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RESUMO 

 

Em um ambiente onde cada vez mais as os consumidores são influenciados pelas opiniões dos 

outros, realizou-se um estudo com o objetivo apresentar alguns resultados de pesquisas sobre a 

contribuição da propaganda boca a boca, seja ela tradicional (WOM) ou eletrônica (e-WOM), no 

ambiente de marketing, além de apresentar algumas oportunidades de pesquisa sobre o tema. Para 

atingir tal objetivo, foi realizada uma pesquisa de cunho bibliográfico, com coleta de publicações 

em diversas bases de dados internacionais. Os resultados indicam que já existe uma ampla gama de 

pesquisas publicadas sobre o assunto, os quais abordam conjuntamente outros construtos. Além 

disso, ficou evidenciado que ainda existem excelentes possibilidades de pesquisa sobre o tema. 

Palavras-chave: Marketing. Propaganda boca a boca (WOM). Propaganda boca a boca eletrônica 

(e-WOM). Pesquisas.  

 

ABSTRACT 

 
 

In an environment where consumers are increasingly influenced by the opinions of others, a study 

was conducted to present some research results on the contribution of word-of-mouth (traditional 

WOM, or electronic e-WOM) in the marketing environment. In addition, it also seeks to present 

some research opportunities on the subject. To achieve this objective, a bibliographic research was 

carried out, with the collection of publications in several international databases. The results 

indicate that there is already a wide range of published research on the subject, which together deal 

with other constructs. In addition, it was evidenced that there are still excellent possibilities of 

research on the subject. 
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1. INTRODUÇÃO  

No contexto mercadológico atual, a realização de compras pelos consumidores está sendo 

fortemente influenciado pelas suas experiências de compra anteriores. Via de regra, os clientes 

avaliam as intenções de compra futuras com base no valor obtido a partir de contatos anteriores, 

sendo que estas percepções do relacionamento servirão de base para as expectativas de benefícios 

futuros (OLARU; PURCHASE; PETERSON, 2008).  

Grande parte destes consumidores não se contenta apenas em armazenar em suas memórias 

tais percepções apenas para sua utilização ou tomada de decisão em uma compra futura. Cada vez 

mais ocorre a divulgação e o compartilhamento das impressões, percepções e experiências acerca de 

operações comerciais realizadas entre compradores e vendedores. Este fenômeno, conhecido como 

propaganda boca a boca, ou word-of-mouth (WOM), pode ser definido como a comunicação que 

ocorre entre as pessoas sobre marcas, empresas, bens ou serviços (ZEITHAML, 1981). Esta forma 

de comunicação pode induzir mudanças comportamentais nas preferências de quem recebe estas 

informações de pessoas próximas, nas quais confiam (LIBAI et al., 2010) 

Como evolução da WOM e sua aplicação ao contexto de compras on-line, surge a 

propaganda boca a boca eletrônica, ou electronic word-of-mouth (e-WOM), conceituada por 

Hennig-Thurau e Walsh (2003) como qualquer declaração positiva, ou negativa, feita por 

potenciais, atuais, ou ex-consumidores, sobre um produto e/ou serviço, marca ou empresa, que é 

disponibilizado para uma multidão de pessoas e instituições ou empresas através da internet.  

Segundo Schütze (2014), a comunicação eletrônica e a e-WOM são temas em ascensão, 

alterando a natureza e os efeitos da comunicação ou da propaganda boca a boca tradicional, o que 

merece um maior número de estudos para aprofundar a sua compreensão. Para Godes e Mayzlin 

(2004), a e-WOM pode ter muito mais influência sobre a atitude de compra e de julgamento dos 

consumidores do que qualquer outra fonte de informações ou de influência. 

A grande causa dessa mudança na forma de comunicação foi a chegada da internet, a qual 

acarretou em diversas mudanças no cenário mundial, e mudou a maneira pela qual os consumidores 

se comunicam através de um espaço comum. A partir isso, compartilhar opiniões e comentários 

passou a ser algo mais recorrente (LÓPEZ; SICILIA, 2014). Sustentadas nessa plataforma, as redes 

sociais estão cada vez mais presentes e se apresentam como uma característica que define o cenário 

de interação na internet (ECKERT,2017).  
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Portanto, não há de se duvidar que o crescimento destas redes sociais fez aumentar também 

a incidência e a relevância da e-WOM, a partir do fornecimento e da recepção de informações, e 

conselhos informais, sobre experiências com produtos e serviços de determinadas marcas e 

empresas (ABRANTES et al., 2013). 

