, dentre as
quais inclui-se o Brasil (IKEDA,
1997).

A medida que a importancia
da comunicacao boca-a-boca é
identificada em termos de influéncia
no comportamento de compra,
torna-se também relevante para as
empresas compreender de maneira
mais aprofundada o funcionamento
desse processo de comunicacao.

Muitas vezes, essa forma de
comunicacao ¢é tida como
responsavel por auxiliar as vendas,
como quando o consumidor
desconhece os produtos de uma
empresa, mas 0S compra por
conhecer sua reputacao, ou por
diminuir as barreiras de entrada a
um novo produto, seja facilitando a
inclusdo de uma nova marca em um
mercado maduro, em razao de os
consumidores ja conhecerem a
reputacao do fabricante, seja
melhorando custos na exploracao de
um novo mercado.

Outras vezes, a comu-
nicacgao boca-a-boca é responsavel
pelo agravamento de crises
financeiras e pela bancarrota de
grupos empresariais que tém sua
reputacao fortemente abalada e sua
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credibilidade colocada a prova.
Neste sentido, apresentam-se como
exemplos alguns movimentos
bruscos das bolsas de valores apés
informacoes extra-oficiais de fusoes,
aquisicoes, trafico de influéncias e
até mesmo apds a divulgacao de
“simples” relacionamentos entre
administradores de empresas de
capital aberto, que sao divulgadas
de forma nao oficial ao mercado.
Recentemente, tanto a bolsa de
valores americana como a nacional,
a Bovespa, reagiram com forte
queda a compra do banco Bear
Stearns pelo JP Morgan Chase, ap6s
informacoes nao oficiais sobre o
valor da transacdo serem
transmitidas, boca-a-boca, ao
mercado.

O dilema dos profissionais
de marketing estd em entender como
influencia-la favoravelmente entre
os consumidores, de forma a
possibilitar um direcionamento que
gere reputacao positiva para a
empresa.

Reputacao Corporativa

Ao longo do tempo, muitas
definicoes diferentes, eventual-
mente até contraditorias, tém sido
atribuidas ao termo reputacao
corporativa (GOTSI; WILSON,
2001). Segundo Whetten (1997), o
tratamento da reputacao pode
variar de acordo com a perspectiva
tedrica adotada. Fombrun e Rindova
(1996), citados por Gotsi e Wilson
(2001), indicam que a existéncia de
um grande numero de estudos, que
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exploram o construto de variadas
perspectivas, como a economia, a
sociologia, a contabilidade e a
estratégia, tém gerado a falta de
consenso na definicao do tema.

Gotsi e Wilson (2001), apés
extensa revisao bibliogréafica,
apontam que a reputagao
corporativa vem sendo definida, por
duas linhas de estudo, de maneira
diferente. Uma delas considera a
reputacao corporativa sinébnimo da
imagem corporativa; e outra, mais
recente, considera os termos
diferentes.

Dowling (1993) considera
idénticos os termos imagem
corporativa e reputacao corporativa.
Em geral, no trabalho de autores
dessa linha de pensamento, nao é
freqiiente empregar o termo
reputacao, j4& que o mesmo é
substituido pelo termo imagem.
Martineau (1958) considera o termo
imagem como a soma das qualidades
funcionais e atributos psicolégicos
que existem na mente dos
consumidores.

Hall (1992) conceitua
reputagdo como um construto de
atitude (attitudinal construct), em
que componentes afetivos e
cognitivos estdao combinados.
Schwaiger (2004) indica que esta
visao esta presente em diversas
publicacoes americanas, que nao
diferenciam os termos reputacao
corporativa e imagem corporativa.

Dentre os autores que
defendem que imagem e reputacao
corporativa sao conceitos distintos,
ha trés linhas de pensamento. A
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primeira linha defende que os
conceitos sao nao apenas distintos,
mas também nao relacionados entre
si, enquanto as demais linhas
defendem a distincao dos conceitos,
acreditando na sua inter-relacao
(GOTSI; WILSON, 2001).

O'Sullivan et al. (1983),
Grunig (1993), Brown e Cox (1997),
Brown e Dacin (1997) e Semons
(1998) sao alguns dos autores,
citados por Gotsi e Wilson (2001),
que defendem a diferenca entre os
conceitos reputacao e imagem.

