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RESUMO

Os desenvolvimentos tedrico-empiricos na tematica do word of mouth encontram-se
fragmentados (Wells 1993; Yadav 2010) e, no entanto, a sua relevancia é amplamente
reconhecida, sendo mesmo considerada a estratégia de marketing mais eficaz, mas menos

compreendida (Misner, 1999).

Com o objetivo de compreender até que ponto esta fragmentacéo e importancia se estende
ao campo conceptual e pratico dos profissionais, propusemo-nos a desenvolver um estudo

exploratorio, de natureza qualitativa.

Realizamos entrevistas, semi-estruturadas, a 20 profissionais de marketing (13 diretores
e 7 gestores) de organizacgdes de diferentes setores e dimensdes. As entrevistas incidiram
sobre as concecBes e praticas de gestdo de word of mouth tendo como ponto de
comparacao as teorias e concegdes dos tedricos.

Constatdmos que as concecdes relativas ao word of mouth sdo, de modo geral,
convergentes entre tedricos e profissionais, ambos reconhecendo a sua importancia atual

e futura ao nivel da gestdo de marketing.

A assimetria encontrada entre a teoria e a pratica esta ao nivel da gestdo do word of mouth
por parte dos profissionais. Os profissionais recorrem sobretudo a uma gestéo do word of
mouth assente em acBes de relagdes publicas, em aspetos relacionados com a experiéncia
de marca e numa ou outra caracteristica especifica das mensagens. Esta abordagem €
limitada e fica aquém do que se encontra descrito na teoria, sobretudo em relacdo as
abordagens com maior potencial de eficacia (cf. Berger, 2014; Berger e Schwartz, 2011;
Berger e Heath, 2005; Heath e Heath, 2007).

Palavras chave: Word of Mouth; Gestdo de Word of Mouth; Estratégia de Marketing;

Comportamento do Consumidor

JEL Classification System: M31 - Marketing; M37 - Advertising
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ABSTRACT

Theoretical and empirical developments in the field of word of mouth are fragmented
(Wells 1993; Yadav 2010), nonetheless its relevance is widely recognized to the extent

of being considered the world’s most effective, yet least understood marketing strategy

(Misner 1999).

With the purpose of understanding to what degree its fragmentation and relevance is
extensive to the conceptual field of the professionals, we proposed to undertake an

exploratory study, of qualitative nature.

We have conducted semi-structured interviews, to 20 marketing professionals (13
directors and 7 managers) from organizations of different sectors and sizes. The
interviews focused on the word of mouth conceptions and management practices by

comparison to the conceptions and theories of the theorists.

We have verified that the conceptions of theorists and professionals are in general
convergent, both recognizing the present and future importance of word of mouth for

marketing management.

The asymmetry we found between theory and practice has to do with the professionals’
word of mouth management. The professionals mainly resort to public relations
initiatives, brand experience features and one or two message characteristics. This
approach is limited and falls short of what is described in the theory, in particular the
approaches with a greater effectiveness potential (cf. Berger, 2014; Berger e Schwartz,
2011; Berger e Heath, 2005; Heath e Heath, 2007).

Key Words: Word of Mouth; Word of Mouth Management; Marketing Strategy;

Consumer Behavior.
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SUMARIO EXECUTIVO

Vivemos atualmente numa sociedade caracterizada por consumidores que
desconfiam cada vez mais das instituicGes e das marcas, e 0s niveis de saturacéo face a
comunicacdo tradicional sdo elevados e crescentes (Allsop et al., 2007; Sweeney et al.,
2008). Em paralelo, a Revolucdo Digital em curso traduz-se na utilizacdo cada vez mais
normalizada das redes sociais e dos meios de comunicacdo eletronicos, intensificando
assim o potencial da comunicacdo de cada consumidor (De Bruyn e Lilian, 2008; Brown,
Bhadury e Pope, 2010).

Neste contexto, o impacto e a influéncia do word of mouth nas préaticas de
marketing torna-se cada vez mais relevante. Apesar da existéncia de alguma
fragmentacdo na literatura (Wells 1993; Yadav 2010), a investigacdo € amplamente
convergente no que concerne a importancia do word of mouth ao nivel da generalidade

das opcdes dos consumidores (Chevalier e Mayzlin, 2006).

A referida fragmentagdo manifesta-se numa diversidade de estudos e teorias sobre
o word of mouth, em particular sobre aspetos relevantes para a sua gestdo por parte dos

profissionais de marketing e comunicacao.

A teoria descreve que a gestdo de word of mouth pode ser realizada por
mecanismos diretos, nomeadamente campanhas e incentivos que recompensem esse
comportamento especifico dos consumidores. Walter (2006) e Martin (2015) apelidam
este fendmeno de word of mouth “incentivado”. A gestdo pode também ser efetuada de
forma indireta, quer através de acBes de comunicacdo, quer através da gestdo de

determinados antecedentes do word of mouth.

A maior parte da investigacdo sobre os antecedentes do word of mouth esta
centrada em aspetos relacionados com a experiéncia de marca, como por exemplo a
satisfacdo do cliente ou o valor percebido de um produto ou servigo. Este tipo de
antecedentes do word of mouth estdo amplamente estabelecidos na literatura (Mazzarol
et al., 2007).

Em contraponto, o conhecimento sobre os fatores e processos comportamentais

subjacentes ao word of mouth é ainda escasso (Berger, 2014; Tsai, Kuo e Tan 2016). No
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ambito dos determinantes subjacentes ao comportamento que gera word of mouth
incluem-se contribuicGes recentes com destaque para as teorias sobre a regulagéo das
emoc0es e sobre a gestdo da imagem individual (Berger e Milkman, 2012; Berger, 2014;
Alexandrov, Lilly e Babakus, 2013; Shen, Huang e Li, 2016, Cheung et al., 2007).

Finalmente, outras linhas de investigacdo recentes procuraram explicar o
fendmeno com base em mecanismos de desencadeamento ou triggers contidos na
formulacao da propria mensagem ou no ambiente de comunicagdo no qual a mensagem
circula (Berger e Schwartz, 2011; Berger e Heath, 2005, Heath e Heath 2007).

Da analise dos varios contributos da literatura, fica patente que o potencial de
eficacia de cada tipo de gestdo é variavel. O racional subjacente é o seguinte: quando o
recetor tem conhecimento que o emissor da mensagem esta relacionado com um incentivo
ou uma acdo premeditada de marketing, esta é considerada menos confiavel (Trusov et al
2009; Martin 2015). Em linha com o sentimento de descrédito dos consumidores face as
marcas, a credibilidade do emissor é reconhecida como um elemento chave na eficacia
do word of mouth (Dichter, 1966; Martin e Lueg, 2013; Sweeney et al., 2008).

Tendo em conta as teorias descritas na literatura e reconhecendo a importancia
atual do word of mouth, assim como o seu papel crescentemente relevante no futuro,
pareceu-nos pertinente averiguar se o que se encontra descrito na teoria tem paralelo ou
reflexo nos profissionais de marketing e comunicacdo. Por outras palavras: terdo 0s
profissionais os conhecimentos suficientes sobre o word of mouth, tanto ao nivel da sua

importancia como ao nivel da sua gestao?

Para o efeito desenvolvemos um estudo exploratorio de natureza qualitativa
através da realizacdo de entrevistas, semi-estruturadas, a 20 profissionais de marketing
(13 diretores e 7 gestores) de organizacOes de diferentes setores e dimensdes. As
entrevistas incidiram sobre as concegdes e praticas de gestdo de word of mouth tendo

como ponto de comparacao as teorias e concecdes dos tedricos.

Apesar da constatacdo que as concegdes dos profissionais relativas ao word of mouth sdo,
no essencial, convergentes com a teoria, verificimos uma diferenca entre a teoria e a

pratica ao nivel da sua gestdo, que nos pareceu significativa.
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Os profissionais centram-se sobretudo em trés praticas de gestdo: em primeiro lugar
recorrem a agdes de relagdes publicas por meio de influencers; em segundo lugar
investem em elementos integrantes da experiéncia de marca e finalmente mobilizam uma
ou duas caracteristicas dos contelidos e das mensagens na tentativa de potenciar o word
of mouth. Estas abordagens, para além de terem fragilidades especificas, constituem um
olhar parcelar e limitado face as abordagens descritas na literatura, particularmente as
teorias com maior potencial de eficacia ao nivel da gestdo de word of mouth (cf. Berger,
2014; Berger e Schwartz, 2011; Berger e Heath, 2005; Heath e Heath, 2007).
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Peers are the new authority.
Robert Cialdini

1. INTRODUCAO

1.1 Motivagédo

O desenvolvimento da Tese de Mestrado € a consequéncia logica da conclusdo do
Mestrado Executivo em Marketing Management no INDEG-ISCTE. O desenvolvimento
de uma tese permite ndo apenas a obtencdo de uma qualificacdo académica de grau
superior, mas também uma oportunidade de expandir 0s conhecimentos ja adquiridos no

Mestrado Executivo com maior enfoque em areas especificas.

De facto, alguns dos temas que tenho seguido com atencdo e pelos quais tenho tido
maior curiosidade sdo os temas relacionados com o Word of Mouth e com o Contagio
Social na perspetiva do Marketing, tendo agora a oportunidade de os explorar mais
detalhadamente numa dissertacdo. A motivacdo e fonte de inspiracdo para o trabalho a
desenvolver prende-se com questdes do foro pessoal e profissional. De salientar que ao
longo da ultima década que dediquei, em grande parte, a consultoria de comunicacao e
relacfes publicas testemunhei em primeira mao o enorme impacto, e consequente valor,
do fendmeno da partilha de Word of Mouth no contexto da comunicacdo. O Mestrado
Executivo veio confirmar essa perce¢éo e consolidar a nog¢éo de que se trata de uma area
com enorme futuro devido aos novos contextos e tendéncias de marketing e de

comportamento de consumao.

O objetivo da tese de mestrado serd ndo apenas contribuir com conhecimento
cientifico para a area, com especial enfoque no contexto portugués, mas também permitir-

me aprofundar o meu conhecimento na tematica de forma a rentabiliza-lo no futuro.
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1.2 Problematica de investigacéo

No nosso quotidiano partilhamos com outras pessoas todo o tipo de informagéo.
Transmitimos opinides, noticias e rumores. E frequente falarmos sobre 0s nossos
restaurantes preferidos, as férias de sonho para as quais ndo temos dinheiro ou um
episddio de uma série que ndo conseguimos parar de rever. Uma parte significativa desta
comunicacdo reporta-se a produtos e servi¢cos. Numa determinada semana o consumidor
médio menciona cerca de 90 marcas a familia, amigos e colegas (Richards-Kunkel, 2013).
Este tipo de comunicacgéo interpessoal pode ser definida como Word of Mouth (WOM),
ou seja, “an exchange of comments, thoughts and ideas among two or more individuals
in which none of the individuals represents a marketing source”, (Bone, 1992, p.579).
Esta é apenas uma definicdo numa miriade de outras possiveis para um fenémeno que €
alvo de estudo ha mais de 60 anos e que tem vindo a ganhar crescente relevancia e

interesse, em particular na area do Marketing.

De facto, ha mais de seis décadas, a importancia do fenémeno do WOM era ja
reconhecida como provavelmente a forca de influéncia mais poderosa no comportamento
do consumidor e a forca determinante nas decisées de consumo (Arndt, 1967). Desde
entdo, o entusiamo dos investigadores ndo tem esmorecido e 0 seu impacto tem sido
inequivocamente demonstrado em inimeros estudos. O WOM tem a capacidade, por si
s0, de gerar 3,3 bilides de referéncias a marcas por dia (Keller e Libai, 2009) com forte
impacto na awareness das marcas e potenciando a experimenta¢do (Van den Bulte e
Wuyts, 2009), assim como a aquisi¢ao de novos produtos e servigos (Bone, 1995). Outros
autores vao ainda mais longe e defendem que a influéncia do WOM influencia a
generalidade das nossas opcdes, desde os sites que visitamos aos filmes que vemos
(Chevalier e Mayzlin, 2006; Chintagunta, Gopinath e Venkataraman, 2010; Godes e
Mayzlin, 2009; Trusov, Bucklin, e Pauwels, 2009). Estudos recentes chegam mesmo a
quantificar o efeito do WOM como influenciador priméario em 20% a 50% de todas as
decisdes de compra gerando mais do dobro das vendas da publicidade (Bughin, Doogan

e Vetvik, 2010) e, em conjunto com esta, triplicando a sua eficiéncia (Hogan et al., 2004).

Adicionalmente, alguns estudos tém revelado que a influéncia e impacto do WOM
tem vindo a aumentar progressivamente devido a saturacdo e desconfianca dos
consumidores perante as instituicoes e a publicidade tradicional (Allsop et al., 2007;

Sweeney et al., 2008). Outro fator que tem sido apontado na literatura como potenciador
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da relevancia do tema é o facto dos consumidores utilizarem cada vez mais as redes
sociais e meios de comunicacdo eletronicos intensificando assim o potencial do WOM
atingir um maior numero de consumidores, mais rapidamente (De Bruyn e Lilian, 2008;
Brown, Bhadury e Pope, 2010).

Em suma, a investigacdo tem demonstrado a relevancia do estudo do tema
apontando os seus impactos muito significativos no comportamento dos consumidores e
0 seu crescente papel no contexto da Revolucdo Digital em curso. N&o obstante, e
paradoxalmente, parece haver uma surpreendente falta de conhecimento sobre aspetos
centrais do fenomeno WOM. Apesar do largo historial de investigacdo, é comum
encontrar na literatura referéncias a insuficiéncia da mesma. Na realidade, a publicacéo
de centenas de estudos nas Ultimas décadas parece ter contribuido para um conhecimento
fragmentado do tema (Yadav 2010; Wells 1993). O WOM chegou mesmo a ser
considerado “the world’s most effective, yet least understood marketing strategy”

(Misner, 1999).

Este paradoxo entre a antiguidade do tema e o seu alegado desconhecimento
prende-se possivelmente com a complexidade inerente traduzida pelos diversos angulos
de abordagem as temaéticas associadas cujas ramificagdes ao nivel da investigacao
parecem espalhar-se por areas tdo diversas como a Psicologia, Sociologia, Marketing,
Comunicacdo e Gestdo. Esta fragmentacdo tem dificultado o desenvolvimento de
modelos que, de forma sistematizada, possam informar uma melhor gestdo do WOM por

parte dos profissionais de marketing.

Estamos por isso perante um fendmeno que apesar da sua marcante e crescente
relevancia para o marketing parece ndo estar devidamente consolidado a nivel teérico, o
que por sua vez poderéa ter impacto nas praticas dos profissionais de marketing. Sao estas
questdes que nos levaram a decisdo de estudar o WOM e a sua gestdo. Procurando
sistematizar o espaco conceptual, colocdmos varias questbes: O que € o0 WOM? Como
situamos o fendmeno na dinamica da comunicacdo de marketing?; O que € a Gestdo do
WOM?; Quais sdo os determinantes do WOM instrumentais para a sua gestdao?; e Que
convergéncias existem entre as concecles e as praticas de gestdo de WOM entre 0s

tedricos e os profissionais de Marketing?
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O objetivo deste estudo consiste em contribuir para compreender as conce¢des de
WOM dos profissionais procurando verificar a existéncia de praticas de gestdo de WOM

discrepantes ou convergentes comparativamente com as dos teoricos.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 O Conceito de Word of Mouth

Definir o conceito de WOM n&o € uma tarefa linear. As primeiras defini¢cGes
propostas na literatura sdo prévias ao surgimento da internet e aos novos fendmenos
associados as redes sociais e por esse facto centram-se na comunicacéo face a face. Arnt
(1967) descreve 0 WOM como uma comunicacéo face a face sobre uma marca, produto
0u servico entre pessoas gque ndo tém qualquer motivacdo comercial. Bone (1992) propde
uma definicdo semelhante, mas mais abrangente referindo que no WOM existe uma troca
de ideias, comentarios e opinides entre dois ou mais individuos no caso em que nenhum
deles esteja associado a qualquer tipo de atividade de marketing. Esta separacéo entre o
conceito de WOM e a comunicacdo de marketing é retomada por Stern (1994)
distinguindo-a da publicidade no sentido em que € interativa, efémera e espontanea. No
entanto, Buttle (1998) considera que as defini¢Bes prévias sdo insuficientes. De facto, o
autor faz notar que 0 WOM também pode ser mediado eletronicamente (telemével, email,
websites, entre outros) e que cada vez mais as organizacdes oferecem incentivos e
recompensas aos consumidores para espalharem WOM ou realizarem referrals. Ao
contrario de definicBes anteriores, o autor admite que o emissor da mensagem esteja
relacionado com um processo comercial desde que este ndo seja percecionado pelo

recetor.

De facto, atualmente, estas praticas de marketing tornaram-se correntes e no
sentido de disseminar WOM positivo as organiza¢fes recorrem a emissores e
influenciadores pagos ou a incentivos diretos aos consumidores (referrals). Neste
contexto, Walter (2006) distingue dois tipos de WOM: o WOM institucional e 0 WOM
quotidiano ou organico. Mais recentemente Martin (2015) classifica os dois conceitos
como WOM incentivado e WOM independente. No WOM institucional ou incentivado
estd explicito que pelo menos um dos participantes tem relacdo ou afiliacdo institucional

ou que o objeto em discusséo seja alvo de uma campanha de marketing viral.

Por um lado, a eficacia destes mecanismos encontra-se descrita na literatura:
abordagens indiretas como campanhas de marketing viral estimulam cerca de 20% do
WOM (Keller e Fay, 2009) e as abordagens diretas, como 0s incentivos, sdo ferramentas

eficazes para transmitir uma mensagem, melhorar a sua valéncia, e aumentar a

5
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probabilidade de recomendacdes (Bolen, 1994; Stern e Gould, 1988; Wirtz e Chew,
2002). Contudo, vérios estudos demonstram que o valor do WOM incentivado ou
institucional € significativamente menor para as organiza¢des do que o WOM organico
ou independente. Em concreto, Trusov et al. (2009) e mais recentemente Martin (2015)
demonstram que quando o recetor tem conhecimento que o emissor da mensagem esta
relacionado com um incentivo ou uma agdo de marketing premeditada, esta €
percecionada como menos confiavel e altruista. Neste particular é relevante salientar que
a credibilidade do emissor é reconhecida como um elemento chave na eficacia do WOM
(Dichter, 1966; Martin e Lueg, 2013; Sweeney et al., 2008). A questdo da credibilidade é
precisamente um dos fatores centrais na ja referida crescente desconfianca e saturacao

dos consumidores em relacdo as instituicdes, marcas e publicidade.

Por esses motivos, no ambito da presente tese iremos dar particular atencéo ao
WOM organico ou independente, que podemos definir como uma comunicacao informal,
sem influéncia direta de a¢cdes de marketing, positiva ou negativa, entre pelo menos dois
participantes, online ou offline, sobre determinada informagdo, ideia, comentério,

opinido, organizacdo, marca, produto ou servico.

