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Resumo

A evolucdo das plataformas digitais traz consigo novos desafios, oportunidades e a
modernizacdo do pensamento para o Marketing. Neste contexto digital, cria-se um cenario
altamente competitivo entre empresas, pessoas e organizacfes. Assim, leva a que as marcas
assumam um potencial diferenciador face aos seus concorrentes, competindo para conquistar um
lugar na pesquisa do cliente. Este estudo tem como objetivo compreender a influencia das
atividades dos consumidores nas redes sociais sobre o Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e
Intencdo de Compra. Para tal, através do uso de inquéritos vai-se proceder a aplicacdo de um
questionario, de cunho quantitativo, a 250 pessoas através de uma plataforma digital. O pablico
alvo compreendia inquiridos com mais de 18 anos, de ambos os sexos e de nacionalidades
dispares, residentes em Portugal.

O porqué desta tematica justifica-se pela necessidade de compreensdo mais profunda e pela
escassez de estudos semelhantes, sobre as influéncias das redes sociais nas decisGes de compra.
Para avaliar a exequibilidade deste tema, procurou-se averiguar atraves das variaveis
explicativas, nas quais os Conteudos Gerados pelos Consumidores nas redes Sociais, a Atividade
nas Redes Sociais, a Participacdo Ativa, os Conteldos Gerados pelas Empresas nas Redes
Sociais, com intermédio de variaveis mediadoras como a Satisfacdo, a Credibilidade, a
Responsabilidade Social Corporativa e 0 Brand Awareness.

Os resultados obtidos nesta investigacdo podem resumir que realmente a participacdo ativa dos
consumidores nas redes sociais e os contetdos gerados pelas empresas, no Facebook e Twitter,
podem influenciar o Overall Brand Equity, o Word-of-Mouth e a Intencdo de Compra de
produtos na FNAC. As conclus@es deste estudo revelam que a conciéncia da marca para o cliente
e a publicidade feita atraves de recomendac&o influenciam a compra de produtos na FNAC. Este
estudo procura contribuir para a literatura com uma visdo mais objetiva de como o cliente pode
ser influenciado pelo Marketing Digital, aplicado nas redes sociais e, como as estratégias das

marcas, no contexto digital, pesam nas decisdes de compra.

Palavras chave: Marketing Digital, Redes Sociais, Overall Brand Equity, Word-of-Mouth, Intencéo

de Compra, Consumidores.



Abstract

The evolution of digital platforms brings with it new challenges, opportunities and the
modernization of thought for Marketing. In this digital context, a highly competitive scenario is
created between companies, individuals and organizations. In this way, it makes the brands have
a differentiating potential compared to their competitors, competing to gain a place in customer
research. This study aims to understand the influence of consumer’s activities on social media
about Overall Brand Equity, Word-of-Mouth and Purchase Intention. For that, through the
inquiries we will go to proceed with the application of a quantitative inquiry, to a 250 individuals
through the digital platform. The target audience crowded individuals with plus 18 years, both of
sexes and different nationalities, who lives in Portugal.

The reason for this theme is justified by the need for a deeper understanding and by the paucity
of similar studies on the influence of social networks on purchasing decisions.

To evaluate the feasibility of this topic, we sought to find out through the explanatory variables,
in which User-generated Social Media Communication, Customer Social Participation, Active
Participation, Firm-created Social Media Communication, Satisfaction, Credibility, Corporate
Social Responsibility and Brand Awareness. The results obtained in this research can summarize
that the Active Participation of consumers in social networks and Firm-created Social Media
Comunication, on Facebook and Twitter can influence Overall Brand Equity, Word-of-Mouth
and the Purchase Intention of products in the FNAC store. The findings of this study reveal that
Brand Awareness for the client and advertising made through recommendation influences the
purchase of products in FNAC store. This study aims to contribute to the literature with a more
objective view of how the customer can be influenced by Digital Marketing, applied in social
networks and how the strategies of brands, in the digital context, are avaliated in the decisions of

purchase.

Key words: Digital Marketing, Social Media, Overall Brand Equity, Word-of-Mouth, Purchase

Intention, Consumers.



“Primeiro fazes o que precisas. Depois fazes o que € possivel.
S0 isso ja vai ter levado tanto tempo, que quando olhares para trés,
Ja vais ter atingido o impossivel.”