Schwaiger (2004) apresenta
a visao de Gray e Balmer (1998),
autores do grupo que vé semelhanca
entre os conceitos de reputacao e
imagem. Eles praticamente
desconsideram os componentes
afetivos em sua definicao, que segue
a linha cognitiva, e sugerem que
reputacdao é o valor que os
stakeholders dao aos atributos de
uma empresa. Baseiam seus estudos
nas associacOes negativas que
diversos autores fazem ao conceito
de reputacao. Gotsi e Wilson (2001)
apresentam a visao de Bernstein
(1984), o qual expde que “se um
termo necessita de um esforco de
imagem, este é imagem”. Isso traz
consigo uma idéia de vazio, de falso,
de algo criado sem base real. Estas
sdo as associacbdes negativas que
levam os autores acima a
acreditarem na dissociacao dos
conceitos expostos.

Contrarios a esta visao, os
autores da segunda e terceira linhas
acreditam na complementaridade
dos conceitos. Boulding (1973),
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Normann (1984), Barich e Kotler
(1991) e Mason (1993) estao,
segundo Gotsi e Wilson (2001), entre
os defensores de que a reputacao
corporativa é uma variavel que
compode a imagem da empresa. Ja
Fombrun e Shanley (1990), Bromley
(1993), Fombrun (1996), Balmer
(1996, 1997), Rindova (1997), Gray
e Balmer (1998) e Saxton (1998)
estdo entre os autores da terceira
linha de pensamento, destacados
por Gotsi e Wilson (2001), que
entendem a reputacao corporativa
como o reflexo da imagem que os
parceiros (stakeholders) formam da
organizacao ao longo dos periodos.
Fombrun (1996) define
reputacao como a reacao afetiva dos
consumidores, investidores,
fornecedores, empregados e
publicos, em geral, de uma empresa.
Machado Filho (2006, p.50)
complementa esta visao ao
conceituar a reputacao como a
reacao emocional liquida (boa ou
ma, fraca ou forte) destes mesmos
stakeholders diante do nome da
empresa. A reputacao é o produto de
um processo competitivo no qual a
firma sinaliza, voluntaria ou
involuntariamente, suas
caracteristicas distintas para o
publico (interno e externo a
empresa), tendo como resultante o
seu status moral e socioeconémico
(MACHADO FILHO, 2006, p. 50).
Esta multiplicidade de
abordagens sobre o conceito de
reputacao, e sua confusao ou
convergéncia com o termo imagem,
levaram Gotsi e Wilson (2001) a
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mostrar as caracteristicas comuns
na definicao de reputacgao presentes
nas linhas de pensamento
estudadas. Estas caracteristicas sao:

- O conceito de reputacao é
dinamico;

Leva tempo para ser
construido;

- H4 uma relacao bilateral
entre os conceitos de reputacao e
imagem corporativa. Reputacao é
dependente da imagem diéria que as
pessoas formam de uma organizacao
e, a0 mesmo tempo, a reputagao de
uma empresa pode influenciar a
imagem que as pessoas fazem dela;

- A reputacao posiciona a
empresa frente as suas rivais;

- Parceiros (stakeholders)
tém diferentes andlises de reputacao
de uma mesma empresa.

Chun (2005) levanta trés
abordagens sobre o tema reputacao.
Na primeira, a escola de valoracgao
financeira, a reputacao é vista como
ligada a avaliacdo do resultado
financeiro de uma empresa. Na
segunda, a escola das impressoes, a
reputacao é a soma das impressoes
tidas sobre uma empresa e, na
terceira, a escola relacional, ela é
vista como envolvendo as lacunas
entre a visao dos stakeholders
internos e externos. Na segunda e
terceira escolas vé-se forte
influéncia de a¢6es que independem
da vontade da empresa, caso de
algumas acdes de comunicagoes
boca-a-boca.

Schwaiger (2004) apresenta
a reuniao de percepcoes acerca de
reputacao realizada por Fombrun
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(2001) que auxiliam na caracteri-
zacao do termo. Segundo o autor,
reputacao estd associada a:

- O resultado do esforco de
marketing na criacao de marca da
empresa;

- Um sinal sobre as futuras
acoes da empresa, uma promessa
que justifica as expectativas dos
demais agentes;

Uma espécie de boa
vontade na auditoria das empresas;
a manifestacao da identidade
corporativa no campo das teorias
organizacionais; e,

- Uma potencial barreira de
entrada no campo gerencial.

Chun (2005) também expoe
elementos principais do construto
reputacao:

- Identidade — O que é a
empresa?

- Desejos de identificacao —
0 que a empresa diz que €?

- Imagem — O que os clientes
pensam que a empresa é?

