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RESUMO

Os social media ttm um papel cada vez mais importante no estabelecimento das relagdes
comerciais e na forma como os produtos e servicos sdo avaliados pelos consumidores. As
marcas comecam a aproveitar as novas plataformas no sentido de estreitar o
relacionamento com os seus clientes procurando maximizar as suas ac¢Ges nas paginas
sociais. Sendo cada vez maior a preocupacdo em comunicar através das redes sociais, a
elaboracdo deste estudo pretende averiguar se existe um maior envolvimento com as
marcas, provocada pela forma como estas comunicam nos social media. Seguindo a linha
de investigacdo de Kim e Ko (2010) procuramos perceber quais as actividades de
marketing nas redes sociais que mais impacto tém nos consumidores. Estes tém um papel
cada vez mais activo na internet e o Word of Mouth (e-WOM) passou a ser uma
ferramenta com peso consideravel que tem de ser gerida pelos marketeers. Os estudos de
Yoo e Donthu (2001) serviram de base para perceber o impacto que as dimensdes do brand
equity tém na intencdo de compra e no e-Wom. Pretende-se ainda perceber de que forma as
actividades de marketing usadas pelos social media influenciam o sentimento de confianca
e compromisso com a marca. Foi ainda analisada a relacdo do consumidor face ao
chamado marketing de permissdo, onde o consumidor € participante activo na estratégia de
marketing da marca. Por tudo isto, percebe-se que as actividades de marketing tradicionais
tem de ser reajustadas e novos desafios sdo propostos aos marketeers. Procuramos com

este estudo ser um contributo para uma melhor compreensdo os conceitos estudados.

Palavras Chave: Actividades de Marketing nos Social Media, E-Trust, E-Commitment,
Qualidade Percebida, Lealdade, Notoriedade e Associacfes a Marca, Intengdo de Compra,

Marketing de Permissdo
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ABSTRACT

Social media have an increasing role in the establishment of trade relations and in the way
products and services are assessed by consumers. Brands are starting to make use of the
most recent platforms as to strengthen the relationship with its customers, seeking to
maximize their own actions on social networking sites. Considering the growing concern
for communication in social networking, this study aims at ascertaining whether there is a
greater involvement with brands, instigated by the way these communicate through social
media. Following the strand of research of Kim and Ko (2010), the intent is to understand
which marketing social networking activities have a higher impact on consumers. These
have and increasingly active role on the internet and Word of Mouth (e-WOM) is now a
tool of considerable importance which needs to be managed by marketers. Studies by Yoo
and Donthu (2001) were taken as the basis for further understanding of the impact of brand
equity on the intent of a purchase and on e-WOM. This study also aims at understanding
how marketing activities used by social media influence the feeling of trust and
commitment to the brand. The relation between consumer and permission marketing, in
which the consumer is an active participant in the brand’s marketing strategy, was also
analysed. According to what has been stated, it is possible to see that traditional marketing
activities have to be adjusted and new challenges are set for marketers. Therefore, this
study presents itself as a contribution to a better understanding of the studied concepts.

Keywords: Marketing Activities in Social Media, E-Trust, E-Commitment, Perceived
Quality, Loyalty, Brand’s Notoriety and Associations, Intent to Purchase, Permission

Marketing.
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1 ENQUADRAMENTO DO TRABALHO

1.1 Contexto de Estudo

A emergéncia das redes sociais na Internet tem alimentado um novo modelo de sociedade

em rede que assenta numa interligacdo e comunicagéo de todos para todos (Levy, 2005).

O surgimento das redes sociais foi um estimulo a que as marcas se afirmassem perante as
novas tecnologias, sendo que grande parte das marcas nos nossos dias ja esta presente na
Internet. Esta presenca é vista como mais uma forma de as marcas exercerem a sua
influéncia nos consumidores através de conteidos e acgdes de envolvimento publicadas. A
Internet permite uma forma de comunicagdo interactiva onde a partilha de informacdes
abre portas a uma comunicacdo mais livre. Mas serd esta uma ferramenta indcua e que

apenas traz mais avalias aos seus seguidores?

As redes sociais vieram confirmar que a comunicagdo deixou de ser unilateral (da marca
para o consumidor) e passou a ser bilateral (marca - consumidor), onde a difuséo da
informacdo ndo tem barreiras. As redes sociais funcionam como uma ferramenta de
comunicacdo para as marcas, contudo os clientes comegcam a sentir-se cada vez mais com
poder para exercer a sua opinido com uma transparéncia quase indesejavel para as marcas

que possam ter fas menos satisfeitos.

O aparecimento das marcas nas redes sociais torna-se num novo desafio para o0s
marketeers das empresas ao “transitarem de uma abordagem comercial convencional
dominada por mensagens publicitarias unidireccionais e intrusivas, para novas plataformas
de comunicacdo multidireccionais e que se traduzem numa conversa, mais dirigida e

integrada em vivéncias, e por isso com maior conteido emocional” (Publicitor, 2010).

Num periodo em que o consumidor esta mais informado e exigente, compete as marcas
apostar forte numa estratégia de comunicacéo online que sirva o propésito da proximidade,
transparéncia e dialogo no sentido de reforgar a relagdo com o seu publico, tendo sempre

em vista 0 aumento do seu brand equity.
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Atraveés da andlise das actividades de marketing das marcas nas redes sociais vamos tentar
perceber 0 que estdo as marcas a fazer para conquistar seguidores online e se 0s seus

efeitos se reflectem no valor da marca e na intencdo de compra.

1.2 Defini¢éo do problema de investigacéo e do objecto de estudo

Varios estudos foram feitos ao longo das ultimas décadas no sentido de analisar a forma
como o0s consumidores reagem e interagem as acgOes desenvolvidas pelas marcas nos

social media®.

Com a crescente evolugédo das redes sociais, a forma como os consumidores comunicam
entre si muda completamente, bem como a forma como trocam informagGes ou
experiéncias sobre produtos. Esta crescente forma de comunicacdo, designada por e-Wom
veio lancar um novo desafio as empresas. Se por um lado, os custos de divulgacdo sdo
substancialmente menores, por outro, as empresas deixam de ter controlo sobre a
comunicagdo que se gera entre consumidores no mundo online (Palmer e Koenig-Lewis,
2009).

Ao terem uma maior presenca nos social media, as marcas tém que se empenhar em
aumentar o seu valor. Para isso tém que apostar nas actividades de marketing e no
incremento de accBes que promovam o brand equity?. Tal como Keller (1993) refere, o
brand equity ndo é mais do que o efeito diferenciador que o conhecimento da marca tem

nas respostas do consumidor as actividades de marketing dessa marca.

No ambito do estudo das actividades de marketing desenvolvidas pelas marcas nos social
media dois autores, Kim e Ko (2011), referem que a forma como 0s consumidores
percepcionam estas actividades pode influenciar directamente o valor da marca. Estas

actividades de marketing nos social media tém o objectivo de construir relaces e

! 0 termo social media foi mantido em inglés por ser usualmente aceite e utilizado nas publicagdes e no meio
empresarial. O termo traduzido é redes sociais.

2 O termo brand equity também foi mantido em inglés por também ser um termo usado e aceite nas
publicacdes e meio empresarial. O termo traduzido € “valor da marca”.

2
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adicionar valor & marca, para além de entreter e incentivar a interacgdo dos utilizadores,

promovendo a comunicagdo e-Wom.

O e-Wom esta-se a tornar uma importante ferramenta de marketing para as marcas e €
muito mais poderoso que o Wom tradicional, pois chega a um maior nimero de pessoas
num curto espago de tempo (Emergence Marketing, 2007). A susceptibilidade a esta

poderosa ferramenta pode intervir e ser crucial num processo de compra online.

Outra questao relevante prende-se com a confianca e compromisso dos consumidores com

a marca, num contexto online.

A confiangca pode ser um factor vital num processo de decisdo de compra, caso 0
consumidor nédo se sinta confiante e seguro em efectuar uma transaccao online, que possa
envolver riscos financeiros, de privacidade e seguranca. Segundo Mukherjee and Nath
(2007), um aspecto importante para a confiangca numa relagdo de troca é o0 compromisso. A

confianca e 0 compromisso sao aspectos complementares numa relagcdo de compra online.

Com este modelo de investigacdo pretende-se saber até que ponto as ac¢des de marketing
nos social media e a susceptibilidade ao e-Wom tém impacto na confianga e compromisso
dos consumidores com a marca, bem como qual o impacto nas dimensdes do brand equity

e na intengdo de compra.

Também procuramos interpretar de que forma o consumidor consente o chamado
marketing de permissdo, ou seja, se permite que as marcas o envolvam em campanhas

interactivas.
Assim, pretende-se aferir 0 seguinte:

1° - De que forma as percepcOes das actividades de marketing nos social media

influenciam a atitude dos consumidores.

2° - Qual o impacto da susceptibilidade ao e-Wom na relagéo de confianga e compromisso

com as marcas online.
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3° - Qual o impacto que as accbes de marketing nos social media tém no e-trust e no e-

commitment do consumidor com a marca online.

4° - Qual a contribuicdo dessas variaveis na construcdo do brand equity das marcas

presentes nos social media.
5° - Qual o impacto na intencdo de compra do consumidor.

6° - Qual o papel do marketing de permissao na relagdo com os consumidores.

1.3 Estrutura da investigacdo

O presente estudo encontra-se organizado em cinco capitulos, nos quais foi compilada a

informac&o relevante para a compreenséao e desenvolvimento da temética em estudo.

No primeiro capitulo é apresentado o contexto do estudo. Define-se o problema e o objecto
do estudo e delineia-se a estrutura da investigacdo. O segundo capitulo, pretende apresentar
0 enquadramento tedrico desta investigacdo, percorrendo uma exaustiva revisdo da

literatura existente sobre a temdtica em estudo.

No capitulo terceiro é delineado o quadro conceptual e metodoldgico desta investigacdo. E
apresentado o modelo de investigacdo bem como as diversas hipoteses do nosso estudo.
Também procedemos ao desenvolvimento de alguns procedimentos estatisticos,
nomeadamente a caracterizacdo da amostra, a constituicao final das varidaveis bem como a

metodologia de analise das mesmas.

No capitulo quarto, procede-se a analise descritiva das variaveis, bem como a sua
confrontacdo com as variaveis de sociodemografica, de forma a testar a possivel influéncia
destas naquelas. Segue-se a submissdo do modelo de investigacdo a analise de regressdo
linear multipla. Para tal, o modelo de investigacéo inicialmente proposto é dividido em sete
submodelos que pretendem determinar: (1) os determinantes do e-trust dos consumidores,
(2) os determinantes do e-commitment dos consumidores (3) os determinantes da
qualidade nos social media, (4) os determinantes da lealdade face as marcas nos social
media, (5) os determinantes da importancia da notoriedade e associa¢fes a marca, (6) 0s
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determinantes da intencdo de compra dos consumidores e (7) os determinantes do e-Wom.
Por fim neste capitulo é apresentada a discussdo de resultados e a comparacdo das

principais conclusGes com estudos semelhantes.

O capitulo quinto encerra o presente estudo, apresentando as contribui¢fes académicas do

mesmo e evidenciando as principais limitagdes e sugestdes para investigagdes futuras.

Este trabalho de investigacdo apresenta ainda um conjunto de anexos que complementam a
compreensdo da tematica em estudo.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Introducéo

Na ultima década, 0 mundo do marketing assistiu a difusdo do novo conceito de Web 2.0.
Este conceito é definido como um conjunto de ferramentas e websites que permitem a
ligagéo entre utilizadores que partilham interesses similares. Esta inovagéo criou ambientes
de interaccdo, novas oportunidades e beneficios para as empresas e populacdo em geral,
dada a facilidade de comunicacéo e a velocidade de informacdo dai resultantes (Brandéo e
Marques, 2010).

A Web 2.0 refere-se a uma nova geracdo de aplicativos ou ferramentas da Web que
melhoram a capacidade dos individuos em publicar a sua opinido, partilhar informacdes e

colaborar com outros através da internet (Cooke e Buckley, 2008).

O Youtube, Wikipedia, Flickr, Facebook, Twitter s&o apenas alguns exemplos que ilustram
uma nova economia de producdo colaborativa e partilha de informacéo online, sendo o

Facebook a rede social mais utilizada e mais popular.

Estas novas ferramentas aumentaram, facilitaram e modificaram a forma de comunicar
entre os individuos, que se retnem online, formando grandes redes sociais. Esta
comunicacdo em rede tem aumentado exponencialmente. Segundo o estudo Os
Portugueses e as Redes Sociais 2012, que o Grupo Marktest lancou recentemente, o tempo
que os utilizadores de redes sociais dedicam a estes sites €, em média, de 88 minutos por
dia, oscilando entre os 62 minutos junto dos individuos dos 35 aos 44 anos e os 116

minutos dos jovens dos 15 aos 24 anos.
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llustragdo 1: Tempo médio dos utilizadores nas redes sociais

Em média, por dia, quanto tempo costuma dedicar aos sites de redes

sociais

3

Fonte 1: Marktest Consulting, Os Portugueses e as Redes Sociais 2012
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Ainda de acordo com este estudo, o n° de utilizadores do Facebook em Portugal era, em
Fevereiro de 2013, de 4 milhdes e 700 mil utilizadores, correspondendo a 44,09% da
populacdo e 86,28% da populacdo de utilizadores online. Ou seja, 95% dos portugueses

gue usam redes sociais tém conta no Facebook e 62% segue marcas nas redes sociais.

Estes indicadores permitem perceber a importancia que a realidade online assume na vida
das pessoas e faz com que as empresas incluam nas suas estratégias de negocio estas
ferramentas de comunicacdo. As empresas ja entenderam que as redes sociais tém impacto,
quer popularidade, quer na forma como os consumidores se relacionam positiva ou

negativamente com as marcas de que séo fas.

O consumidor é cada vez mais importante, e saber ouvi-lo e respeita-lo € uma maneira de
preservar e estreitar relagdes que poderdo ser cruciais. A forma mais natural, espontanea e
intuitiva para construir essa relacdo é através das redes sociais. Pela sua capacidade de
abrangéncia, os social media tornam-se assim um meio com grande potencial para atingir
os clientes.

Com o intuito de contextualizar e fomentar teoricamente este estudo, foi feita uma pesquisa
com base em artigos cientificos e livros dedicados a teméticas como social media
marketing, a marca, o brand equity e as suas dimensbes, o e-Wom, 0 e-trust, 0 e-

commitment e 0 marketing de permisséo.
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2.2 A Marca e o Brand Equity

2.2.1 A Marca

O conceito classico de marca surge em 1960 quando a American Marketing Association
(2004) apresenta a defini¢do de marca como sendo “um nome, termo, desenho, simbolo ou
qualquer outra caracteristica que identifique a mercadoria ou o servi¢o de um vendedor de

maneira distinta da de outros vendedores.”

Para Kotler (2000) marca “é¢ um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinacgédo
desses elementos — que deve identificar os bens e servigos de uma empresa ou grupo de

empresas e diferenci-las da concorréncia”.

Essa definicdo é quase idéntica a proposta por Aaker (1998) que refere que: “uma marca é
um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logdtipo, marca registada, ou desenho
de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo

de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos daqueles dos concorrentes”.

Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o
consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam
idénticos. Segundo Machline et al. (2003) “marca é uma letra, uma palavra, um simbolo ou
qualquer associacao desses elementos, adoptada para identificar produtos e servigos de um

fornecedor especifico”.

De um modo geral, as definicdes formais para marca sdo muito similares abordando
constantemente as palavras termo, simbolo, combinacdes, diferenciar, bens, servicos e

concorrentes.

As marcas apresentam-se como uma fonte de informacdo para 0s consumidores,
simplificando as decisdes de produto, reduzindo os custos da procura do produto em

questdo de tempo, e reduzindo o risco associado a compra (Keller e Machado, 2005).

Para as empresas, as marcas acarretam beneficios e vantagens competitivas na medida em

que sdo capazes de influenciar o comportamento do consumidor aumentando a sua
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lealdade. Ou seja, 0 grande objectivo para as empresas na gestdo das suas marcas sera o de

aumentar o seu valor, ou seja, 0 brand equity da marca.

2.2.2 Brand Equity

Nos ultimos anos, o brand equity foi estudado por diversos autores no sentido de descobrir
alternativas sobreas definicGes tedricas do conceito. Como resultado, gerou-se alguma
confusdo nas publicacbes de marketing relativas as implicacdes do brand equity. Os
autores discutem o papel das marcas em processos de tomada de decisdo de compra do
consumidor e fornecem uma estrutura dentro da qual o brand equity deve ser examinado

pelos pesquisadores de marketing.

Diversos autores, como Pappu, Quester e Cooksey (2005) afirmam que as definicGes de
brand equity podem ser agrupadas em duas categorias distintas. Umas baseiam-se na
perspectiva financeira onde se destaca o valor da marca para a empresa (Simon e Sullivan,
1993; Srivastava, 1991). Outras definigdes baseiam-se na perspectiva do consumidor, que
definem o brand equity como o valor de uma marca baseado no comportamento e atitudes
do consumidor (Aaker, 1991; Keller, 1993)

Srivastava (1991) refere que o brand equity é resultante da forca e do valor da marca. A
forca da marca é procedente do conjunto de associacfes e comportamentos dos
consumidores, dos distribuidores e da empresa controladora da marca, o que lhe permite
desfrutar de vantagens competitivas diferenciais e sustentaveis. Deste modo, o valor da
marca € o resultado financeiro resultante da habilidade de gestdo para potenciar a forca da
marca através de acgOes tacticas e estratégicas.

Autores como Keller (1993) e Aaker (1991) definem o brand equity a partir da perspectiva

do consumidor, baseado em associacdes a sua memdria.

Keller (1993) refere-se ao brand equity como Customer-Based Brand Equity (CBBE)
sendo essa defini¢do “o efeito diferencial do conhecimento da marca sobre a resposta do
consumidor ao marketing de uma marca”. De acordo com Keller, o brand equity constitui-

se segundo duas dimensdes: a consciéncia da marca e a imagem da marca.

10
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Para alguns autores como Pappu, Quester e Cooksey (2005), a definigdo de Aaker (1991)
sobre brand equity ¢ mais abrangente, sendo definida: “um conjunto dos activos e passivos
ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que adicionam ou subtraem valor a um

produto ou servico de uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa”.

As dimensdes do conhecimento da marca, associa¢cdes a marca, a qualidade percebida, a
lealdade a marca e outros formam o conjunto de cinco activos que compdem o conceito
proposto de brand equity. Do ponto de vista do consumidor o conhecimento da marca, as
associacles a marca, a qualidade percebida e a lealdade & marca sdo as quatro dimensdes

mais importantes e sdo essas que vao ser analisadas no presente estudo.

2.3 As Actividades de Marketing nos Social Media

Integrar uma estratégia de social media marketing na estratégia de marketing de uma
marca € reconhecer que os social media podem mudar o comportamento do consumidor
acrescentando a decisdo de compra uma experiéncia online amplamente incontrolavel
(Constantinides & Fountain, 2008).

Se por um lado, os social media oferecem grandes vantagens as empresas e marcas, por
outro, colocam grandes desafios aos responsaveis do marketing. Drury (2008) defende que
social media marketing é sobretudo construir uma relacdo e um didlogo com uma
audiéncia, onde a mensagem ¢ alterada pela troca de percepcbes e ideias entre 0s

participantes.

Actualmente, os consumidores ndo se limitam a ler informacGes, eles partilham contetdos
e discutem-nos em comunidade. As redes sociais surgem como uma oportunidade para as
organizagGes e individuos construirem marcas, demonstrarem comportamentos de

lideranca, alcancarem novas audiéncias e encontrarem novas fontes de ideias.

A ascensdo das redes sociais promoveu uma maior democratizacdo da comunicacdo das
empresas com o0 seu publico-alvo. Por um lado, consegue-se chegar a um maior nimero de
potenciais clientes, por outro, possibilita-se uma reciprocidade na relacdo do consumidor

com a marca. Os marketeers acabam por ver 0 seu poder reduzido, uma vez que 0S

11
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proprios consumidores acabam por exercer um pouco as suas fungdes, numa Optica

colaborativa, com a partilha e publicacdo nos social media.

Como tal, as empresas precisam de olhar para estes novos ambientes com atencdo e com
uma perspectiva inovadora. A adaptagcdo da empresa a esta nova realidade implica toda
uma mudanca de estratégia e organizacdo. Contudo, a maioria das estratégias de
comunicacdo das empresas ainda ndo aborda a comunicacdo nas redes sociais como um
local privilegiado de interaccdo entre o consumidor e a marca. Estas potencialidades vao

sendo descobertas e exploradas lentamente pelas empresas.

As redes sociais tém ainda a vantagem de permitir uma comunicacdo de baixo custo, se
considerarmos o numero de visualizagdes, cliques e interaccdo com a marca, quando

comparados com o seu custo nos meios de comunicacdo tradicionais.

As empresas estdo cada vez mais a reconhecer as vantagens das redes sociais e véem as
comunidades da marca como uma alavanca para a comunicagdo e comercializagdo dos seus
produtos online. Estudos referem que as comunidades das marcas tém um efeito
significativamente positivo na atitude dos consumidores face a marca e a fidelizacdo a
mesma, sendo que daqui pode ocorrer uma Gptima oportunidade de negdcio (Koening,
McAlexander, Schouten, 2002).