De forma a ajudar a compreender a importancia atual do WOM importa situa-lo
na dindmica da evolucdo do marketing, e mais concretamente da comunicacdo de

marketing.

2.2 A comunicacao de marketing e o papel do consumidor: de receptor a

marketeer

2.2.1 A comunicagéo transacional: O consumidor como receptor

A comunicacdo é uma das variaveis operacionais fundadoras na investigacdo do
marketing. Recuando a origem do conceito de marketing mix, cunhado por Borden (1964)
e consolidado por McCarthy (1960) através dos “4Ps” (Product, Price, Place,
Promotion), a variavel “Promotion” pretendia abarcar os esforgos de comunicacéo,
sobretudo no que se refere aos dois niveis mais representativos da dindmica de mercado

a época: mass media e vendas.



A GESTAO DO WOM: ENTRE A PRAXIS E A TEORIA

Apesar da designagao tradicional dos ”4Ps” ainda servir de base para o estudo
atual do marketing € preciso ter em conta que desde os anos 60 0 dominio do marketing
sofreu profundas alteragdes (sociais, tecnoldgicas, de informacdo, de mercado) e
consequentemente surgiram inimeras propostas para melhorar o marketing mix. Por entre
uma proliferagdo de propostas para novos “Ps” um dos principais alvos de polémica tem
sido precisamente o “P” de Promotion pelo facto da sua definigéo ser, por vezes, pouco
clara ou demasiado redutora (Jackson e Ahuja, 2016). Segundo Keller (2001), dentro do
marketing, a area da comunicacdo de marketing é talvez a que sofreu as mudancas mais
significativas ao longo dos anos, e por isso o0s desafios atuais sao radicalmente diferentes
daqueles que os marketeers enfrentavam ha 20 ou 30 anos. A comunicagdo,
tradicionalmente gerida com o objetivo unidirecional de informar, persuadir e relembrar,
encarava o consumidor como um mero recetor, em linha com a dindmica de mercado de
massas transacional. Com a alteracdo deste status quo, o marketing evoluiu de uma légica
transacional para uma logica relacional, e a comunicagdo teve forcosamente também de

evoluir (Groonroos, 2004).

2.2.2 O surgimento da Comunicacéo Integrada de Marketing: O consumidor como ator

Com o intuito de dar resposta a um novo mercado, com consumidores cada vez
mais sofisticados em termos de acesso e compreensdo da informagdo, a comunicacao
passou de uma ldégica unidirecional de broadcasting para uma logica de didlogo
multidirecional e peer-to-peer (Jackson e Ahuja, 2016). A literatura acumulada sobre
comunicagdo comegou a ser revista de forma aprofundada nos anos 90, o que levou a uma
definicdo mais abrangente do mix de comunicagdo com os investigadores Waterschoot e
Bulte (1992) a expandirem as tradicionais duas varidveis centradas na comunicacdo de
massa e nas vendas para 3 categorias: mass communication, personal communication e
publicity”. E importante referir que a Gltima tem relevancia particular por ser a percursora
das Relagdes Publicas, dando assim protagonismo crescente as ferramentas de

comunicagédo below-the-line.

Mais recentemente, a par do significativo aumento e diversificacdo dos canais de
comunicagdo, 0 marketing mix tornou-se mais extenso e preciso. Segundo Lendrevie et

al (2010), existem oito variaveis de comunica¢do, nomeadamente: Publicidade,
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Marketing Directo, Relacbes Publicas, Patrocinio, Merchandising, Promocao,

Comunicacéo Digital e Forga de Vendas.

Em paralelo, o referido aumento e diversificagdo dos canais de comunicacao levou
a que as estratégias de comunicacao implicassem a integracdo e combinacgdo dos varios
elementos do mix de comunicacdo para maximizar 0 Sseu impacto para as marcas e
organizacg0es, tendo assim surgido o conceito de comunicacgdo integrada de marketing
(CIM). Segundo Finne e Gronroos (2009), nas Ultimas duas décadas, o conceito de CIM
cresceu rapidamente em importancia sobretudo com os estudos dos seguintes autores:
Schultz and Barnes 1999; Schultz 2003; Kitchen, Brignell, and Jones 2004; Kitchen et al.
2004; Shimp 2007.

Schultz (2006), um dos principais proponentes da CIM, alertou para a necessidade
de reconhecer o papel ativo que os consumidores tém na comunicacdo de marketing,
assinalando que é o consumidor o principal integrante da comunicacdo de marketing e
ndo o marketeer, e que o consumidor pode integrar qualquer comunicacdo sobre a
organizacdo, e ndo apenas as comunicacdes de marketing planeadas. Segundo Duncan e
Moriarty (1998) mesmo a auséncia de comunicacao de marketing por parte de uma marca
ou organizagdo nao impede que 0s consumidores autonomamente assumam
interpretacdes e significados de comunicacdo. Os autores defendem, por outras palavras

que “you cannot not communicate”.

2.2.3 Os novos modelos de Relationship Communication: O consumidor como parte do

processo de comunicagao

Em retrospetiva, a investigacdo tradicional em comunicacdo de marketing
preocupava-se sobretudo com o processo de formulagdo e envio da informagédo e
mensagem, na qual o emissor era ativo e o recetor passivo. No marketing relacional, em
que é defendido um equilibrio de forcas, o papel passivo do recetor é considerado

inadequado na comunicacao.

No entanto, autores como Finne e Gronroos (2009) defendem que a CIM ndo da
integralmente resposta a esta questao porque apesar de juntar de forma coerente os varios
canais de comunicagcdo para uma mensagem mais consistente, continua a considerar o

recetor como um objeto e ndo como sujeito no processo de comunicacdo. Os autores
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propGem assim o0 modelo Relationship Communication Model que representa uma nova
perspetiva (e evolucdo) da CIM na qual o consumidor é o sujeito da andlise ao invés do
destinatario da comunicagdo. Em concreto, este modelo centra-se prioritariamente na
analise da situacdo do consumidor, nomeadamente na forma como este constroi

significados, considerando o mix de comunicagédo secundario e instrumental.

A criacdo deste modelo traduz-se numa légica mais alargada de encarar o
consumidor ndo apenas como um recetor ou ator, mas como parte do processo de
marketing e comunicacgdo. Apesar desta ideia ndo ser nova - Duncan e Moriarty (1997) ja
tinham reconhecido que a investigacdo sobre conceitos de comunicacdo baseada no
cliente estava excessivamente focada nos resultados da comunicacdo — ela torna-se
particularmente relevante porque os consumidores do século XXI tém, sobretudo atraves
da tecnologia, um meio privilegiado de exercer o seu crescente poder (Jackson e Ahuja,
2016).

2.2.4 A Era do Word of Mouth: o consumidor como marketeer

Como referimos anteriormente, 0 WOM organico ou independente € um processo
que ocorre fora do controlo direto das marcas ou organizagdes. Por definicdo trata-se de
um processo informal e por esse facto distingue-se da comunicacdo comercial e
corporativa assim como das variaveis de comunicacdo tradicionais que traduzem uma
forma (voluntaria) de comunicar com o mercado (Lendrevie et al., 2010). De resto, na
literatura ndo parecem existir referéncias a uma eventual classificacdo do WOM dentro

do mix da comunicacéo.

Na atividade de comunicagdo informal os consumidores séo 0s proprios agentes
da comunicacdo selecionando autonomamente os alvos, 0s objetivos, a mensagem e o seu
timing. Comportam-se, pois, como verdadeiros marketeers com a particularidade da sua
mensagem ser potencialmente mais credivel que as mensagens provenientes da

comunicacgéo planeada de marketing.

Este novo poder dos consumidores é o culminar da evolugdo da comunicagéo de
marketing que descrevemos nos pontos anteriores. O desafio para as marcas e
organizagOes consiste em tomar decisfes e colocar em pratica acdes que possam ter

impacto sobre 0 WOM, dito de outra forma: o desafio é a gestdo do WOM.
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2.3 A Gestao do Word of Mouth

Tendo por base a generalidade dos estudos publicados com referéncias a gestao
do WOM ¢ possivel identificar duas grandes probleméticas de investigacdo: (1) os
antecedentes ou determinantes do WOM, ou seja, as varidveis que tém impacto na geracao
do WOM,; (2) as consequéncias do WOM, ou seja, as variaveis que traduzem o efeito do
WOM nos consumidores e no seu comportamento de consumo. A gestdo do WOM
implica atuar sobre os antecedentes/determinantes do WOM e neste particular
verificamos que a maior da parte da investigagdo sobre o tema se refere sobretudo a
experiéncia de marca (Alexandrov, Lilly e Babakus, 2013). Fatores conexos a relagao
entre os consumidores e as marcas como por exemplo a confianca, lealdade ou
comprometimento do cliente sdo apontados como 0s mais importantes determinantes do
WOM (de Matos e Rossi, 2008). Fatores contextuais também s&o discutidos na literatura,
mas com menor profusdo. Nesse quadro, destaca-se a investigacao ao nivel dos processos
comportamentais inerentes a partilha de WOM, centrados essencialmente na gestdo da
imagem e na regulacdo das emocdes, com contributos recentes de varios autores,
nomeadamente: Berger e Milkman, 2012; Berger, 2014; Alexandrov, Lilly e Babakus,
2013; Shen, Huang e Li, 2016, Cheung et al., 2007. Por outro lado, existe um crescente
interesse nas caracteristicas da propria mensagem, tanto nas suas dimensdes racionais
como emocionais (Allsop et al., 2007; Mason e Davis, 2007) assim como a importancia
das palavras, contetdo e expressividade (Dichter, 1966; Gabbot e Hogg, 2000; Gremler,
1994). Finalmente, estudos tém sido desenvolvidos no sentido de identificar outros fatores
contextuais ao nivel dos estimulos da comunicacdo que potenciam o WOM, como por
exemplo triggers internos e externos a mensagem (Berger e Schwartz, 2011; Berger e
Heath, 2005).

E importante reforcar que a compreenséo dos antecedentes do WOM representa
um contributo decisivo para a sua gestdo. A identificacdo de variaveis controlaveis pelos
profissionais de marketing ¢ a base da gestdo do WOM, e é meritoria no sentido em que
0s especialistas e empresas podem beneficiar deste conhecimento para melhor

desenharem estratégias de comunicagdo eficazes (Milakovic e Mihic, 2015).

Em 2013, Lang e Hyde propuseram um modelo que resume a revisao de literatura

sobre a gestdo de WOM e no qual identificam duas areas de atuacdo possiveis para 0s
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profissionais: a “gestdo indireta” recorrendo as variaveis do mix de comunica¢do como,
por exemplo, campanhas complementares de publicidade e relagcBes publicas para
potenciar o WOM; e a “gestao direta”, através do WOM institucional ou incentivado ja

referido anteriormente.

Em suma, constatamos que: (1) por um lado, a maior parte da investigacdo se
refere a antecedentes do WOM relacionados com a experiéncia de marca, ignorando
fatores fora do contexto da relacdo cliente-marca; (2) a investigagdo sobre a gestdo de
WOM esté sobretudo centrada em mecanismos de investimento complementar no mix de
comunicacdo e nas areas do WOM institucional ou incentivado. Para ilustrar a inter-

relacdo entre esses conceitos propomos o seguinte modelo teérico de resumo (figura 1):

ANTECEDENTES CHAVE CONSEQUENCIAS CHAVE

. |

i Comprometimento i Afetiva
i do cliente !

: ]

1

i

Valor percebido ' -
Percecdo de !
qualidade : ﬁ Comportamental

WOM ‘ " Cognitiva

Gestdo de
wWom

Indireta Direta
Mix de comunicagdo WOM institucional ou incentivado

Figura 1 - Quadro resumo da investigacdo WOM. Adaptado de Matos e Rossi (2008);
Lang e Hyde (2013)

Para o estudo da gestdo do WOM é necesséario analisar e integrar, em conjunto
com os determinantes tradicionais da literatura, o contributo dos estudos mais recentes,
nomeadamente ao nivel dos determinantes contextuais nao relacionados com a

experiéncia de marca. Propomos essa analise nos capitulos seguintes.
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2.4 Experiéncia de marca como determinante do Word of Mouth

Desde os anos 60, um numero significativo de estudos tem sido desenvolvido
sobre os antecedentes do WOM. No entanto, muita dessa investigacdo esta centrada em
conceitos paralelos, tal como a satisfacdo dos clientes, e tendo no WOM apenas uma
consequéncia comportamental decorrente (Matos e Rossi, 2008). Apesar do WOM néo
ser 0 conceito principal nesse tipo de investigacao € possivel afirmar que os principais
antecedentes do WOM estdo bem estabelecidos na literatura, nomeadamente: satisfacdo
do cliente, lealdade do cliente, percepcdo de qualidade, valor percebido,

comprometimento do cliente e confianca (Mazzarol et al., 2007).

Da andlise da literatura, parece que trés destes antecedentes tém uma posicdo
central em termos de estudo, merecendo maior atencéo por parte dos investigadores. De
facto, Lang e Hyde (2013) propGem um modelo que agrupa as principais problematicas
de investigacdo em termos de antecedentes, tendo destacado os seguintes que apelidaram
de antecedentes chave: satisfacdo do cliente, comprometimento do cliente e confianca.
Em contraste, Matos e Rossi (2008) desenvolveram um modelo conceptual distinto
testando a forca da influéncia relativa de cada uma no WOM. Chegaram a conclusdo que
0s trés antecedentes com impacto mais forte (por ordem de maior forca) sdo:
comprometimento do cliente, valor percebido e percecdo de qualidade. Importa por isso
clarificar cada um destes antecedentes: 0 comprometimento do cliente traduz um desejo
do cliente de manter uma relacdo de valor com a organizagdo, marca ou produto
(Moorman et al., 1992); o valor percebido pelo cliente é a avaliacdo que este faz de um
determinado produto com base na ponderagédo entre o0 que da e o que recebe (Zeithaml,
1988); a percec¢do de qualidade prende-se com a percecdo de qualidade de determinados

servigos ou produtos por parte dos clientes.

2.5 Contexto Social e do Self como determinante do Word of Mouth

Em contraponto com a profusa investigacdo de antecedentes relacionados com a
experiéncia de marca, muito pouco se conhece ainda sobre os fatores e processos

comportamentais subjacentes ao WOM (Berger, 2014). No fundo, o que leva as pessoas
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a partilharem determinadas estdrias, mensagens, ideias ou marcas, mais do que outras?
Segundo Tsai, Kuo e Tan (2016) existe um escasso conhecimento sobre os determinantes
subjacentes ao comportamento de WOM na perspetiva do potencial comunicador. De
seguida, propomos a andlise das correntes de investigacdo mais recentes com

contribuicdes nesse particular.

2.5.1 Gestédo da Imagem

Com base na teoria de social exchange (Blau, 1986; Emerson, 1976), Alexandrov,
Lilly e Babakus (2013) defendem que o WOM representa uma moeda de troca que
permite as pessoas ganharem beneficios sociais e pessoais. O modelo proposto por estes
autores realca que as duas necessidades humanas mais importantes associadas ao WOM

sdo o self-enhancement e a self-affirmation.

Similarmente, Berger (2014) aponta para motivagfes da mesma natureza.
Defende que a razdo essencial para que os consumidores partilhem WOM ¢ a gestdo da
sua imagem: tanto ao nivel da autoimagem (imagem que temos de nds proprios) como da
heteroimagem (imagem que os outros tém de nés). Baseia-se, para o efeito, na teoria da
gestdo da imagem que afirma que as interacdes sociais podem ser vistas como uma forma
de desempenho (Goffman, 1959), no sentido em que as pessoas Se apresentam aos outros
com o objetivo de criar uma imagem desejada. As pessoas que partilham, por exemplo,
serem fiéis a determinada série televisiva, ou habitualmente comprarem determinada
marca, estdo a transmitir aos outros as caracteristicas associadas a esses comportamentos
especificos. O mesmo efeito acontece também pela negativa quando as pessoas se
desassociam de determinados comportamentos para evitarem a respetiva conotacéo

social.

Berger (2014) indica, mais especificamente, que 0 WOM pode facilitar a gestdo
da imagem por trés vias: (1) o self-enhancement, no sentido em que as pessoas gostam de
ser percecionadas de forma positiva pelos outros e por isso apresentam-se de forma a
gerar esse tipo de percecdo. Tal como a marca do carro que se conduz, os assuntos sobre
0S quais as pessoas conversam tém impacto na forma como 0s outros as veem (e como as

pessoas se veem a si proprias); (2) a identity-signaling, porque para além de uma percecgéo
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positiva, as pessoas partilham informacéo para comunicar determinada identidade (para
si e para os outros). Por exemplo, partilhar frequentemente informag&o sobre restaurantes
pode contribuir para criar a ideia que essa pessoa € uma foodie, enquanto que partilhar
conhecimento especifico sobre desporto e alimentacao pode reforcar a ideia que a pessoa
se dedica a um estilo de vida saudavel; (3) o preenchimento do espaco de conversa, porque
para além do contetido de uma comunicacéo, o estilo do discurso também afeta a perce¢édo
dos outros. Em resultado disso as pessoas podem recorrer a partilha de todo o tipo de
informacdo, consoante o contexto, para evitar potenciais percecdes negativas decorrentes

de hesita¢des ou siléncios constrangedores.

2.5.2 Regulacdo das emocdes

Para além dos aspetos relacionados com motivacgdes do foro social, uma linha de
investigacao recente aponta a regulacdo das emogdes como um dos fatores com influéncia
no WOM. Berger (2014) defende que o WOM, na sua vertente de comunicacdo
interpessoal de partilha, facilita a regulacdo emocional individual. A regulacdo emocional
refere-se a forma como as pessoas gerem o tipo de emocGes que sentem, quando as sentem
e como as experienciam e manifestam (Gross, 1998). Neste enquadramento, o autor refere
que uma das principais manifestacdes da regulacdo emocional através da partilha é a
libertacdo ou venting. O autor suporta esta conclusdo com referéncia a diversos estudos e
autores que comprovam que as pessoas falam com outras como uma forma de catarse,
reduzindo o impacto emocional de experiéncias de consumo negativas (Pennebaker,
1999; Pennebaker, Zech e Rimé, 2001). Consumidores zangados (Wetzer, Zeelenberg e
Pieters, 2007) assim como consumidores insatisfeitos (Anderson, 1998) partilham WOM
como forma de venting. Por exemplo, os clientes de uma companhia aérea que vém o seu
voo cancelado tém maior tendéncia para libertar a frustracdo falando com pessoas a sua

volta e/ou partilhando o sucedido com amigos ou familiares.