O fenômeno da propaganda boca a boca, seja ele tradicional ou eletrônico, é, portanto, um 

tema atual e relevante, que merece ser pesquisado. Inclusive, alguns órgãos do marketing 

reconhecidos mundialmente, como é o caso do MSI – Marketing Science Institute, coloca como 

prioridade de pesquisa alguns aspectos que buscam compreender como a tecnologia digital interfere 

nas experiências dos consumidores e mudam o seu comportamento nos diversos canais de compra 

(MSI, 2014). Assim sendo, sob o ponto de vista da atualidade e da relevância do tema em questão, 

justifica-se a realização do presente estudo.  

Diante desse contexto, o objetivo geral do presente estudo é apresentar alguns resultados de 

pesquisas sobre a contribuição da propaganda boca a boca, seja ela tradicional (WOM) ou 

eletrônica (e-WOM), no ambiente de marketing, além de apresentar algumas oportunidades de 

pesquisa sobre o tema.  

2. METODOLOGIA 

Para atingir o objetivo proposto, realizou-se uma pesquisa bibliográfica, de natureza 

descritiva e abordagem qualitativa. Para Gil (2008), a pesquisa bibliográfica é aquela desenvolvida 

com base em material já elaborado, constituído principalmente de livros e artigos científicos.  

Além disso, a presente pesquisa é caracterizada também como descritiva pelo fato de 

descrever as características de determinado fenômenos, utilizando-se de técnicas padronizadas de 

coleta de dados, como por exemplo, a observação sistemática (GIL, 2008). Finalmente, para 

Goldenberg (1997), a pesquisa qualitativa não se preocupa com representatividade numérica, mas, 

sim, com o aprofundamento da compreensão de um determinado fenômeno. 

Em termos operacionais, foi realizada uma coleta de publicações relevantes em diversas 

bases de dados internacionais renomadas, como a Web of Science, Proquest e Scopus. A busca 

pelos termos de pesquisa, tanto na sua forma original (word-of-mouth; electronic word-of-mouth) 

quanto na abreviada (WOM; e-WOM) foi realizada nos títulos, resumos e nas palavras-chave dos 

artigos. Importante ressaltar que não houve a filtragem pelo período de publicação, ou seja, 

independentemente do ano do artigo, ele deveria constar do material encontrado. 
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3. REFERENCIAL TEÓRICO E RESULTADOS DE PESQUISAS 

A WOM tornou-se um tema muito importante em pesquisas nos últimos anos, tendo em 

vista sua eficácia como elemento de comunicação no escopo do marketing (TRUSOV; BUCKLIN; 

PAUWELS, 2009). Tal relevância se deve ao fato deste fenômeno induzir ou influenciar, muitas 

vezes, a uma mudança no comportamento ou nas preferências de compra do consumidor potencial 

destas informações (LIBAI et al., 2010). Conforme comentado anteriormente, os efeitos da WOM 

foram sendo potencializados pelo o avanço de novas tecnologias, principalmente pela disseminação 

da internet (CHEUNG; THADANI, 2012), aflorando neste novo cenário a e-WOM. 

Vários pesquisadores reconheceram a importância crescente da e-WOM nas operações on-

line, dado seu forte crescimento nos últimos anos, pois trata-se de uma forma de comunicação 

poderosa no contexto das compras on-line (YOO; SANDERS; MOON, 2013). Embora a WOM 

tradicional seja mais prevalente, a e-WOM está em ascensão (SCHÜTZE, 2014). Estima-se que, 

atualmente, a e-WOM seja responsável por aproximadamente 10% de toda propaganda boca a boca, 

positiva ou negativa, espontaneamente feita pelos compradores efetivos ou potenciais no mercado 

(KELLER; FAY, 2012).  

Este crescimento pode ser explicado por dois fatores. Seja pelo grande crescimento das 

conexões que podem ser estabelecidas pelos consumidores no ambiente da internet, principalmente 

pela elevada utilização das redes sociais (GUPTA; HARRIS, 2010), o que facilita o 

compartilhamento e o repasse de informações e troca de experiências, seja  pelo fato destas 

conexões extrapolarem os limites geográficos, uma vez que as informações podem ir para qualquer 

lugar do mundo, enquanto que na WOM tradicional  estas informações circulam, em quase sua 

totalidade, entre pessoas de uma mesma área geográfica (SCHÜTZE, 2014).  