Os social media permitem as marcas fazer a analise do impacto das suas accles de
marketing através da analise do comportamento do consumidor, quer pela analise das suas
mensagens quer pelos conteddos apresentados, permitindo-lhes saber se a mensagem que
queriam ver transmitida é recebida pelo consumidor de uma forma clara e da forma
esperada (Palmer e Koenig-Phoenix, 2009). Da mesma forma que podem, através desta

analise, compreender melhor as necessidades, gostos e preferéncias dos consumidores.

2.4  Classificagao dos Social Media

Os websites dos social media tém apresentado um maior crescimento na Internet. Os
websites podem ser definidos como aplicagbes que possibilitam aos utilizadores criar

paginas pessoais ou um perfil, que lhes permite comunicar e trocar informagdes sobre

12
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produtos e marcas (Constantinides e Fountais, 2008; Chu e Kim, 2011). O numero de
websites nas redes sociais é cada vez maior e a importancia do ponto de vista empresarial e

de marketing é cada vez mais significativa.

Um estudo lancado em Outubro de 2012 pela Bareme Internet da Marktest revela que,
entre nos, 5 223 mil individuos utilizam a Internet. Este valor representa 62.8% do

universo composto pelos residentes no Continente com 15 e mais anos.

Uma andlise longitudinal dos resultados deste estudo evidencia que o ndmero de
utilizadores da Internet em Portugal aumentou 10 vezes nos Gltimos 16 anos, passando de

uma penetracédo de 6.3% em 1997 para o0s 62.3% observados em 2012.

Os social media podem ser varios, desde blogues, comunidades de contetdo, féruns de
discusdo, socialblogues, entre outros. Os mais comuns e mais usados, sdo sem ddvida o

Facebook e o Twitter.
Blogues

S6 nos ultimos anos, os blogues assumiram um papel fundamental, apesar de terem sido
um dos primeiros social media a surgir (Kaplan e Haenlein, 2010). Os blogues sao
descritos como jornais online, muito usados por escritores, leitores e marketeers
(Colliander e Dohlén, 2011). As marcas véem na plataforma dos social media uma

plataforma efectiva para partilharem e trocarem contetdos com outros consumidores.

A comunicacdo estabelecida entre ambos é uma forma de comunicacdo e-Wom, na medida
em que a opinido partilhada é susceptivel de ser aceite pelos outros seguidores, sendo o

bloguer considerado uma fonte de informac&o credivel (Colliander e Dohlén, 2011).
Comunidades de conteudo

Segundo Constantinides e Fountain (2008), as comunidades de contedo sdo websites
organizados que facilitam a partilha de determinado tipo de conteudos. A elevada
popularidade e interesse por este tipo de comunidades online faz com que 0s responsaveis

de marketing se interessem pelo desenvolvimento destas.

13
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Féruns de discussédo

Os féruns de discussao sdo websites de troca de ideias e informacdes, que normalmente se
centram em assuntos de determinado interesse. Atraves destes, as empresas conseguem
inimeros beneficios, tais como a recolha de dados sobre a satisfagdo de um produto ou
servigo, grau de fidelidade, sensibilidade ao preco, mudanca de atitude dos consumidores.
Os foruns de discussdo também podem ter impacto na decisdo dos consumidores, que estao

mais atentos aos conteudos publicados.
Facebook

O Facebook foi fundado em Fevereiro de 2004 como uma rede social unicamente
disponivel para os estudantes de Harvard. Esta rede foi aberta em 2006 a todos os
utilizadores com idade superior a 13 anos e um endereco de correio electronico valido e,

hoje, é o maior site de redes sociais no mundo (Redmond, 2010).

Segundo um estudo realizado por Ulusu (2010) o Facebook é utilizado, maioritariamente,
para comunicar com a rede de contactos e para entretenimento. De acordo com as
estatisticas online do Facebook de Maio de 2013 esta rede apresenta um total de 1.11

bilides de utilizadores activos.

llustracdo 2: Estatisticas de utilizadores do Facebook

Facebook's Remarkable User Growth
Monthly active users from 2004 to 2012 (at year-end)

1,200m

" ud® facebook -~ I
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statista % ©&is ®O Source: Facebook

Fonte: Socialbakers.com, Maio 2013

O Facebook dispde de um conjunto de ferramentas e aplicagdes que possibilitam o alcance
de milhGes de utilizadores, como sdo exemplo: a criagdo de uma rede ou pégina de fés;

aplicacdes moveis; desenvolvimento de aplicagdes para Facebook; anincios no Facebook;
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integracdo do Facebook com uma aplicacdo existente ou pagina da web; aplicagdes
desktop; desenvolvimento de um aplicativo de pesquisa personalizado construido (por
exemplo, pesquisa online ou quiz interactivo) com a Facebook Platform Developer
(Redmond, 2010).

Numa Optica empresarial, o Facebook oferece uma grande variedade de ferramentas
capazes de comunicar produtos e servigos, tendo sempre o cuidado de nao “invadir” o
espaco em que as pessoas presentes gostam de socializar. Os marketeers tém que ter a
preocupacdo de atrair a atencdo dos utilizadores promovendo através através das
estratégias de marketing utilizadas a fidelidade a marca.

2.5 O impacto dos Social Media no Brand Equity

2.5.1 Brand Equity e as suas dimensfes

O conceito de brand equity assume relevancia ao integrar e concretizar um novo
paradigma. Aaker foi um dos autores pioneiros do seu estudo quando, em 1991, definiu
brand equity como um conjunto de activos e de passivos ligados a uma marca. Keller e
Machado (2006) referem que o brand equity esta relacionado ao facto de se obter com uma
marca resultados diferentes daqueles que se obteriam se 0 mesmo produto ou servigo nao

fosse identificado por aquela marca.

Outros autores, tais como Srivastava e Shocker (1991) também desenvolvem uma
definicdo de brand equity compreendida como “um conjunto de associagdes e
comportamentos por parte dos clientes, distribuidores e empresa-mée de uma marca, que
permite a esta Ultima obter maior volume de vendas ou maiores margens do que seria
possivel sem o0 nome da marca, assim como uma mais forte e sustentada vantagem
diferencial”. Para estes autores o valor da marca ¢ o resultado financeiro proveniente da

capacidade de gestdo que potenciara forga & marca atraves de acges tacticas e estratégicas.

Apesar de terem diferentes defini¢fes de brand equity, Aaker e Keller definem do conceito
de brand equity na perspectiva do consumidor (CBBE).
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Keller refere-se ao brand equity como sendo “o efeito diferencial do conhecimento da
marca sobre a resposta do consumidor ao marketing de uma marca”. De acordo com este
autor, o CBBE constitui-se em duas dimensdes: a consciéncia da marca e a imagem da
marca. A consciéncia da marca é o efeito diferenciador da marca caracterizado pela
resposta dos consumidores as ac¢fes de marketing de uma marca conhecida, em oposicao
as accoes de marketing levadas a cabo por uma marca desconhecida do consumidor. A
imagem da marca € definida como um conjunto de percepgdes e associacdes que 0S

consumidores fazem de determinada marca.

Para Aaker, o brand equity define-se por ser “um conjunto de activos ou passivos, ligados
a uma marca, ao seu nome e simbolo, que adicionam ou subtraem valor a um produto ou
servico de uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa”, com cinco componentes de
brand equity: lealdade a marca; notoriedade; qualidade percebida; associagdes a marca e
um compdsito de propriedades do tipo patentes, marcas registadas e relacbes com

distribuidores.

Ainda do ponto de vista do consumidor, os autores Yoo, Donthu e Lee (2000)
desenvolveram um modelo baseado no quadro conceptual desenvolvido por Aaker (1991,
1996) e Keller (1993), em que salientam a notoriedade da marca, as associa¢fes & marca, a
qualidade percepcionada e a lealdade a marca como sendo as quatro dimensGes mais

importantes.

O estudo de Yoo e Donthu (2001) utilizou trés categorias de produtos, diferentes entre si,

como exemplo: filmes para cAmaras fotograficas, ténis e televisores:

— filmes para camaras fotograficas: baixo custo de compra, ciclo de troca e tempo de
experiéncia com o produto;

— ténis: custo de compra médio, ciclo de troca médio e tempo de experiéncia com o
produto médio;

— televisores: alto custo de compra, ciclo de troca e tempo de experiéncia com o

produto longo.

A pesquisa de Yoo e Donthu (2001) foi realizada, simultaneamente, em dois paises: na

Coreia do Sul e nos EUA. Para a construcdo da escala multidimensional de brand equity
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(MBE) Yoo e Donthu (2001) testaram 48 itens de mensuragdo. ApOs 0 processo de
purificacdo da escala MBE, através de um teste piloto e apos a sua aplicacao, ela ficou

constituida de 10 itens de mensuracao.

Os autores ndo identificaram as quatro dimensdes esperadas para brand equity. As
dimensdes do conhecimento da marca e associagdes a marca apresentaram-se como uma

unica dimensédo conforme llustracao 3, representado pelo rectangulo tracejado.

llustragdo 3: Construtos identificados por Yoo e Donthu (2001)

Assim, Yoo e Donthu (2001) identificaram apenas trés dimensdes como constituintes de
brand equity: qualidade percebida, lealdade a marca e notoriedade e associa¢des a marca.

Serdo estas dimens@es a base do nosso estudo relativamente ao brand equity.

Qualidade percebida

A qualidade percebida é definida segundo a percepcdo que o consumidor tem da qualidade
ou superioridade de um produto ou servi¢co quando comparado com outros (Aaker, 1991).
Se essa qualidade for percepcionada pelo consumidor, ele vai ter um motivo para efectivar

a compra, ou seja, vai-se criar satisfacdo para o cliente e valor, sob a forma de lucro, para a
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empresa. Aaker (1991) refere que a qualidade percebida esta associada a pre¢os premium,

mas também as caracteristicas do produto, a sua fiabilidade e performance.

Lealdade a marca

Aaker (1991, 1998, 2007) define a lealdade & marca como uma situacdo que reflecte a
probabilidade do consumidor mudar ou ndo mudar de marca. A preocupacdo das marcas
deve passar por desenvolver estratégias e ac¢des de marketing que visem a criacao de lacos
fortes como os consumidores. A satisfagdo do consumidor € um grande indicador da
lealdade do consumidor, bem como o prego premium que o consumidor estd disposto a
pagar relativamente a uma marca, quando comparada com outra (Aaker, 1996). A lealdade
faz com que os consumidores comprem uma marca e resistam a comprar outra (Yoo et al.

2000). Ao serem leais a uma marca, 0s consumidores estdo a aumentar o seu brand equity.

Notoriedade

De acordo com Aaker (1998) a notoriedade ¢ a “capacidade de um potencial comprador
reconhecer ou recordar uma marca, como integrante de uma certa categoria de produtos”.
A notoriedade resulta da familiaridade que o consumidor tem com a marca e reflecte o
conhecimento e a sua predominancia na mente do consumidor. Segundo Keller (2003), a
notoriedade da marca desempenha um importante papel na tomada de decisdo do
consumidor, trazendo vantagens de aprendizagem, de consideracdo e de escolha. Aaker
(1996) defende que uma forte presenca no mercado € um grande activo para a criacdo de
notoriedade por parte da marca. Ja Keller (2003) refere que mais do que estar presente no
mercado, € necessario criar e desenvolver associacdes fortes e Unicas, através da criacdo de

elementos de identidade da marca ou de formas de comunicacédo apelativas.
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Associacles a marca

As associacOes a marca sdo percepcdes que os individuos possuem relativamente as marcas
e que podem ser detectadas pela memorizacdo de formas ou caracteristicas especificas do
produto ou ideias que Ihe possam ser associadas. Estas associagdes representam a base para
as decisOes de compra, diferenciam-nas das restantes marcas, criam atitudes positivas face
a marca, sdo importantes para a lealdade a marca e também criam valor para a empresa e

0s seus clientes.

2.5.2 Susceptibilidade ao e-Wom

Quando o conceito de Wom surgiu na década de 50, Arndt (1967) definiu-o como “uma
comunicacdo oral e pessoal entre um emissor percebido como ndo comercial € um
receptor, tratando uma marca, produto, ou servico oferecido para venda”. Ou seja, existe
comunicagdo Wom, quando um consumidor comunica com outro sobre determinado
produto, servico ou marca, podendo esta comunicacdo influenciar o comportamento do
consumidor. Este tipo de comunicacdo tem grande impacto na decisdo de compra do

consumidor.

Com a Web 2.0 e a crescente afirmacéo dos social media, a forma como a informacéo se
transmite altera-se, passando de Wom (offline) para e-Wom (online), onde a mensagem
deixa de atingir um namero reduzido de consumidores, passando a atingir um nimero
indeterminado de pessoas.

Hennig-Thurau et al. (2004) definiu comunicagdo e-Wom como “alguma afirmacao
positiva ou negativa feita por potenciais, actuais, ou ex-clientes sobre um determinado
produto ou empresa, que € disponibilizada a muitas pessoas e institui¢cdes via Internet.”
Quando a informacdo é positiva torna-se numa das maiores ferramentas de marketing para
as empresas influenciarem os seus consumidores. Quando a comunicacdo e-Wom €
negativa ela pode ter efeitos devastadores numa marca e na sua imagem (Matos e Rossi,
2008).

Estes comentérios dos consumidores sdo também fontes de informagdo para outros
consumidores que procuram saber sobre a qualidade de uma marca ou produto. Esta nova

forma de comunicacdo facilita a recolha de opinides sobre um produto, marca ou servico,
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passando o consumidor a ser controlado ndo pela marca e empresa, mas pelas opinifes
geradas e partilhadas nas redes sociais.

A comunicacdo e-Wom facilita a recolha de opini6es sobre um produto, uma marca, um
servigo (Hennig-Thurau et al., 2004) constituindo uma das mais importantes fontes de
informacdo para os consumidores quando estes sdo susceptiveis a este tipo de comunicacao
(Chu e Kim, 2011). Sendo a comunicacdo e-Wom um tipo de influéncia social, a
susceptibilidade do consumidor a influéncia interpessoal pode ser utilizada para perceber o
efeito que a comunicacdo e-Wom nos social media tem no consumidor (Chu e Kim, 2011).
A susceptibilidade ao e-Wom define-se pela “necessidade de identificar ou melhorar a
prépria imagem junto de outros através da aquisicdo e utilizacdo de produtos e marcas, a
vontade de estar em conformidade com as expectativas de outros em relacao a decisbes de
compra e/ou a tendéncia para aprender sobre produtos e servi¢os, observando os outros
e/ou procurando informag¢des de outros” (Bearden et al., 1989). Uma maior
susceptibilidade a influéncia interpessoal significa uma maior tendéncia para ser
influenciado nas suas decises.

Alguns autores referem que os comentarios positivos tém mais impacto no comentario dos
consumidores, do que a comunicacdo e-Wom negativa. Outros autores argumentam o
contrario, alegando que a comunicacdo e-Wom negativa tem mais impacto nas decisfes de
compra dos consumidores comparativamente com a comunicacdo e-Wom positiva (Park e
Lee, 2009).

Bambauer-Sachse e Mangolds (2011) analisaram o impacto que as online product reviews
ttm no brand equity. Os autores concluem que as online product reviews negativas
conduzem a uma diluicdo do brand equity. Este efeito negativo verifica-se
independentemente de o consumidor ter um maior ou menor conhecimento da marca e
estar ou ndo mais susceptivel as online product reviews. Desta forma, os consumidores que
sdo susceptiveis a comunicacdo interpessoal e a comunicacdo e-Wom, vdo utilizar a
informacéo recolhida para tomar as suas decisdes. No entanto, estas decisdes e atitudes em
relacdo ao objecto da comunicagdo variam consoante a valéncia da comunicacdo e-Wom

for positiva ou negativa.
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2.6 Percepcéo das Actividades de Marketing nos Social Media

Com a difusdo da Web 2.0, a comunicacdo da marca com o consumidor alterou-se
obrigando as empresas a adoptar novas estratégias de marketing.

Agora, 0s consumidores podem partilhar opinides e informagdes, assim como as empresas
tém também a possibilidade de falar com os seus consumidores através das redes sociais.
As actividades de marketing desenvolvidas pelas marcas e empresas permitem minimizar a
incompreensdo por parte dos consumidores face a marca e a0 mesmo tempo elevar o seu
valor, através da troca de opinides e ideias partilhadas pelos consumidores online.

As estratégias de marketing associadas aos social media trazem desde logo, vantagens para
as marcas e empresas. A comecar pela reducdo de custos, e depois pela forma voluntaria
com que a informacdo circula entre os diversos consumidores.

Kim e Ko (2011) realizaram um estudo, de onde concluem que a relagdo entre as
actividades de marketing dos social media afectam de forma positiva o brand equity,
fortalecem as relacGes com os clientes e criam inten¢Ges de compra nos consumidores.
Para avaliar as escalas que medem as actividades de marketing dos social media, Kim e Ko
(2011) sugeriram cinco dimens@es: entretenimento, interaccdo, moda, personalizacdo e
comunicacdo e-Wom. Na nossa investigacdo utilizaremos apenas as 4 primeiras
dimensdes.

O entretenimento apresenta-se como um factor que permite aos consumidores interagir
com as marcas, ou seja, serve como resposta a aceitacdo das actividades de marketing que
sdo desenvolvidas pela marca em causa (Park et al. 2009). Para estes autores, 0
entretenimento é o principal motivo que leva os consumidores a participar num website de
redes sociais.

A interaccdo é feita através dos comentarios deixados pelos consumidores. A partir destes,
é possivel conhecer as preferéncias e opinides dos consumidores, estando estes a contribuir

para a comunicagdo e-Wom (Chu e Kim, 2011).

Chu e Kim (2011) também salientam a importancia da preocupacdo dos marketeers nas
actividades de marketing que desenvolvem, pois estas devem ser personalizadas através do

incentivo a partilha de mensagens.
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2.7 E-Trust

O e-trust € considerado um dos pré-requisitos mais importantes para 0 sucesso das
transaccdes online. Este tipo de negocio online ndo € apenas caracterizado pela incerteza,
mas também pelo anonimato, falta de controlo, oportunismo e riscos. Existe um enorme
namero de empresas online que oferecem aos consumidores uma vasta informacéo sobre
como efectuar transacgoes.

A confianga (trust) é definida de varias maneiras na vasta documentacdo relativa ao
marketing relacional. Privacidade e seguranga, juntamente com a informacéo partilhada
nas redes sociais sdo 0s principais antecedentes da confianga, que por sua vez influenciam
positivamente 0 compromisso de relacionamento do consumidor com as marcas.

A economia digital emergente abriu novos paradigmas para 0 comércio, e 0s consumidores
de todo o mundo enfrentam novas oportunidades e desafios. A Internet - 0 motor da nova
economia - deu origem ao comércio online, uma forma nova e cada vez mais popular de
venda para a maioria das empresas no século XXI.

O ambiente das redes sociais coloca novos desafios para a relagdo de comércio, onde é do
interesse das empresas e marcas estabelecer e manter vinculos de longo prazo com clientes
(Berman e Evans, 2004). No entanto, a separac¢do fisica do comprador e do vendedor, e 0
ambiente geral de inseguranca percebida na internet oferecem desafios Unicos para as
marcas que se querem afirmar nas trocas comerciais online.

Apesar destes desafios, a marca deve desenvolver uma relacdo de confianca, a fim de
aumentar as vendas na internet e estimular a fidelidade do cliente. A falta de presenca
fisica do produto e a falta de interaccdo fisica entre o comprador e o vendedor torna o
comeércio online num ambiente Unico, no qual a confianca é um dos pontos fundamentais.
E a confianca no comércio online conceitualmente diferente da que existe numa troca
comercial offline?

Alguns argumentam que 0 novo ambiente electronico é apenas um contexto diferente para
as teorias da confiancga existente, enquanto outros afirmam que o novo ambiente exige uma
reavaliacdo das teorias adaptadas as realidades de um mercado radicalmente transformado.
Na realidade online, a confianca € diferente pois existem outros factores de influéncia: a
distancia fisica entre comprador e vendedor, auséncia de vendedor, e separacdo entre o

consumidor e os produtos a consumir (Yoon, 2002).
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O aspecto mais importante do comércio online na perspectiva do cliente é o aumento do
acesso, de escolha e, especialmente, a informacdo sobre produtos e servicos. Ha também
um enorme crescimento no ndmero de empresas online, 0 que pode fornecer aos
consumidores uma vasta gama de alternativas e novas fontes de informagédo e permite-lhes
interagir com as marcas e até com outros clientes.

Na pesquisa que nos propomos realizar, procuramos saber de que forma se constréi a
confianca e qual a sua importancia numa relacdo comercial, realizada atraveés das redes
sociais.

A confianca é, de acordo com Spekman (1988), tdo importante para a troca relacional que
¢ "a pedra angular da parceria estratégica™ entre o vendedor e o comprador. Ela é um
conceito multi-disciplinar, incorporando ideias de economia, marketing, sociologia,
psicologia, comportamento organizacional, estratégia, sistemas de informacéo e ciéncias da
decisdo.