Buscando melhor definicao
do tema para facilitar seu uso
gerencial, Helm (2005) apresenta
uma visdo formativa (formative) da
reputacao baseada em dez indica-
dores: Qualidade dos produtos,
compromisso em proteger o meio
ambiente, sucesso corporativo,
tratamento dos empregados,
orientagdo ao consumidor, com-
promisso com questoes sociais e de
caridade, valor percebido dos
produtos (value for money of
products), desempenho financeira,
qualificacdo dos gestores e
credibilidade dos anuncios.
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Gotsi e Wilson (2001)
pontuam que a reputacdo é a
avaliacao de uma empresa feita
pelos seus parceiros ao longo dos
periodos. Esta avaliacao é baseada
nas experiéncias diretas destes
parceiros e em todas as outras
formas de comunicacido e
simbolismos das acoes da empresa
em comparacao com as acoes das
empresas rivais.

Chun (2005) considera
reputagdo corporativa um
“construto guarda-chuva” que se
refere ao acumulado de impressoes
dos stakeholders internos e externos
mais relevantes. E o que os
consumidores, empregados, gesto-
res, fornecedores, credores, midia e
a comunidade acreditam que a
organizacao sustenta e as relacoes
que isso gera. Como muitas dessas
impressoes nao sao programadas ou
desejadas pelas empresas, por vezes
hé uma grande dificuldade em sua
gestao.

O objetivo deste trabalho é
discutir como as empresas podem
gerenciar, influenciar e tornar
positiva a comunicacao boca-a-
boca, que ocorre sobre suas
atividades e produtos, de que forma
ela se configura como uma
ferramenta bastante significativa da
reputacao corporativa.

Metodologia

Blackwell, Engel, e Miniard
(2005), Solomon (2002) e Mowen e
Minor (2003) afirmam que o
comportamento do consumidor é
fortemente impactado pela cultura
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geografica, referente a localidade em
que se encontram. Desta forma, este
trabalho buscou focar-se no
relacionamento entre a reputacao
corporativa e a comunicagao boca-
a-boca especificamente no mercado
brasileiro. Para embasar a discussao,
apresenta-se o estudo das “As
Empresas Mais Admiradas do
Brasil” como forma de esclarecer as
dimensodes construtivas de
reputacao corporativa neste pais. No
segundo momento, discute-se como
se inicia e se desenvolve a
comunicacao boca-a-boca. Por fim,
relacionam-se os conceitos de
reputacao corporativa e
comunicacgao boca-a-boca, para
identificar como este ultimo
conceito pode gerar valor para
organizacao, em termos de
construcao do ativo intangivel
Reputacao corporativa.

O estudo “As Empresas Mais
Admiradas do Brasil”

O instituto de pesquisas
TNS\InterScience Informacao e
Tecnologia e a publicacao
CartaCapital, promovem anual-
mente, desde 1998, a pesquisa “As
Empresas mais Admiradas no
Brasil”. Esta pesquisa busca, junto
a executivos, quais empresas
atuantes no mercado nacional tém
melhor reputacao. Trata-se de uma
pesquisa inspirada no estudo de
reputacao conduzido pela revista
Fortune, sendo este o mais
referenciado, em publicacoes, e o
mais utilizado pelos gestores de
empresa dos Estados Unidos.
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Na primeira edicao da
pesquisa “As Mais Admiradas do
Brasil” utilizaram-se oito atributos
técnicos com o objetivo de auxiliar
o julgamento dos entrevistados.
Esses atributos, que serao
explicados a seguir, sdo: qualidade
de produtos e servigos, inovacao,
marcas fortes, recursos humanos,
qualidade da administracao, solidez
financeira, responsabilidade social
comunitaria e ambiental, e compro-
misso com o Pais.

Em 2000, o instituto
InterScience passou a realizar
anualmente, junto a pesquisa de
mais admiradas, uma pesquisa
qualitativa com entrevistas semi-
estruturadas para ajustar os
atributos utilizados na pesquisa
quantitativa. Esta nova pesquisa
busca a compreensao dos
respondentes em relacdo aos
atributos ja utilizados na pesquisa
e a identificacdo da necessidade de
novos atributos de admiracao que
sejam importantes no contexto
brasileiro.