Na investigacdo sobre este processo de regulacdo emocional a tematica da
diferenca entre a valéncia emocional positiva e negativa e central ao estudo. Em concreto,
procura a resposta a pergunta: qual das valéncias € responsavel por uma maior propenséo
para 0 venting e consequentemente um maior potencial de partilha WOM? Berger e
Milkman (2012) concluiram, através da analise de mais de 7000 artigos do New York
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Times, que apesar de artigos com valéncia emocional positiva serem mais virais, a razao
essencial para a partilha era o grau de excitagdo emocional fisica desencadeada pelo
artigo. Assim, contetidos que produzem excitacéo positiva de alta intensidade (gargalhada
ou surpresa) e excitacdo negativa de alta intensidade (raiva ou ansiedade) sdo mais
partilhados tornando-se mais virais. Por outro lado, conte(dos que provocam uma baixa
intensidade emocional (contentamento ou tristeza) tornam-se menos virais. Berger (2011)
defende que a partilha de WOM ¢ potenciada especificamente pela manifestagdo da
excitacdo a nivel fisico, ou seja, pela ativacao do sistema nervoso autonomo. Isto significa
que existe uma maior propensao em partilhar, por exemplo, um video que cause uma
reacdo fisica intensa como o ranger de dentes de raiva ou a gargalhada descontrolada. No
inverso, um video que inspire contentamento moderado ou melancolia tem menor

potencial a ser disseminado, independentemente do contetdo per si.

2.6 Contexto comunicacional como determinante do Word of Mouth

Em contraponto com os estudos que centram a anélise dos antecedentes do WOM
em aspetos relacionados com a psicologia ou sociologia, outras linhas de investigacao
recentes procuram explicar o fendmeno com base em mecanismos de desencadeamento
ou triggers contidos na formulacao da prépria mensagem e no ambiente de comunicacgéo
no qual a mensagem circula. Apesar de dispersas na literatura destacam-se duas linhas de
investigacdo que organizamos em dois grupos distintos: triggers internos (no contetdo
da mensagem) e triggers externos (no contexto onde a mensagem circula). Berger (2014)
realca a importancia do estudo deste tema que classifica como content-driven WOM

versus context-driven WOM.

2.6.1 Triggers internos - riqueza de contetdo e storytelling

Apesar de se tratar de uma area pouco explorada existe algum historico na
investigacdo sobre a importancia das dimensdes racionais e emocionais das mensagens
(Allsop et al., 2007; Mason e Davis, 2007), assim como sobre a importancia das palavras,
conteddo, linguagem e expressividade nas mensagens de WOM (Dichter, 1966; Gabbot
e Hogg, 2000; Gremler, 1994).
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Em 2012, Sweeney, Soutar e Mazzarol desenvolveram um instrumento de
medicdo para caracterizar o WOM ao nivel do contetdo da mensagem individual.
Basearam-se para o efeito na teoria da retorica de Aristoteles e em investigadores mais
recentes que reconheceram a importancia da mensagem na medicdo do WOM,
nomeadamente Anderson (1998), Godes e Mayzlin (2004) e Eliashberg et al., (2000). Na
sua andlise, os autores sugerem que os consumidores se envolvem tendencialmente mais
em WOM com elevada riqueza de contetdo. Esta riqueza refere-se a profundidade,
intensidade, e vivacidade da mensagem em si. A riqueza inclui aspetos de conteddo tais
como o tipo de linguagem utilizada, a profundidade da informacdo e elementos de

storytelling.

O efeito do storytelling foi descrito como um dos fatores fundamentais na
promocdo de WOM por Berger (2013). Segundo o autor, se um produto ou uma ideia
estiverem embebidas numa narrativa mais abrangente é possivel ndo apenas melhorar o
processo de memorizacdo, mas também a recordacdo da mensagem. Neste particular, o
autor destaca a técnica descrita como “Cavalo de Tréia” que consiste em esconder a
mensagem desejada num processo de storytelling. Um exemplo da aplicacéo eficaz desta
estratégia sao 0s contos e as fabulas que sobreviveram de geracdo em geragcao mesmo em
épocas em que os meios de disseminacgdo e comunicacdo eram primarios. Os objetivos de
comunicagdo ou a “moral da historia” sdo encapsulados com técnicas de storytelling
tornando-os mais propensos a retencao e partilha. A fbula “Jodo e o Lobo”, por exemplo,
sobrevive nos nossos dias e continua a servir para transmitir as criangas as consequéncias

da mentira de uma forma mais eficaz que no discurso direto.

No contexto da riqueza intrinseca das mensagens os investigadores Heath e Heath
(2007) propuseram um modelo que detalha as caracteristicas das mensagens para que
sejam percebidas e relembradas, e consequentemente terem maior probabilidade de serem
disseminadas. As seis caracteristicas identificadas encontram-se descritas no quadro

seguinte:
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Caracteristicas ‘ Descricéo

Centrada no seu ndcleo Reduzir a mensagem ao seu nucleo de
comunicacéo, ou seja, ao objetivo principal
que pretende ser transmitido.

Inesperada . . . N
Violar um ou mais schemas mentais habituais
de forma a criar surpresa.

Concreta . . i
Usar linguagem sensorial que estimule a
imagética mental.

Credivel Usar fontes de credibilidade externas
(autoridades) ou internas (auto-teste).

Emocional - A . .

Utilizar referéncias e imagens que induzam
emocoes.

Sob o formato de uma historia Enquadrar a mensagem numa historia
utilizando técnicas de storytelling.

Tabela 1 - Caracteristicas das mensagens com elevado potencial de WOM. Adaptado de Heath e Heath
(2007) Made to Stick - Success Model

2.6.2 Triggers externos — A Teoria do Habitat de Ideias

A influéncia da riqueza de conteudos, nomeadamente através do storytelling tem
um efeito importante ao nivel da memorizacao e recordagdo da mensagem, essencial para
gue o processo de WOM se propague. Nesse contexto, os autores Berger e Heath (2005)
propuseram que 0 processo de recordacdo ndo pode estar dissociado da influéncia de
elementos ambientais que espoletem essas mesmas recordacfes. Definiram assim o
conceito de “habitat de ideias” para representar 0 conjunto de elementos ambientais que
espoletam e tornam determinadas ideias e mensagens relevantes. Os habitats externos
afetam o0 sucesso de determinadas ideias ao criarem “pistas” para que as pessoas Se
recordem de informacgéo que esta gravada na memdria. Essas pistas sdo essencialmente

de dois tipos: (1) as pistas sensoriais, que decorrem do contacto dos nossos 5 sentidos
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com o0 ambiente externo; (2) as pistas de associacdo semantica, que ocorrem
frequentemente no decurso de interagdes sociais. O impacto deste tipo de pistas ocorre
com frequéncia em provérbios e expressdes populares, frequentemente ricas em
elementos sensoriais e linguagem corrente. Por outro lado, o aproveitamento premeditado
ou acidental destas pistas pode contribuir para o sucesso de uma campanha de
comunicacdo. A titulo ilustrativo, no inicio da década, a campanha publicitéria do iogurte
Danoninho ficou célebre gragas a expressao “Faltou-te um bocadinho assim!” associada
ao gesto de aproximar o indicador ao polegar. Neste caso, a expressao entrou na memdoria
coletiva pela forma como foi partilhada e relembrada em variadas situac@es do dia a dia.
O sucesso deveu-se a combinacdo da pista visual — um gesto frequente para classificar
qualquer coisa de pequena dimensdo — com as pistas semanticas relacionadas com a
expressao “faltar um bocadinho”, ambas comuns no ambiente de comunicacgéo informal.
Anos mais tarde, o Continente teve sucesso semelhante gracas a uma expressao ancorada
numa das perguntas mais frequentes do inicio de uma interacdo social: “Novidades? So

no Continente.”

Apesar da teoria do habitat de ideias estar centrada no potencial de recordacéo de
mensagens e ideias, e consequentemente no potencial de WOM, estudos subsequentes
indicam que a sua aplicagdo é mais ampla e significativa. De facto, estudos posteriores
demonstraram o seu efeito ao nivel das decisdes que tomamos e das escolhas que fazemos,
por exemplo no ato de votar (Berger e Fitzsimons, 2008) e na avaliacdo e aquisi¢do de
produtos (Berger, Meredith e Wheeler, 2008).

2.7 Sistematizacao conceptual da gestdo do Word of Mouth e questfes de

investigacao

Apds a analise das varias propostas de gestdo de WOM que se encontram
dispersas na literatura propomos a sistematizacdo e categorizac¢do da gestdo de WOM na
figura 2 englobando trés tipos de gestdo distintos: (1) a gestdo direta, que se opera via
instrumentos de WOM incentivado; (2) a gestdo indireta via mix de Comunicacao, que
recorre a agdes de comunicacdo nas suas diversas variaveis; (3) e a gestdo indireta via
antecedentes. Adicionalmente, integrando os contributos de Trusov et al (2009) e Martin
(2015) sobre a percecédo da influéncia do marketeer no processo de WOM, assim como
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os contributos de Dichter (1966), Martin e Lueg, (2013) e Sweeney et al., (2008) sobre a

eficacia do WOM categorizamos também cada tipo de gestdo quando a sua eficécia.

-

WOM ‘

Gestdo Direta
via WOM Incentivado

Gestdo Indireta ‘ Gestdo Indireta ‘

via Mix de Comunicagdo via Antecedentes

% -

Percecgdo da intervencao do marketeer

Credibilidade do emissor

Eficacia

Figura 2 — Diferentes tipo de Gestdo de WOM

Por outro lado, de forma a integrar as teorias analisadas na literatura no ambito
dos antecedentes de WOM, apresentamos uma sistematizacdo na figura 3 na qual
incorporamos 0s antecedentes relacionados com a experiéncia de marca cuja tema
representa a maior parte da investigacdo (Alexandrov, Lilly e Babakus, 2013) e os
antecedentes relacionados com 0s processos comportamentais e o contexto de
comunicacdo com destaque para os contributos de Berger e Milkman, (2012), Berger
(2014), Berger e Schwartz, (2011), Berger e Heath (2005).
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Figura 3 — Antecedentes da Gestdo de WOM via Antecedentes

A sistematizacdo realizada permite, por um lado, ir ao encontro das preocupacdes
de Yadav (2010), Wells (1993) e Misner (1999) que indicaram que a investigacao sobre
WOM se encontra ainda fragmentada. Por outro lado, pretende facilitar o estudo da

tematica no ambito da presente tese oferecendo uma categorizacdo conceptual de suporte.

No que concerne a definicdo especifica das questdes de investigacdo é oportuno
retomar o paradoxo que assinaldmos na problematica de investigacdo: apesar da teoria ter
demonstrado a importancia do fenémeno do WOM, sobretudo no impacto que tem no
comportamento dos consumidores, assim como o seu papel crescentemente relevante no
futuro, parece ainda existir um conhecimento fragmentado e insuficiente do tema. Deste
paradoxo resulta uma davida fundamental: estes tipos de fragilidades da literatura teréo
reflexo ou paralelo nos profissionais? Dito de outra forma: terdo os profissionais de
marketing os conhecimentos suficientes sobre o WOM, tanto ao nivel da sua importancia

como ao nivel da sua gestao?

Milakovic e Mihic (2015) referem que o conhecimento sobre WOM, em particular
sobre os seus antecedentes, é benéfico para os profissionais no sentido em que lhes
permite melhor desenharem estratégias de comunicacao eficazes. As conce¢oes e praticas

dos profissionais podem assim dar-nos pistas para perceber se a gestdo de WOM esta a
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ser mobilizada no seu pleno potencial ou se existe espaco para a sua melhoria e
consequentemente para a melhoria da eficacia das estratégias de marketing e

comunicagéo.

Com base nesse racional, afigurou-se oportuno estabelecer as seguintes questdes de

investigacao:

(1) Os teoricos e os profissionais de marketing tém concecbes semanticas
semelhantes relativamente ao conceito de WOM?

(2) Os teoricos e os profissionais de marketing déo relevancia semelhante ao WOM
no dmbito da gestdo de marketing?

(3) Os tedricos e os profissionais de marketing tém concecbes semelhantes
relativamente a relevancia futura do WOM?

(4) Das praticas de gestdao de WOM identificadas pelos tedricos e que categorizamos
em: Gestdo Direta, Gestdo Indireta via Mix de Comunicacéo e Gestao Indireta via
Antecedentes (conforme figura 2), quais é que sdo privilegiadas pelos
profissionais de marketing?

(5) Dos antecedentes da Gestdo Indireta via Antecedentes identificados pelos tedricos
e que categorizadmos em: Experiéncia de Marca, Contexto Social/Self e Contexto
de Comunicacdo (conforme figura 3), quais é que sdo privilegiados pelos

profissionais de marketing?
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3. METODO

Segundo Bryman (2004) a investigacdo qualitativa caracteriza-se pela tentativa de ver
através dos olhos de outros, pressupondo estratégias de investigacdo menos estruturadas
e mais flexiveis, descrevendo ambientes sociais como forma de validar determinadas
interpretacdes. Este tipo de investigacdo é adequado para as questdes de investigacdo
propostas uma vez que o objetivo é compreender as percecdes de profissionais de
marketing com base no seu contexto socioprofissional, sendo inevitavelmente sensivel as

variacdes simbdlicas. O presente estudo € por isso exploratério de natureza qualitativa.

3.1 Procedimento

Numa primeira abordagem, por forma a maximizar as probabilidades de resposta,
foram identificadas pessoas com contactos diretos (formais ou informais) com os
gestores/diretores de marketing a entrevistar. Em alguns casos, foram utilizados contactos

pessoais diretos.

O pedido de participagdo no estudo foi formalizado por email (anexo 1),
diretamente ao gestor/diretor de Marketing, mencionando sempre que possivel o nome da
pessoa que indicou o contacto para favorecer a familiaridade e consequente probabilidade

de resposta positiva. Nos casos de contactos pessoais foi utilizado o contacto telefonico.

Nos casos em que nao foi obtida resposta foram enviados dois emails de reminder
com o espagamento de uma semana e meia. Nos casos em que o contacto inicial facultou

telefone do gestor/diretor, o reminder foi efetuado diretamente por telefone.

No email enviado, para além das informacgdes gerais sobre o Mestrado e
Universidade, foi referida apenas a area genérica de estudo — Comunicagdo de Marketing
—em detrimento da tematica especifica de WOM. O objetivo foi o de ndo condicionar as
respostas dos entrevistados. Alguns dos entrevistados sugeriram o envio prévio das
perguntas, tendo esse procedimento sido recusado com o mesmo argumento do néo

condicionamento das respostas, 0 que geralmente foi bem aceite pelos entrevistados.
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3.2 Amostra

A escolha da amostra teve em conta diversos fatores que refletem a dificuldade de
acesso ao gestores e diretores de marketing. Por um lado, a dindmica profissional das
organizagdes dificulta a disponibilidade em termos de tempo para 0 apoio a estudos desta
natureza. Por outro lado, as questdes de confidencialidade podem dificultar de forma
acrescida a disponibilidade dos profissionais pelo receio que as informacdes reveladas
sejam tornadas acessiveis ou publicas. Face as antevistas dificuldades, optdmos por uma
amostragem que maximizasse as possibilidades de concretizagdo das entrevistas o que se
traduziu na procura prioritaria de profissionais atravées das nossas redes de contactos. Em
concreto, a escolha recaiu sobre a amostra ndo probabilistica por conveniéncia por ser
mais facil de operacionalizar e por ser adequada aos estudos exploratorios no sentido em
que ndo existe necessidade de assegurar representatividade (Malhotra et al., 2012).

Como referimos, no sentido de obter a maior taxa de resposta possivel foram
identificadas prioritariamente as organizacoes e gestores/diretores de marketing dentro da
nossa rede de contactos.

Por outro lado, constituiram critérios de selecdo trés aspetos adicionais: (1)
identificar organizacOes relevantes nos seus setores de atividade; (2) obter a maior
diversidade possivel de setores de atividade, procurando evitar entrevistados de setores
similares; (3) ndo restringir as entrevistas apenas a empresas com fins lucrativos,
procurando também englobar organizagdes dos setores da economia social, associativa e
politica. Este ultimo critério pretendeu traduzir o facto do WOM ndo ser um tema
significativo apenas para as marcas de cariz comercial, mas também particularmente

relevante para as organizagdes cujo objetivo seja informar, sensibilizar e persuadir.

Assim, das organizacgdes contactadas, num total de 36, aceitaram participar no
estudo 20 entre as quais duas de setores de cariz ndo comercial. Obtivemos, deste modo,
uma taxa de resposta de 55,5%. De entre as 20, apenas duas organiza¢Ges competem no
mesmo setor de atividade embora com produtos distintos. Estdo representadas empresas
que operam nos seguintes mercados: impressao digital, comercializagéo e distribuicéo de
café, dermocosmética, consultoria em tecnologia, transporte aéreo, méveis e decoracao,
telecomunicacgdes, servicos bancérios, retalho alimentar, hotelaria e turismo, edicao,

producdo e comercializacdo de bens agroalimentares, automdvel, distribuicdo e
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comercializacdo de bebidas, lacticinios, rent-a-car, comércio de roupa e calgado,
divulgacio cientifica e preservacéo da vida animal. E de salientar que neste grupo existem
empresas lideres de mercado.

Integram a nossa amostra 20 individuos, 12 do sexo feminino e 8 do sexo
masculino. 13 dos entrevistados sdo diretores de marketing, enquanto que os restantes 7
tém o cargo de gestores de marketing ou gestores de produto. Todos os entrevistados tém

formacéo superior.

3.3 Instrumento e estratégia de analise de dados

Para a concretizacdo do estudo foi escolhida a realizagdo de uma entrevista semi-
estruturada. Esta escolha pareceu-nos adequada uma vez que a entrevista € “uma conversa
iniciada pelo entrevistador com o objetivo especifico de obter informacéo relevante para
um problema em estudo e incidindo sobre o conteudo especificado por contetdos de
investigacgdo: descrigdo, predi¢ao ou explicacdo sistematica” (Cohen e Manion, 1989). Na
sua larga maioria as entrevistas foram presenciais com a excecdo de duas que se
realizaram via Skype devido a constrangimentos de tempo e distancia respetivamente. A
entrevista engloba quatro questbes fundamentais que refletem as questbes de

investigacéo:

(1) Que relevancia tem o fenébmeno do WOM para a sua marca/organizacao?

(2) Como Vé a evolucdo da relevancia do fendmeno para o futuro? Quais as razées?

(3) Quais os fatores que, na sua opinido, provocam / potenciam 0 WOM?

(4) Como é que a gestdo do WOM esta presente no dia a dia da sua marca
/organizacao? Existe uma estratégia especifica? Acoes especificas? Que

exemplos me pode dar?

O objetivo principal da entrevista € obter informacOes sobre as diferengas entre a
teoria e a pratica em trés vertentes distintas:
A pergunta (1) pretende, em simultaneo, comparar a perce¢do da importancia do
fendmeno de WOM dos profissionais com a importancia descrita na literatura, assim
como no decorrer da resposta compreender 0 espaco semantico dos profissionais e até

que ponto o seu conceito de WOM esta associado e reflete o dos académicos. A pergunta
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(2) tem como objetivo comparar a percecao de evolucdo da importancia futura do WOM
com a que se encontra descrita na literatura, com particular atencéo as varias razdes que
suportam a referida perspetiva. As seguintes perguntas (3 e 4) ttm como objetivo
compreender o recurso dos profissionais relativamente a gestdo de WOM com referéncia

aos modelos tedricos analisados na revisao de literatura.