A confianca tem sido definida de varias maneiras na literatura: "estado psicoldgico que
compreende a intencdo de aceitar a vulnerabilidade baseada em expectativas positivas das
intengdes ou comportamentos de outra” (Rousseau et al., 1998, p. 395), ou “A confianga ¢
poder contar com um parceiro de troca em quem se tem confianga” (Moorman et al.,
1993).

Morgan e Hunt (1994) referem que a confianca existe quando uma das partes tem
confianca na seriedade e integridade do parceiro comercial. De acordo com Deutsch
(1960), a confianca é composta por dois componentes: a confianca na capacidade e na
intencdo. H& argumentos que referem que quanto maior a experiéncia em transac¢des
online, maior a propensdo para confiar. Existem outros que referem que o nivel de
experiéncia dos clientes esta relacionado com a sua propensao para confiar. A confianca do
cliente surge através da reputacdo da marca e empresa online.

Segundo Clay e Strauss (2000), devido ao maior risco de comportamentos fraudulentos por
parte das empresas online, os clientes tém niveis mais baixos de confianca nas transac¢oes
online. A seguranga relativa aos pagamentos via internet levanta algumas davidas. Os
clientes acreditam que os canais de pagamento na internet, nem sempre sdo Sseguros e
podem, potencialmente, ser interceptados (Vijayasarathy e Jones, 1998). Isso reduz o nivel
de confianca do consumidor, desencorajando-os de fornecer informacdes pessoais e fazer

compras online.
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A privacidade também é uma questdo fundamental para que se estabelega a confianga com
as empresas e marcas nos social media. Ha4 que respeitar as politicas de proteccdo de
dados, que envolvem a adopcdo e implementacdo de uma politica de privacidade, o aviso,
a divulgacéo e a escolha/consentimento dos consumidores. As empresas online tém que
comunicar e desenvolver uma relagdo de confianca tal, que permita ao consumidor néo ter

receio de investir online na aquisi¢do dos seus produtos online.

2.8 E-Commitment

Muitos pesquisadores tém referido que o compromisso é a chave para manter relacfes
duradoiras entre os parceiros comerciais (Cater e Zabkar, 2008).

O compromisso (commitment) refere-se a uma vontade de desenvolver e manter uma
relacdo de troca positiva (Wu et al., 2009). Moorman et al. (1992) definem o compromisso
como um desejo duradouro de manter um relacionamento valorizado. Isto implica uma
maior entrega a relacdo que se estabelece, com o intuito de fazer dela uma relagdo de
sucesso e torna-la mutuamente satisfatoria e benéfica (Gundlach et al, 1995; Morgan e
Hunt, 1994). O compromisso afectivo é aquele que esta enraizado em sentimentos
positivos e preferéncias, e muitas vezes leva a parcerias de longo prazo (Wu et al., 2009).
No ambiente online, Mukherjee e Nath (2007) sugerem que o e-trust afecta positivamente
e-commitment e o e-commitment tem um efeito positivo sobre as intencdes
comportamentais (e-Wom, intencdo de compra e interac¢do continua). Eastlick et al.
(2006) também sugerem que a confianca afecta positivamente o compromisso e
compromisso afecta positivamente a intengdo de compra B2C online. Estes estudos tém-se
centrado sobre a relagéo entre e-trust, e-commitment e intencdo de compra. A confiancga e
satisfacdo combinam para proporcionar as condicfes necessarias para as relacdes
duradoiras entre o cliente e a marca. Assim sendo, pretendemos com esta investigacdo
fundamentar a ideia de que o0 e-trust e 0 e-commitment tém uma acc¢do positiva sobre a

intencdo de compra, mas também perceber que efeitos tém sobre as dimensbes do brand

equity.
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2.9 Permission Marketing

Segundo Seth Godin, um dos primeiros autores a falar do tema no seu livro “Permission
Marketing”, o marketing de permissao surge como alternativa ao velho marketing de
interrupcdo, isto é aos anuncios de televisdo que interrompem um programa de televisdo ou
a uma chamada telefonica que interrompe a vida do consumidor (Godin, 1999).

O autor defende que cada vez mais o consumidor tem a percep¢do que 0 seu tempo de vida
é limitado e deseja fazer o melhor que conseguir com ele. Neste sentido, o autor considera
que a melhor maneira de vender algo ao consumidor passa por garantir a sua permissao
para participar no processo de venda antes de interromper a sua rotina diaria, ou seja,
"tornar estranhos em amigos e amigos em consumidores” (Godin, 1999).

O marketing de permissdo oferece ao consumidor a oportunidade de participar no processo
de marketing, encorajando-o a participar em campanhas interactivas, permitindo assim a
criagdo de uma relacdo de longo prazo entre cliente e marca ou empresa (Godin, 1999).

Ao dar permissdo para receber publicidade através dos social media, o consumidor
participa voluntariamente nas actividades de marketing, estabelecendo um acordo com a
empresa/marca no sentido de receber a informacdo publicitaria que a marca lhe da. Desta
forma, também se enfatiza a confianca e o compromisso entre o consumidor e as

respectivas marcas.

2.10 O impacto dos Social Media na Intencdo de Compra e no E-Wom

Ja existem alguns estudos que tém procurado explicar quais as varidveis associadas aos
social media com impacto no brand equity e na intencdo de compra da marca. Contudo,
ainda ndo existem muitos estudos que abordem também a temética do e-Wom. Tentamos

de seguida relacionar as variaveis da nossa investigacao.

2.10.1 E-Wom

O conceito de Wom surgiu na década de 50, sendo que inicialmente a comunica¢do Wom
era bastante estudada no dominio da difusdo e adopgdo de inovagdes por parte do
comprador (Brooks, 1957; Ardnt, 1967; Sheth, 1971). Posteriormente, grande parte da
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literatura sobre a comunicacdo Wom investiga quais 0s antecedentes e motivacdes que
levam o consumidor a eleger este tipo de comunicacdo (Matos e Rossi, 2008) e também
qual o impacto que a comunicacdo Wom pode ter no comportamento do consumidor (East
et al., 2008; Park e Lee, 2009; Zhang et al., 2010). De acordo com Buttle (1998), a
comunicacdo Wom pode influenciar o comportamento do consumidor, principalmente as
suas expectativas, percepcdes e atitudes. Na literatura existem grandes evidéncias do
impacto deste tipo de comunicacdo na decisdo de compra do consumidor (Keller, 2007;
East et al., 2008; Adjei et al., 2010); na sua lealdade (Gruen et al., 2006) e na percepg¢éo do
valor de uma marca (Bambauer-Sachse, 2011).

O desenvolvimento da tecnologia de informacéo e o aparecimento e afirmacao dos social
media fizeram com que a forma como a informacdo se difunde fosse alterada, passando de
uma comunicacdo Wom onde o alvo das mensagens se centrava apenas em algumas
pessoas, para uma comunicacdo e-Wom onde a mensagem pode atingir um ndmero

indeterminavel de pessoas.

Segundo Kim e Ko (2011), o e-Wom ¢é considerado uma estratégia de marketing viral
utilizada pelos profissionais de marketing das empresas para estimular a comunicagao
entre os consumidores (Kozinets e tal. 2010), potenciando a notoriedade da marca e a

intencdo de compra da mesma.

A comunicacdo e-Wom facilita aos consumidores a recolha de opiniées sobre um produto,
uma marca, um servico, e simultaneamente permite que estes possam transmitir as suas
préprias opiniGes, tudo isto num ambiente online extremamente colaborativo e
participativo (Henning-Thurau et al., 2004; Shindler e Bickart, 2005). Os consumidores
deixam de receber informacdes sobre as marcas e produtos, como passam também eles a
ser produtores de informacdo e contetdos que publicam online e que atingem um sem

ndmero de outros consumidores.

2.10.2 Intengdo de Compra

Segundo Kim e Ko (2011) a intencdo de compra de uma marca resulta da combinagdo

entre o interesse e a possibilidade do consumidor efectivar a compra do produto. Esta é
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vista, segundo os autores, como uma variavel atitudinal. Pode ser influenciada pela atitude
do consumidor para com a compra da marca e as hormas sociais, ou por diversos factores
de marketing, tais como vendas pessoais, promo¢des, publicidade e a comunicacdo Wom
ou e-Wom.

Para que a resposta as accOes de marketing das marcas seja positiva é essencial
desenvolver-se uma intencdo de compra no momento em que essas ac¢des sdo executadas,
ou entdo, fazer com que os consumidores recordem a publicidade quando efectuam a
compra (Yoo et el. 2000).

2.11 Conclusao

Este capitulo foi todo dedicado a andlise bibliogréfica, de forma a descobrir se para além
das actividades de marketing nos social media, também existem outras variareis que
possam ter influéncia no valor da marca e na atitude do consumidor.

Abordaremos também na investigacdo que nos propomos a desenvolver a tematica, quer da
confianca quer do compromisso, cuja analise bibliografica foi investigada, a fim de
sabermos como estas variaveis interferem no processo da intencdo de compra e no e-Wom

da marca.
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3 QUADRO CONCEPTUAL E METODOLOGICO

3.1 Introducéo

Apds a analise da bibliografia inerente a tematica que se pretende estudar e analisar,
iniciamos este capitulo com o quadro conceptual do estudo, onde sera apresentado o
paradigma de investigacdo, o quadro conceptual de investigacdo, a consequente derivacao

de hipoteses e, finalmente, a operacionalidade das variaveis.

No quadro conceptual e metodologico estdo ainda definidas as medidas necessarias a
operacionalizacdo do instrumento de recolha de dados, como tal definiu-se a amostra,
seleccionou-se o instrumento de recolha de dados, e averiguou-se a forma mais adequada

de o fazer chegar a amostra.

Recolhidos os resultados dos inquéritos aos consumidores sobre as variaveis em estudo,
seguiu-se 0 necessario tratamento estatistico feito através do programa SPSS que permitiu
a caracterizacdo da amostra e a constituicdo das varidveis finais, preparando assim 0s

dados para o estudo empirico.

3.2 Paradigma de investigacao

Uma investigacdo exige uma sustentacdo sélida e como tal, qualquer processo de
investigacdo cientifica incorpora um conjunto de fases fundamentais que lhe confere o
caracter cientifico que deve ter. Neste sentido, todo e qualquer processo de investigacédo
deve respeitar um conjunto de fases essenciais, nomeadamente: enuncia¢do do problema a
estudar, formulacdo de hipOteses tedricas que procurem dar solucdo ao problema

identificado e, finalmente, a corroboracédo das hipéteses formuladas.

O paradigma desta investigacdo, que orienta o desenvolvimento da pesquisa, é sustentado
pelo conceito das dimensdes de brand equity estudadas anteriormente por Yoo e Donthu
(2001), e pelos estudos realizados por Kim e Ko (2010) sobre as actividades de marketing
nos social media, que serviram como base para a definicdo do modelo sugerido, dos

conceitos, dos objectivos, das hipoteses e das variaveis observadas.
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Seguidamente apresenta-se 0 modelo conceptual proposto que serve de orientagdo a esta

investigacdo, bem como a metodologia adoptada para o concretizar.

3.3 Modelo conceptual de investigacdo proposto

Como jé foi referido anteriormente, 0 modelo de investigacdo proposto assenta no modelo
apresentado por Kim e Ko (2011), onde os autores testam a percepc¢do dos consumidores
face as accdes de marketing nos social media e a intencdo de compra. A este modelo, com
0s construtos de entretenimento, personalizacéo, interaccdo e moda (e de onde retiramos o
construto do e-Wom), acrescentamos a susceptibilidade dos consumidores ao e-Wom,
adaptado do modelo de Bambaeur-Sachse e Mongold (2011) e o permission marketing,
adaptado de Tanakinjal et al (2010).

Pretendemos provar que estas trés variaveis tém influéncia positiva nas dimensbes do
brand equity (lealdade, qualidade percebida, notoriedade e associa¢do a marca), bem como

na confianga e compromisso do consumidor com a marca em quest&o.

As variaveis do brand equity, desenvolvidas por Yoo and Donthu (2001) que servem de
base a este estudo, acrescentamos as varidveis e-trust e e-commitment, desenvolvidas por
Mukherjee e Nath (2007), Wong e Sohal (2006) e Lee et al. (2006), respectivamente, e que
referem que estas também contribuem para fortalecer as relacbes com os clientes e

promovem a intencdo de compra.

De seguida apresentamos a representacdo grafica do modelo conceptual de investigacdo

proposto.
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llustracéo 4: Modelo conceptual proposto

Susceptibilidade & comunicagéo / E-Trust
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Percepgéo das actividades de
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Permission Marketing

E-Commitment

Da construcdo do modelo conceptual proposto resultou um conjunto de questdes a que
pretendemos dar resposta com o presente estudo:

— Quais as actividades de marketing mais expressivas em termos de social media?

— De que forma os consumidores reagem as actividades de marketing realizadas pelas
marcas nos social media?

— Quais as dimensdes do brand equity que mais sdo valorizadas nos social media?

— Qual a relacdo entre confianga e compromisso com a marca?

— De que forma o valor da marca é importante para a inten¢do de compra da marca?

— Como €é que o e-Wom e a susceptibilidade ao mesmo afectam a relagdo com as

marcas?

Seguidamente apresentamos as hipdteses operacionais que resultam das relacfes que o
modelo conceptual estabelece.

3.4 Formulacdo de Hipoteses

Segundo Marconi e Lakatos (2007), ndo existem regras para a formulacdo de hipoteses,
contudo estas devem ser suportadas por um engquadramento teérico valido. A formulacao

de hipoteses permite que a pesquisa obtenha niveis de interpretacdo mais elevados.
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Para a elaboracdo deste trabalho de investigagdo recorremos a pesquisa bibliogréafica e a
alguns estudos elaborados por outros autores, através dos quais fomos desenhando as
hipdteses que agora apresentamos, sustentadas com alguma informacdo acerca das

variaveis que fomos gerando.

H1 - Hipoteses relativas a percepc¢ao das actividades de marketing nos social media

Kim e Ko (2011) definem o marketing nos social media como sendo uma comunicagdo
bilateral que para além de procurar ganhar a simpatia dos consumidores, procura reforcar
as associacfes que existem com uma determinada marca na mente dos consumidores.
Keller (2009) refere que as comunicacdes de marketing permitem aos consumidores
recolher informacdo sobre as marcas, expressar 0 seu comprometimento e observar a
lealdade & marca dos consumidores. As actividades de marketing permitem alavancar o
brand equity de uma marca, a0 mesmo tempo que impulsionam as vendas, com o0 aumento

da notoriedade e associagdes fortes e positivas da marca na mente dos consumidores.

As actividades de marketing nos social media, segundo os estudos elaborados por Kim e
Ko (2010) contém cinco propriedades: entretenimento, personalizacdo, interaccdo, moda e
e-Wom (que retirarmos por abordarmos um estudo adaptado por outros autores). Para Kim
e Ko (2010), as marcas devem-se focar em, através dos social media, fornecer
entretenimento, servicos personalizados e potenciar o estatuto de moda através dos social
media, de forma a melhorar a relacdo com o cliente. Prevé-se que 0s consumidores ao
serem confrontados com as acc¢des de marketing reforcem as dimensdes do brand equity da

marca, a0 mesmo tempo que reforcam a confianga e 0 compromisso para com a marca.

Assim, procuramos perceber de que forma esta variavel impacta com as restantes variaveis

associadas ao nosso modelo, com a deducdo das seguintes hipoteses:

Hai1: A percepgéo das actividades de marketing nos social media impacta positivamente na

variavel do e-trust.

Hi,: A percepcéo das actividades de marketing nos social media impacta positivamente na

variavel do e-commitment.
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Ha3: A percepgéo das actividades de marketing nos social media impacta positivamente na

variavel qualidade do brand equity.

Hi4: A percepcdo das actividades de marketing nos social media impacta positivamente na

variavel lealdade do brand equity.

H 15: A percepgdo das actividades de marketing nos social media impacta positivamente

na variavel notoriedade e associa¢fes a marca do brand equity.

H2 — Hipoteses relativas a susceptibilidade do consumidor ao e-Wom

A comunicacdo e-Wom refere-se a mensagens difundidas por consumidores sobre
determinado produto ou empresa, podendo assumir uma forma positiva ou negativa
(Hennig-Thurau, 2004). As consequéncias desta comunicacdo e a susceptibilidade dos
consumidores as mesmas reflectem-se no comportamento dos que recebem a comunicagdo
e vao modificando as suas percepcOes, atitudes e comportamentos em funcdo da

informacao recebida (Chatterjee, 2001).

Prevé-se que as percepcdes relativas a uma marca por parte dos consumidores sejam
afectadas pelas comunicagbes entre consumidores nas redes sociais, influenciando os
activos da marca como a lealdade a marca, notoriedade e associacBes e qualidade

percebida, bem como a confianca e compromisso com a marca.
Na presenca desta informacdo derivou-se as seguintes hipoteses:

H,1: A susceptibilidade dos consumidores a comunicacdo e-Wom impacta positivamente

na variavel do e-trust.

H.,.: A susceptibilidade dos consumidores a comunicacdo e-Wom impacta positivamente

na variavel do e-commitment.

H,3: A susceptibilidade dos consumidores & comunicagdo e-Wom impacta positivamente

na variavel qualidade do brand equity.
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H.,.4: A susceptibilidade dos consumidores a comunicacdo e-Wom impacta positivamente

na variavel lealdade do brand equity.

H,5: A susceptibilidade dos consumidores a comunicacdo e-Wom impacta positivamente

na varidvel notoriedade e associacdes a marca do brand equity.

H3 — Hipoteses relativas ao permission marketing

Um dos primeiros autores a falar de permission marketing foi Godin (1999), que refere
esta ferramenta como sendo uma oposi¢do ao marketing de interrupgdo, o mais usual, que
interrompe o0 consumidor da sua actividade diaria. O marketing de permisséo substitui a
interrupcdo (do marketing de massa) pela interaccdo progressiva. A obtencdo da permissao
permite uma comunicacdo personalizada, antecipada, frequente, relevante e mais eficaz do
que uma mensagem exibida em um lugar qualquer. Pretende-se perceber se esta acgédo
promove 0 aumento da notoriedade e associacdes a marca, da lealdade e qualidade da

marca, aumentando o compromisso e confianca estabelecido entre consumidor e marca.
Neste sentido, estabelecem-se as seguintes hipdteses:
Hs1: O permission marketing associado as marcas impacta positivamente no e-trust.

Hs,: O permission marketing associado as marcas impacta positivamente no e-

commitment.

Hs3: O permission marketing associado as marcas impacta positivamente na variavel

qualidade do brand equity.

Hs4: O permission marketing associado as marcas impacta positivamente variavel lealdade

do brand equity.

Hss: O permission marketing associado as marcas impacta positivamente na variavel

notoriedade e associa¢des a marca do brand equity.
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H4 - Hipdteses relativas ao e-trust

A confianca é talvez um dos requisitos mais importantes para o estabelecimento de uma
relacdo online. Apesar da separacao fisica que podera existir entre consumidor e vendedor,
a marca devera trabalhar no sentido de poder estimular a fidelizagdo do cliente e criar
relagbes duradoiras com os consumidores. Segundo os autores Mukherjee e Nath (2007), a
confianca é pedra angular em qualquer parceria estratégica, até mesmo na estabelecida nos

social media. Face ao exposto, pretendem-se estudar as seguintes hipoteses:
H,1: O e-trust impacta positivamente na variavel qualidade do brand equity.
H,,: O e-trust impacta positivamente na variavel lealdade do brand equity.

Hj3: O e-trust impacta positivamente na variavel notoriedade e associacGes a marca do

brand equity.
H,4: O e-trust impacta positivamente na variavel da intengdo de compra da marca.

His: O e-trust desenvolvido em torno da marca impacta positivamente no e-Wom da

marca.

H5 — Hipoteses relativas ao e-commitment

Tal como anteriormente foi referido, o compromisso refere-se a uma vontade de
desenvolver e manter uma relacdo de troca positiva e duradoira (Wu et al., 2009). Os
autores Mukherjee e Nath (2007) sugerem que o compromisso tem um efeito positivo
sobre as atitudes comportamentais, promovendo o aumento do brand equity relativamente

as marcas. Neste sentido, foram formuladas as seguintes hipéteses:
Hs1: O e-commitment impacta positivamente na variavel qualidade do brand equity.
Hs.,: O e-commitment impacta positivamente na variavel lealdade do brand equity.

Hs3: O e-commitment impacta positivamente na variavel notoriedade e associagdes a

marca do brand equity.
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Hs4: O e-commitment desenvolvido em torno da marca impacta positivamente na intengéo

de compra da marca.

Hss. O e-commitment da marca impacta positivamente no e-WWom da marca.

H6 — Hipoteses relativas a dimenséo lealdade do brand equity

Quando se fortalecem as dimensdes do brand equity, aumenta-se naturalmente o valor da
marca. A compreensdo correcta do fendmeno do brand equity passa também pela
compreensdo das suas dimensdes. A lealdade a marca faz com que o consumidor compre
uma marca de maneira rotineira e que 0 mesmo seja resistente a mudanga para outra marca.
Assim, quando os consumidores sdo leais a marca, proporcionam um aumento do brand
equity (Datta, 2003), favorecendo o e-Wom em torno da mesma e aumentando a intengédo

de compra. Face ao exposto, pretendem-se estudar as seguintes hipoteses:

He.1: A dimenséo lealdade do brand equity impacta positivamente na intencdo de compra

da marca.