Na edicao da pesquisa
realizada em 2001 incluiram-se os
atributos “respeito ao consumidor”
e “ética” como resultado da pesquisa
qualitativa realizada no ano
anterior. No ano de 2002, quinto ano
consecutivo de pesquisa realizada
pela parceria entre InterScience e
CartaCapital, optou-se por incluir o
atributo “capacidade de competir
globalmente” como fator de
admiracao pelas empresas, avaliado
como de média importancia para os
respondentes, tendo pontuacgao
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média por volta de 7%. A pesquisa
qualitativa realizada em 2006 deu
subsidio para que a Interscience
incluisse, no ano de 2007, o atributo
“sustentabilidade”.

Ao realizar essa pesquisa de
admiracao, a publicacgao
CartaCapital e o instituto Inter-
Sicience optaram pela linha teérica
que considera a reputacao
corporativa por meio das
expectativas sociais apresentadas
anteriormente. Muitos autores
destacam as diferencas de
expectativas em relacdo a fatores
como a entrega de um produto de
qualidade, um bom desempenho
financeiro ou o cuidado com o meio
ambiente. Essa abordagem ¢
normalmente utilizada quando as
organizacoes estao prioritariamente
interessadas nas percepgoes de seu
publico (BERENS; van RIEL, 2004).

O ponto-chave desta
pesquisa é que a reputacao consiste
nas percepgoes de como os outros a
véem, como referido por Fombrun
(1996, p. 60-61) ao principio da
confianca: “quanto mais confidvel
uma empresa parece ser aos que lhe
constituem, melhor vista sera”. A
reputacao corporativa engloba a
estimativa geral, na qual a empresa
é suportada pelos seus empregados,
consumidores, fornecedores,
distribuidores, competidores, pelo
publico geral.

Ao analisar a medida de
reputacao utilizada pela publicacao
CartaCapital a luz da teoria de
reputacao, pode-se verificar que
todas as principais dimensoes, que
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compodem a reputacdo corporativa
utilizadas nesta pesquisa, estao
referenciadas, sendo: o respeito a
sociedade, aos funcionarios, o bom
desempenho financeiro qualidade
das atividades da empresa, seja isto
demonstrado por meio de sua
administracdo, de seus produtos e
servigos ou de sua comunicagao com
todos os stakeholders. Ou seja, todos
os construtos que deveriam ser
considerados para medir reputacao
estao cobertos pela “escala” da
CartaCapital.

Neste trabalho, entende-se
haver uma correspondéncia perfeita
entre a escala de admiracao
utilizada no estudo “As empresas
Mais Admiradas do Brasil” e o
construto de reputagao corporativa.
Portanto, seus atributos serao
utilizados como dimensoes
constitutivas de reputacao corpo-
rativa.

Comunicag¢ao Boca-a-Boca

A comunicacgao boca-a-boca
¢ definida como sendo “a
transmissao informal de informa-
¢oes de uma pessoa a outra e pode
apresentar tanto aspectos positivos
como negativos para a empresa que
for afetada por ela” (IKEDA, 1997).
Blackwell, Engel e Miniard (2005) a
definem como “uma transmissao
informal de idéias, comentarios,
opinides e informacoes entre duas
pessoas, em que nenhuma é um
profissional de marketing”. A
definicao de Nickels e Wood (1996)
pode ser vista como complementar
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a definicao de Ikeda, uma vez que
afirma que se trata de uma
“comunicacgao interpessoal em que
usudarios e nao usuarios
compartilham suas experiéncias e
opinides”.

A maioria dos autores ainda
nao representa a comunicacao boca-
a-boca no composto de comu-
nicacao. Para Kotler (2000), por
exemplo, o composto de
comunicacao consiste apenas em
cinco ferramentas: propaganda,
promocao de vendas, marketing
direto, relacoes publicas e venda
pessoal.

No entanto, outros autores,
como Nickels e Wood (1996),
incluem em seu modelo de comu-
nicacao de marketing integrado dois
tipos de ferramentas: as que
dependem da iniciativa da empresa,
onde estao incluidas as ferramentas
apresentadas no composto de
comunicacao exposto por Kotler, e
as que sao passiveis de influéncia da
empresa, ainda que nao sejam por
elas controladas, como a
comunicacao boca-a-boca.