A condugdo das entrevistas, apesar de existir um guido acima descrito, ndo
pretendeu impor uma ordem especifica nem impor uma matriz de resposta. Desta forma,

as informacdes emergiram de um discurso livre.

Todas as informac0es relevantes para os objetivos do estudo foram registadas em
apontamentos escritos. As transcricdes encontram-se no anexo 2 subtraidas dos contetdos
que possam comprometer a confidencialidade do estudo, nomeadamente: nomes de
individuos, nomes de empresas, descri¢do de a¢des publicas, eventos externos e internos,
acOes de comunicagdo ou campanhas que possam pelo seu contexto contribuir para a
identificacdo da empresa em causa. Optou-se pela ndo utilizacdo de equipamento de
gravacdo para evitar constrangimentos e por razdes de confidencialidade da informacao,
questdo particularmente sensivel em muitas das organizacbes onde decorreram as
entrevistas. Antes da realizacdo das entrevistas explicamos aos inquiridos a necessidade
de tirar os apontamentos, assim como o tratamento confidencial a que 0s mesmos estariam
sujeitos. Apos transcricdo, os contetdos foram sujeitos a analise aplicando uma matriz

consonante com os objetivos definidos em cada pergunta.

A matriz de analise foi estruturada com base nos critérios relevantes para o estudo
em particular os critérios definidos na literatura e em linha com as questdes de
investigacdo definidas. Os autores relacionados com cada um dos critérios encontram-se

referenciados em cada um dos campos da matriz.

Com base nas transcricOes realizadas, a matriz foi preenchida com o essencial dos
conteddos relevantes para cada critério. Posteriormente, foram analisados ndo apenas
relativamente a sua comparacdo com 0s conceitos da literatura, mas igualmente com
novos conceitos ou ideias que apesar de ndo constarem da literatura surgiram de forma
recorrente no discurso dos entrevistados. Para cada critério existe uma analise estatistica

que serve de base para a obtencdo dos resultados que se apresentam no préximo capitulo.
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De seguida, apresentamos a matriz, a qual foram subtraidos os nomes das empresas, dos

individuos e os conteddos que de alguma forma pudessem comprometer a
confidencialidade da informagéo:
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Autores de
referéncia para
a analise das
respostas

Relevancia

Chevalier e Mayzlin
(2006);
Chintagunta,
Gopinath e
Venkataraman
(2010); Godes e
Mayzlin, (2009);
Trusov, Bucklin e
Pauwels (2009)

Concecédo

Bone (1992) e Stern
(1994) - valorizagédo do
face a face; Buttle
(1998): valorizacdo dos
meios digitais

Relevancia no futuro

Allsop et al. (2007) e Sweeney et al.
(2008) - menor credibilidade das marcas
e crescente saturacdo dos consumidores;
De Bruyn e Lilian (2008) e Brown,
Bhadury e Pope (2010) - potencial das
novas tecnologias

Organizacéo 1

WOM muito
relevante;
importante para o
top of mind

associa sobretudo ao
fendmeno online
(>70%) e a reputacdo
online

mais importante no futuro; "existe
uma intrusdo enorme por parte das
marcas 0 que causa saturacao''; assinala
a falta de credibilidade "ninguém sabe
gerir a falta de credibilidade™

Organizacéo 2

Muito importante
porque é necessario
criar contetido
"shareable"

Reconhece que o face a
face ainda tem a maior
importancia (>60%)
face ao digital

importéncia crescente no futuro;
"dependemos cada vez mais dos nossos
peers" por questfes de credibilidade

Organizacéo 3

Muito importante
para as marcas

D& maior importancia
ao WOM face a face
que é mais frequente

(>80%) e mais credivel

cada vez mais relevante para o futuro;
as marcas e influencers estdo a perder
credibilidade; os micro-influencers séo
0s que perdem menos credibilidade

Organizacéo 4

Fundamental para
o marketing e para
as vendas

D& maior importancia
ao WOM face a face
(>60%) por ser mais
eficaz; diz que no
futuro o online vai
dominar

mais importante no futuro por causa
do poder dos consumidores e pelo
ambiente ser cada vez mais competitivo

Organizacdo 5

Relevante para a
empresa

D4 muito mais
importancia ao online
(>90%) e associa 0
fendmeno sobretudo as
redes sociais;
"Fenémeno ao qual
estamos muito atentos
por causa das redes
sociais"

mais relevante no futuro porque pode

existir um problema de credibilidade
das marcas e porque 0 universo de

conversas dos consumidores sera maior
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Organizacédo 6

Diz que é relevante

Diz que o online tem
mais prevaléncia que o
face-a-face e que é
mais credivel,
desvaloriza o papel das
redes sociais

mais relevante para o futuro porque o
mercado vai ser mais complexo e
competitivo

Organizacéo 7

Extremamente
relevante sobretudo
para quem tem
pouca capacidade

Diz que existe muito
mais WOM no face a

mais importante no futuro; fala na
perda de credibilidade das marcas, e
refere a cada vez mais perda de

Organizacéo 8

. . >809 Dy .
de investir em face (>80%) credibilidade dos influencers
marketing
Obviamente
importante uma o A
" ~ D& mais importancia ao .
preocupacao mais importante para o futuro porque

constante"; "goes

without saying™;

importante para a
reputagdo

online (>70%), mas
cético quanto as redes
sociais

as marcas vao precisar de gerir melhor a
reputagdo

Organizacéo 9

Muito importante;
"0 WOM faz parte
de n6s"; importante
para a reputacdo da

Online mais
importante (>60%);
associa
maioritariamente aos
social media, mas face

mais importante no futuro; os
"consumidores d&o cada vez mais
importancia aos seus pares"; falta de
credibilidade das marcas

Organizagédo 11

Muito importante

preponderante (>80%)

marca - .
a face mais credivel
Online é igual ao face
Organizagéo 10 Importante a face; face a face mais igualmente importante
credivel
mais importante para o futuro por
Face a face P b P

causa da decrescente credibilidade
(desconfianga) das marcas e a saturacao

Organizacéo 12

Muito relevante

Face a face mais
prevalente (>60%)

mais importante no futuro porque
existe uma saturacao face a
comunicagdo das marcas
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Organizacédo 13

Muito relevante;
"pode ndo ser
sempre 0 1°
objetivo, mas deve
ser sempre a
consequéncia"

Maioria acontece face
a face (>60%)

cada vez mais relevante no futuro
porque a competitividade do mercado
estd a aumentar, o online esta cada vez
mais ocupado; problema de saturacdo

Organizagéo 14

Muito relevante

Online é maioritério
(>70%), e a tendéncia é
para o online ser cada
vez mais importante

mais relevante no futuro

Organizagédo 15

Muito importante
e "a consequéncia
desejavel de todas
as acdes de
comunicagdo"

Online é esmagador
(>90%)

Mais importante no futuro porque
existe uma crescente saturacao
relativamente as marcas

Organizagédo 16

Muito relevante

Online é mais
importante (>60%)

Mais importante no futuro

Organizagédo 17

Muito importante
e a consequéncia
das acdes de
marketing

Maioritariamente
online (>80%)

Muito mais importante no futuro
porque existe uma descredibilizagéo e
saturacgéo das marcas

Organizacéo 18

Muito importante,
é a consequéncia
desejavel das acdes
de marketing

Maioritariamente
online (>80%)

Parece que serd mais importante sem,
no entanto, detalhar os motivos

Organizagédo 19

Muito importante,
"ndo é pensada
diretamente, mas
deve ser uma das
consequéncias das
nossas acoes"

Quase a totalidade hoje
é online (>90%)

Cada vez mais importante porque as
pessoas confiam cada vez mais nos seus
pares; sentem menor confianga nas
marcas

Organizagéo 20

Muito relevante
sobretudo porque o
budget de
marketing € baixo

Existe um equilibrio
entre online e face a
face, no entanto no
futuro o online sera
predominante

Mais relevante no futuro porque a
comunicacao digital vai permitir que a
mensagem se transmita mais
rapidamente e para todo o lado
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Gestdo Direta

Gestédo Indireta via
Mix de Comunicagéo

Gestdo Indireta via Antecedentes

— Walter (2006) e
2 Martin (2015) -
) diferenciagéo Lendrevie et al (2010) Berger (2014); Berger (2011); Blau, (1986); Emerson,
é entre conceitos de | - variaveis do mix de | (1976) Alexandrov, Lilly e Babakus (2013); Gross (1998)
2 | WOM incentivado comunicacdo e - contexto social/self; Dichter (1966); Gabbot e Hogg
= | vs WOM organico | modelos propostos (2000); Gremler (1994); Heath e Heath (2007) - contexto
=X e modelos (fig2e3) da comunicacéo
S propostos (fig 2 e
3)
Experiéncia de Contexto Contexto
marca social/self comunicacgao
Refere a
qualidade do
produto e Fala da preocupagéo
qualidade do P pag
- . . com a elaboracdo dos
Utilizam campanhas | servigo ao cliente ,
- - conteudos com a
A de publicidade e RP | como potenciador Sem A
Org. 1 | Sem referéncias . ) . utilizagdo do
sobretudo influencers | de WOM,; falaem | referéncias :
: ) storytelling e de
e advocates customer journey; |
fala em satisfacéo elementos que gerem
do cliente como surpresa e emogao
fator de
recomendagéo
Utilizam sobretudo Diz que o conteudo é
campanhas com Sem chave; diz que o
Org. 2 | Sem referéncias | influencers e micro- | Sem referéncias referéncias conteudo tem de ser
influencers e relevante e criar
advocates afinidade
Fala na
Utilizam acdes de |mp_ortan~C|a da . A
satisfacdo do Fala na importancia
referrals, member . O . ~
A cliente; "quando Sem da disrupgao e no
Org. 3 get member e Sem referéncias . . -
gosto recomendo, | referéncias efeito de repeticao
campanhas de g
- desde um dos contetidos
afiliados
restaurante a um
médico"
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Diz que a
satisfacéo do
cliente é o mais
importante; é
P Refere que 0s
preciso tragar a .
. ) contelidos devem
Campanhas de customer journey;
S N . despertar
. publicidade sao aqualidade e a Sem L
Org. 4 | Sem referéncias . N . curiosidade e serem
desenvolvidas para credibilidade na referéncias . L
N disruptivos; "é
gerar WOM marca sao . . .
; oo preciso ser disruptivo
importantes; "um "
: . para gerar buzz
cliente muito
satisfeito
transforma-se num
advocate"
Aposta em agdes de
comunicacéo digital
nas redes sociais e Fala em contelidos
A marketing direto A Sem ue gerem emogoes
Org.5 | Sem referéncias “ g “ Sem referéncias o que g ¢
one-to-one referéncias | positivas, surpresa e
personalizadas com gue sejam criativos
significado para gerar
WOM
Refere a satisfacéo
Refere a ;
T ~ do cliente como
utilizagdo de Fala em acGes de ; .
. 4 veiculo de WOM;
testemonials no assessoria de . Sem A
Org. 6 . qualidade . Sem referéncias
contexto do Imprensa para gerar . referéncias
/beneficios dos
WOM WOM
. . produtos ou
incentivado .
Servigo
O mais importante
é a experiéncia a
usar o
Desenvolvem agdes | servico/qualidade;
de RP para mobilizar | "como se sentiram Sem
Org. 7 | Sem referéncias | advocates por causa | ausar 0 Servigo"; referéncias Sem referéncias
das questdes de ""uma surpresa
credibilidade positiva na
utilizacdo do
produto/servigo
gera WOM™
~ Relevancia, Refere conteddos
Acoes de RP e L .
utilidade e originais e que criam
A nomeadamente . Sem - <
Org. 8 | Sem referéncias . qualidade do o surpresa, disrupc¢ao,
assessoria de . referéncias
imprensa servico para as como gerador de
pessoas WOM
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Servico e relacdo

Ac0es de member

influencers com

prioridade para
advocates porque diz
que os "os influencers

com o cliente; ,
~ Contetdos
relacdo dos . o
diferentes, Unicos,

colaboradores

A A - Sem estranhos,

Org.9 | Sem referéncias Sem referéncias com os clientes . . . .
1. referéncias | disruptivos, ligados
(formacéo); N : -
N as coisas do dia-a-dia
afinidade com a .
T (ex: Ronaldo)
marca; "sentir a
marca"
Utilizacéo de agbes Qualidade do
com influencers; Servico;
Org. N acdes para ualidade do Sem .
g Sem referéncias coes p q i ~ . Sem referéncias
10 transformar produto; relacdo | referéncias
influencer em dos colaboradores
advocates com os clientes
Acbes com

porque "todas as a¢bes
que geram awareness
geram WOM"

Org. get member; estdo a perder Qualidade do Sem Sem referéncias
11 incentivos aos esto a pe . produto referéncias
] credibilidade a medida
referrals;
que se
profissionalizam aos
olhos dos
consumidores"
Experiéncia
. positiva

Usam influencers : ,

Org. N p N relativamente ao Sem Conteldo que gere
Sem referéncias | através de agéncias de . . o

12 A produto; referéncias familiaridade

RP especializadas PR

satisfacdo do
cliente
U'[I|IZ§.m influencers e Conteddo relevante,
acdes nas redes .
R L com utilidade e
Org. A sociais; publicidade A Sem - ;

13 Sem referéncias Sem referéncias diferenciado,

referéncias

inesperado,
disruptivo
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Utilizam influencers
(bloggers) em
campanhas; mas
coloca em causa a
credibilidade e Fazer conteidos
Org. I saturacdo dos A Sem diferentes, e
Sem referéncias | . " . | Sem referéncias . .
14 influencers. "A TV é referéncias arrojados,
para esquecer, 0 disruptivos
digital € caro, a
solugdo é claramente
apostar nos
influencers"
- . Desenvolver
Utilizam influencers e . ,
. . Qualidade do contetidos
micro-influencers, . - L
produto; servico emocionais, com
Org. o alguns deles como : Sem .
Sem referéncias . ao cliente . utilidade, relevantes
15 brand embassadors; referéncias -
~ nomeadamente o € com 0s quais 0s
fazem a¢des no . .
pos-venda clientes se
Instagram . cpe
identifiquem
Fazem passatempos Qualidade do
Utilizam semanais nas redes produto - .
- Conteudos que
campanhas de sociais; trabalham entregar algo de .
Org. . Sem contem uma
16 member-get- com influencers valor referéncias historia"
member com (bloggers); acdes de acrescentado; .
. . . : (storytelling)
suporte online assessoria de servico ao cliente
imprensa no pds-venda
- Satisfacao dos
Utilizaram - . - o ;
testemonials. mas Utilizam influencers | clientes; é preciso
Org. 0s resulta dos mas consideram que controlar os Sem Conteldos que gerem
17 . . estes estdo a perder detractors para referéncias surpresa
ficaram aquém do o .
. credibilidade evitar WOM
desejado .
negativo
Utilizam eventos e .
S Importante a riqueza
momentos de ativagédo ,
de contetdos, a
Org. A de marca para gerar A Sem L .
Sem referéncias - Sem referéncias . originalidade; que
18 WOM; utilizam referéncias . )
. x tenha utilidade; que
influencers ndo pagos -
seja fora do normal
para serem advocates
Contetdos
emocionais,
or Utilizam influencers e Sem irreverentes, com o
g. Sem referéncias | micro-influencers que | Sem referéncias P quais 0s
19 M " referéncias .
sdo mais eficazes consumidores se
identifiquem; que
suscitem curiosidade
Conteudos que sejam
Org. I I N Sem -
Sem referéncias Sem referéncias Sem referéncias o inesperados para 0s
20 referéncias .
consumidores

Tabela 2 - Matriz de analise
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1 Relevancia do Word of Mouth

O primeiro critério analisado foi a opinido dos entrevistados relativamente a

relevancia do fendbmeno de WOM para as suas marcas e/ou organizagdes.

Com base nas respostas obtidas no decurso das entrevistas constatamos que a
totalidade dos entrevistados considera que o fendbmeno do WOM € importante ou
relevante. De referir que este facto € ilustrado pela forma répida e inequivoca através da
qual os entrevistados abordaram a questdo, nomeadamente com a utilizagao de expressoes
como: “goes without saying”, “¢ uma preocupagao constante” ou “o WOM faz parte de

2

nos”.

Mais especificamente, constatdmos que uma larga maioria dos entrevistados
realcou a importancia ou relevancia do WOM com a utilizacdo de advérbios de
intensidade como “muito” ou “extremamente”, mais especificamente 80% dos

entrevistados como se documenta na tabela 2.

Considera o WOM importante / relevante 4 20%
Considera o WOM muito ou extremamente

importante / relevante 16 80%
Considera o WOM pouco importante ou

irrelevante 0 0%

Tabela 3 - Relevancia do WOM

No decurso da analise de conteldo constatdmos que 5 dos entrevistados, ou seja
25%, salientaram que o WOM deve ser a consequéncia desejavel de qualquer acéo de
comunicagdo ou de marketing. Um dos entrevistados referiu que “pode ndo ser o primeiro
objetivo, mas devera ser sempre a consequéncia”’. Constatdmos igualmente que 2 dos
entrevistados, ou seja 10%, mencionaram a importancia particular do WOM em contextos
nos quais o budget de marketing é baixo, chamando a atencdo, desta forma, para a

eficiéncia do investimento em WOM.
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Tendo em conta os resultados obtidos, constatamos que os profissionais se
encontram alinhados com os tedricos na medida em que a vasta maioria reconhece que o
WOM é um fendmeno muito relevante pela sua influéncia no comportamento dos
consumidores, tal como assinalaram os autores Chevalier e Mayzlin (2006), Chintagunta,
Gopinath e Venkataraman, (2010), Godes e Mayzlin, (2009) e Trusov, Bucklin, e Pauwels
(2009).

4.2 Concecao teorica do Word of Mouth

O segundo critério analisado foi o espaco semantico dos profissionais no que
concerne a concecdo teérica de WOM. Em particular, tendo em conta que existe essa
diferenciacdo na literatura, avalidmos a opinido dos profissionais relativamente a

prevaléncia do fenémeno consoante o meio: face a face ou online.

O primeiro resultado evidenciado pelas entrevistas é que a totalidade das respostas
demonstra um conhecimento e compreensdo do fendmeno compativel com as definicdes
da literatura. Por outro lado, ja ndo é consensual a forma como cada profissional avalia a
prevaléncia do WOM para cada um dos meios. De facto, 11 dos entrevistados consideram
que o meio online é maioritario ou predominante em termos de prevaléncia, enquanto 7
consideram 0 mesmo para o face a face. Apenas 2 dos entrevistados, ou seja 10%, vém
um peso semelhante para cada um dos meios. Em suma, ndo encontramos de forma
evidente uma opinido consensual relativamente a prevaléncia do fendmeno para cada um

dos meios, como se comprova pela tabela 3.