He.2: A dimensdo lealdade do brand equity impacta positivamente no e-Wom da marca.

H7- Hipdteses relativas a dimenséo qualidade do brand equity

Outra das dimens6es do modelo de Yoo e Donthu (2001) sobre o brand equity que serviu
de base a este estudo é a qualidade. A qualidade da marca € um dos factores chave para
potenciar a intencdo de compra e o e-Wom positivo em relacdo a marca. Neste sentido,

elaboraram-se as seguintes hipoteses:

H-1: A dimenséo qualidade do brand equity impacta positivamente na intengcdo de compra

da marca.

H-,: A dimensdo qualidade do brand equity impacta positivamente no e-Wom da marca.
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H8 — Hipoteses relativas a dimensao notoriedade e associacbes a marca do brand

equity

A notoriedade e associacdes a marca resultam de uma alta percep¢do da marca e estdo
positivamente relacionadas com o brand equity. Elas podem ser um bom indicador da
possibilidade compra e de um comportamento favordvel para com a marca. Assim,

formularam-se as seguintes hipoteses:

Hg1: A dimensdo notoriedade e associacbes a marca do brand equity impactam

positivamente na intengdo de compra da marca.

Hg.: A dimensdo notoriedade e associacbes a marca do brand equity impactam

positivamente no e-Wom da marca.

H9 — Hipotese relativa a Intencdo de Compra

A intencédo de compra estd, segundo Ko et al. (2001) relacionada com a resposta emaocional
e cognitiva do consumidor a marca e as suas ac¢des de marketing. Pretende-se saber de que
forma a intencdo de compra potencia o e-Wom gerado em torno da marca. Neste sentido,

elaboraram-se as seguintes hipoteses:

Hg: A intencdo de compra impacta positivamente no E-Wom.

3.5 Operacionalizacdo das variaveis em estudo

Durante a revisdo bibliografica que foi feita tentdmos compreender que estudos tinham ja
sido elaborados acerca da tematica que se pretende desenvolver e de que forma tinham sido
abordados, mas também procuramos identificar quais as variaveis de estudo que tinham
sido utilizadas. Assim, recolhemos um conjunto de métricas ja validadas e apuradas pelos

investigadores da area.
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As métricas utilizadas para medir cada uma das varidveis em estudo, apresentam-se

esquematizadas fazendo referéncia aos autores que as aplicaram. Estas aparecem sob a

forma de afirmacdes, tal como foram testadas pelos autores consultados.

Para medir a percepcao dos consumidores as actividades de marketing nos social media da

marca X utilizou-se a escala adaptada de Kim e Ko (2011) e Kim e Ko (2010), onde apenas

usamos 4 das cinco variaveis propostas. As varias afirmacgdes foram avaliadas numa escala

de Likert de 5 valores (“Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”).

Tabela 1 - Definicéo do conceito da percepgao dos consumidores as actividades de marketing nos social

media

Percepcéo dos Consumidores as Acgdes de Marketing nos Social Media

Variavel

Itens

Entretenimento

Os contetdos apresentados nos social media da marca X parecem
interessantes

E interessante usar os SM da marca X

E divertido recolher informagcao através dos SM da marca X

E facil passar o tempo no SM da marca X

Personalizacdo

E possivel pesquisar informagdes personalizadas nos SM da marca X

Os SM da marca X proporcionam servicos personalizados

Os SM da marca X disponibilizam informagdes pelas quais me interesso

E facil usar os SM da marca X

Os SM da marca X podem ser usados em qualquer altura e lugar

E facil transmitir a minha opini&o através dos SM da marca X

E possivel conversar e trocar opiniées com outros utilizadores dos SM da
marca X

Interaccéo
E possivel interagir com a marca X nos SM
E possivel partilhar informagdes com outros utilizadores dos SM da
marca X
Esta na moda usar 0s SM da marca X
Moda Os conteudos apresentados nos SM da marca X sdo 0s mais recentes

Os contetdos apresentados nos SM da marca X sdo actuais
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Para medir a susceptibilidade do consumidor a comunicacdo e-Wom sobre a marca X foi
adaptada a escala proposta por Bambauer-Sachse e Mongold (2011). As varias afirmacdes
foram avaliadas numa escala de Likert de 5 valores (“Discordo totalmente” a “Concordo

totalmente”).

Tabela 2 - Definicéo do conceito de susceptibilidade a comunicagdo e-Wom

Susceptibilidade a Comunicacdo E-Wom

Variavel Itens

Frequentemente leio comentarios da marca X nos SM de outros
utilizadores para perceber que produtos causam mais impacto sobre os

outros
Susceptibilidade & Frequentemente leio comentarios da marca X nos SM de outros
comunicacio e-Wom utilizadores para ter a certeza que comprar a marca X € a melhor opgédo

Procuro informac&o relativa & marca X para ter a certeza que faco a

melhor escolha.

Para medir o grau de importancia do e- Commitment com a marca X nos social media
foram adaptadas as escalas propostas por Mukherjee and Nath (2007) e de Lee et al.
(2006). As varias afirmacGes foram avaliadas numa escala de Likert de 5 valores

(“Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”).

Tabela 3 - Defini¢do do conceito de e-commitment

E —Commitment

Variavel Itens

Sinto a marca X como um “amigo”.

Sinto que a marca X é uma continuidade da minha pessoa.

E-Commitment - ) - -
Sinto-me ligado emotivamente a marca X.

Sinto que existe um sentimento de pertenca entre mim e a marca
X.
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Para medir o grau de importancia do e-trust com a marca X nos social media foram

adaptadas as escalas propostas por Mukherjee e Nath (2007) e Wong and Sohal (2006). As

varias afirmacdes foram avaliadas numa escala de Likert de 5 valores (“Discordo

totalmente” a “Concordo totalmente”).

Tabela 4 - Defini¢do do conceito de e-trust

E —Trust
Variavel Itens
Acredito na informacdo que a marca X me transmite através
dos SM.
Acredito nas promessas que a marca X me faz através dos SM.
E-Trust Acredito nos produtos da marca X.

Acredito na seguranca que as encomendas online da marca X
me déo.

Acredito nos métodos de encomenda da marca X pelo site.

Para medir as varias dimensdes do brand equity da marca X nos social media foram

adaptados os itens da escala proposta por Yoo et al. (2000). As vérias afirmacdes foram

avaliadas numa escala de Likert de 5 valores (“Discordo totalmente” a “Concordo

totalmente”).

Tabela 5 - Definigdo do conceito das dimensdes de Brand Equity

Dimens6es do Brand Equity

Variavel

Itens

Qualidade percebida

A marca X é de elevada qualidade.

A qualidade da marca X é provavelmente bastante elevada.

A marca X é de muito boa qualidade.

Lealdade a marca

Considero-me leal a marca X.

A marca X é a minha primeira opcao.

N&o compro outra marca se a marca X estiver disponivel.

Notoriedade e Associagfes a marca

COﬂSigO reconhecer a marca X entre outras marcas concorrentes.

Conheco a marca X.
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Algumas caracteristicas da marca X vém-me & memdria
rapidamente.

Lembro rapidamente o logotipo da marca X.

Com facilidade lembro-me da marca X.

Para medir a influéncia do e-Wom sobre a marca X nos social media foi adaptada a escala
proposta por Molinari et al. (2008). As varias afirmagdes foram avaliadas numa escala de

Likert de 5 valores (“Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”).

Tabela 6 - Definicdo do conceito de e-Wom

E -Wom

Variavel Itens

Digo coisas positivas sobre a marca X a outras pessoas.

E-Wom Recomendo a marca X a quem me pede opinido.

Digo coisas positivas sobre os produtos da marca X nos SM.

Para medir a atitude permissiva do consumidor ao marketing da marca foi adaptada a
escala adaptada de Tanakinjal et al. (2010). As vérias afirmacfes foram avaliadas numa

escala de Likert de 5 valores (“Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”™).

Tabela 7 - Defini¢do do conceito de permission marketing

Permission Marketing

Variavel ltens

Considero importante que a marca X obtenha a minha
permissdo antes de enviar publicidade

Darei permissdo para receber publicidade da marca X se o
conteudo for relevante.

Darei permissao para receber publicidade da marca X se
conseguir antever o conteldo da mensagem.

Darei permissdo para receber publicidade da marca X se o
contelido for personalizado.

Permission Marketing

Para medir a intencdo de compra da marca X foram adaptados dois itens da escala de Yoo

e Donthu (2001) e um item da escala desenvolvida por Kim e Ko (2011). As varias
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afirmacdes foram avaliadas numa escala de Likert de 5 valores (“Discordo totalmente” a

“Concordo totalmente”).

Tabela 8 - Definicdo do conceito de intencdo de compra

Intencdo de compra

Variavel ltens

Eu gostaria de comprar a marca X.

Intencdo de compra Pretendo comprar a marca X.

Gostaria de recomendar a marca X a outras pessoas.

Para a definigdo das varidveis sociodemograficas, foram utilizadas escalas nominais para a
medicdo das variaveis respeitantes a: sexo, estado civil e ocupacdo profissional, e escalas
ordinais para medir a idade e o nivel de escolaridade. Segundo Kotler (2000), as “variaveis

demograficas sdo as bases mais populares para distinguir grupos de clientes”.

Tabela 9 - Definigdo das varidveis sociodemograficas

Feminino
Sexo
Masculino
Solteiro
Casado (a) /unido de facto
Estado civil

Divorciado ()

Viavo (a)

Estudante

Trabalhador por conta de outrem

Trabalhador por conta prépria

Ocupacéo profissional
Trabalhador/ estudante

Desempregado

Reformado
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16-25 anos

26-35 anos

Idade 36-45 anos

46-55 anos

Mais de 56 anos

1°ciclo

2° ciclo

3°ciclo

Ensino secundario
Nivel de escolaridade

Bacharelato

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

3.6 Recolha de dados e questionario

Embora existam varios métodos de recolha de dados, que poderiam ser usados para
desenvolver o estudo a que nos propomos, optou-se pelo método de inquérito por
questionario estruturado, tendo em conta a investigacdo e objectivos da mesma,

disponibilizando o questionario online, quer via Facebook quer por contactos via email.

Este método de recolha de dados anénimo é o mais adequado quando o propdsito é obter
um maior numero de respostas de forma rapida e precisa, uma vez que possibilita medir
com maior exactiddo o que se pretende. Segundo Marconi e Lakatos (2007), o questionario
devera ser testado antes da sua utilizacdo definitiva, aplicando-se a uma pequena amostra
da populagdo escolhida. A analise dos dados, apds este pré-teste, evidenciara possiveis
falhas existentes, como sejam, inconsisténcia ou complexidade das questdes, ambiguidade

ou linguagem inacessivel e identificacdo de perguntas supérfluas ou que causem confusao
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ao informante. Por outro lado, o pré teste pretende ainda perceber se 0 questionario esta

demasiado extenso levando a um elevado nimero de questionarios incompletos.

Apds a aplicacdo do pré-teste, se necessario, deve proceder-se a reformulacdo do
questionario, corrigindo as falhas detectadas. Neste sentido, o pré-teste pode levar a
modificacdo, conservacdo ou eliminacdo de itens, bem como a necessidade de explicar

melhor alguns itens (Marconi e Lakatos, 2007).

Neste contexto, decidimos aplicar um pré-teste junto de um pequeno grupo de 10
individuos representativos da amostra, nomeadamente colegas de trabalho, familiares e

amigos.

Foram detectadas algumas falhas, tais como o erro de submissdo de respostas negativas,
que foi corrigida de imediato. Por outro lado, o pré-teste permitiu perceber que o
questionario apresentava uma dimensdo adequada, na medida em que respondentes o

concluiram dentro dos dez minutos que definimos como tempo aceitavel de concluséo.

O questionario final (anexo 1) apresenta uma dimensdo adequada, questbes claras e
linguagem acessivel. E composto por 56 questdes que medem as Varias variaveis em

estudo:

Tabela 10 - Questdes e varidveis do questionario

Variaveis Itens
Entretenimento 4 questbes
Personalizacédo 5 questbes

Interaccéo 4 questdes

Moda 3 questbes
E-Commitment 4 questbes
E-Trust 5 questbes
Susceptibilidade E-Wom 3 questbes
Qualidade percebida 3 questbes
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Lealdade a marca 3 questbes

Notoriedade e associagdes 5 questoes
a marca

E-Wom 3 questbes

Permission Marketing 4 questdes

Intencdo de compra 3 questdes

Segmentacao demografica 7 questbes

A plataforma utilizada para a recolha de dados foi 0 docs.google.com, uma vez que ja tinha
sido utilizada também em contexto de investigacdo. Procedeu-se ao envio, primeiro via e-
mail, do questionario a todos os contactos do investigador, tendo sido solicitado o
reencaminhamento aos contactos dos respondentes, no sentido de obter um maior nimero
possivel de respostas. O questionario foi ainda enviado via Facebook, onde se pediu a
colaboragéo dos utilizadores desta rede social e esteve disponibilizado durante os dias 09
de Julho a 21 de Julho. Os dados recolhidos foram introduzidos no software estatistico
SPSS 20.0 (Statistical Package for Social Sciences).

Finda a fase de recolha de dados, procedeu-se a uma primeira andlise, que resultou da
recolha de um total de 256 questionarios respondidos, aos quais tivemos de retirar 53

respostas pois os respondentes nao eram seguidores de nenhuma marca nos social media.

3.7 A amostra

Quando se pretende que os resultados de um estudo sejam significativos e extrapolaveis, o
processo de amostragem estard intimamente relacionado com as técnicas estatisticas.
Contudo, se apenas pretendemos efectuar estudos exploratérios ou qualitativos, a amostra,
embora importante, ndo requer técnica probabilistica. Este tipo de amostragem é utilizado
quando € dificil o acesso a toda populacdo ou também por questdo de simplicidade na
colecta dos dados.
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No caso da nossa investigagdo, optdmos por uma amostra ndo probabilistica de
conveniéncia. Estas caracterizam-se sobretudo por ndo permitirem assegurar que sejam
representativas de toda a populacao. Apesar de este tipo de amostra néo ter valor cientifico,

ela é efectivamente, utilizada como ferramenta exploratoria.

3.8 Caracterizagdo da Amostra

Iniciamos a metodologia de analise estatistica dos dados recolhidos com a analise das
varidveis sociodemograficas, que foram tratadas segundo a sua frequéncia absoluta e
frequéncia relativa. Analisamos também as categorias de marcas referenciadas pela nossa
amostra, no sentido de perceber quais 0s contedos com mais interesse para amostra em

estudo.

A frequéncia absoluta é a representacdo do numero de vezes em que a variavel se verifica.
A frequéncia relativa (%) representa o nimero de vezes que o valor da varidvel se verifica

face ao nimero total de observagdes.

Da analise feita podemos compreender que os 203 respondentes sdao maioritariamente
femininos, representando 60,1 % da amostra, contra cerca de 39,9% dos respondentes
masculinos. O facto de esse valor ser mais elevado pode ser explicado com o facto de as
mulheres constituem 52,2% da populacéo residente em Portugal, de acordo com os dados
dos Censos 2011.

Tabela 11: Distribuicdo dos respondentes por sexo

Sexo
Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa (%)
Masculino 81 39,9
Feminino 122 60,1
Total 203 100,0
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Quanto a idade, podemos perceber que estamos perante uma populacdo jovem em que mais

de 80% dos respondentes tem menos de 45 anos. Esta maioria € justificada pelo facto deste

Ser 0 grupo com maior acesso as redes sociais.

Tabela 12: Distribuicéo por idade dos respondentes

Idade

Frequéncia Frequéncia

absoluta relativa (%)
16-25 23 11,3
26-35 102 50,2
36-45 49 24,1
46-55 24 11,8

55 ou mais 5 2,5

Total 203 100,0

Relativamente ao estado civil, observa-se que cerca de 48% da amostra se encontra

solteira, enquanto cerca de 46% sdo casados ou a viver em unido de facto.

Tabela 13: Distribuicdo do estado civil dos respondentes

Estado Civil
Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa (%)
Solteiro(a) 97 47,8
Casado(a)/ Unido de facto 93 45,8
Divorciado(a) 11 54
Vilvo(a) 2 1,0
Total 203 100,0
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No que refere a ocupacdo profissional dos inquiridos, maioritariamente a amostra é

composta por trabalhadores por conta de outrem (58,6%) e apenas 10,3% sdo estudantes.

Tabela 14: Distribuicdo da ocupacédo profissional dos respondentes

Ocupacdao Profissional

Frequéncia Frequéncia
absoluta Relativa (%)
Estudante 21 10,3
Trabalhador por conta de outrem 119 58,6
Trabalhador por conta propria 29 14,3
Trabalhador /Estudante 15 7,4
Desempregado 17 8,4
Reformado 2 1,0
Total 203 100,0

Quanto as habilitacdes literarias, podemos observar que 48,3% possui habilitacbes ao nivel
da licenciatura. Mais se constata que, 74,4% da amostra tem habilitacGes literarias ao nivel

do ensino superior, 0 que evidencia o elevado grau de habilitacdes literarias da nossa

amostra.

Tabela 15: Distribuicdo das habilitagdes literarias dos respondentes

HabilitagGes Literarias

Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa (%)
1.° Ciclo (4.° ano) 1 0,5
3.2 Ciclo (9.° ano) 9 4,4
Ensino Secundério (12.° ano) 42 20,7
Bacharelato 18 8,9
Licenciatura 98 48,3
Mestrado 32 15,8
Doutoramento 3 15
Total 203 100,0
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Quanto a categoria de marcas referenciadas pela nossa amostra constatamos que 45,8%dos
inquiridos segue nos social media paginas referentes a Cultura, Desporto e Lazer. 25.6%
seguem paginas ligadas a Moda e Beleza e 13,8% tematicas como Electronica, Informatica
e Telecomunicag6es. Conforme Kim e Ko (2001) haviam referido, o entretenimento é um

dos principais motivos que levam os consumidores a participar nas redes sociais.

Tabela 16: Distribuicdo da categoria de marcas dos respondentes

Categoria da Marca

Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa (%)
Automdveis 20 9,9
Electrdnica, Informatica e
N 28 13,8
Telecomunicagdes
Banca e Seguros 10 4.9
Cultura, Desporto e Lazer
(media, cinema, musica, 93 45,8
espectaculos, viagens, turismo)
Moda e Beleza 52 25,6
Total 203 100,0

3.9 Metodologia de analise das variaveis

Ap0s a caracterizacdo da amostra e a analise descritiva das nossas variaveis, procedeu-se a
andlise das diversas varidveis do modelo. Para comprovar a consisténcia dos dados e a
unidimensionalidade das medidas utilizadas procedeu-se a operacionalizacdo das variaveis.
A unidimensionalidade consiste em avaliar se todos os itens utilizados para medir uma
variavel sdo representativos da mesma, garantindo a sua confiabilidade. Para isso
procedemos ao refinamento de escalas, através da analise factorial e da analise de

consisténcia interna.

Analise factorial € um nome genérico dado a uma classe de métodos estatisticos
multivariados cujo proposito principal € definir a estrutura subjacente de uma matriz de
dados. Em termos gerais, a andlise factorial aborda o problema de analisar a estrutura das
inter-relacdes (correlagdes) entre um grande nimero de varidveis, definindo um conjunto

de dimensdes latentes comuns, chamados factores.
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A andlise factorial exploratéria faz-se quando ndo temos uma ideia pré-definida da
estrutura e de quantas dimensdes estdo presentes num conjunto de variaveis. Segundo Hair
et al (2005) a anélise exploratoria factorial tem dois propdsitos: explicar dados, no sentido
de identificar as dimensdes latentes para um conjunto de variaveis observaveis e, reduzir
dados, para que essas variaveis sejam representadas por um numero reduzido de

dimensoes.

Para uma melhor interpretacdo dos dados gerados pelo método anterior utilizamos o
método de rotacdo varimax, que tem como objectivo maximizar a variacdo dos pesos ou
loadings de cada componente principal. A rotacdo aumenta os loadings mais elevados e
diminui os mais baixos de cada variavel, procurando fazer desaparecer os valores
intermédios, de modo a que os factores sejam mais facilmente interpretaveis (Pestana e
Gageiro, 2008).

No sentido de se prosseguir a analise factorial, teve que se verificar a correlagdo existente
entre as diversas variaveis. Se essas correlacBes forem pequenas € pouco provavel que as
varidveis partilhem factores comuns. Para se verificar a qualidade das correlacdes
utilizaram-se os seguintes testes: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de Bartlett. O teste
KMO ¢é uma estatistica que indica a propor¢do da variancia dos dados que pode ser
considerada comum a todas as variaveis, ou seja, que pode ser atribuida a um factor
comum. Portanto, quanto mais préximo de 1 (unidade) melhor o resultado, ou seja, mais
adequada é a amostra a aplicacdo da analise factorial (Maroco, 2007). Esta medida
estatistica varia entre 0 e 1. Os valores de KMO devem ser interpretados da seguinte

forma:

Tabela 17 - Quadro dos valores de KMO segundo Kaiser

KMO Andlise factorial

1-0,9 Muito boa
08-09 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Razodvel
0,5-0,6 Méa

<0,5 Inaceitavel
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O teste de esfericidade de Bartlett procura avaliar a hipotese de a matriz das correlagdes ser
a matriz da identidade e o seu determinante ser igual a 1, o que implica que as variaveis
ndo estejam correlacionadas entre si. Os valores aceitaveis séo os inferiores a 0,05%, sendo
desejavel que tenham o mais proximo de zero. Para evidenciar a percentagem de
explicacdo dos dados pelos factores, verificamos a variancia total explicada para cada uma
das componentes obtidas. Segundo Hair et al (2005), uma solugdo com 60% da variancia

total é considerada satisfatoria.