Diversos autores ja
afirmaram que a comunicacao boca-
a-boca tem relevante impacto no
comportamento dos consumidores
e, por conseqiiéncia, na reputacao
corporativa, por influenciar suas
opinides, crencas e atitudes em
relacdo a organizacao e seus
produtos (IKEDA, 1997, RICHINS;
ROOT-SHAFFER, 1988, apud
HENNIG-THURAU et al., 2004;
HERR; KARDES; KIM, 1991,
BROWN; REINGEN, 1987).
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Diversos autores tém
discorrido sobre formas de se
influenciar esse processo (NICKELS;
WOOD, 1996; KOTLER, 1995).
Entretanto, para que essa influéncia
possa realmente atingir resultados
efetivos, é necessario compreender
de maneira detalhada os fatores que
interagem mnesse processo de
comunicacao boca-a-boca — em que
situacdes ela ocorre com maior
freqiiéncia, quais sdo os principais
fatores que motivam o0s
consumidores a difundir a
mensagem —. Enfim, mapear o
processo para que as acoOes da
empresa possam surtir os efeitos
desejados sobre a comunicacao
boca-a-boca.

O que se verifica é que,
apesar da grande mobilizacao dos
profissionais de marketing na
promocao de acgdes que objetivam
influenciar a comunicagao boca-a-
boca por parte do consumidor, pouco
tem se focado em compreender os
fatores efetivos que motivam os
consumidores na propagacao deste
tipo de comunicacgao, e em quais
contextos, sem o que nao se podem
propor acoes eficazes (RICHINS,
1983).

Influenciando a
comunicacao Boca-a-Boca

O processo de comunicacao
boca-a-boca pressupoe a existéncia
de dois atores: quem busca a
informacdo e quem oferece a
informacao.

TEXTO

Fabio Luizari Artoni, Patricia Regina Caldeira Daré

Ikeda (1997) apresenta as
situacbes em que os consumidores
estariam mais propensos a buscar e
usar uma fonte de informacéo boca-
a-boca:

- Quando o individuo possui
conhecimento limitado sobre a
marca ou produto;

- Quando o individuo néao
possui habilidade para avaliar o
produto ou servigo;

- Quando as demais fontes
de informacao do produto ou servico
sdao vistas como de baixa
credibilidade;

- Quando o receptor tem
uma grande necessidade de
aprovacao social;

- Quando existem fortes
lacos sociais entre o transmissor e o
receptor;

Quando o produto em
questao é complexo;

- Quando ¢ dificil avaliar o
produto utilizando-se de critérios
objetivos;

Quando o produto é
extremamente visivel a outros;

Quando a pessoa que
influencia é mais acessivel que
outras fontes.

O controle das informacoes,
pelo profissional de marketing,
sobre as quais a comunicacao boca-
a-boca se porta, pode ser ilustrada
pelo modelo abaixo, o qual compara
a influéncia de diversas fontes de
informacao na decisao de consumo
de produtos:
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Recomendagodes Recomendacgao Noticias favoraveis Jornais TV e
de amigos . parentes de especialistas na midia e revistas radio

Controle das informagdes do profissional de marketing

MENOR MAIOR

.

INFORMAL FORMAL

Comunicagéao

Comunicagéao

. :

NAO PLANEJADA PLANEJADA

Fonte: Elaborado pelos autores.

FIGURA 1

GRAU DE~INFLU]§ZNCIA DAS DIVERSAS FONTES DE
INFORMAGOES NA DECISAO DE COMPRA (IKEDA, 1997)
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Por meio da andlise do
modelo, percebe-se que a
comunicacao boca-a-boca, da
mesma forma que é a técnica de
comunicacao que mais influencia o
comportamento de compra dos
consumidores, trata-se da que
oferece menor possibilidade de
planejamento e controle por parte
dos profissionais de marketing.

Neste contexto, uma vez
que nao é possivel planejar e
controlar o contetdo e a propagacao
da comunicacao boca-a-boca,
voltou-se a atencdo para a
identificacao das principais formas
de a empresa estimula-la e
influencia-la positiva e favora-
velmente.

Nickels e Wood (1996),
citados em Ikeda (1997) e Blackwell,
Engel e Miniard (2005), sugerem
quatro idéias para fazé-lo:

Oferecer amostras -
principalmente para os lideres de
opiniao e influenciadores;

- Incentivar as referéncias —
oferecendo recompensas aos
consumidores que transmitam
informacoes positivas a outras
pessoas sobre os produtos da
empresa;

- Facilitar o contato com a
empresa — recebendo o testemunho
dos consumidores através de
atendimento pessoal ou eletrénico;

- Anunciar para os usuarios
— fornecendo informacodes
complementares que reforcam as
decisoes tomadas pelos consu-
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midores, e, consequentemente,
proporcionam percepcdes positivas
sobre os produtos, incentivando a
propagacao do testemunho positivo.