Predominantemente online (>80% das ocorréncias) 5 25%
Tendencialmente online (entre 50% e 80%) 6 30%
Tendencialmente face a face (entre 50% e 80%) 4 20%
Predominantemente face a face (>80% das

ocorréncias) 3 15%
Prevaléncia semelhante em ambos os meios 2 10%

Tabela 4 - Prevaléncia do WOM

De referir que, no decorrer da analise, constatimos uma associagdo entre as

respostas que indicaram uma prevaléncia do face a face e a ressalva que no futuro essa
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situacdo provavelmente se ira inverter. Com efeito, 3 dos 7 entrevistados consideram

provavel que a prevaléncia futura do WOM ser& no ambiente online.

Outro facto que constatamos e que merece ser assinalado nesta anélise € que 4 dos
entrevistados, ou seja 20%, associaram de forma livre o conceito de WOM ao conceito
de redes sociais. Esta associagdo, em metade dos casos, serviu para realcar a importancia
das redes sociais no fendmeno de WOM enquanto que a outra metade salientou
precisamente o oposto revelando ceticismo em relacdo a associacdo frequente entre 0s
dois conceitos. Um dos profissionais faz inclusivamente uma ligacéo estreita entre os dois
conceitos quando afirma que “o WOM ¢ um fendmeno ao qual estamos muito atentos por

causa das redes sociais”.

De acordo com a leitura dos resultados, os profissionais de marketing parecem ter
concecBes de WOM semelhantes as dos tedricos. Nao obstante, existe alguma divergéncia
relativamente a sua perspetiva sobre a prevaléncia do fendmeno nos meios online e na
interacdo social face a face. Esta divisdo de perspetivas € de alguma forma consonante
com a teoria no sentido em que alguns autores centram a sua definicdo no face a face,
como Bone (1992) e Arnt (1994), e outros nos meios digitais como Buttle (1998). Em
suma, os profissionais identificam o WOM e o0s meios através dos quais o fendmeno tem

materialidade de forma convergente com a teoria.

4.3 Relevancia futura do Word of Mouth

O terceiro critério analisado visou compreender a percecdo dos profissionais
relativamente & evolucdo de fenémeno do WOM no futuro, assim como as razdes

subjacentes a essa percecao.

O primeiro resultado que decorre da analise as respostas é que a quase totalidade
dos entrevistados considera que o fendbmeno do WOM sera cada vez mais relevante no
futuro. Em concreto, apenas 1 dos entrevistados considerou que o fendémeno tera

relevancia semelhante no futuro como se ilustra na tabela 4.
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Relevancia no futuro
N2 de respostas % do total
Consideram que sera mais relevante no futuro 19 95%
Consideram que sera igualmente relevante no futuro 1 5%
Consideram que sera menos relevante no futuro 0 0%

Tabela 5 - Relevancia do WOM no futuro

Com base nos 19 entrevistados que consideraram positivamente a relevancia
futura do WOM, analisamos 0s motivos que suportaram a sua opinido a luz dos motivos
referidos na literatura e chegamos as seguintes conclusbes: cerca de metade dos
entrevistados (9) aponta a crescente falta de credibilidade das marcas como motivo para
a relevancia futura do WOM. Uma das expressdes utilizadas € ilustrativa: “ninguém sabe
gerir a falta de credibilidade”. Por outro lado, a crescente saturacdo dos consumidores
face a comunicacdo das marcas é referida por 5 dos entrevistados. Essa saturacdo é
descrita numa das respostas da seguinte forma: “existe uma enorme intrusao por parte das
marcas, 0 que causa saturacdo”. De resto, apenas 1 dos 19 profissionais referiu a
massificacdo da tecnologia como contributo para a importancia futura do WOM, como se

comprova pela tabela 5.

Motivos para a crescente relevancia no futuro N2 de respostas % do total

A crescente falta de credibilidade das marcas 9 47%
A crescente saturacdo dos consumidores face a

comunicac¢ado das marcas 5 26%
A massificacdo da tecnologia digital como potenciador

futuro 1 5%

Tabela 6 - Motivos para a crescente relevancia do WOM no futuro

No decurso da andlise, constatdmos uma associacdo que emerge quando 0s
entrevistados referem a falta de credibilidade das marcas. De facto, 3 dos profissionais

associaram a referida perda a um fendmeno paralelo: a crescente importancia e poder dos
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peers. O contexto dessa associacao tem como proposito salientar o desequilibrio de poder
crescente entre marcas e consumidores estando patente numa das expressoes utilizadas

nas entrevistas: “dependemos cada vez mais dos nossos peers”.

De ressalvar que também detetamos nas respostas um motivo para a crescente
relevancia do WOM que ndo se encontra descrito na literatura: o facto dos mercados se

estarem a tornar cada vez mais competitivos que foi referenciado por 3 profissionais.

Da analise dos resultados, verificamos que para além de reconhecerem a
importancia atual do fenémeno, os profissionais reconhecem igualmente uma importancia
crescente e significativa no futuro. Existe também neste aspeto convergéncia com o0s
tedricos, em particular nos motivos que apresentaram. Os profissionais, tal como os
autores Allsop et al. (2007) e Sweeney et al. (2008), acreditam que a perda de
credibilidade das marcas e a saturagdo dos consumidores face a comunicacao das marcas

séo os dois principais motivos para que no futuro o WOM seja ainda mais relevante.

4.4 Recurso aos varios tipos de Gestao de Word of Mouth

A andlise dos critérios subsequentes — Gestdo Direta, Gestdo Indireta via Mix de
Comunicacdo e Gestdo Indireta via Antecedentes — tem como objetivo avaliar as
percecdes e acdes dos profissionais relativamente as diferentes formas de gestdao de WOM
detalhadas na revisdo de literatura e na categorizagdo proposta nos modelos que constam
da figura 2 e figura 3. Neste particular, foram tidas em conta trés tipos de respostas: (1)
recorrem atualmente a agdes enquadradas no tipo de gestdo avaliada; (2) recorreram no
passado a agdes enquadradas no tipo de gestdo avaliada; (3) consideram recorrer a agoes

enquadradas no tipo de gestdo avaliada.
4.4.1 Gestao Direta
Analisando, em primeiro lugar, o critério do recurso a Gestdo Direta como forma

de gerar WOM constatdmos que apenas 5 dos 20 profissionais entrevistados, ou seja 20%,

refere o recurso a este tipo de gestdo como se apresenta na tabela 6.
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Gestao Direta
N2 de respostas % do total
Recurso a estratégias de WOM incentivado 5 25%
N3do recurso a estratégias de WOM incentivado 15 75%

Tabela 7 - Recurso a Gestao Direta de WOM

Nas respostas dos 5 entrevistados que mencionaram 0 recurso a estratégias de
Gestdo Direta analisamos a referéncia a instrumentos especificos. Neste caso, 3 dos
profissionais referiram o recurso a instrumentos de member-get-member, 2 a sistema
incentivados de referral, 2 a testemonials e apenas 1 a campanhas de afiliados, como se

comprova pela tabela 7.

Recurso a member-get-member 3 60%
Recurso a sistemas incentivados de referral 2 40%
Recurso a campanhas de afiliados 1 20%
Recurso a testemonials 2 40%

Tabela 8 - Recurso a instrumentos de Gestao Direta de WOM

4.4.2 Gestdo Indireta via Mix de Comunicacao

Seguidamente foram analisadas as respostas com referéncia ao critério de
utilizacdo da Gestdo Indireta por via do Mix de Comunicagdo. A primeira constatacao é
que a maioria das respostas demonstra que os profissionais referem o recurso a utilizagéo
do Mix de Comunicagdo como forma de potenciar o WOM. Mais concretamente, a
maioria € constituida por 17 profissionais, ou seja 85%, face a minoria de apenas 3 como

se demonstra na tabela 8.

Gestao Indireta via Mix de Comunicagao N2 de respostas % do total
Recurso ao mix de comunicagao para gerar WOM 17 85%
N3o recurso ao mix de comunicagdo para gerar WOM 3 15%
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Tabela 9 - Recurso a Gestao Indireta de WOM via Mix de Comunicacéo

Com base nas respostas dos 17 profissionais que recorrem ao mix de comunicagao
analisdmos quais os instrumentos que séo referenciados. Como podemos verificar na
tabela 9, 11 dos entrevistados, ou seja 65%, refere a utilizacdo de influencers, micro-
influencers e advocates. Esta é a pratica mais corrente de gerar WOM que emerge das
respostas e pode ser ilustrada pela seguinte frase proferida por um dos profissionais: “a
TV é para esquecer, o digital é caro, a solucdo é claramente apostar nos influencers”. Em
segundo lugar, surge o recurso a comunicacdo digital através das redes sociais com apenas
5 referéncias. Com menor representatividade ainda encontramos a assessoria de imprensa
com 3 referéncias, a publicidade com 2, assim como marketing direto e eventos / ativacao

de marca com 1 referéncia respetivamente.

Instrumentos de Gestao Indireta via Mix de

Comunicagao N2 de respostas % do total

Recurso a RP através de influencers, micro-influencers e

advocates 11 65%
Recurso a publicidade 2 12%
Recurso a RP através de assessoria de imprensa 3 18%
Recurso a RP através de eventos e ativagdes de marca 1 6%
Recurso a comunicagdo digital nas redes sociais 5 29%
Recurso a marketing direto 1 6%

Tabela 10 - Recurso a instrumentos de Gestdo Indireta de WOM via Mix de

Comunicacgao

Em relacdo a utilizacdo de influencers, micro-influencers e advocates por parte de
11 profissionais, é relevante assinalar que 6 deles referem espontaneamente que devido a
quebra progressiva de credibilidade dos influencers, os advocates (ndo pagos) assumem
uma maior importancia nas escolhas. Um dos profissionais é claro quando salienta que
“os influencers estdo a perder credibilidade a medida que se profissionalizam aos olhos

dos consumidores”.

4.4.3 Gestdo Indireta via Antecedentes
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Finalmente, foram analisadas as respostas no contexto do recurso a Gestdo
Indireta via Antecedentes, nomeadamente o recurso a gestdo da experiéncia de marca, a
gestdo do contexto social/self e a gestdo do contexto comunicacional. O primeiro
resultado obtido, expresso na tabela 10, é o facto da maioria dos entrevistados referir o
recurso a aspetos relacionados com a experiéncia de marca e com 0 contexto
comunicacional, 13 e 15 respetivamente. Nenhum dos entrevistados mencionou o recurso

a elementos da gestéo do contexto social/self.

Ne de respostas | % do total
Recurso a gestdo da experiéncia de marca para gerar WOM 13 65%
Recurso a gestdo do contexto social/self para gerar WOM 0 0%
Recurso a gestdo do contexto de comunicacgdo para gerar
WOoM 15 75%

Tabela 11 - Gestado Indireta de WOM via Antecedentes

E importante referir que as respostas que revelam o recurso a gestdo do contexto
de comunicacdo sdo na totalidade relativas a triggers internos ao nivel dos contetdos das
mensagens, ndo tendo havido qualquer referéncia a triggers externos da teoria do habitat

das ideias.

Relativamente a gestdo da experiéncia de marca, analisamos as respostas a luz dos
6 antecedentes descritos na literatura. A analise encontra-se na tabela 11. Constatdmos
que 2 dos antecedentes séo referidos pela maioria dos entrevistados, em concreto: o valor
percebido ou qualidade percebida do produto/servico e a satisfagdo do cliente ou a
experiéncia positiva do cliente. Ambos os antecedentes foram mencionados por 7 dos
entrevistados, ou seja 54% dos 13 profissionais que indicaram o recurso a gestdo do
WOM pela experiéncia de marca. A importancia da satisfagdo do cliente ficou expressa
por um dos profissionais que afirmou que “quando gosto de uma coisa recomendo, desde
um restaurante a um médico” e por outro que referiu que “um cliente satisfeito
transforma-se num advocate”. Por outro lado, 5 dos profissionais mencionaram a
qualidade do servico ao cliente nas suas repostas, enquanto o compromisso do cliente e a
confian¢a na marca apenas tiverem 1 referéncia cada. O antecedente de lealdade do cliente

ndo foi mencionado em nenhuma resposta.
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Antecedentes da experiéncia de marca

respostas | % do total
Compromisso do cliente 1 8%
Valor percebido / Qualidade do produto ou servigo 7 54%
Qualidade do servigo ao cliente / Relagdo com a marca 5 38%
Satisfacdo do cliente / Experiéncia na utilizacdo do produto ou
servigo 7 54%
Lealdade do cliente 0 0%
Confianga na marca 1 8%

Tabela 12 - Recurso a antecedentes da experiéncia de marca

No contexto das respostas que mencionavam a importancia da satisfacdo do
cliente constatamos que 2 dos entrevistados apontaram a necessidade de trabalhar

especificamente o customer journey.

Relativamente a gestdo do contexto de comunicagdo desenvolvemos uma analise
das respostas a luz dos triggers internos referidos na literatura, cujos resultados podem
ser encontrados na tabela 12. Da analise surge um primeiro resultado: existe um trigger
interno que é referido por 12 dos 15 entrevistados que fazem recurso a gestdo do contexto
comunicacional. Especificamente, 80% desses entrevistados referem que os contetdos e
mensagens devem ser inesperados para gerar WOM. E relevante assinalar que, nesse
contexto, a palavra mais utilizada ¢ “disrupgdo” citada especificamente por 6 dos
profissionais. De resto, apenas dois triggers adicionais aparecem com 4 e 2 referéncias:
o trigger emocional e o trigger de storytelling respectivamente.

respostas % do total
Centrada no seu nucleo 0 0%
Inesperada 12 80%
Concreta 0 0%
Credivel 0 0%
Emocional 4 27%
Que conta uma histdria (storytelling) 2 13%

Tabela 13 - Recurso a triggers internos

Para além dos triggers referidos na literatura emergiram das respostas dos

profissionais 3 conceitos associados as caracteristicas dos conteudos e mensagens com
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potencial de gerar WOM. O numero de referéncias de cada um dos conceitos € relevante
e encontra-se detalhado na tabela 13. De facto, na opinido dos profissionais, contetdos
relevantes para os consumidores, originais ou diferentes e com utilidade sao considerados
potenciadores de WOM. A originalidade € mencionada por 6 entrevistados enquanto que

a relevancia e a utilidade séo referidas por 5 e 3 respetivamente.

Relevante para os consumidores 5 33%
Originais /diferentes 6 40%
Com utilidade 3 20%

Tabela 14 - Recurso a triggers adicionais ndo presentes na literatura

Em suma, dos resultados analisados, torna-se evidente que a maioria dos
entrevistados refere o recurso tanto a gestdo de WOM via mix de comunicagdo como a
gestdio de WOM via antecedentes. O recurso & gestdo direta é minoritario. A primeira
vista pode parecer que os profissionais privilegiam os tipos de gestdo de WOM com maior
potencial de credibilidade, fator que se encontra amplamente documentado como um
elemento chave da eficadcia do WOM (Dichter, 1966; Martin e Lueg, 2013; Sweeney et
al., 2008). No entanto, numa andalise mais aprofundada, e com base na decomposicéo dos
resultados para cada um dos tipos de gestdo, estes revelam informacdes adicionais que

detalhamos de seguida.

E de assinalar que no contexto da gestdio de WOM via antecedentes o0s
profissionais tém apenas uma viséo parcial relativamente aos antecedentes. Tal como na
literatura, reconhecem efetivamente o papel que a experiéncia de marca tem no potenciar
do WOM sobretudo em aspetos como o valor e qualidade percebida do produto/servigo
assim como o servico ao cliente ou a satisfacdo do cliente (de Matos e Rossi, 2008).
Segundo Alexandrov, Lilly e Babakus (2013) a maior parte da investigacéo teorica refere-
se a experiéncia de marca e talvez por esse motivo este antecedente esteja mais presente

na mente dos profissionais.

O outro antecedente que é reconhecido pelos profissionais é o contexto de
comunicagdo, mas os resultados demonstram que estes se centram unicamente ao nivel
dos conteddos das mensagens, ou seja, ao nivel dos triggers internos sem qualquer

referéncia aos triggers externos descritos na literatura pela teoria do habitat das ideias de
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Berger e Heath (2005). Em acréscimo, revelam ndo ter consciéncia da multitude de
triggers internos descritos na literatura focando-se sobretudo num deles: os contetdos
inesperados/disruptivos, e com muito menor representatividade nos conteddos
emocionais e storytelling. Heath e Heath (2007) detalharam a existéncia de pelo menos 6

triggers internos.

Para além dos factos descritos acima, outro fator revela o entendimento
meramente parcelar da gestdo de WOM via antecedentes por parte dos entrevistados.
Trata-se do facto dos resultados demonstrarem a auséncia de referéncias ao contexto
social/self como antecedente, negligenciado assim 0s importantes contributos da
literatura sobre aspetos referentes a regulacdo das emocgbes e a gestdo da imagem,
nomeadamente dos autores Berger e Milkman (2012), Berger (2014), Alexandrov, Lilly
e Babakus (2013), Shen, Huang e Li, (2016) e Cheung et al. (2007).

4.5 Resumo dos resultados

Apresentamos de seguida o resumo dos principais resultados a luz das questdes
de investigacdo definidas:

Questdes de Investigacdo Resultados

(1) Concegdes semanticas Os profissionais séo totalmente
convergentes (100%) com os tedricos na
medida em que identificam o conceito de
WOM, assim como 0s meios onde este é
prevalente, de forma semelhante.

(2) Relevancia Os profissionais séo totalmente
convergentes (100%) com os tedricos na
medida em que reconhecem a relevancia
do fendmeno de WOM para a gestdo de
marketing, nomeadamente do seu
impacto no comportamento dos
consumidores.

(3) Relevancia futura Os profissionais sdo na sua larga maioria
(95%) convergentes com 0s tedricos na
medida em que reconhecem a relevancia
crescente do WOM para o futuro. S&o
igualmente convergentes com a teoria
guanto aos motivos apresentados,
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nomeadamente quando referem a perda
de credibilidade das marcas (47%) e a
saturacgdo face a comunicagéo das marcas
(26%).

(4) Praticas privilegiadas

Gestao Direta

Apenas 25% dos profissionais referem o
recurso a gestdo direta para potenciar o
WOM. Os instrumentos utilizados neste
ambito sdo sobretudo 0 member-get-
member (60%), referrals (40%),
testimonials (40%) e campanhas de
afiliados (20%).

Gestdo Indireta via Mix de Comunicacgéo

Os profissionais, na sua larga maioria
(85%), referem o recurso a gestao indireta
via mix de comunicacgdo para potenciar o
WOM. Na sua maioria referem-se a
utilizacdo de influencers, micro-
influencers e advocates sendo este 0
instrumento preferido (65%). O segundo
instrumento mais utilizado é a
comunicacdo digital nas redes sociais que
aparece num distante segundo lugar
(29%).