No que diz respeito, ainda, ao estudo das caracteristicas desta escala, realizou-se a anélise

da sua fidelidade, a qual foi obtida pelo recurso a avaliacdo da consisténcia interna das
variaveis que utilizamos, com base na determinacdo do Alpha de Cronbach. Na opinido de
Pestana e Gageiro (2008), o Alpha de Cronbach é considerado uma das medidas mais
utilizadas para a verificagdo da consisténcia interna de um grupo de variaveis,
possibilitando a definicdo entre a correlacdo que se espera obter entre a escala utilizada e
outras escalas hipotéticas do mesmo universo, que avaliam a mesma caracteristica.
Segundo Murphy & Davidsholder (1998), os critérios de recomendacdo de Fiabilidade
estimada pelo Alpha de Cronbach séo:

Tabela 18 - Critérios de recomendacéo de Fiabilidade estimada pelo Alpha de Cronbach

Fiabilidade o Cronbach
Fiabilidade inaceitavel <0,6
Fiabilidade baixa 0,7
Fiabilidade moderada a elevada 0,8-0,9
Fiabilidade elevada >0,9

De referir que, antes de iniciar a anélise factorial, deve explorar-se individualmente cada
variavel, de modo a verificar a existéncia de enviasamentos, outliers (valores discrepantes),

achatamento, normalidade das distribuicdo e ndo respostas (Pestana e Gageiro, 2008).
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3.10 Constituicdo final das variaveis

Apds a submissdo de todas as variaveis a andlise factorial e a analise de consisténcia
interna, foi possivel verificar a adequabilidade da amostra a analise factorial, conforme

podemos constatar na tabela a baixo:

Tabela 19 - Resultado da analise factorial e da analise de consisténcia interna

Variavel Dimenséo Item KMO | Teste o %
Actividades P3,P4,P5,EL,
0,854
Marketing: E2,M2,M3
Entretenimento P1,P2,E3,E4 0,762
] 4 0,856 | 0,000 63,719
Personalizagdo 11,12,13 0,785
Interaccéo
14,M1 a) 0,580
Moda
Susceptibilidade
1 S1,S2,S3 | 0,654 | 0,000 0,727 65,528
ao e-Wom
. EC1, EC2,
E-commitment 1 EC3,EC4 0,747 | 0,000 0,895 76,151
ET1, ET2,
E-trust 1 ET3, ET4, 0,749 | 0,000 0,830 60,148
ET5

Qualidade 1 Q1,Q2,Q3 | 0,744 | 0,000 0,913 85,259

Lealdade 1 L1,L2,L3 | 0,741 | 0,000 0,874 80,491

. N1, N2, N3,
Notoriedade 1 N4, N5 0,839 | 0,000 0,895 70,661
E-Wom 1 W1, W2, W3 | 0,686 | 0,000 0,831 76,572

Permission PM1, PM2,

Marketing 1 PM3, PM4 0,686 | 0,000 0,748 57,352
Intencao 1 ICL1C2 1 0701 | 0000 | 0832 75,098
Compra IC3

a) Optamos por excluir o item Moda para melhor ajustamento do modelo
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Da analise dos dados efectuada resulta:

— relativamente ao grau de ajuste dos dados a analise factorial, e de acordo com 0s
resultados obtidos para KMO, as variaveis actividades de marketing e notoriedade e
associacdo a marca tém um valor informativo bom (0,8-0,9); para as variaveis e-
commitment, e-trust, qualidade, lealdade e intencdo de compra os valores séo
considerados meédios (0,7-0,8); por fim as variaveis susceptibilidade ao e-Wom, e-
Wom e permission marketing apresentam valores razoaveis (0,6-0,7).

— o0 teste de esfericidade de Bartlett apresenta um nivel de sig = 0,000 evidenciando a
existéncia de correlacdo entre as variaveis.

— quanto a consisténcia interna, a variavel qualidade apresenta um valor elevado
(0>0,9), as variaveis entretenimento, e-commitment, e-trust, lealdade, notoriedade e
associacbes a marca, e-Wom e intencdo de compra apresentam valores de
fiabilidade moderada a elevada (o 0,8-0,9), enquanto que as varidveis
personalizacédo, interaccdo, susceptibilidade ao e-Wom, e permission marketing
apresentam uma baixa consisténcia interna. A variavel moda foi a Unica a
apresentar um valor de fiabilidade inaceitavel.

— para os instrumentos de medida aplicados, os valores relativos a variancia explicada
situam-se entre 0s 57,352% e 0s 85,259%.

— nas variaveis da percepcdo das actividades de marketing nas redes sociais, ap6s a
analise KMO, resolvemos eliminar o item moda para um melhor ajustamento ao
modelo e aos outros itens optdmos por lhes atribuir designacGes que melhor se
adaptam a caracterizacdo das variaveis. Assim, a variavel entretenimento passa a
ser designada por usabilidade; a variavel personalizacdo por personal engagement e

a variavel interaccdo manteve-se.

O conceito de usabilidade explica a eficacia, a eficiéncia e a satisfacdo com que os
utilizadores conseguem atingir objectivos especificos em determinadas circunstancias,

concretamente na utilizagdo dos social media.

O conceito de personal engagement esta ligado ao envolvimento pessoal que o utilizador
tem com os social media das marcas, no sentido de obter informacbes e servicos

personalizados, conciliando também a parte ludica.
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O conceito de interaccdo esta relacionado com o processo através do qual as pessoas se
relacionam umas com as outras, num determinado contexto social. A interac¢do apoia-se
no principio da reciprocidade da accdo. Isto significa que os actos dos individuos ndo sdo

independentes, mas condicionados pela percep¢do do comportamento do outro.

ApoOs esta analise mais pormenorizada verificou-se que todos os pressupostos da analise
factorial foram atendidos e que os resultados dos testes demonstraram a adequabilidade da

amostra para a analise factorial.

3.11 Conclusao

O capitulo que termina serviu para perceber a importancia da revisdo da literatura para a
definicdo de um modelo de investigacdo estruturado e bem fundamentado. A seleccéo do
método de operacionalizacdo do instrumento de recolha de dados é fundamental para que

se alcance a amostra e os dados que melhor captem o que realmente pretendemos medir.

A anélise as varidveis sociodemograficas permitiu concluir que a amostra se adequa ao
estudo que estamos a desenvolver, na medida em que estamos perante uma amostra

heterogénea perfeitamente familiarizada com o uso dos social media.

Por fim, com a andlise factorial concluimos a adequabilidade das métricas utilizadas para
medir as varidveis em causa, permitindo assim a sua submissao a regressdo linear multipla

que iremos explorar no préximo capitulo.
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4 RESULTADOS DO ESTUDO EMPIRICO

4.1 Introducéao

Iniciamos este ponto com a andlise descritiva das variaveis em estudo: susceptibilidade ao
e-Wom, usabilidade, personal engagement, interaccdo, e-commitment, e-trust, qualidade,
lealdade, notoriedade, e-Wom, permission marketing e intengdo de compra, de forma a

conhecer a percepcdo dos inquiridos em relacdo as mesmas.

De seguida realizamos a analise do impacto das variaveis sociodemogréaficas género, idade
e habilitacOes literarias em relagdo as varidveis de estudo, através do teste paramétrico t-

student.

Procede-se a avaliacdo de viabilidade do modelo de investigacdo proposto, através da
analise de regressdo linear multipla. Para tal, o modelo inicial proposto foi dividido em sete
submodelos, uma vez que o procedimento estatistico de regressdo linear multipla ndo

permite a analise de regressdes simultaneas.

Apdbs a analise estatistica procedemos a discussao dos resultados obtidos no sentido de

corroborar ou ndo, as hipoteses de investigacdo formuladas inicialmente.

4.2 Anélise descritiva das variaveis em estudo

A tabela seguinte apresenta uma visdo geral sobre as respostas dos inquiridos ao conjunto
das variaveis em estudo. Para o efeito € possivel observar os valores maximos, minimos, a

média e o desvio padrédo das respostas dos inquiridos.

55



O impacto das actividades de marketing no social media, no brand equity e na relacéo dos

consumidores com as marcas online

Tabela 20: Valores maximos, minimos, a média e o desvio padrédo das respostas dos inquiridos

Variavel Minimo Maximo Média | Desvio Padréo

(Min) (Max) (M) (DP)
Susceptibilidade 2,00 5,00 3,80 0,68
SM_usabilidade 2,00 5,00 4,01 0,42
SM_personal_engagement 2,00 5,00 3,83 0,57
SM_interacgdo 1,67 5,00 3,88 0,65
E_commitment 1,00 5,00 3,43 0,85
E_trust 1,40 5,00 3,78 0,52
Qualidade 2,00 5,00 3,93 0,59
Lealdade 1,00 5,00 3,52 0,81
Notoriedade 1,00 5,00 3,97 0,55
Wom 1,67 5,00 3,86 0,60
Permission 2,00 5,00 3,85 0,59
Intencéo 1,33 5,00 3,79 0,67

Os valores das varidveis em estudo resultam do célculo da média dos varios itens que
compdem cada variavel. Como podemos avaliar, os valores minimos e méaximos variam
entre 1 e 5, pois neste estudo foi usada a escala de Likert com 5 pontos para medir cada

item das variaveis da tabela acima.

Assim, podemos afirmar que o extremo maximo foi sempre alcancado e que o extremo
minimo so foi alcancado nas variaveis e-commitment, lealdade e notoriedade e associagdes

a marca.

A escala de Likert usada para medir as percepcdes dos individuos em relacdo as variaveis
em estudo tinha como ponto 3 a op¢do “ndo concordo, nem discordo” e dividia a parte
discordante (1-2) da parte concordante (4-5). Neste sentido, ao analisarmos os dados da
tabela, verificamos que apenas a variavel da usabilidade se encontra na parte concordante
com uma média de 4,01. As restantes respostas estdo todas muito perto do valor 4, dai que
possamos confirmar que a maioria dos inquiridos respondeu positivamente ao questionario

apresentado.
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A varidvel e-commitment e lealdade sdo as que apresentam, dentro do resultado positivo,
um valor mais baixo, com uma média de 3,43 e 3,52 respectivamente, o que significa que o
conceito da lealdade e do compromisso ainda ndo estd bem interiorizado pelos

consumidores.

4.3 Impacto das variaveis sociodemogréficas nas variaveis em estudo

O impacto das variaveis sociodemograficas nas varidaveis em estudo (susceptibilidade,
usabilidade, personal engagement, interac¢do, e-commitment, e-trust, qualidade, lealdade,
notoriedade, e -Wom, permission marketing e intengdo de compra) foi medido através da
aplicacdo dos testes paramétricos de t-student, visando assegurar os pressupostos de

normalidade e homogeneidade necessarios para a sua aplicacao.

O teste t-student serve para comparar valores médios de amostras independentes. A
hipo6tese nula do teste t-student significa que o valor médio observado nas duas amostras é
igual, para niveis de significancia (p) inferiores a 0,05.

Para submeter as variaveis demograficas ao teste t-student foi necessario dividi-las em
duas amostras independentes. Para tal foi usada a funcdo cut point, que permite criar dois

grupos distintos para avalia¢do, quando temos mais que dois grupos de analise.

Foi feita a referida analise para a categoria de género, idade, habilitacdes literarias. Na
variadvel género pretendemos diferenciar o masculino do feminino, na variavel idade
diferenciamos consumidores dos 16 anos até aos 45 anos e consumidores com mais de 46
anos. Adoptdmos o mesmo procedimento para diferenciar respondentes com o ensino

basico e secundario e respondentes com escolaridade superior ou pos-graduada

Género

Pretende-se saber com esta andlise as diferentes percepgdes dos individuos do sexo
masculino e feminino face as variaveis em estudo. Neste sentido foi tomada como variavel

independente 0 género e como variaveis dependentes as outras variaveis do estudo.

57



O impacto das actividades de marketing no social media, no brand equity e na relacéo dos

consumidores com as marcas online

Tabela 21: Teste t-student para a variavel Género

Masculino (n=81) Feminino (n=122)
. L Desvio - Desvio Padréao .
Variaveis Média Padrio (DP) Media (DP) t-student Sig
susceptibilidade |, -, 0,62 3,87 071 1,831 | 0,069
e-Wom
Usabilidade 3,93 0,48 4,06 0,37 2,230 | 0,027
Personal 3,70 0,56 3,92 0,55 2,837 | 0,005
Engagment
Interacgao 3,70 0,68 4 0,56 3,436 | 0,001
E-commitment | 3,50 0,76 3,40 0,90 0851 | 0,396
E-trust 3,71 0,46 3,83 0,56 1,643 | 0,102
Qualidade 4 0,56 3,89 0,61 1,205 | 0,197
Lealdade 3,55 0,79 35 0,83 0417 | 0,677
Notoriedade 4 0,51 3,96 0,58 0,567 0,571
e-Wom 3,86 0,52 3,87 0,66 0,085 | 0,932
Permission Mkt 3,76 0,58 3,91 0,61 -1,726 0,086
U2t 381 0,60 378 072 0402 | 0688
compra

O teste t-student permitiu-nos verificar que existem diferencas estatisticamente
significativas entre homens e mulheres face as seguintes variaveis: susceptibilidade ao e-
wom (p=0,069), e-commitment (p=0,396), e-trust (p=0,102), qualidade (p=0,197), lealdade
(p=0,677), notoriedade (p=0,571), e-wom (p=0,932), permission marketing (p=0,086) e
intencdo de compra (p=0,688). Assim, podemos dizer que os consumidores de ambos 0s
sexos discordam quanto a procura de opinides dos outros consumidores nos social media,
discordam guanto ao sentimento de compromisso que se cria com as marcas, discordam
quanto ao sentimento de confianca que se estabelece com o social media das marcas e

também quanto a intencdo de compra.
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De referir que as variaveis usabilidade (0,027), personal engagement (0,005) e interac¢do
(0,001) séo as que apresentam valores inferiores a 0,05, logo quer os homens quer as
mulheres consideram importante a questdo da usabilidade, do personal engagement e da

interaccdo com as marcas através dos social media.

Relativamente as varidveis que se diferenciam no feminino, verificamos que as que se
destacam em termos de média s@o a usabilidade (M=4,06) e a interac¢do (M=4). Ou seja,
estas sdo as variaveis cujas mulheres menos discordam, comprovando-se a importancia que

0 sexo feminino d& a interaccdo e informacao proporcionada pelos social media.

Idade

A variavel idade foi dividida em dois grupos de respondentes: jovens (dos 16 aos 45 anos)

e adultos (com mais de 46 anos).

Tabela 22: Teste t-student para a variavel ldade

Jovens (dos 16 anos aos Adultos (> 46 anos;
45 anos; n= 78) n=125)

Variaveis Média Pac?rgsgi(?:)P) Média Pag’%s:i((l):)P) t-Student | Sig
S”S‘;‘fs\t,’;';?ade 3,82 0,68 3,80 0,68 0,236 0,814
Usabilidade 4,01 0,37 4,01 0,45 0,023 0,982
E:ge;;‘;”ma;m 3,87 0,51 3,80 0,60 0,818 0,414
Interaccéo 3,93 0,53 3,85 0,67 0,925 0,356
E-commitment 3,50 0,84 3,40 0,85 0,909 0,365
E-trust 3,81 0,53 3,76 0,53 0,645 0,520
Qualidade 3,94 0,53 3,92 0,63 0,283 0,777
Lealdade 3,57 0,78 3,49 0,83 0,639 0,523
Notoriedade 4 0,42 3,96 0,62 0,343 0,732
e-Wom 3,90 0,54 3,85 0,64 0,455 0,650
Permission Mkt 3,90 0,52 3,83 0,64 0,636 0,526
'(':‘;enqg?: 3,90 0,60 3,72 0,70 1,784 0,076
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O teste t-student permitiu-nos verificar que existem diferencas estatisticamente
significativas entre os consumidores jovens e os consumidores adultos. Relativamente aos
valores das meédias, sobressai o valor médio de 4 na notoriedade para os jovens, que mais
facilmente recordam as marcas e as suas caracteristicas. Relativamente a questdo da
usabilidade, verificamos pela analise das médias, que quer os jovens quer os adultos
concordam de forma igual com a facilidade e viabilidade da recolha de informacdes

através dos social media.

HabilitacGes Literarias

Com o objectivo de perceber em que diferem as percepcBes dos consumidores com
diferentes graus académicos, aplicAmos o teste t-student tomando como variavel
independente as habilitagBes literarias e como variaveis dependentes todas as outras

variaveis do estudo.

Tabela 23: Teste t-student para a varidvel Habilitagdes Literarias

Ensino basico e secundario Ensino Superior e pés-
(n=151) graduado (n=52)

. L - Desvio L - Desvio .
Variaveis Media Padro (DP) Media Padrio (DP) t-Student Sig
SHEER e 3,86 0,68 3,64 0,66 2,046 0,042

e-Wom
Usabilidade 4,06 0,40 3,86 0,44 2,884 0,004
FEISAITE] 3,85 0,58 3,76 0,52 1,022 0,308

Engagement

Interaccéo 3,92 0,63 3,76 0,59 1,572 0,117
E-commitment 3,40 0,90 3,51 0,66 -0,785 0,433
E-trust 3,80 0,55 3,72 0,42 0,927 0,355
Qualidade 3,94 0,63 3,87 0,48 0,716 0,475
Lealdade 3,49 0,84 3,59 0,72 -0,761 0,448
Notoriedade 4,02 0,57 3,83 0,48 2,143 0,033
e-Wom 3,89 0,62 3,80 0,54 0,930 0,354
Permission Mkt 3,92 0,58 3,65 0,60 2,889 0,004
LSS 3,79 0,71 378 0,54 0,117 0,907

Compra
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O teste t-student permitiu mais uma vez verificar que existem diferencgas estatisticamente
significativas face as seguintes varidveis: personal engagement (0,308), interac¢édo (0,117),
e-commitment (0,433), e-trust (0,355), qualidade (0,475), lealdade (0,448), e-Wom (0,354)
e intencdo de compra (0,907). Neste sentido, podemos afirmar que jovens e adultos
discordam entre si quanto a possibilidade de envolvimento pessoal com as marcas, quanto
a questdao da confianca e compromisso. Tambeém existem discordancias quanto a questédo
da qualidade e lealdade para com as marcas online, e relativamente ao e-Wom e intengédo

de compra.

Da andlise das médias de resposta, verificamos que os individuos com menor escolaridade
sdo mais permissivos ao marketing das marcas (M=3,92). Relativamente a notoriedade e
associacfes a marca, também sdo 0s jovens que mais reconhecem e tém presentes
determinadas caracteristicas das marcas (M=4,02), bem como sdo estes que mais
importancia dao a usabilidade (M=4,06).

4.4  Analise de regressao multipla

A regressao multipla é definida por Tabachnick e Fidell (1996) como um conjunto de
técnicas estatisticas que possibilita a avaliagdo do relacionamento de uma variavel
dependente com diversas varidveis independentes. Pestana e Gageiro (2008) acrescentam
que a anélise da regressao linear mdltipla tem ainda a capacidade de informar sobre a

margem de erro dessa previsao.
O modelo de regressao representa-se normalmente pela seguinte férmula:
Yi=Po+ B Xpy+ P2 Xo+ ...+ Bp Xps + &

Em que P, representa os coeficientes de regresséo e g; representa os erros ou residuos do

modelo.

A primeira tarefa a fazer na analise de regressdo linear multipla é a de estimar os
coeficientes com o método dos minimos quadrados. Assim, podemos obter as estimativas

dos coeficientes de regressdo de forma a minimizar os erros ou residuos do modelo de
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regressdo linear. O esperado é que a média dos erros seja igual a zero, ndo existindo

contudo qualquer referéncia acerca da variancia.

Apdbs encontrarmos os coeficientes do modelo, podemos avaliar a importancia e influéncia
das variaveis independentes sobre a variavel dependente da amostra. Contudo, o objectivo
do investigador é avaliar essa dependéncia na populacdo. Para tal, teremos que avaliar a
qualidade de ajustamento do mesmo, isto €, verificar se 0 modelo tem a capacidade de

prever na populacao a variavel dependente.

Os testes de coeficiente do modelo que normalmente sdo utilizados sdo o coeficiente de
correlacdo de Pearson (R) e o coeficiente de determinacéo (R?).

O R de Pearson, segundo Pestana e Gageiro (2008), deve apresentar valores entre -1 e 1.
Assim, quando temos um coeficiente de correlacdo igual a 1, estamos perante uma
correlacdo positiva perfeita entre as variaveis, o que significa que se uma aumentar a outra
aumenta a mesma proporcdo. Quando temos um coeficiente igual a -1 significa que
estamos perante uma regressdo linear negativa perfeita entre ambas. Os valores nulos

indicam que ndo existe regressdo linear entre as variaveis.