Kotler e Keller (2006, p. 548)
também apresentam, entre outras,
as seguintes idéias para as empresas
estimularem e influenciarem a
comunicacao boca-a-boca:

- Pedir aos consumidores
que falem com amigos sobre o
produto ou servigo consumido;

- Identificar consumi-dores
influentes e dedicar-lhes esforco
extra;

- Criar lideres de opiniao
oferecendo a certas pessoas o
produto em condigoes atraentes;

- Usar pessoas influentes na
comunidade;

- Desenvolver comunicagoes
que tenham um alto “valor de
conversagao”.

Ditcher (1966), Engel,
Blackwell e Miniard (1993) e
Sundaram, Mitra e Webster (1998),
todos citados em Hennig-Thurau et
al (2004), deram, por meio de seus
estudos, contribuicoes importantes
para a identificacao dos principais
fatores motivacionais que
estimulam e influenciam a
ocorréncia da comunicacao boca-a-
boca entre os consumidores. O
Quadro 1, abaixo, retirado e
traduzido livremente de Hennig-
Thurau et al. (2004), apresenta os
resultados dos estudos realizados
pelos autores, possibilitando a
comparacao entre eles.
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QUADRO 1

FATORES MOTIVACIONAIS PARA ESTIMULO DA COMUNICAGAO
BOCA-A-BOCA.

Autor Motivo Descricdao
Necessidade do emissor de transmitir a
Envolvimento com o produto experiéncia em funcgao do forte sentimento em
relacéo ao produto
) Auto-envolvimento Meio para que o emﬁssor atenda a certas
Ditcher (1966) necessidades emocionais

Envolvimento com outros

Necessidade do emissor de fornecer algo
relevante ao receptor

Envolvimento com a mensagem

Discussdes estimuladas pela propaganda,
comerciais e relacdes publicas

Engel et al (1993)

Envolvimento

O nivel de interesse do emissor com relagédo
ao assunto estimula a discussédo

Auto-elevacao

A recomendagédo do produto permite ao
emissor obter atengao, demonstrar
conhecimento, conota status e superioridade

Preocupagdo com outros

Necessidade verdadeira do emissor em
possibilitar a outros uma melhor decisdo de
compra

Contetdo da mensagem

Discussobes estimuladas pela propaganda e
apelos de compra

Redugéo de dissonancia

Forma de reduzir a dissonancia cogntiva
(duvida) do emissor ocorrida apés uma tomada
de decisdo de compra importante

Sundaram et al (1998)

Altruismo positivo

Ato do emissor de fazer algo a outros sem o
objetivo de receber algo em troca

Envolvimento com o produto

Interesse pessoal do emissor pelo produto

Auto-envolvimento

O emissor transmite a imagem de "comprador
inteligente" junto aos demais consumidores

Ajudar a empresa

Desejo do emissor em auxiliar a empresa

Altruismo negativo

Intengdo do emissor em previnir demais
consumidores com relagéo a produtos
problematicos

Reducéo de ansiedade

Diminuir a raiva, ansiedade ou frustacdo do
emissor ocasionada por determinado consumo

Vinganga

Retaliacdo do emissor contra a empresa
associada a uma experiéncia negativa de
consumo

Buscando aconselhamento

Objetivo do emissor em obter aconselhamento
sobre como resolver determinados problemas
associados ao consumo do produto

Fonte:(HENNIG-THURAU et al., 2004.
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Condensando as infor-
macobes apresentadas por cada um
dos trés estudos acima ilustrados, o
estudo realizado por Hennig-Thurau
et al. (2004) objetivava investigar os
fatores motivacionais da
comunicacao boca-a-boca, exclu-
sivamente por meio da internet, que,
segundo Dellarocas (2003), se trans-
formou em um dos principais canais
para a transmissao deste tipo de
mensagem, a partir de seu
surgimento.

Ainda que as empresas
implementem ac¢oes que objetivem
estimular e influen-ciar a
propagacao e o contetdo da comuni-
cacao boca-a-boca por parte dos

FATORES

Fabio Luizari Artoni, Patricia Regina Caldeira Daré

consumidores, se elas desconhe-
cerem quais sao os principais fatores
que motivam e conduzem o consu-
midor ao papel de emissor deste tipo
de comunicacao, suas acoes passam
a estar baseadas unica e exclusi-
vamente nas opinides de seus
autores, com grande risco de
perderem a efetividade.