Gestao Indireta via Antecedentes

A maioria dos profissionais (75%) refere
0 recurso a gestao indireta via
antecedentes para potenciar o WOM. No
entanto, como podemos comprovar de
seguida no objetivo de investigacdo (5),
trata-se de uma viséo parcelar,
extremamente limitada, deste tipo de
gestdo com a larga maioria das
referéncias a estarem relacionadas com a
experiéncia de marca e com um triggers
interno especifico.

(5) Antecedentes privilegiados na
Gestéo Indireta via
Antecedentes

Experiéncia de Marca

E o antecedente de WOM mais referido
(65%). Os profissionais referem em
particular o valor percebido e a satisfagdo
do cliente como potenciadores do WOM
(ambos com 54% das respostas).

Contexto Social/Self — regulacéo das
emoc0es e gestdo da imagem

Os profissionais nao referem o recurso a
qualquer dos antecedentes do contexto
social/self, nomeadamente a regulacao
das emocdes e a gestdo da imagem.
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Contexto Comunicacional — Triggers
internos e externos

Apesar dos profissionais referirem
maioritariamente o recurso ao contexto
comunicacional (75%), o resultado traduz
sobretudo a referéncia a um dos triggers
internos — os conteddos
inesperados/disruptivos (80%). Os
restantes triggers internos foram referidos
de forma residual ou ignorados.
Ignorados também, na sua totalidade,
foram os triggers externos.

Tabela 15 - Resumo dos resultados com base nas questdes de investigacédo
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5. CONCLUSOES

Tendo por referéncia os objetivos centrais da presente tese e em particular do estudo
exploratdrio que a suporta — verificar as convergéncias entre as concecgdes e as praticas
de gestdo de WOM entre os teoricos e os profissionais de Marketing - consideramos que
estes foram integralmente atingidos, o que se comprova pelo facto das 20 entrevistas
realizadas terem aportado informacéo relevante para o efeito.

A informacdo recolhida e posteriormente analisada deu origem a resultados com
significado em todos os critérios de anélise definidos no estudo, dando assim resposta as
questdes de investigacdo definidas. Os resultados obtidos serviram de base para um

conjunto de conclusdes que detalhamos de seguida.

O estudo da literatura sobre o tema de WOM revelou, tal como Yadav (2010) e Wells
(1993) defenderam, que o conhecimento do tema se encontra fragmentado. Apesar desta
fragmentacdo torna-se claro na reviséo da literatura que a opinido generalizada dos
autores aponta para um fendmeno com uma relevancia muito significativa para a gestao
de marketing com crescente relevancia para o futuro. Retomando as palavras de Misner
(1999) o WOM pode ser considerado “the world’s most effective, yet least understood
marketing strategy”.

Tendo em consideracdo os resultados do presente estudo parece que os profissionais
estdo em linha com a teoria no que concerne a relevancia do tema. De facto, os
profissionais sabem reconhecer o conceito de WOM assim como a sua importancia atual
e futura para as praticas de marketing. Decorre dessa valorizagdo do WOM o facto dos
profissionais assumirem que parte significativa das suas a¢Ges tém como propoésito a

gestdo direta ou indireta do fenémeno.

Nesse contexto, e em primeiro lugar, constatamos que a maior parte dos profissionais
associa a gestdo do WOM ao recurso a acgles de relagdes publicas e relagdes publicas
digitais através de influencers ou micro-influencers. Na mente dos profissionais este
investimento para além de ter um determinado reach também gera naturalmente um
processo de disseminacdo em cadeia. Ndo obstante, ndo encontramos na literatura
informacgdo que consubstancie esta percecdo. Pelo contrario, apesar de Keller e Fay
(2009) reconhecerem que este tipo de abordagens indiretas pode potenciar em cerca de
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20% a transmissdo de WOM, a utilizacdo de influencers ndo garante por si s6 a
intensificacdo do WOM. Nesse particular, Trusov et al. (2009) e mais recentemente
Martin (2015) chamaram a atencéo para o facto de a partir do momento em que o recetor
da mensagem desconfia que o0 emissor esta relacionado com uma marca ou organizagdo
amensagem deixa de ser credivel. Um influencer pode ter variados graus de credibilidade.
Este mesmo facto é reconhecido por vérios profissionais no decurso do estudo que
apontam inclusivamente para a crescente perda de credibilidade dos influencers & medida
que se profissionalizam. E conveniente relembrar por isso que um dos fatores criticos
para a eficacia do WOM é precisamente a credibilidade do emissor tal como reconhecem
variados autores nomeadamente Dichter (1966), Martin e Lueg (2013) e Sweeney et al
(2008).

Por outro lado, os profissionais também se referem a gestdo do WOM através do
controlo de determinados antecedentes. Apesar deste tipo de gestdo ter o maior potencial
de eficacia, os resultados demonstram que os profissionais tém uma visao limitada dos

antecedentes e respetivos instrumentos. Em concreto, centram-se apenas em dois aspetos.

Em primeiro lugar, os profissionais acreditam que determinados aspetos da
experiéncia de marca potenciam o WOM e desta forma, ao trabalharem a qualidade do
produto/servico ou o0 servico ao cliente podem aumentar a satisfacdo dos seus clientes e
consequentemente potenciar WOM positivo. A teoria parece confirmar este racional. De
facto, de Matos e Rossi (2008) apontam que fatores conexos a relacdo entre as marcas e
os clientes sdo dos mais importantes determinantes de WOM. No entanto, parece-nos
pertinente questionar até que ponto os profissionais dos departamentos de marketing e
comunicagdo tém efetivamente controlo ou influéncia sobre aspetos relacionados com a
qualidade dos produtos/servigos ou sobre as praticas de servico ao cliente, que podem

frequentemente estar adstritas a departamentos ou areas empresariais totalmente distintas.

Em segundo lugar, os profissionais apontam sobretudo duas caracteristicas
particulares dos conteudos como potenciadoras de WOM: o inesperado/disruptivo e o
emocional. Na opinido dos profissionais, 0s conteudos disruptivos ou emocionais tém
maior probabilidade de gerar partilhas. Na literatura, estas duas caracteristicas sao
efetivamente dois triggers internos descritos como potenciadores do WOM por Heath e
Heath (2007) que descreveram um total de seis. E importante salientar que 0s

profissionais ndo justificaram a escolha com detalhes particulares o que nos leva a
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levantar a possibilidade de se tratar de uma escolha intuitiva ou baseada em evidéncias
empiricas informais. Neste particular, a literatura sobre a regulagdo emocional defende
que nem todos os contetidos disruptivos ou emocionais potenciam a partilha de WOM.
De facto, Berger (2011) defende que a partilha apenas € potenciada por conteudos que
provoquem a manifestacdo da excitacdo a nivel fisico e desta forma os profissionais
podem estar a recorrer a conteidos disruptivos ou emocionais que ndo tenham qualquer

retorno em termos de WOM, sem que disso se apercebam.

Em suma, as trés principais praticas dos profissionais ao nivel da gestdo de WOM
parecem n&o corresponder ao potencial descrito na literatura. A eficicia da utilizagéo de
influencers estd dependente de questdes de credibilidade. A experiéncia de marca é um
determinante importante do WOM, mas ndo é certo que os profissionais de marketing o
consigam gerir de forma autonoma. Finalmente, a percecdo parcelar que determinadas
caracteristicas das mensagens podem gerar WOM carece de conhecimentos adicionais
para serem utilizadas de forma eficaz. Para além desse facto sdo ignoradas teorias
importantes da literatura como a regulacdo emocional, a gestdo da imagem e a teoria do

habitat das ideias.

Embora se afigure claro que os profissionais reconhecem a importancia atual e futura
do WOM, as suas praticas refletem uma visdo limitada face ao que se encontra descrito
na teoria. De facto, parece-nos que podera existir um gap significativo entre as atuais
praticas de gestdo de WOM e o0 manancial descrito na literatura.

Uma das razfes para a existéncia deste gap poderéa ser a ja referida fragmentacéo e
incompreensdo do fendmeno de WOM na teoria. Neste particular, seria Gtil em proximos
estudos compreender até que ponto as universidades, cujo papel é fazer a ponte entre a

investigacao e a pratica, estdo a fomentar as praticas de WOM nos profissionais.

A presente tese pretende fazer a sua parte ao contribuir para as organizagoes, em
particular para os gestores e profissionais de marketing/comunicagdo, melhorarem a
eficacia da gestdo do WOM, sobretudo em contextos nos quais as limitagcdes do budget
de marketing/comunicacdo impdem escolhas criteriosas. Nesse particular, acreditamos
que a gestdo eficaz do WOM se afigura como uma préatica com grande potencial. Por
outro lado, a tese podera também contribuir para o avanco do campo tedrico pela proposta

49



A GESTAO DO WOM: ENTRE A PRAXIS E A TEORIA

de modelos teodricos que resumem as varias formas de gestdo de WOM e respetivos

instrumentos com particular incidéncia nas teorias emergentes na ultima década.

N&o obstante, reconhecemos vérias limitagcdes ao presente estudo e recomendamos

que em préximas investigacdes estas sejam superadas, nomeadamente:

1. Tratando-se de um estudo exploratério, a dimensdo amostral mobilizada é limitada e
condicionada pelo facto de ter sido selecionada por conveniéncia. Uma abordagem
quantitativa complementar permitiria ndo apenas uma dimensdo amostral
substancialmente superior, mas também segmenta¢des multiplas que poderiam tornar a

analise mais interessante e representativa da complexidade do tecido empresarial;

2. Entrevistas desta natureza sdo inegavelmente sensiveis a desejabilidade social e embora
existam estratégias para tentar minimizar o seu efeito, torna-se dificil de contornar. Um
risco particularmente significativo deste estudo é a possibilidade dos profissionais terem
associado de forma forcada a gestdo do WOM a atividades que ja realizam habitualmente.
Assumir que essas atividades ndo tinham também como objetivo gerir o WOM seria
colocar em causa a sua competéncia como gestores de marketing até porque no inicio da
entrevista os profissionais reconheceram imediatamente a importancia presente e futura
do fendmeno. A verificar-se, esta situacdo nao apenas reforca as conclusdes deste estudo,

mas impde investigagdes subsequentes com maior profundidade.

Consideramos, de facto, que a tematica do WOM deve ser alvo de particular
atencdo e preferencialmente de investimento concertado entre profissionais e tedricos.
Consideramos também que as universidades tém um papel a desempenhar ao
estabelecerem a ponte entre o conhecimento que se encontra patente na literatura e as
praticas dos profissionais de marketing e comunicacdo. Num contexto de decrescente
poder da comunicacdo das marcas e de crescente poder dos consumidores cabe as
empresas uma adaptacdo rapida. Retomando uma expressédo de um dos profissionais -
“ninguém sabe gerir a credibilidade” - acreditamos que o desafio passa precisamente por
aceitar que a credibilidade das marcas deixou de ser gerivel através dos meios tradicionais
e que urge encontrar estratégias baseadas ndo apenas na interagcdo com os consumidores,
mas sobretudo na interac@o entre os consumidores e 0s seus peers. A gestdo de WOM ¢

seguramente uma delas.
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ANEXO 1 - Email enviado para marcacao das entrevistas

Boa tarde [titulo] [nome],

O meu nome é Rodrigo Castro e por indicacdo de [nome de quem indicou o contacto]
gostaria de pedir a sua ajuda para o desenvolvimento de um trabalho de investigagéo no
ambito do Mestrado de Gestéo de Marketing.

O nosso objetivo € estudar as praticas de Comunicacdo de Marketing com particular
incidéncia nas praticas ndo convencionais, através de uma breve entrevista de cerca de 35

minutos.

Enquanto responsavel de marketing de uma empresa de referéncia no seu sector, como é
a [nome da empresa], o [titulo] [nome] é a pessoa ideal para colaborar connosco no
estudo.

Gostaria assim de agendar uma entrevista, sendo que da minha parte estou certo que
conseguirei adaptar-me a sua disponibilidade.

Em meu nome e em nome da minha orientadora Prof®. Doutora Susana Marques,
agradecemos desde ja e ficamos a aguardar com expectativa a sua resposta.

Melhores cumprimentos,

Rodrigo Castro
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ANEXO 2 - Transcri¢des dos apontamentos das entrevistas

Organizacéo 1

Apesar de dar exemplos de investimento quase todos em online, considera que 0 WOM
face a face é mais credivel e mais importante que o online. Estima 80% face a face vs
20% online.

Admite desconsiderar investimento diversificado em marketing porque esta concentrado
no online. Diz que se trata de 99% do investimento. Investimento atual sobretudo em
payed search.

Fizeram investimentos pontuais em redes de muppies e patrocinio, nomeadamente no
programa 100% portugués do Raminhos. No entanto n&o associa este tipo de investimento
ao WOM, associa sobretudo o online referido abaixo.

D& como exemplos de acdes com WOM:

- referrals e member get member, mas com sucesso relativo porque existem muitos
abusos.

- rede de afiliados (referiu a Youzz, antiga WOM).

Considera 0 WOM pode ser mais relevante para o B2B porque o investimento sendo mais
pequeno pode ter mais retorno e é mais facil de medir os resultados.

Considera 0 WOM cada vez mais relevante no futuro. Acha que os macro-influenciadores
sdo cada vez mais e representam cada vez mais marcas e por isso perdem credibilidade.
Pelo contrério, considera que os micro-influenciadores sdo aqueles que mantém e vao
manter a credibilidade no futuro, e que nesse sentido vai ser importante apostar no WOM
a este nivel.

Déa exemplos de eficacia: Pedro Teixeira (Bons Rapazes) com a Timberland em que um
post com fotos gerou vendas massivas de um casaco de inverno fora de época. Um dos
elementos do sucesso foi chamarem-lhe o “canivete Sui¢o dos casacos”. Ao dizer isto ndo
teve a nogdo do impacto dessa formulacdo. Outro exemplo € a Cristina Ferreira para a
Guess.

Fala na influéncia da marca.

Importancia da satisfacdo, comodidade do produto/servico.
“Quando gosto recomendo, desde um médico a um restaurante!”

Fala na disrupcdo como elemento potenciador do WOM, quer ao nivel do conteddo da
mensagem, quer ao nivel dos meios.

D& o exemplo da criatividade de Ricardo Paidgua (exemplo das sanitas).
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Fala no efeito de repeticdo sem ter nogdo dos triggers externos.

Fala na disrupcao nos conteudos (criatividade).

Considera muito importante para 0 WOM o social listening, no sentido em que capta
insights.

Acha que o WOM organico ¢ “gerivel QB”. Avanca que talvez com o efeito da repeti¢ao
na passagem da mensagem talvez ajude o WOM organico mais a frente.

Né&o trabalho com agéncias, mas diz que o0 WOM deveria estar do lado do briefing. O

WOM deveria fazer parte das preocupacdes estratégicas do marketing.

Organizacéo 2

Associa o conceito sobretudo as préticas de RP — a 2 niveis: ao nivel da reputacéo e dos
social media.

Admite o face a face mas da grande enfase ao fendmeno online, considera que devera
representar cerca de 70%.

Centra-se sobretudo no WOM incentivado — porque diz que tem de haver um trigger por
parte do marketeer (ver ponto GESTAO).

Considera 0 WOM muito relevante.

Importante para o Top of Mind.

E importante hoje porque existe uma geracdo (Millennials + geragBes anteriores) que
comegam a estar imunes a campanhas publicitarias e fazem tudo para “escapar a
publicidade”. Existe por isso uma “intrusdo por parte das marcas”.

“Nao podem ser os produtos a falar comigo, tem de ser alguém”.

Considera que existira uma saturacdo da publicidade cada vez mais crescente no futuro e
por isso 0 WOM sera ainda mais relevante no futuro.

Mesmo as agOes tradicionais com influenciadores correm o risco de ser ineficientes
porgue sdo percecionadas como vindas diretamente das marcas. Exemplo: a Rita Pereira
ja faz campanhas para imensas marcas o que faz com que perca a distintividade.
Trata-se também de um problema de credibilidade ¢ “ninguém sabe gerir a falta de
credibilidade”.

“Estamos num momento de impasse” por causa da questdo da credibilidade e saturagdo.
E necessario um “back to basics” — refere artigo de Luis Moutinho no qual se defende
que o departamento de marketing vais deixar de ser um departamento de comunicacéo e
campanhas para ser um departamento de insights. O back to basics também se refere a
qualidade do produto.
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Considera que o fendmeno ndo acontece de forma auténoma, tem de haver um trigger e
“um trigger ndo surge espontaneamente”; “nao conseguimos que surja espontaneamente”.
A origem tem de estar ligada ao marketeer porque um contetdo n&o se viraliza sozinho.
Existe uma “preocupagao genérica”: “quero que falem de mim”, “quero converter”.
Sobre os antecedentes fala em 3 camadas: (1) produtos; (2) servigo; (3) campanhas —
emocao. Se algum destes falha compromete 0 WOM.

Fala na qualidade do produto (se o produto tiver qualidade gera WOM). Mas diz que ter
um bom produto ndo chega. Fala em dar a conhecer o produto (exemplo de accdes de
degustagio). E preciso “ter alguma coisa para entregar”.

Fala em melhorar a qualidade de servigo (se houver um bom servi¢o gera WOM) —da o
exemplo da preocupagéo na melhoria do contact center e a gestéo das redes sociais numa
6tima de experiéncia de marca. A ideia é cumprir o bésico. “E preciso ter um ponto de
contacto de exceléncia.”

Diz que 0 WOM gera-se com a surpresa e emogdo. “E preciso surpreender com qualquer
coisa”. O exemplo de criar uma campanha com uma musica de Anselmo Ralf (gerar
paixao / emocao).

Fala em triggers internos: fala na forma como os contetdos sdo elaborados para causar
emocdes. Fala em storytelling. Existe preocupacdo com o tipo de conteldos — evitar
discursos técnicos.

A empresa nio tem mecanismo formais. E feita uma gestio mais “intuitiva” do WOM.
Na relacdo com as agéncias 0s pontos determinantes identificados sdo tidos em conta no

briefing e na avaliagdo/adjudicacdo das propostas de campanha.

Orqganizacdo 3

2% ¢

Define WOM como “propagacao através de networking”, “seja qual for o contetido”.
Refere que se falava muito de WOM ha uns tempos atras e hoje fala-se sobretudo de
influencers.

Dois conceitos essenciais de WOM hoje: influencers e advocates (influence e advocacie).
E importante criar contetdo “sharable”

A ideia € “ser mencionado em cascating, de forma organica”.

Um influencer importa pelo reach gigante vs um advocate tem mestria.