O coeficiente de determinacéo R? mede a quantidade de variancia da variavel dependente
explicada pelas variaveis independentes. Este pode variar entre 0 e 1, sendo que quanto
mais proximos os valores de 1 maior a percentagem de variacdo de uma variavel explicada
pela outra. Pelo contrario, quanto mais proximo de O forem os valores, menor a
percentagem de variacdo de uma variavel explicada pela outra. Considera-se que o modelo

é ajustado nos casos em que os valores de R? se encontram proximos de 1 (Maroco, 2003).

Em termos de significancia a regresséo linear foi testada utilizando o teste F da ANOVA
que é utilizado para testar a hipotese nula (Hp). Os pressupostos deste teste indicam que a
regressao € significativa apenas quando a propor¢do da variancia explicada é grande. O que
ocorre somente quando a razdo F é grande. Assim, perante valores de F muito grandes

deve-se rejeitar Ho.

A ndo rejeicdo de Hy indica que o conjunto das variaveis explicativas tem pouco contributo

para a explicacdo da variancia da variavel dependente. O valor de significancia geralmente
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utilizado para rejeitar a hipotese nula é de 0,05, neste sentido rejeita-se a hipétese da

regressao por esta ndo ser significativa (Maroco, 2003).

Um dos objectivos da analise de regressdo linear € definir o melhor modelo, ou seja,
seleccionar das varidveis em estudo aquelas que melhor explicam a variavel dependente. O
método seleccionado para efectivar este procedimento foi o método stepwise. Através
deste, as variaveis vao sendo adicionadas ou retiradas do modelo de acordo com o grau de

importancia que assumem na explicacdo da variavel dependente (Maroco, 2003).

A decisdo é feita tendo em conta o valor dos coeficientes das variaveis através de um teste
de hipoteses, associando a este processo um nivel de significancia de 0,05. Assim, infere-
se sobre a hipotese do valor de cada coeficiente ser igual a zero, hipotese nula (Hy), se tal
se verificar a variavel associada ao coeficiente em questdo é excluida do modelo, uma vez
que ndo contribui para a explicacdo da variavel dependente. Pelo contrario, se ndo se
verificar rejeita-se a hipotese nula, o que significa que o contributo da variavel €

significativo, permanecendo no modelo em analise.

Neste contexto, se o p-value for menor que o nivel de significancia (0,05) a evidencia

sobre a hip6tese em teste (Ho) é significativa.

De seguida apresentamos a analise descritiva que antecedeu a submissdo do modelo de

investigacdo a analise da regressdo linear multipla.

4.5 Apresentacdo de resultados dos submodelos

Neste ponto, apresentamos a analise de cada um dos submodelos da investigacdo com o
objectivo de testar a sua validade. Os submodelos s&o redefinidos sempre a as variaveis
testadas ndo exercam influéncia significativa na explicacdo da variavel de que dependem.
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45.1 Submodelo sobre determinantes do e-trust do consumidor

Percepcao das actividades de marketing nos social media, susceptibilidade do e-Wom e

permission marketing face ao e-trust do consumidor

Neste submodelo a varidvel dependente é a variavel e-trust sendo explicada pelas varidveis
independentes: susceptibilidade ao e-Wom, usabilidade, personal engagement, interaccao e
permission marketing. Com este submodelo pretende-se avaliar em que medida as

variaveis independentes influenciam a confianga dos consumidores nos social media.
O modelo de regressdo linear para esta relacdo apresenta-se pela seguinte formula:
E-trust: So+p1 susceptibilidade + £, usabilidade + 3 personal engagement +
[ interaccdo + fs permission + ¢
podendo ser representada graficamente como se mostra a seguir:

llustracéo 5: Submodelo sobre determinantes do e-trust do consumidor

Susceptibilidade & comunicagdo
E-Wom

Percepcéo das actividades de
marketing nos social media

Usabilidade

| Personal engagement |

| Permission Marketing
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A deducdo deste submodelo pelo método stepwise deu origem a seguinte tabela:

Tabela 24: Resultado do submodelo sobre determinantes do e-trust do consumidor

2 Standardized .
R F E-trust p Beta T Sig
0,332 32,967 (Constant) 1,060
Usabilidade 0,344 0,277 3,73 0,000
Personal 0,232 0,250 3,34 0,001
engagement
Susceptibilidade 0,120 0,155 2,07 0,031
As variaveis interaccao e permission marketing foram excluidas por terem um p> = 0,05

Com os dados constantes na tabela foi possivel representar a regressdo linear maltipla do

submodelo que estamos a testar:

E-trust: 1,060 + 0,120 susceptibilidade + 0,344 usabilidade + 0,232 personal engagement
+te

Face aos dados obtidos, elabordmos a seguinte representacdo grafica:

llustracéo 6: Modelo final do e-trust do consumidor

Susceptibilidade a

comunicacio e-\Wom \

E-Trust
Usabilidade /

Personal
enaaagement

O coeficiente de determinacéo R? obtido foi de 0,332, o que significa que este submodelo
permite explicar 33,2% da variancia de confianca dos consumidores nos social media face
a susceptibilidade ao e-Wom, usabilidade, personal engagement, tendo ficado excluidas as
variaveis interaccdo e permission marketing por ndo se reflectirem na explicacdo da

confianca do consumidor nos social media.
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A significancia da regresséo foi testada pelo teste F da ANOVA. O nivel de significancia
associado ao teste F foi inferior a 0,05 (=0.000) e F tem o valor de 32,967, rejeitamos a

hipdtese nula, concluindo que o modelo é ajustado aos dados.

Relativamente as hipoteses sugeridas para este submodelo, e face aos resultados da tabela,

podemos afirmar o seguinte:

Hipdtese 1.1: A percepcdo das actividades de marketing nos social media impactam

positivamente na variavel do e-trust do consumidor.

Tendo nos traduzido as actividades de marketing nos social media nas dimensdes
usabilidade, interaccdo e personal engagement, verifica-se que apenas as varidveis
usabilidade e personal engagement tém influencia na confianca do consumidor nos social
media. A variavel da usabilidade é a que maior influéncia exerce na variacdo da variavel e-
trust do consumidor, sendo que por cada ponto adicional que se aumente na variavel, ha
um aumento de 0,344 na varidvel e-trust. A variavel personal engagement ocupa o segundo
lugar na variacdo da varidvel e-trust e por cada ponto adicional ocorre um aumento de

0,232 na variavel e-trust.
A dimensao interac¢do foi excluida por ndo ser estatisticamente significativa.

Tendo em conta os resultados obtidos, podemos afirmar que a hip6tese 1.1 é parcialmente

corroborada.

Hipdtese 2.1: A susceptibilidade dos consumidores a comunicacdo e-Wom impacta

positivamente na variavel do e-trust do consumidor.

A variavel susceptibilidade dos consumidores ao e-Wom € a que exerce menor influéncia
na variacdo da variavel e-trust. Contudo esta ainda tem um impacto positivo na confianca
do consumidor nos social media, sendo que por cada aumento de um ponto na variavel,

existe um aumento de 0,120 na variavel da confianga do consumidor.

Na presenca de tais resultados podemos dizer que a hipotese 2.1 € corroborada.
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Hipotese 3.1: O permission marketing associado as marcas impacta positivamente no e-

trust do consumidor.

Como referimos no inicio deste ponto, a variavel permission marketing foi excluida do
modelo, porque ndo possuiam relevancia estatistica para a explicacdo da varidvel e-trust.

Neste sentido somos levados a afirmar que a hip6tese 3.1 ndo é corroborada.

45.2 Submodelo sobre determinantes do e-commitment do consumidor

Percepcédo das actividades de marketing nos social media, susceptibilidade do e-Wom e

permission marketing face ao e-commitment do consumidor

Neste submodelo temos como variavel dependente o e-commitment, ou compromisso, do
consumidor face as marcas no social media. Neste sentido, pretende-se saber de que forma
as variaveis independentes da susceptibilidade ao e-Wom, usabilidade, personal
engagement, interaccdo e permission marketing afectam a relacdo de compromisso do

consumidor com as marcas.
Também para este submodelo estabelecemos o0 modelo de regresséo linear maltipla:
E-commitment: S, +p; susceptibilidade + £, usabilidade + f3 personal engagement +
P4 interaccdo + fs permission + &
podendo ser representada graficamente como se mostra a seguir:

llustracéo 7: Submodelo sobre determinantes do e-commitment do consumidor

Susceptibilidade a comunicacéo
E-Wom

Percepcéo das actividades de
marketing nos social media

Usabilidade

| Personal engagement |

| Permission Marketing
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A deducdo deste submodelo pelo método stepwise deu origem a seguinte tabela:

Tabela 25: Resultados do submodelo sobre determinantes do e-commitment do consumidor

R? F E-commitment B Stangztrgized T Sig
0,222 28,493 (Constant) 0,602
Personal engagement 0,494 0,330 4,38 0,000
Susceptibilidade 0,247 0,198 2,63 0,009
As variaveis usabilidade, interaccdo e permission marketing foram excluidas por terem um p> = 0,05

Os valores transcritos permitem representar a equacdo da regressdo linear maltipla do

submodelo que estamos a testar:
E-commitment: 0,602 + 0,247 susceptibilidade + 0,494 personal engagement + ¢

A representacédo grafica do modelo obtido é a seguinte:

llustracdo 8: Modelo final do e-commitment do consumidor

Susceptibilidade a

comunicagéo E- \
Wom E-Commitment

Personal engagement /

Da analise podemos afirmar que o submodelo explica 22,2% da variavel de e-commitment
visto que R? tem o valor de 0,222. Podemos ainda afirmar que apenas duas variaveis se
apresentam como sendo estatisticamente significativas quanto a varidvel do e-
commitment., tendo sido excluidas as varidveis permission marketing, interaccdo e

usabilidade.

Relativamente as hipoteses inicialmente formuladas, podemos concluir:

Hipotese 1.2: A percepgdo das actividades de marketing nos social media (usabilidade

interaccdo e personal engament) impactam positivamente na variavel do e-commitment.
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Das varidveis associadas as actividades de marketing nos social media, apenas o personal
engagement influencia o compromisso do consumidor com as marcas nos social media. A
analise leva-nos a afirmar que o aumento de um ponto na variavel personal engagement

significa 0 aumento de 0,494 na varidvel e-commitment.

Podemos assim concluir que a hipdtese 1.2 é parcialmente corroborada.

Hipdtese 2.2: A susceptibilidade dos consumidores a comunicacdo e-Wom impacta

positivamente na variavel do e-commitment.

Relativamente a variavel independente susceptibilidade dos consumidores ao e-Wom
podemos verificar pela analise feita que o aumento de um ponto na variavel
susceptibilidade aumenta em 0,247 a variavel do e-commitment. Desta forma, comprova-
se que a susceptibilidade ao e-Wom tem influéncia no compromisso do consumidor com a

marca, embora essa influéncia seja reduzida.

Assim, podemos afirmar que a hipétese 2.2 é corroborada.

Hipdtese 3.2: O permission marketing associado as marcas impacta positivamente no e-

commitment.

Como referimos no inicio deste ponto, a variavel permission marketing foi excluida do
submodelo, por ndo possuir relevancia estatistica na explicacdo da variavel e-commitment.

Por isso, somos levados a afirmar que a hipétese 3.2 ndo é corroborada.

4.5.3 Submodelo sobre determinantes da qualidade nos social media

Percepcdo das actividades de marketing nos social media, susceptibilidade do e-Wom,

permission marketing, e-trust e e-commitment face a dimenséao qualidade do brand equit

Este submodelo apresenta como variavel dependente a dimensdo qualidade do brand

equity. Assim, pretende-se perceber de que forma a qualidade é influenciada pelas
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variaveis independentes da susceptibilidade ao e-Wom, usabilidade, personal engagement,

interaccdo, permission marketing, e-trust e e-commitment.
O modelo de regressao linear para esta relacdo apresenta-se pela seguinte formula:
Qualidade: gy + p1 susceptibilidade + £, usabilidade + S5 personal engagement +
P4 interaccdo + fs permission + fg e-trust + f7 e-commitment +e
que se esquematiza da seguinte forma:

llustracéo 9: Submodelo sobre determinantes da qualidade nos social media

Susceptibilidade & comunicacéo
E-Wom

Percepcao das acgdes de
Marketing nos Social Media

| Permission Marketing
Qualidade

Segundo a analise feita pelo método stepwise, os resultados sao:

Tabela 26: Resultado do submodelo sobre determinantes da qualidade nos social media

R’ F Qualidade p | Sengardeed ) g Sig
0,423 48,718 (Constant) 0,883
Permission Mkt 0,207 0,207 3,59 0,000
E-trust 0,481 0,424 6,11 0,000
E-commitment 0,124 0,176 2,63 0,009
As variaveis susceptibilidade, usabilidade, personal engagement e interaccéo foram excluidas por
terem um p> = 0,05
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Com os dados extraidos foi possivel delinear a regressdo linear multipla do submodelo que

estamos a testar:
Qualidade: 0,883 + 0,207 permission +0,481 e-trust + 0,124 e-commitment +&

Do modelo obtido, surge a seguinte representacao grafica:

lustracdo 10: Modelo final da qualidade nos social media

Permission
marketing

Qualidade

Sendo o coeficiente de determinacdo R? de 0,423 podemos afirmar que o submodelo
testado explica 42,3% da variancia qualidade face ao permission marketing, e-trust e e-
commitment do consumidor com a marca, sendo que as variaveis usabilidade, personal
engagement, interaccdo e susceptibilidade ao e-Wom foram excluidas por ndo serem

estatisticamente significativas face ao modelo em causa.

Relativamente as hipdteses associadas a esta submodelo, os dados representados na tabela

permitem-nos concluir o seguinte:

Hipdtese 1.3: A percepcdo das actividades de marketing nos social media (usabilidade,

interaccdo e personal engagement) impactam positivamente na varidvel qualidade do brand
equity.

Tal como ja referimos no inicio deste ponto, as variaveis associadas a percepcdo das
actividades de marketing nos social media foram excluidas por ndo terem relevancia

estatistica para explicar a variavel qualidade do modelo.

Podemos concluir, que a hipdtese 1.3 ndo é corroborada.

by

Hipotese 2.3: A susceptibilidade dos consumidores a comunicacdo e-Wom impacta

positivamente na variavel qualidade do brand equity.
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A variavel susceptibilidade dos consumidores a comunicacéo e-Wom também foi excluida

do submodelo por ndo ter relevancia estatistica para explicacdo da variavel qualidade.

Concluimos que a hipotese 2.3 ndo é corroborada.

Hipotese 3.3: O permission marketing associado as marcas impacta positivamente na
variavel qualidade do brand equity.

A variavel permission marketing € a segunda variavel com impacto positivo na variacao da
variavel dependente. Da andlise da tabela acima, podemos afirmar que um aumento de um
ponto na varidvel permission marketing impacta um aumento de 0,207 na variavel

qualidade. Neste contexto, podemos concluir que a hipétese 3.3 € corroborada.

Hipdtese 4.1: O e-trust impacta positivamente na variavel qualidade do brand equity.

A variavel e-trust € a varidvel que mais influéncia a variavel da qualidade. Assim, 0s
resultados obtidos provam que a varidvel e-trust impacta positivamente a qualidade. Por
cada ponto de aumento, a variavel qualidade aumenta em 0,481.

Concluimos que a variavel 4.1 é corroborada.

Hipdtese 5.1: O e-commitment impacta positivamente na variavel qualidade do brand

equity.

A tabela mostra que o e-commitment impacta positivamente na variavel qualidade, ainda
que seja a variavel com menor impacto. Assim, por cada ponto de aumento no e-

commitment, a qualidade aumenta 0,124, concluindo-se que a hip6tese 5.1 € corroborada.
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45.4 Submodelo sobre determinantes da lealdade face as marcas nos social media

Percepcao das actividades de marketing nos social media, susceptibilidade do e-Wom,

permission marketing, e-trust e e-commitment face a dimensao lealdade do brand equity

Com a dimens&o lealdade no brand equity como varidvel dependente do submodelo que
estamos a testar, pretende-se perceber de que forma a lealdade é influenciada pelas
varidveis independentes da susceptibilidade ao e-Wom, usabilidade, personal engagement,

interaccao, permission marketing, e-trust e e-commitment.
O modelo de regressdo linear para esta relacdo apresenta-se pela seguinte formula:
Lealdade: Sy + 1 susceptibilidade + £, usabilidade + S5 personal engagement +
[ nteraccdo + fs permission + fBs e-trust + 7 e-commitment +e
que se esquematiza da seguinte forma:

lustracdo 11: Submodelo sobre determinantes da lealdade face as marcas nos social media

Susceptibilidade a comunicacéo
E-Wom

Percepcéo das acgdes de
Marketing nos Social Media

Percepcéo das actividades de
marketing nos social media

Usabilidade
Personal engagement
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A deducdo deste submodelo pelo método stepwise deu origem a tabela seguinte:

Tabela 27: Resultado do submodelo sobre determinantes da lealdade face as marcas nos social media

2 Standardized .
R F Lealdade B Beta T Sig
0,508 103,048 (Constant) 0,569
E-trust 0,258 0,167 2,70 0,007
E-commitment 0,575 0,600 9,73 0,000
As variaveis susceptibilidade, usabilidade, personal engagement, interacgdo e permission marketing
foram excluidas por terem um p> = 0,05

Dos valores transcritos da tabela acima, resulta a seguinte equacdo de regressao linear

mualtipla:
Lealdade: 0,569 + 0,258 e-trust +0,575 e-commitment +¢

A representacdo grafica do modelo final é a seguinte:

lustracdo 12: Modelo final da lealdade face as marcas nos social media

Lealdade

E-commitment

|

Podemos perceber ap0ds a analise feita que este submodelo explica 50,8% da variancia da
lealdade do consumidor, na medida em que R* tem o valor de 0,508, sendo este valor
significativo (F=103,048).

Da tabela, concluimos que apenas duas variaveis se apresentam como estatisticamente
significativas ao nivel do contributo explicativo para a lealdade do consumidor com a

marca, tendo sido excluidas as restantes variaveis.
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Relativamente as hipoteses associadas a este submodelo, podemos concluir:

Hipdtese 1.4: A percepcgdo das actividades de marketing nos social media (usabilidade,

interaccdo e personal engagement) impactam positivamente na variavel lealdade do brand

equity.

by

Hipotese 2.4: A susceptibilidade dos consumidores a comunicacdo e-Wom impacta

positivamente na variavel lealdade do brand equity.

Hipdtese 3.4: O permission marketing associado as marcas impacta positivamente variavel

lealdade do brand equity.

Como ja referimos no inicio da analise deste submodelo, as varidveis associadas a
percepcdo das actividades de marketing nos social media (usabilidade, personal
engagement, interaccdo), a varidvel susceptibilidade a comunicacdo e-Wom e a variavel
permission marketing foram eliminadas por ndo terem importancia estatistica significativa

para a explicacdo da varidvel lealdade.

Assim, concluimos que as hipdteses 1.4, 2.4 e 3.4 ndo sdo corroboradas.

Hipdtese 4.2: O e-trust impacta positivamente na variavel lealdade do brand equity.

Os resultados obtidos comprovam que a varidvel e-trust tem uma influéncia positiva na
variavel da lealdade. A analise dos coeficientes levam-nos a afirmar que o aumento de um

ponto na variavel e-trust aumenta 0,258 na variavel lealdade do consumidor com a marca.

Neste contexto, podemos afirmar que a hipétese 4.2 é corroborada.

Hipdtese 5.2: O e-commitment impacta positivamente na variavel lealdade do brand

equity.

Esta é sem duvida, a variavel com maior impacto na variancia da variavel lealdade, ou seja,
0 compromisso impacta positivamente na lealdade do consumidor a marca. Com a analise
dos resultados da tabela acima, podemos afirmar que a variavel e-commitment tem um
impacto importante na forma como influencia a lealdade. O coeficiente 3 de 0,575 permite

afirmar que o aumento de um ponto na escala da variavel do e-commitment representa um
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aumento de 0,575 na lealdade do consumidor. Concluimos que a hipGtese 5.2 é

corroborada.

4.5.5 Submodelo sobre a importancia da notoriedade e associa¢des & marca

Percepcdo das actividades de marketing nos social media, susceptibilidade do e-Wom,
permission marketing, e-trust e e-commitment face a dimensdo notoriedade e

associacles a marca do brand equity

Este submodelo apresenta como varidvel dependente a dimensao notoriedade e associagdes
a marca do brand equity. Assim, pretende-se perceber de que forma as varidveis
independentes da susceptibilidade ao e-Wom, usabilidade, personal engagement,
interaccdo, permission marketing, e-trust e e-commitment influenciam a notoriedade e as

associagfes a marca por parte dos consumidores.
O modelo de regressdo linear para esta relacdo apresenta-se pela seguinte formula:
Notoriedade: S, + f1 susceptibilidade + £, usabilidade + f3 personal engagement +
P4 interaccdo + fs permission + fs e-trust + f7 e-commitment +&
que se esquematiza da seguinte forma:

llustracéo 13: Submodelo sobre a importancia da notoriedade e associa¢Bes a marca

Susceptibilidade & comunicagéo
E-Wom

Percepgéo das acgdes de
Marketing nos Social Media

Percepcdo das actividades de
marketing nos social media

Notoriedade e
Interaccdo BV
— associagoes a
Usabilidade marca
Personal engagement
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Pela andlise do método stepwise elabordmos a seguinte tabela, que levou a exclusdo das
variaveis personal engagement, interaccdo e susceptibilidade a comunicacdo e-Wom por

ndo terem relevancia estatistica para explicar a variancia da variavel notoriedade e

associacfes a marca.