Com base na revisao biblio-
grafica, verificou-se a existéncia de
uma série de fatores motivacionais
que influenciam a comunicacao
boca-a-boca. Para melhor com-
preender a relacdo entre os dois
fenémenos, segue o modelo de inter-
relacionamento:

COMUNICAGAO

MOTIVACIONAIS

VARIAVEIS INDEPENDENTES
DEPENDENTE

Daré, Veloso e Mattar
(2005), em sua pesquisa sobre os
principais fatores motivadores da
comunicacao boca-a-boca nos
consumidores do mercado brasilei-
ro, com base no estudo realizado por
Hennig-Thurau et al. (2004),
selecionaram fatores motivacionais
da comunicacao boca-a-boca
aplicaveis genericamente, indepen-
dente de seu meio de transmissao.
Os fatores relacionados foram:
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BOCA-A-BOCA

VARIAVEL

- Preocupagao com outros

consumidores;
Desejo em ajudar a

empresa;

- Interacoes sociais;

- Exercer poder sobre a
empresa;

- Busca de aconselhamento
poés-compra;

- Auto-elevacao;

- Recompensas financeiras;

- Expressar emocgoes posi-
tivas;
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- Extravasar emogoes nega-
tivas;
- Credibilidade da fonte.

Gerindo a reputacao
corporativa através da
influéncia positiva da

comunicacao boca-a-boca

A reputacao corporativa é
formada por cada stakeholder — os
clientes, proprietarios, fornecedo-
res, financiadores, 6rgaos governa-
mentais, funcionarios, comunidades
locais e sociedade em geral — da
organizacao por meio da relagao
construida entre ele e a empresa, ao
longo do tempo. Do ponto de vista
tedrico adotado neste trabalho, a
reputacdo ¢é formada pelas
expectativas que os stakeholders
tém da empresa e da percepcao que
eles formam sobre o cumprimento
destas expectativas. Importante
notar que, por vezes, um stakeholder
pode formar uma expectativa em
relacdo a uma empresa, mesmo sem
ter relacdao direta com ela,
simplesmente por compartilharem
o mesmo ambiente, o que torna a
gestao da reputagdo mais complexa,
ja que nao esta completamente sob
o dominio da empresa.

Fombrun (1996, p. 62-70)
agrupa em quatro blocos os fatores
que levam a construcao da
reputacao, sendo todos eles
originados nos anseios dos seus
stakeholders, embrioes de sua
reputacao: credibilidade, qualidade,
confianca e responsabilidade.
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Nesse sentido, a comuni-
cacao boca-a-boca é ferramenta
importante para as empresas que
desejam gerenciar sua reputagio em
busca de melhor desempenho nos
mercados em que atua.

A analise dos atributos que
influenciam ou motivam a
comunicacao boca-a-boca pode
auxiliar na identificacao de seu
relacionamento com os atributos
que formam a reputacao corporativa
e que sao destacados na pesquisa “As
empresas Mais Admiradas do
Brasil”. Conforme exposto anterior-
mente, esta parte do artigo objetiva
auxiliar na gestao da reputacao
corporativa por meio da analise da
influéncia e da motivacao da
comunicacao boca-a-boca, que é
intensificada por meio do boca-a-
boca digital propiciado pelo uso
massivo da internet.

As acoes de incentivo ao
consumo que se utilizam da
experimentacao do produto, como
acoes que oferecem amostras ou
dedicam esforco extra a lideres
comunitarios e formadores de
opiniao, sao fontes de influéncia a
comunicacao boca-a-boca. Essas
acoes tém forte relagcdo com os
atributos de reputacao voltados a
qualidade dos produtos e as marcas
fortes.

Quando uma empresa
estimula que seu produto ou servico
seja  testado, mesmo que
gratuitamente, ela propicia que seus
consumidores tenham wuma
percepcao sobre a qualidade destes,
gerando reputacao.
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O investimento em expe-
riéncias que atestam a qualidade do
produto para os consumidores tem
como subsidio, mesmo que indireto,
a construcao de uma marca. Ao
mesmo tempo em que se forma a
marca por meio de experimentacoes,
essas tém seu retorno poten-
cializado quando a marca gera
seguranca para o formador de
opiniao, que associa sua experimen-
tagcao ao valor percebido da marca
para propagar uma informacao.

A motivacao da
comunicacao boca-a-boca por meio
das interagoes sociais estd bastante
ligada a responsabilidade da
empresa com a comunidade,
atributo da reputacao. Acdes de
incentivo as indicagoes, mesmo que
recompensando pessoas que
transmitem informacoes positivas
de uma marca ou indicam o
consumo a seus pares, sao auxiliares
da formacao da perspectiva da
comunidade em relagdo a empresa.