Na aposta neste tipo de praticas, as vezes existe pouco reach mas maior engagement.
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Defende-se da aposta em influencer e advocates ser WOM incentivado (muitas vezes por
dinheiro) dizendo que “se consegue influencers e advocates sem pagar um tostdo” —
associa de alguma forma este conceito a WOM organico.

Reconhece a importancia do WOM face a face. Acredita que este representa cerca de 60%
do total.

Considera o conceito cada vez mais relevante no futuro. Porque “estamos cada vez mais
colados aos nossos peers”.

Diz que para gerar WOM ¢ preciso estar “presente” ao longo de todo o consumer journey.
Estar presente em todo o lado.

Diz que a relevancia e a afinidade séo importantes.

Diz apenas que o “conteudo ¢ chave” — fala em relevancia e afinidade com o contetdo.
Diz que o contetdo é controlado pela marca quando esta em interacdo com as agéncias.
O conteudo deve estar definido no briefing. Quanto ao tipo de conteldo ndo especifica
nada e diz apenas que depende de marca para marca. Ou seja, conforme o posicionamento
da marca os conteudos tém de ser adequados ao mesmo. Exemplo: a marca ndo pode ter
conteddos emocionais, tém de ser edgy.

Acha que o elemento que espoletou 0 WOM foi o facto de se utilizarem testemonials.
Considera que contratar micro-influencers é uma estratégia de WOM.

Né&o acredita que em relacdo as marcas seja provavel que ocorre WOM organico sem

intervencdo direta da empresa.

Organizacdo 4

Chama-lhe a “radio-alcatifa” e diz que isso ndo se controla.

Diz que s6 houve duas campanhas institucionais, nomeadamente a campanha publicitaria
que pretendia transmitir “tornar a vida das pessoas mais feliz através da tecnologia”;
houve também o rebranding mas uma imagem mais simples e eficaz feita com o uso do
design thinking.

Considera o face a face de menor prevaléncia que o online. Ndo deu percentagens. Mas
assinalou que o face a face é bastante mais credivel. Acha que as redes sociais nesse
aspeto nao tém grande relevancia. O mais relevante é o impacto, € isso que transforma
em “venda”.

Diz que € relevante porque pode gerar e espalhar ideias erradas sobre a organizacao, ex:
o trabalho com o governo é apenas 20% e a perce¢do das pessoas € que é maioritaria. Diz
que isso é dificil de controlar.
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Diz que 0 WOM ¢ mais relevante para o futuro porque acha que os case studies vao ser
mais importantes e numerosos no futuro.

Diz que para gerar WOM usam testemonials. S&o no fundo case studies ou sucess stories.
A experiéncia positiva num cliente e transformada numa histéria, com linguagem
concreta e utilizada em novas propostas. Considera que ainda assim € necessario um
ponto de empatia, em comum, entre as pessoas para haver esse WOM. A linguagem
estruturada é uma vantagem.

Fala em referéncias, igualmente importantes. Sdo um aspeto crucial, semelhante aos
sucess stories.

Beneficios do produto/servigo

Satisfacdo do cliente — fazem inquéritos de satisfagdo regulares “recomendaria a
empresa?”

Como o WOM tem de ter um contexto proprio realizam-se conferéncias para juntar
pessoas da mesma area ou com 0 mesmo interesse. Fala em afinidade. Ex: a empresa
realizou um pequeno almo¢o na area da mobilidade, ndo pensando diretamente em WOM
mas no reforco do posicionamento e para informar a ligacdo da empresa a essa area de
negaocio.

Em grande parte do WOM a expectativa é que 0s comerciais “resolvam o tema”.

Utilizam influencers apenas numa logica de captar talento.

Organizacdo 5

Diz que “¢ um fendbmeno ao qual estamos muito atentos”, sobretudo por causa das redes
sociais.

Fala no mesmo contexto das vantagens do digital reforgando o papel das redes sociais. A
empresa estd muito exposta e é uma empresa global. TEm uma equipa de 12 pessoas a
monitorizar e responder nas redes sociais.

Acredita que 90% do WOM ¢ online vs 10% no face a face.

A empresa analisa 0 sentimento nas redes sociais. As redes sociais tém um reach maior,
e € importante para a credibilidade da marca.

Diz que a relevancia sera a mesma do que no passado, mas mais relevante no futuro
porgue o universo de conversas sera muito maior — refere-se outra vez ao online.

Diz que pode existir um problema de credibilidade e por isso € mais importante no futuro.

Déa exemplo de agdes WOM:
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- Ativacdo de marca para criar experiéncias interessantes. Ex: para o target millennials
foram feitas acdes no RiR e NOS Alive. Faz parte de uma l6gica de comunicacao
360graus. “Cobrir o espectro todo” ¢ essencial.

Neste contexto a criatividade tem um papel importante porque é esta que gera Buzz.

- A assessoria de impressa também ajuda. A presenca mediatica é fator para promover
WOM.

Volta a focar o online dizendo que para medir WOM s6 no online, caso contrario é dificil.
Fala em emocdes positivas.

Fala em surpresa.
Fala em criatividade para gerar Buzz.

Acha impossivel gerir o WOM organico.

Reconhece que algumas a¢des geraram WOM que ndo estavam a espera, por exemplo:
Diz que a empresa aposta no marketing one-to-one e nesse contexto deu o exemplo de
uma acdo: agarrar no histérico das viagens de cada pessoa e enviar-lhe uma “historia” das
suas viagens. Isso gerou surpresa.

Quando ha uma experiéncia negativa, a empresa tenta controlar nas redes sociais. Tenta

estancar o problema na fonte.

Organizacdo 6

Trabalha as RP, sustentabilidade e produtos. D& atencdo especial aos social media.

A direcdo trata da comunicacdo externa, media planning, cartdes de fidelizagdo e
marketing inteligence.

O WOM faz parte de n6s. Antes de existir ca ja existia o WOM por causa do que se
conhecia do exterior.

O WOM e associado a reputacéo da marca e esta também associado a cultura da empresa
e da marca.

Serve para criar ligagdo com as pessoas. Mesmo as a¢Oes de comunicagdo no ponto de
venda estdo associadas a este facto. O pds-venda também € importante.

Utilizam sistemas de monitorizagédo tanto ao nivel do clipping tradicional como ao nivel
do digital.

Tém métricas para medir o comportamento dos contact centers.

Todos os colaboradores tém formagéo de atendimento e existe mesmo o mural das

recomendacdes.
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Acredita que o face a face vale 40% e o online 60% de prevaléncia, mas diz que o face a
face é mais credivel.

Diz que vai ser mais importante no futuro porque cada vez dou mais importancia aos
meus pares em detrimento das marcas. Existe a esse nivel um problema de falta de
credibilidade.

As vezes os influenciadores ndo servem porque é necessario falar diretamente com as
pessoas.

Os social media também estdo a perder credibilidade, veja-se o exemplo do Trump nos
Estados Unidos.

A experiéncia com a marca é critica. Em todas as zonas da loja e em todos 0s servicos.
Trata-se da percecdo do cliente sobre esses fatores.

A esse nivel ¢ muito importante as pessoas. A empatia, serem pessoais “reais” € o
relacionamento ser com aclGes que usem a mesma linguagem. Sem isso ndo ha
engagement.

Os colaboradores nesse sentido sdo influenciadores.

O papel da marca deve ser tido em conta com 0 seu contexto na sociedade. O papel da
marca na sociedade € muito importante porque cria afinidade entre os consumidores e a
marca.

A relacdo com a marca € critica porque os consumidores tém de sentir a marca.

Os contetdos diferentes e Gnicos geram mais WOM. Os conteudos devem ser disruptivos,
por exemplo nos social media ha marcas que criam ligacdes inesperadas a elementos da
pop-culture como o star wars em contextos em que o consumidor ndo esta nada a espera.

E importante também estarem ligados a coisas do dia a dia.

Orqganizacdo 7

Vé no WOM uma forma dos clientes eles proprios gerarem novos produtos. E preciso
estar atento as necessidades que eles transmitem. As marcas sdo forcadas a criar solugdes
conjuntas.

D4 60% ao face a face e 40% ao online, reconhecendo que o face a face é mais eficaz.
Embora considera que existem varios fatores que influenciam estas percentagens,
nomeadamente: local, idade, setores de atividade.

Acredita que o online ira crescer no futuro.

Considera 0 WOM fundamental no marketing e nas vendas.

Considera uma das maiores fontes de negdcio, o que requer tempo e confianca.
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Antigamente o marketing estava “entre 4 paredes” e no futuro o WOM vai ser mais
importante porque “nada se fard sem ter em conta a opinido dos consumidores”. D4 o
exemplo da reestruturacdo da fatura VVodafone por causa das opinides dos clientes.

A opinido é importante no futuro porque o ambiente é mais competitivo.

As marcas hoje ja ndo interessam, o0 que interessa € o produto/servico. A importancia da
marca é coisa do passado.

E essencial a satisfagio dos clientes — fazem focus groups e usam Big Data para analisar
consumidores através de modelos preditivos

Imagem de credibilidade da marca mas SOBRETUDO a qualidade dos produtos/servicos
Qualidade do trabalho tem como consequéncia recomendagoes

A confianca no servico é essencial e isso requer tempo de relagao

Para a satisfacdo do cliente a Vodafone faz uma analise a consumer journey e consumer
experience — é um projeto muito importante no qual tudo isso é medido.

A boa experiéncia do cliente vai transforma-lo num advocate.

Também é importante o pds-venda na satisfacdo do cliente.

O valor do produto é a verdadeira mais-valia para o cliente.

Fala em despertar curiosidade

Fala em disrupgdo. Diz que € preciso ser disruptivo para “gerar buzz”.

E importante também para gerar WOM existir uma comunicagio ao mercado que informe
o mercado e apresente as vantagens das solucbes. Esta informacdo deve estar
acompanhada de uma boa imagem. Exemplo: o produto teve uma comunicacéao alargada
que passou por RP, Publicidade e comunicacao interna com funcionarios e parceiros. A
ideia é “gerar buzz”.

Diz que a empresa “medeia 0 WOM nas redes sociais” (facebook, instagram), também
com o objetivo do WOM poder gerar novos produtos e servigos.

Considera impossivel controlar o WOM organico. Dia que “como as coisas surgem €
impossivel controlar”

No briefing considera que deve haver uma margem de liberdade criativa e sobre o tipo de

comunicagdo por parte das agéncias contratadas.

Organizacdo 8

Usam campanhas de incentivo direto de WOM.
Utilizam estratégias de member get member que servem ndo apenas para obter novas

inscri¢cBes, mas também para gerar acdes de engagement entre clientes.
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Este tipo de estratégias tem sempre um determinado incentivo que normalmente passa
por uma determinada oferta.

Existe também um programa de fidelizacdo que da acesso a uma série de desafios, tipo
concursos, com o objetivo de gerar uma comunidade de clientes online. Cada concurso
tinha prémios associados e foi isso que fez com que passasse a existir essa comunidade
que passou a trocar codigos de prémios entre si.

Estas campanhas estavam suportadas em ag0es nas redes sociais, nomeadamente
facebook e instagram.

Estas acOes sdo integralmente monitorizadas online o0 que é muito mais facil de fazer
porque temos instrumentos digitais que nos dao dados em tempo real. Fazemos quase
tudo online, quase 90% das nossas acoes.

Acredita que 80% do WOM passa-se online e apenas 20% face a face.

O WOM vai ser muito mais importante no futuro. Existe uma desconfianca cada vez
maior nas marcas e existe uma saturacao crescente. As marcas ja ndo sdo crediveis e boa
parte do que dizem ja ndo faz qualquer sentido para os consumidores.

Os influencers e advocates tém determinado reach e isso funciona, mas a verdade € que
estdo a perder a credibilidade com o passar do tempo e com a profissionalizacdo. E uma
nova industria.

Apesar de alguns influencers serem Uteis, a melhor ideia é que os consumidores sejam a
cara da marca.

A qualidade do servico é dos aspetos mais importantes do WOM, sendo um fenémeno
muito dificil de controlar pelas marcas. Se o servi¢o for de qualidade os consumidores
ficam satisfeitos e recomendam.

Os consumidores hoje em dia preferem ir com a corrente, seguir uma tendéncia. E

importante para os consumidores estarem a ser trendy.

Organizacdo 9

Considera que 0 WOM se passa sobretudo face a face. Diz que é 80% vs 20%.

Diz que ¢ extremamente relevante “para o bem e para o mal”, sobretudo para negdcios
qgue entram de novo no mercado e/ou tém pouca capacidade de investimento em
marketing.

Considera que comeca a existir uma perda de credibilidade de plataformas do tipo trip-
advisers. Isto porque as pessoas ja ndo se identificam com a opinido da maioria. Em
contrapartida a influéncia € crescente para as pessoas que admiro ou que considero
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relevantes. Considera que os influenciadores em geral podem ser uteis para dar “tracdo”
mas tém cada vez menos credibilidade. Defende a importancia dos advocates.

N&o houve iniciativas especificas para WOM.

O mais importante € a experiéncia a usar 0 Servico, “como se sentiram a usar o servigo”
Depende por isso muito do produto

Associa a utiliza¢ao do produto a uma “surpresa” positiva.

Surpresa positiva na utilizagdo do produto gera WOM

Tirando a questdo do produto ndo consegue identificar nenhuma forma de influenciar ou

controlar o WOM organico.

Organizacao 10

Se ndo conseguirmos conteudos ndo temos nada para contar, ndo temos nada para
publicar.

O que gera WOM sdo as pessoas. O conceito de WOM é uma questdo individual porque
cada pessoa € a dona da sua propria partilha.

Utilizam a assessoria de imprensa recorrendo a uma empresa externa. Os contetidos para
serem divulgados, no entanto sdo integralmente trabalhados internamente, desde os textos
até as fotografias.

Deu exemplo de uma campanha da Galp que dizia: o que interessa sdo as pessoas.

As relacdes publicas ttm uma importancia muito grande. Realizam-se formaces internas
nessa area. H4 muita formacéao.

A experiéncia de marca € das coisas mais importantes, sobretudo ao nivel da qualidade
do servigo.

Nesse caso entra muito a sensibilidade das pessoas. De todas elas independentemente da
funcdo que tenham. A atender elas ndo podem ter um sorriso falso porque os clientes
ficam com a percecdo que a experiéncia foi negativa.

Por outro lado, a qualidade do produto é essencial para que os clientes gerem WOM, mas
ndo sd. E necessaria para que os proprios colaboradores se sintam bem em representar a
marca € 0 produto e darem resposta precisamente a uma melhor experiéncia de
atendimento.

A utilizacdo de influenciadores é frequente. Mas ndo chega pagar aos influenciadores, é
preciso impressionar os influenciadores.

Acredita que o face a face e o online estdo equilibrados (50%-50%). De qualquer forma

o face a face é mais credivel.
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Convidam influencers com o objetivo de os transformar em advocates. E preciso dar-lhes
o lado positivo das coisas, é preciso dar-lhes uma visao global.

Os planos séo feitos a 90 dias, para cada produto em revistos em cada més.

Por outro lado, é preciso saber agir em tempo real. E preciso para isso ter um panorama
geral.

Os influencers ndo séo contactados diretamente. S&o contactados por uma agéncia externa
especializada. A agéncia propdes os influenciadores, mas a escolha é sempre feita em
conjunto. A gestdo da relagdo com os influencers, essa, € feita internamente.

Os influencers tém muito impacto e por isso € preciso estarmos preparados para lhe dar
coisa que os véo fazer funcionar melhor. Ajuda ter coisas diferentes para mostrar, ajuda
ter contetido fotografavel para eles poderem partilhar. E importante ter contetido que seja

facilmente partilhavel.

Organizacdo 11

E responsavel pela marca, mas sobretudo ao nivel da responsabilidade corporativa.
Também tem responsabilidades ao nivel da estratégia de marketing e de produto. Ao nivel
do produto existem varios segmentos desde a literatura ao escolar.

O WOM ¢ o motor da reputagdo. A importancia do WOM ¢ obvia. “It goes without
saying”.

E 6bvio que é uma preocupacio constante.

O publico é cada vez mais exigente e qualificado. Por exemplo: um professor pode dizer
mal de um determinado livro e isso tem um impacto muito significativo nas vendas se
essa opinido for disseminada.

A preocupacdo com o fendmeno traduz-se em acbes de medi¢do e monitorizagdo
constantes. Fazem focus groups por exemplo, para testar lancamentos de livros e feedback
sobre livros.

Trabalham também com advanced copy: quando o livro chega da endorsement.

O WOM é um mecanismo sobretudo de partilha. O WOM existe ha imenso tempo... até
as figuras rupestres eram uma forma de WOM!

Estdo muito atentos aos blogs. Acredita que 70% do WOM acontece online e apenas 30%
face a face.

Mostra-se bastante cético em relacdo as redes sociais. Acredita que se trata da “espuma”

e ndo do essencial das opinides ou dos assuntos relevantes.
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Trabalham plataformas eletronicas para ter o feedback dos consumidores e possibilitam
a partilha de conteidos nessas plataformas.

Para o futuro acredita que o WOM sera cada vez mais importante. Os motivos sdo a
valorizacdo das marcas e a reputacao das marcas que serd cada vez mais dificil de obter
pela concorréncia maior.

O WOM surge pela relevancia do produto/servico na vida das pessoas.

Existem campanhas e contetdos que geram surpresa e isso funciona. Um concurso
original que cause surpresa funciona bem.

O WOM organico néo é facil de controlar.

O conteldo deve ser disruptivo, trendy. Mas existem outras dimensdes certamente pouco

exploradas.

Organizacdo 12

O marketing neste caso consiste na gestdo de produtos, analise de venda de produtos e
coordenacao do design e aspetos criativos.

O WOM em si ndo é pensado diretamente, mas € principalmente um output das acGes que
fazemos, ou pelo menos deveria ser.

O WOM esta muito relacionado com a questdo da viralidade.

Normalmente os consumidores querem partilhar aquilo com que se identificam e por isso
é importante fazer campanhas que aproveitem esse facto.

Em termos de conteudo e mensagem a ideia € ser irreverente, inusitado. No fundo gerar
curiosidade. Se alguém for surpreendido é mais provavel que gere WOM.

Utilizamos bastante o facebook com branded content, aproveitando ao maximo as
potencialidades dos contedldos multimédia.

E claro que se estamos a falar de B2B as coisas mudam de figura. S30 coisas
completamente diferentes a esse nivel.

O WOM ¢é cada vez mais importante e sera no futuro. As pessoas tém menos tempo para
estar informadas e por isso precisam de quem as aconselhe, alguém em quem confiem.
As pessoas tém cada vez menos confianca nas marcas. Depende da area, mas esse é 0
sentimento dominante. E uma tendéncia: as pessoas cada vez acreditam menos nas
marcas.