Tabela 28: Resultado do submodelo sobre a importancia da notoriedade e associagdes & marca

R? = thotledgde e B Standardized T Sig
associacfes a marca Beta
0,439 | 38,733 (Constant) 0,433
Usabilidade 0,440 0,337 5,04 0,000
Permission Mkt 0,190 0,206 3,32 0,001
E-trust 0,191 0,182 2,47 0,014
E-commitment 0,092 0,141 2,13 0,034
As variaveis susceptibilidade, personal engagement e interacgo foram excluidas por terem um p>=
0,05.

Com os dados que contam na tabela foi possivel representar a regressao linear multipla do

submodelo que estamos a testar:

Notoriedade: 0,433 + 0,440 usabilidade + 0,190 permission +0,191 e-trust + 0,092 e-

commitment +¢&

Apos a aplicacdo do método de regressao linear, a representacdo grafica do modelo obtido

é sequinte:

llustragéo 14: Modelo final da notoriedade e associa¢fes a marca

Usabilidade

Permission

E-commitment

Notoriedade e
associacbes a marca
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Sendo o coeficiente de determinacdo obtido R? de 0,439, podemos concluir que este
submodelo permite explicar 43,9% da variancia da variavel notoriedade e associacfes a
marca. Pelo teste ANOVA encontramos o valor de F de 38,733, o0 que nos leva a concluir

que se rejeita a hipotese nula, permitindo provar que o modelo é ajustado aos dados.

Relativamente ao submodelo, estabelecemos as seguintes hipdteses:

Hipdtese 1.5: A percepc¢do das actividades de marketing nos social media (usabilidade,
interaccdo e personal engament) impactam positivamente na variavel notoriedade e

associagdes a marca do brand equity.

Os resultados obtidos comprovam que apenas a dimensdo usabilidade da varidvel
percepcdo das actividades de marketing nos social media, tem influencia positiva na
variavel notoriedade e associacdes a marca. Esta € a varidvel que maior impacto tem na
variacdo da variavel notoriedade e associagdes a marca. Analisando o valor de B podemos
afirmar que o aumento de um ponto a escala da usabilidade aumenta em 0,440 a

notoriedade e associa¢des a marca.

Neste contexto, podemos afirmar que a hipétese 1.5 € parcialmente corroborada.

Hipdtese 2.5: A susceptibilidade dos consumidores a comunicacdo e-Wom impacta

positivamente na varidvel notoriedade e associag¢des a marca do brand equity.

Tal como ja foi referido, a variavel susceptibilidade a comunicacdo e-Wom foi excluida
por ndo ter relevancia significativa na explicacdo da variavel notoriedade e associacfes a

marca.

Assim concluimos que a hipdtese 2.5 ndo é corroborada.

Hipdtese 3.5: O permission marketing associado as marcas impacta positivamente na

variavel notoriedade e associacGes a marca do brand equity.

Pela analise dos resultados obtidos verificamos que o permission marketing tem influéncia
positiva na variavel da notoriedade e associa¢Bes a marca. Desta forma concluimos que a

variavel o marketing de permissdo impacta positivamente na notoriedade e associacdes a
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marca. Analisando o valor de B podemos afirmar que o aumento de um ponto a escala do

permission marketing aumenta em 0,190 a variavel da notoriedade e associacdes a marca.

Neste contexto, podemos afirmar que a hipétese 3.5 é corroborada.

Hipotese 4.3: O e-trust impacta positivamente na variavel notoriedade e associagdes a
marca do brand equity.

Os resultados obtidos permitem afirmar que a varidvel e-trust é a segunda com maior
importancia e a ser valorizada positivamente pelo consumidor, sendo capaz de prever a
variavel dependente da notoriedade e associagdes a marca. A confianca nas informacdes
dadas pelas marcas e recolhidas pelos consumidores tém um impacto positivo na

notoriedade e associacdes a marca.

Assim, e analisando o valor de B podemos afirmar que o aumento de um ponto a escala da

variavel do e-trust aumenta em 0,191 a notoriedade e associagdes a marca.

Neste contexto, podemos afirmar que a hipdtese 4.3 é corroborada.

Hipdtese 5.3: O e-commitment impacta positivamente na variavel notoriedade e

associacdes a marca do brand equity.

Apesar de ser a varidvel com menor impacto, também o e-commitment influencia a
variacdo da varidvel notoriedade e associacdes a marca. Os dados da tabela elaborada apds
0 modelo stepwise permitem verificar que a variavel e-commitment tem influéncia positiva
na notoriedade e associacGes a marca e por cada ponto que se aumente na variavel do e-

commitment, a notoriedade e associa¢des a marca aumenta em 0,092.

Concluimos que a hipétese 5.3 é corroborada.
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4.5.6 Submodelo determinantes da inten¢do de compra do consumidor

E-trust, e-commitment, lealdade, qualidade e notoriedade e associacdes a marca face a

intencdo de compra do consumidor

Este submodelo apresenta como variavel dependente a inten¢do de compra do consumidor.
Assim, pretende-se perceber de que forma a varidvel independente do e-trust, do e-
commitment, da lealdade, da qualidade e da notoriedade e associa¢Bes a marca influenciam

a intenc@o de compra por parte dos consumidores.
O modelo de regressdo linear para esta relacdo apresenta-se pela seguinte formula:
Intencdo de compra: o + S e-trust + B, e-commitment + /5 lealdade + S, qualidade +
[s notoriedade + ¢

que se esquematiza da seguinte forma:

llustracdo 15: Submodelo determinantes da intencdo de compra do consumidor

Lealdade

Qualidade

Intengéo de
compra

A deducdo deste submodelo pelo método stepwise deu origem a seguinte tabela, de onde
extraimos as variaveis e-trust e lealdade por ndo terem relevancia estatistica significativa

na explicagdo da varidvel da intencdo de compra:

80



O impacto das actividades de marketing no social media, no brand equity e na relacéo dos

consumidores com as marcas online

Tabela 29: Resultado do submodelo determinantes da intengédo de compra do consumidor

R? = Intencéo de B Standardized T Sig
compra Beta
0,439 51,818 (Constant) 0,505
E-commitment 0,150 0,189 531 0,000
Qualidade 0,424 0,377 3,37 0,001
Notoriedade 0,278 0,229 3,08 0,002
As variaveis e-trust e lealdade foram excluidas por terem um p> = 0,05.

Com os dados que constam na tabela podemos elaborar a seguinte regressdo linear multipla

do submodelo que estamos a testar:

Intencdo de compra: 0,505 + 0,150 e-commitment + 0,424 qualidade + 0,278 notoriedade

+¢

A representacdo grafica do modelo obtido apds a analise é a seguinte:

llustracéo 16: Modelo final da intengdo de comprado consumidor

E-commitment

Intencéo de
Qualidade compra

Sendo o coeficiente de determinacéo obtido de R? de 0,439, podemos concluir que este
submodelo explica 43,9% da variancia da intencdo de compra dos consumidores. Assim,
podemos afirmar que as variaveis e-commitment, qualidade e notoriedade explicam a

variavel intencdo de compra.

81



O impacto das actividades de marketing no social media, no brand equity e na relacéo dos

consumidores com as marcas online

Relativamente a este modelo estabelecemos as seguintes hipéteses, das quais concluimos:

Hipdtese 4.4: O e-trust impacta positivamente na variavel da intencdo de compra da marca.

Hipotese 6.1: A dimensdo lealdade do brand equity impacta positivamente na intencao de

compra da marca.

Tal como ja foi referido no inicio deste ponto, as variaveis e-trust e lealdade foram
excluidas do modelo por ndo terem relevancia estatistica para a explicacdo da variacdo da
variavel intencdo de compra. Neste sentido, somos levados a afirmar que as hipoteses 4.4 e
6.1 n&o sdo corroboradas.

Hipdtese 7.1: A dimensdo qualidade do brand equity impacta positivamente na intencao de

compra da marca.

Com a andlise da tabela de resultados acima, verificamos que a variavel qualidade é a que
exerce um maior impacto na variancia da variavel intencdo de compra, ou seja, com 0
aumento de um ponto na escala da variavel qualidade representa o aumento de 0,424 na

intencdo de compra dos consumidores.

Podemos concluir que a hipdtese 7.1 é corroborada.

Hipotese 8.1: A dimensdo notoriedade e associacdes a marca do brand equity impactam

positivamente na intencdo de compra da marca.

A variavel notoriedade revelou ser a segunda com maior influéncia na intencdo de compra
do consumidor. Os dados da tabela elaborada ap6s a aplicacdo do modelo stepwise
permitem verificar que por cada ponto que se aumente na varidvel da notoriedade e

associaces a marca aumenta em 0,278 a inten¢do de compra do consumidor.

Desta forma, concluimos que a hip6tese 8.1 é corroborada.

Hipdtese 5.4: O e-commitment desenvolvido em torno da marca impacta positivamente na

intencdo de compra da marca.
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Com a analise da tabela de resultados, verificamos que a variavel e-commitment impacta
positivamente na variancia da variavel intencdo de compra, apesar de ser a variavel que
menor impacto tem na intencdo de compra, ou seja, com 0 aumento de um ponto na escala
da variavel e-commitment representa o aumento de 0,150 na intencdo de compra dos

consumidores.

Podemos concluir que a hipétese 5.4 é corroborada.

45.7 Submodelo determinantes do e-Wom

E-trust, e-commitment, lealdade, qualidade, notoriedade e associacbes a marca e

intencdo de compra face ao e-Wom

Este submodelo apresenta como varidvel dependente o e-Wom, ou seja, 0 Word of mouth
nos social media. Assim, pretende-se perceber de que forma a variavel independente do e-
trust, do e-commitment, da lealdade, da qualidade e da notoriedade e associa¢fes a marca

influenciam o e-Wom dos consumidores.
O modelo de regressdo linear para esta relacdo apresenta-se pela seguinte formula:

E-wom: By + p; e-trust + 5, e-commitment + S5 lealdade + f, qualidade + S5 notoriedade

+ fg intencdo +¢
gue se esquematiza da seguinte forma:

lustracéo 17: Submodelo determinantes do e-Wom

| E-trust

| E-commitment

| o cvon |

Lealdade

| Oualidade

| Notoriedade

| Intencdo de compra
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Através da aplicacdo do método stepwise foi possivel elaborar a seguinte tabela de

resultados:
Tabela 30: Resultado do submodelo determinantes do e-Wom
2 i Standardized .
R F E-wom p Beta T Sig
0,619 80,523 (Constant) 0,044

E-trust 0,365 0,317 5,59 0,000
Lealdade 0,126 0,169 3,12 0,002
Notoriedade 0,339 0,310 5,55 0,000
Intengao de 0,171 0,190 341 | 0001

compra

As variaveis e-commitment e qualidade foram excluidas por terem um p > = 0,05.

Os valores transcritos permitem representar a equacgdo linear multipla do submodelo a

testar:
E-wom: 0,044 +0,365 e-trust + 0,126 lealdade + 0,339 notoriedade + 0,171 intencéo + ¢

A representacdo grafica do modelo obtido é a seguinte:

llustracéo 18: Modelo final do e-Wom

E-trust
Lealdade \

> E-Wom

Intencéo de
compra

Notoriedade

Da andlise do quadro de resultados podemos perceber que o submodelo encontrado permite
explicar 61,9% da variagdo do e-Wom, visto que R? tem o valor de 0,619, sendo este um

valor significativo (F= 80,523). Através da aplicacdo do teste T excluimos as variaveis e-
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commitment e qualidade por ndo terem relevancia estatistica significativa na explicacdo da

variavel E-Wom.

Neste contexto e atraves das hipdteses para este submodelo concluimos:

Hipotese 4.5: O e-trust desenvolvido em torno da marca impacta positivamente no e- Wom

da marca.

Os dados da tabela elaborada apos a aplicacdo do modelo stepwise permitem verificar que
a variavel e-trust tém influéncia positiva no e-Wom. A confianca nas marcas presentes nos
social media sdo uma das variaveis com maior influencia no e-Wom. Por cada ponto que

se aumente na variavel da e-trust aumenta em 0,365 a intengdo de compra do consumidor.

Desta forma, concluimos que a hipotese 4.5 é corroborada.

Hipdtese 5.5: O e-commitment da marca impacta positivamente no e-Wom da marca.

Hipotese 7.2: A dimensdo qualidade do brand equity impacta positivamente no e-Wom da

marca.

Tal como ja haviamos referido, excluimos as variaveis e-commitment e qualidade por ndo
terem relevancia estatistica significativa na explicacdo da variavel e-Wom. Assim, conclui-

se que as hipoteses 5.5 e 7.2 ndo sdo corroboradas.

Hipotese 6.2: A dimensdo lealdade do brand equity impacta positivamente no e-Wom da

marca.

A variavel lealdade é a que maior influéncia exerce na variacao da variavel e-Wom. Assim,
através da analise dos resultados acima, podemos afirmar que a lealdade tem um impacto
positivo no e-Wom. Sendo que o coeficiente de B é de 0,126 podemos afirmar que o
aumento de um ponto na escala da varidvel lealdade permite o aumento de 0,126 no e-

Wom da marca.

Neste contexto, podemos concluir que a hip6tese 6.2 é corroborada.
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Hipotese 8.2: A dimensdo notoriedade e associagcdes & marca do brand equity impactam

positivamente no e-Wom da marca.

Os dados da tabela elaborada apos a aplicacdo do modelo stepwise permitem verificar que
a varidvel notoriedade e associagdes a marca € a segunda variavel com maior impacto no e-
Wom. Por cada ponto que se aumente na variavel da notoriedade e associagdes a marca

aumenta em 0,339 e-Wom do consumidor em relacéo a marca.

Desta forma, concluimos que a hipotese 8.2 é corroborada.

Hipotese 9: A intencdo de compra impacta positivamente no e-Wom da marca.

Através da analise dos resultados indicados na tabela acima, verificamos que a intengdo de
compra é a variavel que ocupa o terceiro lugar de influéncia na variacdo da variavel e-
Wom. Podemos, por isso, afirmar que a inten¢do de compra tem um impacto positivo no e-
Wom. Sendo que o coeficiente de B ¢ de 0,171 podemos afirmar que o aumento de um
ponto na escala da variavel intencdo de compra permite o aumento de 0,171 no e-Wom da

marca.

Neste contexto, podemos concluir que a hipotese 9 é corroborada.

4.6 Discussao de resultados

Como foi referido logo no inicio este estudo, o objectivo primordial da investigacdo é
perceber de que forma as percepc¢des das actividades de marketing das marcas nos social
media e a susceptibilidade ao e-Wom impactam nas dimensdes de brand equity
promovendo uma maior relacdo de confianca e compromisso com as marcas online, que se

traduzindo-se numa maior inten¢do de compra das marcas.

O modelo inicial foi dividido em sete submodelos, para que fosse possivel submete-lo a
andlise de regressédo linear. Deste procedimento resultou a identificacdo dos determinantes
que afectam as varidveis dependentes de cada modelo, bem como a corroboracdo ou néo

das hipoteses inicialmente definidas.
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Apresentamos abaixo a tabela resumo das hipoteses corroboradas e ndo corroboradas pelo

estudo que desenvolvemos junto dos utilizadores das redes sociais.

Tabela 31: Tabela resumo das hipéteses corroboradas e ndo corroboradas

Submodelo determinantes do e-trust do consumidor

H11 A percepcao das actividades de marketing nos social media impactam positivamente na | Parcialmente
’ varidvel do e-trust. corroborada
H21 A s:qsceptlbllldade dos consumidores & comunicagdo e-Wom impacta positivamente na Corroborada
variavel do e-trust.
. . . R - - Né&o
H3.1 | O permission marketing associado as marcas impacta positivamente no e-trust. corroborada

Submodelo determinantes do e-commitment do consumidor

H12 A percepcao das actividades de marketing nos social media impactam positivamente na | Parcialmente
' variavel do e-commitment. corroborada
H2.2 A §gscept|bllldade c_ios consumidores & comunicagdo e-Wom impacta positivamente na Corroborada
variavel do e-commitment.
- . . R . . . N&o
H3.2 | O permission marketing associado as marcas impacta positivamente no e-commitment. corroborada

Submodelo determinantes da qualidade nos social media

H13 A percepcao das actividades de marketing nos social media impactam positivamente na | Néo
: varidvel qualidade do brand equity. corroborada
A susceptibilidade dos consumidores a comunicagdo e-Wom impacta positivamente na | N&o
H2.3 . . .
variavel qualidade do brand equity. corroborada
H3.3 O permission marketl_ng associado as marcas impacta positivamente na variavel Corroborada
qualidade do brand equity.
H4.1 | O e-trust impacta positivamente na variavel qualidade do brand equity. Corroborada
H5.1 | O e-commitment impacta positivamente na variavel qualidade do brand equity. Corroborada
Submodelo determinantes da lealdade face as marcas nos social media
A percepgdo das actividades de marketing nos social media impactam positivamente na | g
H1.4 | variavel lealdade do brand equity. corroborada
H2.4 A susceptibilidade dos consumidores & comunicagdo e-Wom impacta positivamente na | N&o
: varidvel lealdade do brand equity. corroborada
H3.4 O permission marketing associado as marcas impacta positivamente varidvel lealdade do | N&o
' brand equity. corroborada
H4.2 | O e-trust impacta positivamente na variavel lealdade do brand equity. Corroborada
H5.2 | O e-commitment impacta positivamente na variavel lealdade do brand equity. Corroborada
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Submodelo importancia da notoriedade e associagfes a marca
H15 A percepcéo das actividades de marketing nos social media impactam positivamente na | Parcialmente
’ variavel notoriedade e associagGes a marca do brand equity. corroborada
A susceptibilidade dos consumidores a comunicagdo e-Wom impacta positivamente na | g
H2.5 | variavel notoriedade e associagbes & marca do brand equity. corroborada
O permission marketing associado as marcas impacta positivamente na variavel
H3.5 | notoriedade e associacdes a marca do brand equity. Corroborada
Ha.3 o] e-trust impacta positivamente na variavel notoriedade e associa¢fes & marca do brand Corroborada
equity.
O e-commitment impacta positivamente na variavel notoriedade e associagfes a marca
H5.3 | do brand equity. Corroborada
Submodelo determinantes da inten¢éo de compra do consumidor
. . - - N Né&o
H4.4 | O e-trust impacta positivamente na variavel da intencéo de compra da marca. corroborada
o1 A dimensdo lealdade do brand equity impacta positivamente na intencdo de compra da | naq
. marca. corroborada
H71 A dimenséo qualidade do brand equity impacta positivamente na intengdo de compra da Corroborada
marca.
A dimensdo notoriedade e associa¢des a marca do brand equity impactam positivamente
H8.1 | naintencéo de compra da marca. Corroborada
H5.4 O e-commitment desenvolvido em torno da marca impacta positivamente na intencdo de Corroborada
compra da marca.
Submodelo determinantes do eWom da marca
H4.5 | O e-trust desenvolvido em torno da marca impacta positivamente no e-Wom da marca. Corroborada
H5.5 | O e-commitment da marca impacta positivamente no e-Wom da marca. Nao
corroborada
H7.2 | Adimensdo qualidade do brand equity impacta positivamente no e-Wom da marca. Nao
corroborada
H6.2 | A dimensdo lealdade do brand equity impacta positivamente no e-Wom da marca. Corroborada
A dimensdo notoriedade e associa¢des a marca do brand equity impactam positivamente
H8.2 | no e-Wom da marca. Corroborada
H9 A intencéo de compra impacta positivamente no e-Wom da marca. Corroborada
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4.7 Submodelo determinantes do e-trust no consumidor

A submissdo das variaveis do submodelo dos determinantes do e-trust a andlise de
regressdo multipla permitiu corroborar a hipotese 2.1 e corroborar parcialmente a hipdtese
1.1. Assim, corrobora-se a existéncia de uma relacdo positiva entre as variaveis

usabilidade, personal engagement e susceptibilidade ao e-Wom.

Podemos afirmar que a possibilidade de recolha de informacdo atraves dos social media,
quer sejam informacgfes ludicas quer sejam informacbes de caracter informativo, ou
informagdes personalizadas acerca de determinada marca tém uma influencia positiva na
confianga do consumidor face as marcas com presenca aos social media. Também
verificamos uma influéncia positiva, ainda que fraca, na susceptibilidade ao e-Wom por
parte do consumidor. Perante as informac6es recolhidas acerca de opinides e comentarios
de outros utilizadores das marcas, a confianca dos consumidores na marca podera ser

afectada.

4.8 Submodelo determinantes do e-commitment do consumidor

A submissdo das variaveis do submodelo e-commitment a analise de regressao multipla
permite corroborar a hip6tese 2.2 e corroborar parcialmente a hipotese 1.2. Assim, verifica-
se que o personal engagement e a susceptibilidade ao e-Wom impactam positivamente no

compromisso face a marca.