Garantir uma boa
experiéncia no momento poés-
compra (como por exemplo, durante
o0 consumo, uso e descarte) do
produto e/ou servico pode ser
reconhecido como parte do que se
espera de uma empresa no atributo
respeito ao consumidor. Desen-
volver com os consumidores uma
comunicagao com alto valor de
“conversacao” e facilitar seu contato
com a empresa, recebendo por
qualquer meio suas reclamacoes,
testemunhos e sugestoes, sao agoes
que influenciam o boca-a-boca por
gerarem percepcao positiva da
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empresa. Nao exclusivamente neste

caso, a reputacao é parte do
estimulo a boca-a-boca.

Consideracoes Finais

O conceito de reputacao
corporativa é, em muitas das
situacdes, como a comunicacgao
boca-a-boca, que independe da
vontade empresarial e nao tem uma
relacao clara entre investimento e
melhoria de performance. Nao ha
um atributo Unico em que as
empresas devem investir para que
sua reputacao seja melhorada, assim
como nao ha um meio estruturado
de gerir, estimular ou tornar positiva
a comunicacgao boca-a-boca. Fato é
que a comunicacao boca-a-boca
auxilia a formacao e fomenta a
reputacao da empresa, elevando seu
poder de influéncia a uma amplitude
maior de consumidores, gracgas a
Internet.

Esses conceitos indepen-
dentes e fortemente correlacionados
podem ter sua gestao abandonada
pela empresa que, negligente, nao
despende atencao e investimento
com meios qualitativos de
publicidade e propaganda. A
empresa, que compreende sua
importancia e estimula sua gestao,
tem maior chance de, mesmo nao
dominando a comunicagao boca-a-
boca ou sua relacao com a
reputacao, obter resultados que
agreguem valor a sua imagem, aos
seus produtos e servicos.

Como pode ser visto neste
trabalho, de carater exploratorio, o
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construto de reputacao da margem
a ser influenciado por fatores de
dominio da empresa, como
comunicacgoes de massa, campanhas
de desenvolvimento sociocultural e
até mesmo pela qualidade de seus
servicos ou produtos. Porém, o
construto é também influenciado
por fatores que sao involuntarios a
empresa, como a repercussio de
suas ag¢oes sociais, a compreensao de
sua comunicacao e o valor percebido
de seus produtos, o que se propaga,
em muitos casos, pela comunicacao
boca-a-boca.

Por sua vez, a comunicagao
boca-a-boca, que se constitui da
transmissao informal de idéias,
comentarios e opinides, pode ser
influenciada pelo maior envol-
vimento do consumidor com a
empresa, seja por meio de acoes de
incentivo ao consumo, da melhora
da comunicacao entre empresa e
consumidor seja pelo uso de pessoas
influentes na comunidade.

Mostraram-se, neste tra-
balho, alguns dos pontos de
interseccdo entre esses construtos,
que podem ser estimulados pela
gestdo empresarial. A experimen-
tacao de produtos, a pratica da
recomendacdo e o fortalecimento
das relagdoes poés-venda sao
atividades que tendem a gerar boa
reputacao das empresas por meio da
comunicacao boca-a-boca.
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Por fim, entende-se que a
reputacao corporativa, principal-
mente quando analisada pela
vertente das expectativas sociais, é
parcialmente construida pela
comunicacgao boca-a-boca, sendo
importantes, portanto, as
ferramentas que influenciam e
motivam essa forma de comuni-
cacao para a gestao da reputacao.

Uma empresa pode optar
pelo uso da comunicacao boca-a-
boca, crendo, e assumindo o risco
inerente a esta crenca, que seu
estimulo trara aspectos positivos a
sua reputacdo, ou optar por
desestimular esta comunicacao.
Cabe a empresa avaliar sua relacao
com os consumidores e compreender
se lhe apresentam seguranca e
motivacao suficientes para ser alvo
de sua atencao, pois assim podera
estar presente em sua comunicacao.

Faz-se importante ressaltar
que este estudo teve foco no
contexto brasileiro, podendo, no
futuro, fomentar pesquisas em
outras culturas com resultados em
funcao de reputacao e comunicagao
boca-a-boca, por serem conceitos
influenciados por fatores culturais.
Este estudo exploratério pode servir
como base para futuros estudos
quantitativos, que busquem aferir o
grau de importancia relativa dos
fatores aqui apresentados.
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