Ou seja, na e-WOM, a opinião e os comentários dos consumidores podem ser lidos por 

outros consumidores ao redor do mundo e, portanto, têm um grande alcance potencial (HENNIG-

THURAU; WALSH, 2003).  Consoante isso, Churchill et al. (2004) salientam que as interações 

tradicionais de boca a boca não são tão profundas como aquelas que ocorrem no ambiente 

eletrônico porque elas são limitadas pelos fatores tempo e espaço. Segundo estes autores, é este o 

grande fator que está gerando o crescimento da e-WOM, pois trata-se de um fenômeno que incide 

em ambiente no qual existem poucas restrições em termos de tempo e local de interação. 
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Considerando os atributos que estão relacionados ao processo de comunicação entre os 

indivíduos, cabe destacar a questão da valência, ou seja, se a informação transmitida entre eles é de 

natureza positiva ou negativa (LIU, 2006). Chatterjee (2001) investigou os efeitos da natureza da e-

WOM, e descobriu que uma avaliação negativa do consumidor tem uma influência crítica sobre a 

confiança e sobre a intenção de realizar uma compra on-line, sendo este mais sensível à e-WOM 

negativa do que a e WOM positiva. 

É oportuno destacar que as características do site no qual os consumidores encontram as 

opiniões e os comentários pode ser um determinante para a sua tomada de decisão de compra 

(SENECAL; NANTEL, 2004), o que sustenta a ideia de que a e-WOM está relacionada a vários 

outros fatores, tais como a credibilidade percebida sobre a fonte, a valência percebida, o volume das 

informações e a experiência dos receptores com o uso da internet em situações similares (LÓPEZ; 

SICILIA, 2014).  

Outra pesquisa analisou os motivos dos consumidores para a leitura de comentários e de 

opiniões disponibilizadas no ambiente on-line. Os resultados encontrados indicam que as 

motivações mais importantes em fazer esta leitura foram a diminuição do risco, diminuição do 

tempo de pesquisa, compreensão sobre a utilização do produto que eles estavam procurando e a 

busca por novos produtos que os fizesse aumentar o seu status social (HENNIG-THURAU; 

WALSH, 2003).  

Após, em pesquisa semelhante, Hennig-Thurau et al. (2004) analisaram a motivação para 

postar opiniões e comentários na internet. Os resultados podem ser resumidos em termos de desejo 

dos consumidores para uma interação social, incentivos econômicos e aumento do seu status social. 

A motivação para se envolver nesse tipo de comunicação também foi objeto de estudo 

realizado por Sundaram, Mitra e Webster (1998). Segundo eles, os motivos para que os 

consumidores se envolvam nessa atividade estão significativamente relacionados com experiências 

de consumo. Porém, muitos outros estudos concentraram seus esforços na abordagem de outros 

construtos e suas relações com a e-WOM, o fluxo de informações nas redes sociais (WU et al., 

2004) e os resultados financeiros decorrentes da e-WOM (TRUSOV; BUCKLIN; PAUWELS, 

2009).  

 Destacam-se, ainda, os estudos que analisaram o valor da e-WOM para as empresas (LIU, 

2006), as suas relações com as decisões de compra e a intenção de compra e recompra dos 
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consumidores (LEE; LEE, 2009), a capacidade da e-WOM em persuadir os consumidores em suas 

decisões de compra ou de consumo (ZHANG; CRACIUN; SHIN, 2010). 

A confiança é um componente crítico para a troca de informações com outros membros uma 

rede social como em outros ambientes no contexto da internet, podendo motivar comportamentos 

nos receptores das informações (CHU; KIM, 2011). No ambiente on-line, ela proporciona aos 

consumidores o compartilhamento de informações pessoais e ações específicas, normalmente 

resultantes de conselhos recebidos ou pela troca de experiências (MCKNIGHT; CHOUDHURY; 

KACMAR, 2002).  

Inclusive, muitos sites de compras on-line tentam incentivar seus consumidores a 

produzirem mais e-WOM, logicamente quando os conteúdos gerados são positivos ou favoráveis às 

empresas, pois as informações produzidas fornecem aos consumidores potenciais um maior senso 

de confiança na empresa ou em seu site (GAURI; BHATNAGAR; RAO, 2008). Tais informações 

poderão interferir fortemente na confiança dos clientes no site ou em relação à empresa 

patrocinadora, diminuindo a sua percepção de risco, bem como a sua propensão de recomendar o 

site de compras on-line (GANGULY et al., 2010).  

É óbvio que os indivíduos costumem levar em consideração os comentários e as opiniões 

das fontes em quem eles mais confiam (HUANG; CHOU; LAN, 2007). Estudos têm demonstrado 

que a WOM é uma das fontes mais influentes de informações de mercado para os consumidores, 

porque os consumidores geralmente confiam mais nos comentários feitos por colegas, conhecidos 

ou outros consumidores do que aqueles feitos diretamente pelas próprias empresas (SEN; 

LERMAN, 2007; LÓPEZ; SICILIA, 2014).  