A influéncia que as opiniGes de outros utilizadores tém acerca da sua relacdo com as
marcas e as informagfes que se podem retirar nos social media das marcas tém impacto

positivo na relacdo de compromisso que 0s consumidores criam com as mesmas.

Tal como na relacdo criada com o e-trust, também o e-commitment é reforcado pelo
personal engagement, na medida em que a possibilidade de recolher informagdes
personalizadas e com as quais os consumidores se identificam, reforga 0 compromisso para
com a marca. Se existe uma maior possibilidade de identificacdo com a marca, a ligacao

que se estabelece é superior.
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4.9 Submodelo sobre os determinantes da qualidade nos social media

Como resultado deste submodelo a anéalise de regresséo linear multipla, conclui-se que as
variaveis permission marketing, e-trust e e-commitment afectam positivamente a

qualidade, ou seja, corroboram-se as hipdteses 3.3, 4.1 e 5.1.

Como se verificou pela literatura revista, a qualidade de uma marca é um dos pontos
fundamentais para a atribuicéo de valor, sendo que quando essa qualidade é percepcionada
0 consumidor acaba por efectivar a compra. Essa qualidade € medida pelas caracteristicas,
bem como pela performance que tem na ligacdo que estabelece com o consumidor final.
Como tal, existe uma relacdo positiva entre a confianca e compromisso do consumidor
com a marca. Também a relacdo de permissao face ao marketing da marca tem um impacto
positivo na qualidade. Ao permitir a sua participacdo nas ac¢des de marketing das marcas,
o consumidor estd a contribuir para uma melhor qualidade de servico dessa marca e a

estreitar os lagos de proximidade.

4.10 Submodelo sobre os determinantes da lealdade face as marcas nos social media

Da submissdo do submodelo dos determinantes da lealdade face as marcas nos social
media a analise de regressdo linear multipla ficou provado que existe uma relacdo positiva
entre o e-trust e 0 e-commitment a marca face a lealdade. A confianca e 0 compromisso
com a marca sao fundamentais para estabelecer e fortalecer a lealdade a marca. Neste

contexto, confirmamos a corroboracéo das hipoteses 4.2 e 5.2.

Yoo e Donthu (2001) nos seus estudos comprovaram que a lealdade é aquilo que faz o
consumidor preferir uma marca a outra. Ao manter-se fiel a uma marca, o consumidor néo
s0 esté a reforcar a sua relacdo de compromisso com a marca, mas também a sua relacéo de
confianca. Também Mukherjee e Nath (2007) referem que o e-trust e e-commitment estéo
interligados e que ambos participam positivamente na relagdo comportamental com a

marca.

90



O impacto das actividades de marketing no social media, no brand equity e na relacéo dos

consumidores com as marcas online

4.11 Submodelo importancia da notoriedade e associa¢des & marca

A submissdo do modelo importancia da notoriedade e associacfes a marca a analise de
regressdo linear multipla corrobora as hipoteses 3.5, 4.3, 5.3 e corrobora parcialmente a
hipotese 1.5, revelando uma relagdo positiva entre as varidveis permission marketing, e-

trust, e-commitment e usabilidade.

Como ficou verificado anteriormente, a confianca e compromisso estdo interligados e
influenciam positivamente as dimensbes da qualidade e lealdade do brand equity. A
dimensdo da notoriedade e associacdes a marca também é positivamente influenciada pela
confianca e compromisso com a marca. O permission marketing também impacta
positivamente na notoriedade, na medida em que o consumidor ao aceitar fazer parte das
actividades interactivas de marketing da marca, estd a contribuir para que esta esteja

presente na mente do consumidor.

4.12 Submodelo determinantes da intencdo de compra do consumidor

Como resultado deste submodelo a analise de regressao linear multipla, verificAmos que as
varidveis qualidade, notoriedade e e-commitment tém impacto positivo na intencdo de

compra do consumidor. As hipoteses 7.1, 8.1 e 5.4 sdo corroboradas.

Comprova-se que a qualidade percepcionada da marca promove a sua aquisicdo, bem
como a questdo da notoriedade. Uma marca que esteja presente na mente dos
consumidores é mais facilmente adquirida. A relacdo de compromisso que se cria entre a
marca e 0 consumidor também impacta positivamente na intencdo de compra. O e-
commitment traduz-se numa vontade de desenvolver e manter uma relagdo de troca

positiva do consumidor com a marca (Wu et at, 2009).

4,13 Submodelo determinantes do e-Wom

O submodelo determinantes do e-Wom, veio corroborar as hipoteses 4.5, 6.2, 8.2 ¢ 9
comprovando a relacdo positiva entre o e-trust, a lealdade, a notoriedade e a intencdo de

compra.
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Ao comprovar-se 0 reconhecimento constante das caracteristicas de determinada marca, o
consumidor esta a fomentar a sua notoriedade e o e-Wom serd sempre positivo. A
confianca que temos relativamente a uma marca e a lealdade que demonstramos quando
resistimos a comprar outra marca € nos mantemos fiéis a marca habitual, poderad
influenciar um e-Wom positivo. Também a inten¢do de compra da marca influencia o e-
Wom, na medida em que ao comprar a marca a predisposicao para o e-Wom positivo é

mais elevada.

4.14 Conclusao

Neste capitulo foram realizadas a analise descritiva das varidveis a qual seguiu a sua
submissdo a regressdo linear mdltipla, no sentido de verificar a validade do modelo
conceptual inicialmente proposto e das hipoteses corroboradas e ndo corroboradas. Seguiu-
se a discussao de resultados dos submodelos delineados, procurando justificar os resultados
obtidos com a literatura pesquisada anteriormente e os resultados de outros estudos

elaborados.
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5 CONCLUSOES

5.1 Introducéo

A temaética da investigacdo surgiu face a curiosidade de tentar perceber até que ponto os
consumidores se deixam envolver com as marcas presentes nas redes sociais e de que
forma é que as ac¢des desenvolvidas pelas marcas online afectam ou atingem os objectivos

desejados.

Foi delineado um conjunto de questdes que deram origem ao estudo e com base em
evidéncias da literatura, definiu-se um modelo conceptual de investigacdo que pretende
evidenciar a correlacdo entre as varias varidveis propostas pelo modelo. As escalas
utilizadas foram identificadas da literatura, de onde se definiram sete submodelos. Apos a
analise factorial exploratéria utilizou-se a andlise de regressdao linear mdltipla.

Seguidamente, procedeu-se a apresentacao e discussdo de resultados.

5.2 ContribuicGes académicas

O objectivo geral de tentar compreender de que forma as dimensdes do brand equity se
constroem nos social media, tendo em conta a percepc¢do das actividade de marketing e a
susceptibilidade ao e-Wom foi alcancado. Também a relacdo que se estabelece entre o e-
trust e o e-commitment com as dimens6es do brand equity foi percebida, tal como as suas

implicacdes na intencdo de compra.
Os objectivos especificos da investigacdo foram conseguidos, na medida em que:

(1) percebeu-se de que forma as percepgbes das actividades de marketing nos social
media influenciam os consumidores. As dimensdes inicialmente propostas por Kim e Ko
(2011) para caracterizar as actividades de marketing nos social media eram a interaccéo, o
entretenimento, a personalizacdo e a moda. Contudo, ap6s a analise factorial foram
reformuladas. Das dimensdes propostas eliminou-se o item Moda por ndo exisitir
fiabilidade suficiente, face ao valor do a de Cronbach. Apos a analise dos resultados,

reformularam-se as premissas originais considerando como premissas de estudo a
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usabilidade, o personal engagement e mantendo a premissa original da interaccdo. Estas
trés premissas indiciam que a percepc¢do das actividades de marketing nos social media
pelos consumidores passa pela possibilidade destes obterem junto das marcas informacdes
personalizadas e actuais sobre as suas preferéncias, sendo que o caracter pratico e
funcional das paginas das marcas online também contribui para a utilizacdo desses meios.
Verificou-se que a questdo da interaccdo ndo foi valorizada quanto ao impacto nas
varidveis da confianca e do compromisso. Face ao exposto, podemos afirmar que o0s
consumidores de marcas nos social media ndo procuram essas redes sociais como uma
forma de entretenimento, mas sim com uma fungdo concreta de obter informacgfes da
marca de maneira préatica e simples, reservando a vertente da interaccdo para outro tipo de

redes sociais com outros conteddos.

(2) percebeu-se qual o impacto da susceptibilidade ao e-Wom na relagéo de confianca
e compromisso com as marca. O consumidor para além de estar exposto as actividades de
marketing das marcas nos social media, também esta exposto a uma nova dinamica de
interaccdo possibilitada pelas redes sociais, que permite aos consumidores 0 acesso a
muitas opinides registadas por outros consumidores — o0 e-Wom. Através dos resultados
extraidos da nossa analise, verifica-se que a susceptibilidade ao e-Wom tem impacto na
confianca e no compromisso que o consumidor estabelece com as marcas online, ainda que

ndo seja um impacto muito elevado.

(3) percebeu-se qual o impacto que as ac¢des de marketing nos social media tém no e-
trust e no e-commitment do consumidor com a marca. Conforme ja foi referido,
também no e-trust e no e-commitment, as ac¢es de marketing que mais impacto tém sdo a
da usabilidade e do personal engagement. A fazer uso dos social media das marcas para
obter informacgfes, muitas vezes personalizadas, esta-se a estabelecer uma relacdo de
confianca no que elas transmitem, da mesma forma que se reforga 0 compromisso com a

marca.

(4) percebeu-se qual a contribuicdo dessas variaveis na construcdo do brand equity, e
(5) qual o impacto na intencdo de compra do consumidor. Vérios estudos foram
elaborados para a avaliacdo das dimensdes do brand equity na intencdo de compra por

parte do consumidor. Apos a analise final do nosso estudo verifica-se que as dimensdes do
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brand equity desenvolvidas por Yoo e Donthu (2001), e que serviram de base ao modelo

inicial, corroboram essa intencdo de compra.

As dimensdes da lealdade a marca, qualidade percebida e notoriedade e associacdes a
marca sdo reforcadas pela confianga e compromisso que o consumidor tem relativamente
as marcas de que é fa. Estas duas condicBes sdao fundamentais para que o valor da marca
ganhe grandeza, mais ainda quando nos encontramos no campo do online e dos social
media. Quando as marcas transmitem confianca, a relacdo que se estabelece com o
consumidor é reforcada. A lealdade a marca garante-se e desenvolve-se uma relacdo de
compromisso. O compromisso e confianga estdo em paralelo, na medida em que a
confianca que se deposita numa marca faz com que a lealdade a mesma cresca e reforce o
compromisso de “compra” da marca. Da mesma forma, que o compromisso que se
estabelece com a marca, prova que se confia no que a marca tem para oferecer. Tal como
Park e Lee (2009) verificaram, também a popularidade do produto ou marca num processo
de decisdo de compra afecta a escolha do mesmo. A confianca é um dos factores que pesa
na variavel do e-Wom. Quando se verifica que uma marca ou produto tem um elevado
ndamero de comentarios positivos, o consumidor tem uma maior sensa¢do de confianca,
simplificando o processo de escolha. Confirma-se, também através a nossa investigacao,
que existe uma relacdo positiva entre a confianca no e-Wom e o processo de decisao de

compra.

(6) perceber qual o papel do marketing de permissdo na relacdo com o0s
consumidores. O marketing de permissdo, como a propria expressao indica, conta com a
adesdo do destinatéario, que autoriza o envio da mensagem e recebe somente aquilo que
autorizou a receber. O marketing de permissdo visa conquistar a confianca e atencdo dos
consumidores porque trabalha com conteddos que Ihes interessa. Desta forma, considera-se
que as marcas que utilizam o permission marketing estdo a incrementar valor a sua marca,
na medida em que cuidam dos interesses dos seus clientes, contudo esta ndo ¢ uma medida
que impacte na intencdo de compra da marca, apenas servindo para reforcar a notoriedade

e qualidade de servico da mesma.
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Com tudo o que foi exposto, pode-se afirmar que este estudo serviu para reforcar a
importancia das dimensdes do brand equity, desta vez no contexto das redes sociais, onde a

confianca e 0 compromisso com a marca desempenham um papel primordial.

5.3 Principais limitagdes e sugestfes para investigacOes futuras

As principais limitagOes sentidas na realizagdo deste estudo foram a falta de tempo para a
recolha de dados, tendo em conta que o questionario esteve online durante cerca de 20
dias. A recolha de dados via online apresenta limitacGes, pois caso surja alguma questéo
por parte dos inquiridos, ela ndo podera ser esclarecida.

Neste estudo usou-se uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia. Contudo, a
utilizacdo de uma amostra representativa que caracteriza o utilizador das redes sociais ou
que possa comparar utilizadores com caracteristicas diferentes pode dar origem a
resultados distintos e também interessantes.

Outra limitacdo relevante reside no facto do estudo ser abrangente em termos de marcas
com representacdo nas redes sociais. Era interessante perceber se existiriam produtos ou
servigos especificos que se destacariam.

Quanto as sugestbes para investigacdes futuras, considera-se que este modelo e 0s seus
submodelos podem servir de ponto de partida para novos estudos, na medida em que a
nossa investigacdo veio enriquecer o conhecimento no ambito do brand equit, assim como
no &mbito do e-trust e e-commitment.

Seria interessante fazer uma comparacao entre a susceptibilidade ao e-Wom e o0 e-Wom em
si. Perceber qual o impacto dos consumidores que sdo susceptiveis ao e-Wom e a sua
contribuicdo como promotores de comentérios futuros.

Com o namero de utilizadores das redes sociais a aumentar, seria interessante fazer um
estudo longitudinal no intuito de verificar qual a evolugdo do comportamento do

consumidor relativamente as variaveis em estudo.
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5.4 Consideracoes finais

Os social media tém um papel cada vez mais importante na criacdo de relacdes, quer
pessoais quer comerciais. As empresas ja se aperceberam dessa nova realidade e muitas
delas estdo em franca expansdo face ao online. Contudo, para estar presente nos social
media é necessario ter uma abordagem diferente e comunicar de forma a criar lagos de
confiangca e compromisso com os consumidores online. Esta possibilidade também confere
aos consumidores a possibilidade de comunicar com as marcas ou de comunicar as marcas.
A proliferacdo da presenga de marcas no mundo dos social media, ira obrigar as marcas
que querem estar ou, as que Se querem manter, a ter uma preocupagdo mais vincada na
criacdo de ferramentas que cativem os consumidores e que os tornem mais leais, também

no mundo das redes sociais.
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Os Social Media e as Marcas

No &mbito do deservohvimento da Tese de Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra, solicito a sua colaboragdo no preenchimento do presente questionario que
visa analisar a forma como os consumidores interagem com os Social Media e as Marcas.

O conceito de Social Media refere-se a um conjunto de aplicagdes online que permitem a criagdo e
troca de conteddos gerados pelos utllizadores, como por exemplo, o Facebook, o Twitter, o
Youtube, blogues, entre outros.

Solicito que seleccione a resposta que julgar mais correcta ou apropriada em relagdo a cada uma

das perguntas.
Nao existem respostas certas ou efradas e a informacao fornecida & estritamente confidencial e tem
como propdsito Gnico a imestigagio académica e cientifica.

O presente questionano ndo se refere a nenhuma marca especifica, por isso solicito que se reporte
a uma marca com a qual tenha uma relagio mais intensa nos Social Media durante todo o
questiondrio (designada por marca X).

O sucesso deste estudo depende muito da sua colaborag8o, que desde |& agradeco.
Obrigado
* Required

1. Indigue se é seguldor (a) de alguma marca nos social media. (Consldere-a como marca
X ao longo do restante questionario) *

Mark only one oval.
Sim

_ N&o (se esta foi a sua opgao, o seu questionano temmina aqui. Obrigado) Stop ftling
out this form.

Untitled Page

2. Em que categoria se insere a marca X que Indicou na pergunta anterior? *
Merk only one oval.

- Automodweis

. Electrénica, Informatica e Telecomunicagtes

| Banca e Seguros

| Cultura, Desporto e Lazer (media, cinema, mdsica, espectaculos, vagens, tuismo)
Moda e Beleza

3. Indigque o grau de concorddncia com as seguintes afirmagdes tendo em conta a forma
como avalia os social media da marca X, como por exemplo Facebook, Twitter e
Youtube: *

Mark only one oval per row.

Discordo Nao concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

Os conteudos
amresentados nos
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social medadamarca ()
X parecem

0

g

()

0

E interessante usar os
social media da marca
X

0
)

5

0

Edivertido racolher

informag o atraves e —
dos social media da ‘—' )
marca X

—r

l

E facil passar o tempo s o
nos social media da ( ) { )
marca X

§

E possivel pesquisar

personaiizadss nos (_) Cj
socisl medis da marca

X

0

0 |0

Os social media da
marca X proparcionam

i
0
0

g

J

0

8

1
5
:
0
0

8

§

E
i
g
0
V)

0

0

s
]
§
0
0

i

ga
E,
0
0

— E possivel intaragir s
com a marca X nos ) )
social media

§

0

Para ter a cernteza que

comgprar 8 marca X & a —
melhor opgdo, lelo | GD) )
comentanios de outros

utizadores
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Esta na moda usar os ——, e =] )
social media da marca [ ) ( | { ) {
X

Os contewudos

apresentados nos

social media da marca ) ( | ) (
X s50 0s mais

recentes

Os conteudos
apresentados nos ( \ s ) )
social media da marca et o N Mot
X s80 actuals

Fraquentamente leio

comentanos nos

social madia sobe a

marca X de outros

utiiizadores pam C ) - () {
perceber que produlos

causam boa
imgressao junto dos
outros

Pars ter a certeza que

comgrar a marca Xé s

meihor opgao,

frequentemente lsio () ( ) (<) {
comentarios da outros

utiiizadores nos social

media

Procuro informagao da

marca X nos social

media para ter a =, =) ) (=S
carteza da minhs T o T o
oo}

4. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes tendo em
consideragio a sua opinido sobre 2 marca X: *
Mark anly ane oval per row.

Sinto que a marca X — — r—\ P

Sinto a marca X coma

uma continuidade da & () () {
minhs pessca.
Sinto-me kgado : ;
emocicnaiments & ) ) () { )
marca X

Sinto que existe um

sentimento de ) ) )
pertenca entre mim e
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amarca X

Acredito na
informagso que a

marca X me transmite.

Acredito nas

Promessas que 8
marca Xme faz.

0

(

J| 0

-_

Acradito nos produtos
da marca X

que as encomendas
online da marca X me

Acredito nos métodos
de encomenda da
marca X pelo site

0| 0|0

A marca Xé de
slevada qualidade.

0

A quslidade da marca
X é prossvelmente

A marca X & de muito
boa quaiidade.

marca X

010010100 | 0 |0
0

A marca X é& 8 minhs
) primeira opgao.

Nao compro outra
marca se 8 marca X

estiver disponiwel.

0

Consigo reconhecer a
marca X entre oulras
Mmarcas concomentes.

L

0

00 (00|00

0

Conheco a8 marca X

caracieristicas da
marca X vm-me 3

0
O

Lembwo rapidamente o
logétipo da marcas X

0|0

Com facilidade lembro-
me da marca X

Digo coisas positivas
sotws a marca Xa
OUlras Pess0as.

0

Recomendo a marca X

o rom ma nada

J1010|0

)
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0|0 0
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0100
J|0]0
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0|0} 010010

010(0] 01000
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J10101010101010101010101010 1 0101010
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o GRRAET T e \ ) \ I ! J J i

opinido.

Digo coisas positivas o ) _ _
sobve 8 marca X nos ( J J | { [
social media.

5. Indigue o seu grau de concordancia face as seguintes afirmacdes tendo em conta a sua
atitude relativamente a marca X: *

Mark anly one oval per row.

Discordo Di 4 Nao concordo G " Concordo
totalmente nem discordo totaimente

Considero importante

gue a marca X

obtenha a minha ) - i) ) S v
permissao antes de

enviar publicidade.

Darei permissao para

recebar publicicade da : - o
marcs Xse o () : ] ( ) ( ) n
conta(do for

refevants.

Darsl permisséo para

receber publicidade da o )

Maca X se consegur ) =

antever o contetdo da

MENSS0em.

Darei permissao para

receber publicidade da ' -

marca Xsa 0 [ ) I I { I
conteddo for

personalizado,

Gostaria de comprar a p— — — — —
mama X g o — — —
Pretendo comprar 8 - — ¢ ¢ : ~
mama X — — — — —
Gostaria de - 7 . '
recomendar a8 marca X ( ) | ‘ {

8 oulras pessoas.

Untitled Page

6. Por fim, solicitamos alguma Informacgao que caracterize o perfil dos entrevistados: *
Sexa:

Mark anly one oval.
(| Mascuino

(| Feminino
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| 16-25

. 56 ou mais

& .
Estado ciul:
Mark only one oval.
. Solteiro(a)
‘i‘ Casado(ayuniso de facto
. Divorciadol(a)
| Vidvo(a)

9. -
Nivel de escolandades:
Mark only ons oval.

1 1.2 Ciclo (4.° ano)
() 22 Ciclo (8.2 ano)

| 3.9 Ciclo (9.° ano)
| Ensino Secundario (12.° ano)
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