A utilizacdo de influenciadores ainda resulta porque ainda assim é sdo mais crediveis que
as marcas. Isso acontece porque se gera afinidade entre os influenciadores e 0s seus

seguidores.
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De qualquer forma, as pessoas deixaram de ser naives e também confiam em que querem.
A utilizagéo de influenciadores depende porque define-se um influenciador com base no
que a propria marca define. Escolhe-se aquele que melhor representa o estilo da marca.
Existe outro caminho que se calhar é melhor que os influencidados: os micro-
influenciadores. Estes ndo séo tdo vendidos.

Para gerar WOM estamos a falar dos mesmo fatores que geram noticias. E preciso que as
mensagens tenham relevancia para as pessoas. As mensagens emocionais, eventualmente
tragicas também funcionam a esse nivel.

O WOM nio é facil de parar nem de controlar. E muito complicado. Por isso é que é
importante ter um plano de gestéo de crise. E preciso fazer alguma coisa preventivamente
sendo depois ndo ha grande coisa que se possa fazer.

O WOM descontrolado é perigoso e € importante para as marcas vencerem no mercado

terem essa nocao.

Organizacdo 13

O marketing implica neste caso a gestdo tradicional de produtos, a parte do digital, os
eventos e as campanhas de comunicacdo em geral. Também temos uma componente
importante de trade marketing porque a gestdo da distribuicdo é muito importante para
nos.

O WOM ¢ consequéncia desejavel de todas as nossas acOes. N6s ndo temos acdes
concretas de WOM mas isso ndo quer dizer que nado se esteja a gerir WOM.

A logica aqui € mais comercial. As acBes tém quase sempre objetivos comerciais e por
isso faz sentido pensar no WOM porque pode ser uma influéncia na compra dos produtos.
Aqui trabalhamos muito as campanhas taticas. O nosso objetivo principal é gerar leads.
Mas ndo chega. E necessario gerar leads mas também é essencial qualificar essa leads.
No fundo segmentar tipo clientes A, clientes B, etc.

Temos influencers que tentamos que sejam brand embassadors. Mas néo utilizamos so
aqueles influencers famosos que toda a gente conhece. Utilizamos micro-influencers. A
ideia € que estes estejam presentes nas redes sociais, N0 nosso caso especialmente no
instagram.

No fundo, a presenca nas redes ajuda-nos a criar uma espécie de comunidade e € ai que
os influencers ajudam.

Acreditamos que os influenciadores continuam a ser muito eficazes e continuam a ser

muito utilizados. O mercado esté a recorrer a este tipo de a¢des cada vez mais.
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Para 0 WOM ¢é essencial que o produto e o servico ao cliente seja excelente. E muito
importante o foco no p6s-venda. Nao basta ter um bom produto e ser simpético na venda,
hoje é necessario fazer um follow-up da venda e ter um excelente servi¢o de pds-venda
para que os clientes estejam satisfeitos com a experiéncia geral.

Ao nivel do conteddo é importante conteddo que seja relevante, que faca com que as
pessoas se identifiguem. Contetido que seja divertido.

NOs temos de ter uma estratégia digital bem definida. Sem uma estratégia as marcas
morrem na praia.

Os contetidos podem ligar-se as pessoas através da emocdo, atraves do riso por exemplo.
Toda a gente tem a necessidade de partilhar nas redes sociais.

Ao nivel do produto e do servigo quando se tem uma ma experiéncia a probabilidade de
partilhar € muito maior.

O WOM é sobretudo online, tipo 90% enquanto que o face a face os restantes 10%.

O WOM torna-se muito mais importante no futuro porque as pessoas estdo cada vez mais
fartas da comunicagdo das marcas. As pessoas ja ndo querem saber do que as marcas Ihes

querem dizer porgue estdo saturadas de tanta comunicacao

Organizacdo 14

A ligagdo com o trade marketing é muito relevante para esse assunto.

O WOM pode nao ser o primeiro objetivo, mas deve ser sempre a consequéncia. No fundo
acaba por ser sempre um objetivo indireto.

Existem trés objetivos que organizamos da seguinte forma: a authority porque preciso de
justificar o facto de cobrar um preco mais alto que a concorréncia; closeness para 0S
consumidores se sentirem parte da marca, como se fossem parte da empresa; e approval.
No caso do approval utilizamos influencers. A ideia é pegar em pessoas célebres, que
tém um grande reach e que podem gerar WOM facilmente.

A ideia € estar continuamente “on air”. Os consumidores ndo podem deixar de ser
impactados pela marca durante muito tempo.

Estdo a usar cada vez menos digital, mas é por uma imposicao contratual com a marca.
Os influencers que utilizam tém como base de disseminacdo as redes sociais.

A grande maioria do WOM ainda ocorre offline ou face a face. O online tem margem

para crescer, mas ainda é minoritario.
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O WOM é cada vez mais relevante. Antigamente havia muito menos marcas. Existem
cada vez mais marcas no futuro a ocupar espago. Mesmo o online vai estar cada vez mais
saturado.

N&o se trata de um problema de credibilidade, mas sobretudo um problema de saturacéo.
Saturacéo ao nivel do numero de marcas, mas também ao nivel da comunicacao dessas
marcas.

O contetdo pode gerar WOM. E preciso que seja relevante, diferenciado, e também pode
ter alguma utilidade.

E importante que o contelido também seja disruptivo. Por exemplo podemos fazer um
packaging disruptivo que também no fundo € contetdo. Se for fora do comum é mais
provavel que seja partilhavel.

O WOM organico é muito dificil de controlar.

Todas as acdes que gerem awareness é possivel que possam ajudar a gerar WOM. Pelo

menos ndo devem prejudicar muito.

Organizacdo 15

O WOM pode também ser diferenciado de outra forma, ou seja, classificado em dois
tipos: o earned e o payed. O earned é partilhado espontaneamente enquanto que o outro é
pago, pago por nas.

O modelo de negdcio dos influencers estd a mudar. Os influencers, bloggers, youtubers e
vloggers estdo a transformar-se numa industria. Isso faz com que seja cada vez mais dificil
trabalhar com eles e isso também coloca questdes ao nivel da credibilidade. Parece que
agora ja existem tabelas de pregos para cada um e nds ndo estavamos habituados a isso.
De um momento para 0 outro corre-se 0 risco desse tipo de investimento deixar de ser
sequer suportavel em termos de budget quando antigamente era uma solucdo interessante
em termos de custo.

O WOM serd mais importante no futuro ndo so pelas questdes de credibilidade, que
também se aplicam aos influencers e ndo sé as marcas, mas também por causa da
saturacdo. As pessoas estdo fartas de ouvir as marcas falarem delas préprias.

O WOM organico é muito raro. O WOM earned é particularmente dificil de conseguir e
ndo esta ao alcance de todos.

A TV ¢ para esquecer, o digital é caro, a solugéo é claramente os influencers. Apesar de

tudo isto ainda se aplica.
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Ao nivel dos influencers o primeiro problema ¢é que é cada vez mais dificil de medir. S6
se percebe a eficadcia do WOM se vierem diretamente aos nossos meios comentar sendo
fica tudo perdido algures online. E mais facil quando existem tags e o contetido fica
associado a marca, nesse caso ja € muito mais facil entender o que se passa.

Mas no fundo, no fundo, é quase impossivel de medir.

Hoje em dia as marcas ndo oferecem nada. Fazem de conta que oferecem, mas € tudo
pensado e nada € pago sem haver retorno.

O WOM online deve ser maioritario, diria cerca de 70% e o face a face é muito menos.
Por exemplo 30%.

Ao nivel dos contelidos é necessario fazer coisas diferentes, arrojadas ou disruptivas. E
preciso sermos audazes a produzir mensagens e contetidos para podermos gerar WOM. E
mais interessante partilhar uma coisa diferente, como se fosse ilegal, do que uma coisa
normal.

Os conteidos que geram emocgOes também sdo importantes e podem gerar WOM. As
marcas devem viver de espontaneidade.

O WOM ¢ muito dificil de controlar e muito dificil de gerir. Quando isso se passa fora do
online ainda é mais dificil.

A qualidade do servico da origem a satisfacdo da necessidade e por isso do cliente. Isso é

muito relevante a esse nivel.

Organizacdo 16

Dedica-se muito a inovacdo no mercado e ao desenvolvimento de produtos. Ao nivel da
comunicagdo ddo muita atengdo aos media sociais.

WOM ¢ muito relevante. Ndo costuma chamar ao conceito WOM embora o principio seja
exatamente 0 mesmo. Sdo nomenclaturas que ndo tém qualquer relevancia porque o
conceito € 0 mesmo. Desde que se chegue ao conceito esta tudo ok.

E muito importante ao nivel da gestdo da marca estar muito atento ao quotidiano das
familias.

Os influencers sdo muito importantes sobretudo se reforcarem os valores e
posicionamento da marca.

Também € importante a ligacdo com outras marcas que reforcem o posicionamento
porque ajuda as pessoas a lembrarem-se de nos.

O WOM é hoje mais importante que no passado e sera mais importante no futuro.
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Hoje estamos mais ligados ao que é real, e € facil perceber que a ldgica é se experimentei
e gostei entdo ha consequéncias disso a nivel de partilha.

Os influencers tém um problema para o futuro. Como hoje em dia é facil reconhecer que
estes estdo a ser pagos, isso acaba por ndo ser real. E o real é importante para o
consumidor.

A importancia do WOM no futuro deve-se a saturacdo que é muito maior do que no
passado e sera maior no futuro. A saturacdo refere-se & saturacdo dos consumidores
relativamente a comunicacdo das marcas. Mas comunicacdo de todo o tipo, ndo s6 da
publicidade tradicional. Os consumidores ja ndo tém paciéncia para ouvir as marcas, para
estar a suportar o facto de elas serem téo intrusivas.

A utilizagdo de influencers é feita através de uma agéncia externa especializada. A
agéncia tem um melhor conhecimento do potencial de cada influencer e se se adequa ou
ndo a marca e a ocasiao da comunicacao que é pretendida. Também € importante para
validar a mensagem e se ela se ajusta a pessoa em causa.

No entanto o trabalho de arranjar influencers é colaborativo e existe imenso trabalho
interno a esse nivel. Por exemplo, a agéncia da a ideia, mas nos validamos internamente.
O WOM face a face vale ainda a maioria das ocasides, mais ou menos 60%. O online vale
40%.

A experiéncia de contacto com o produto e com a marca € muito importante. A
experiéncia pode ser positiva ou negativa e isso tem impacto no WOM. As pessoas
partilham muito facilmente as coisas negativas.

E importante também trabalhar o contetido sobretudo fazendo um contedido que gere
familiaridade. Esta familiaridade com a marca é importante para gerar partilhas.
Controlar o WOM organico é muito dificil sem ser com medidas deliberadas. E nos a esse

nivel ndo fazemos nada de particularmente deliberado.

Organizacdo 17

N&o exploramos o conceito diretamente no nosso dia a dia, nem trabalhamos acGes
especificas, mas ndo deixa de ser um proposito das agoes.

Ao nivel do WOM funciona muito a experiéncia positiva de utilizar.

Trabalhamos bastante 0 SEO porque 0 nosso meio online € muito importante para a
compra. Temos muitos competidores nesse espaco e é preciso que os consumidores
encontrem 0s nNossos servigos de forma prioritaria.

Também utilizamos comunicacéo digital sobretudo atraves de webdisplay.
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Fazemos regularmente inquéritos de satisfacdo para perceber qual € a probabilidade de
recomendar o nosso servico. NoO entanto nunca perguntamos se as pessoas ja
recomendaram no passado.

Uma avaliacao de 7 para baixo, numa escala de 0 a 10, ja é considerada uma ma pontuacao
pela casa mée. Nesses casos temos de analisar e perceber o que se passou para podermos
corrigir e melhorar.

O WOM no fundo é uma consequéncia de muitas das nossas acdes e &€ obviamente
importante que acontega.

A experiéncia dos nossos clientes é que vai gerar WOM e nos trabalhamos bastante nisso.
Damos bastante atencéo a essa questao.

H& alguns anos atrds realizamos uma campanha de WOM incentivado através de
testemonials. Ndo medimos os resultados, mas ficamos com a ideia que podera ter
funcionado.

Fazemos campanhas com influencers porque achamos muito importante que a
recomendacio venha de alguém em quem se confia. E importante a opini&o dos peers.
Infelizmente existem problemas de credibilidade em alguns influencers e isso torna as
coisas mais dificeis.

O WOM seré cada vez mais importante no futuro porque existe uma saturacdo enorme
das pessoas em relacdo as atividades das marcas. Também existe uma descredibilizacao
sobre o que as marcas dizem ou dizem que representam.

O WOM acontece mais online (80%) e bastante menos offline (20%). Isto é sobretudo
devido as novas plataformas e as redes sociais que neste momento sdo muito utilizadas.
Nos tentamos encontrar os detractors e evitar que estes espalhem a palavra. A satisfacdo
é muito importante, mas é sobretudo importante dar atengdo aos extremos da satisfacao.
O fator surpresa € essencial nos contetdos para gerar WOM. Ser surpreendido é meio
caminha andado.

Em negocios mais aborrecidos ndo da para surpreender muito, mas é sempre possivel

tentar.

Organizacdo 18

No departamento de marketing trabalhamos todas as marcas e damos apoio de marketing
a todas as atividades da empresa.
E muito importante recolher o maior nimero de informagdes possiveis sobre 0s nossos

clientes e por isso todas as marcas individualmente tém uma base de dados muito forte.
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Fazemos acOes de incentivo direto ao WOM através de campanhas member-get-member.
Nem todas as marcas fazem e ndo fazemos em todas as alturas. Este tipo de campanhas
normalmente sdo feitas com muito apoio online. A maior parte das vezes isto esta
associado a descontos que concedemos aos clientes que aderem.

Fazemos comunicagdes muito frequentes, ao nivel semanal. Fazemos por exemplo
passatempos que podem ser online ou diretamente promovidos nas lojas. Esses
passatempos pretendem fazer uma ligagdo mais estreita entre 0s nossos clientes e
potenciais clientes e as nossas marcas.

Trabalhamos muito com press releases. Tentamos a0 maximo aproveitar as oportunidades
para aparecer nos OCS de todas as formas possiveis. Ndo vamos perder uma oportunidade
de aparecer. Isso é importante para aumentar a familiaridade dos consumidores com as
nossas marcas.

Usamos bloggers e influencers. Infelizmente é raro termos advocates ndo pagos e por isso
temos de pagar o preco adequado para este tipo de atividades.

Estamos a tentar incorporar o digital em todas as nossas atividades. Um bom exemplo é
a retirada do cartdo de fidelizacdo em plastico e estamos a passar para APPs.

Acredito que o online é maioritario, cerca de 60% enquanto o face a face € menor, cerca
de 40%.

E preciso dar importancia ao produto e sobretudo ao pés-venda. Nés por exemplo temos
um guia do produto que damos a todos os colaboradores para eles saberem o que estdo a
vender.

Também temos um call-center e nesse caso 0 importante é assegurar uma excelente
experiéncia de pés-venda. Estamos a falar de pds-venda a varios niveis, desde apoio as
compras, reclamacdes, informagdes, devolucdes e atualizagOes de dados por exemplo.
Os consumidores precisam de experiéncias. E importante que os conteidos para gerarem
WOM sejam feitos de maneira a que contem uma historia, que tragam algum valor
acrescentado para quem os Ié.

E também essencial que os contelidos sejam diferentes, tenham algo que os diferencie dos
outros.

O WOM é muito dificil de medir e de controlar.

Organizacdo 19

Aqui o trabalho é muito amplo, desde o marketing, o design e a comunicagao, sobretudo

a comunicacgao com vertente estratégica.
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As redes sociais € um fendmeno a que estamos a dar mais atencdo e vamos ter pessoas
especializadas nessa area em breve a trabalhar connosco. E muito importante dedicarmos
tempo a questdo do marketing digital.

O WOM é muito importante para nos sobretudo porque o nosso objetivo € espalhar a
palavra sobre o que fazemos. Deve ser o resultado das nossas a¢oes todas.

Nunca usamos nenhuma ag&o direta para promover o WOM.

A riqueza, originalidade e os contedos fora do comum podem gerar mais WOM. Mas
ndo sdo s6 os conteddos. S&o as atividades e acdes que desenvolvemos.

O WOM atualmente € predominante online, cerca de 80%. Menor offline (20%).

A mensagem tem de ser original e criativa, mas por outro lado também € importante que
tenha um valor mais material. Ou seja, € importante que seja funcional, que tenha
utilidade para quem a receba para que também tenha interesse em passar para o0 proximo.
Recorre-se frequentemente a organizacdo de eventos e aluguer de espacos para financiar
as atividades. Antigamente ndo era assim, havia uma certa separacdo entre as coisas
comerciais e ndo comerciais. Era uma questdo de cultura que foi evoluindo com o decurso
do tempo e hoje tem um papel muito significativo na nossa atividade.

Utilizamos influencers, mas nenhum deles é pago. Variamos com muita frequencia
porque por um lado sdo quase eles que nos escolhem e ndo nds a eles. E também porque
cada atividade tem um tema que pode interessar a um e ndo interessar a outro.

Uma das formas que temos de financiar a custo zero os influenciadores é fazer com que
eles percebam a missdo social e o interesse das atividades. Nao é para todos mas até agora

estamos satisfeitos com a adesdo e sentimos 0 impacto positivo de cada um deles.

Organizacdo 20

Muito do nosso retorno vem do WOM. Ainda por cima temos um budget de marketing
muito baixo.

Fazemos uma serie de eventos que fazem parte das nossas atividades. E curioso que as
pessoas depois acabam por aparecer dizendo: disseram-me que isto ia acontecer.

Em termos de comunicacdo fazemos sobretudo assessoria de imprensa. Estes ultimos
anos temos tido muito sucesso com essas a¢des, mas 0 que é estranho é que temos sempre
feito as mesmas coisas nos anos anteriores e agora aparentemente os resultados estdo a

aparecer. Ndo sabemos porqué.
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Vai ser muito mais relevante no futuro por causa do digital. A comunicacao digital vai
permitir que se transmita informacgdo mais rapidamente e para todo o lado, a0 mesmo
tempo.

Os contetidos inesperados geram mais WOM. E preciso encontrar um “gancho” e torna-
lo diferente e inesperado.

Fazemos também parcerias e a¢des de patrocinio. Isso da-nos notoriedade, mas também
tem retorno financeiro, o que para nos é critico.

Acho que ha um equilibrio entre o online e o offline. Dificil dar percentagens, mas acho
gue sao semelhantes neste momento.

N3o estudamos nem medimos a satisfacdo dos clientes nem o WOM. E uma coisa que
estamos a pensar para o futuro.

Utilizamos muitos vouchers que tém um sucesso muito significativo a cada vez que 0s
utilizamos.

O segmento dos turistas tem-nos surpreendido muito. Estamos a receber cada vez mais
clientes que sdo de outros paises.

Em média os nossos consumidores s6 compram uma vez por ano em média. Pelo menos
€ iss0 que 0s nossos estudos passados demonstram.

Nunca fizemos qualquer estudo sobre WOM.
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