Nesta mesma linha de argumentação, no ambiente on-line os consumidores entendem que as 

informações trocadas em redes sociais, via internet, são mais relevantes e confiáveis, pois elas 

refletem experiências de compra ou de consumo vivenciadas em ambientes reais por outros 

consumidores, além de não serem influenciadas, via de regra, por interesses econômicos das 

empresas que comercializam seus produtos e/ou serviços neste ambiente (TENG et al., 2014). 

Resultado parecido foi encontrado por Bickart e Shindler (2001), os quais verificaram que 

os consumidores realmente prestam mais atenção às informações fornecidas por outros 

consumidores, em detrimento daquelas postadas pelas empresas em seus sites, pois, pelo fato dos 

outros consumidores já terem usado ou continuam usando os produtos, sua experiência passa a ser 

um indicativo relevante para as suas decisões de compra futura.  
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Em outra pesquisa, realizada no ano seguinte, estes mesmos autores sustentam que a 

credibilidade da e-WOM é justificada pela percepção que se tem de que outros consumidores não 

tenham nenhum interesse comercial ou econômico no produto e, consequentemente, nenhuma 

intenção de manipular o receptor das informações (BICKART; SCHINDLER, 2002).  

Para Gershoff, Mukherjee e Mukhopadhyay (2003), as fontes de recomendação ou de e-

WOM desempenham um papel importante no contexto das compras on-line, pois quanto mais os 

consumidores confiarem na recomendação ou neste tipo de troca de informações ou experiências, 

mais propensos eles estarão a tomar uma decisão de concretizar o processo de compra. 

 

4. CONCLUSÃO 

Diante das evidências apresentadas, concluiu-se que, de fato, a propaganda boca a boca 

eletrônica interfere na decisão de compra dos consumidores, o que reflete nas receitas e na 

consequente lucratividade das empresas. Além disso, merece destaque nos últimos anos existe um 

forte crescimento da propaganda boca a boca em seu formato eletrônico (e-WOM), decorrente em 

grande parte da popularização da internet e da expansão das redes sociais, fatores estes que 

permitiram uma comunicação facilitada entre consumidores além dos seus limites geográficos.  

Cabe ressaltar que muitas empresas estimulam os seus clientes a fazerem comentários em 

seus sites de compras on-line acerca de suas experiências de compras. Entretanto, também foram 

encontradas evidências de que a e-WOM, em sua valência negativa, é muito mais influente na 

decisão dos consumidores no momento da compra, do que a recomendação positiva. Entretanto, tal 

argumentação ainda carece de mais pesquisas. Além disso, percebeu-se que a WOM e a e-WOM 

relacionam-se diretamente com vários construtos, como por exemplo, os riscos, incentivos 

econômicos, status social, confiança, credibilidade do site e do produto, experiências de compra, 

dentre outras.  

Porém, é importante ressaltar que tanto a WOM quanto a e-WOM ainda podem ser melhor 

explorados para serem melhor compreendidos. De maneira mais específica, descobrir os motivos 

que impulsionam as pessoas a se envolver em diferentes tipos de e-WOM ainda é pouco explorado 

(ABRANTES et al., 2013). Dada a facilidade de geração e de disseminação da e-WOM, e seu 

impacto sobre as intenções e o comportamento de compra dos consumidores (HENNIG-THURAU 

et al., 2004), são necessárias mais pesquisas, pois trata-se de um tema longe de estar saturado 

(ZHANG; CRACIUN; SHIN, 2010). 
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Depois de realizarem uma meta-análise sobre antecedentes da propaganda boca a boca, onde 

a confiança foi identificada como um preditor deste construto, Matos e Rossi (2008) entenderam 

que ainda são necessárias mais pesquisas para investigar as relações entre os dois construtos, 

particularmente no ambiente on-line.  

A partir dos resultados de uma pesquisa sobre e-WOM realizada com estudantes 

universitários portugueses, Abrantes et al. (2013) sugeriram que estudos futuros com amostras 

diferentes, ou em outros contextos culturais, poderiam servir para comparar os resultados e avançar 

nas descobertas sobre o assunto. Já Cheung et al. (2009) sugeriram mais estudos que 

contemplassem os aspectos da valência do e-WOM, ou seja, sua conotação positiva ou negativa.  

Finalmente, levando em consideração que o impacto potencial da opinião de outros 

consumidores aumentou drasticamente com o desenvolvimento da internet, ainda há um vasto 

campo de estudo quando se trata sobre as influências das opiniões dos outros indivíduos sobre o 

comportamento de compras dos consumidores. 
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