Sao Francisco de Assis

Posso ter defeitos, viver ansioso e ficar irritado algumas vezes,
Mas néo esqueco de que minha vida
E a maior empresa do mundo....
E que posso evitar que ela va a faléncia.
Ser feliz é reconhecer que vale a pena viver
Apesar de todos os desafios, incompreensdes e periodos de crise.
Ser feliz é deixar de ser vitima dos problemas e
Se tornar um autor da propria historia...
E atravessar desertos fora de si, mas ser capaz de encontrar
Um oasis no recondito da sua alma...
E agradecer a Deus a cada manha pelo milagre da vida.
Ser feliz é ndo ter medo dos préprios sentimentos.
E saber falar de si mesmo.

E ter coragem para ouvir um “Nao”!!!

E ter seguranca para receber uma critica,

Mesmo que injusta...
Pedras no caminho?

Guardo todas, um dia vou construir um castelo...

Fernando Pessoa
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1. Capitulo I - Introducéo

A evolucdo da sociedade traz consigo novos desafios, oportunidades e a
modernizacdo do pensamento para o Marketing. Desde o seu surgimento na década de 90 que
a Internet veio alterar o paradigma do mercado fisico para um ambiente digital. Esta
modernizacdo dos mercados veio trazer novos desafios para o Marketing, sobretudo na
componente comunicacional e relacional.

Neste contexto, cria-se um cendario altamente competitivo entre empresas, pessoas e
organizagOes, leva a que as marcas assumam um potencial diferenciador face aos seus

concorrentes, competindo para conquistar uma relagcdo com o cliente.

A nova era digital tornou-se um dos meios mais atrativos de comunicagéo e troca de
informacdes, favorecendo o surgimento do novo tipo de comércio digital. Esta plataforma
permite que as pessoas e empresas tenham um contacto dindmico, constante, personalizado e
interativo com o0 mercado. Desta forma, permite explorar novos mecanismos de
diferenciagéo.

Se a Internet alterou radicalmente o0 modo como as pessoas comunicam entre si, também
mudou a forma que as empresas utilizam para comunicar com o0s seus clientes tanto acuais

como potenciais (Almeida S. , 2008).

A presente dissertagdo vem investigar como as ferramentas digitais influenciam
pessoas, marcas, empresas, organizagdes e, sobretudo, o mercado global. O ponto de partida
desta dissertacdo estd subjacente na afirmacdo: As influéncias das atividades dos
consumidores nas redes sociais sobre o Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e Intencéo de
Compra, afunilando para o caso especifico da FNAC Portugal. A escolha desta empresa para
esta pesquisa deve-se ao facto de possuir 24 lojas atualmente em territério nacional, ter uma
comunicacgdo assertiva para o seu publico, apesar de ser uma empresa retalhista francesa e

estar a atuar no mercado Portugués desde 1998 (Alexandre, 2013).

A relevéncia do tema justifica-se pelo diferenciador que a comunicagdo da marca

poderd vir a tornar-se na solidificacdo da FNAC no mercado e no pensamento dos clientes.



Espera-se que as atividades dos seus clientes nas redes sociais venham influenciar
positivamente o Overall Brand Equity da marca, o Word-of-Mouth e Intencdo de Compra.
Existe a expectativa de que estas atitudes permeiem a durabilidade do relacionamento,
sustentada pela participagdo ativa no desenvolvimento de novos beneficios e até a criacdo de

produtos da prdpria marca.

Os contributos de Similansky (2009), para 0 ambiente digital, em particular nas redes
sociais, vem contribuir com os seus estudos para a literatura, reforcando as tendéncias dos
consumidores que nesta era digital comentam, avaliam, criticam 0s aspetos positivos e
negativos das marcas, recomendam ou nao o0s produtos e Servicos aos Seus amigos e
familiares.

Torna-se fulcral para as empresas estarem atentas a estas plataformas, bem como as suas
informacges, pois os clientes passaram a ser influenciadores incontornaveis das marcas,
tendem a confiar maioritariamente mais nas recomendacdes de outros clientes, do que

propriamente na comunicacgdo das marcas.

Uma marca € um produto ou servi¢o que agrega dimensdes que, de alguma forma, se
diferenciam de outros produtos ou servicos desenvolvidos para satisfazer a necessidade do
consumidor (Kotler & Keller, 2006).

Nenhum consumidor é igual a outro porque carece de necessidades dispares. As exigéncias
da sociedade sdo muitas vezes complexas e dificeis de colmatar. O Marketing entra neste
campo para satisfazer as necessidades e, muitas vezes, despertar desejos ou necessidades
ocultas nas pessoas.

Assim, as marcas vém contribuir para o cliente com uma oferta de valor como solucdo para
0s seus problemas, caréncias ou desejos que, de certa forma, criam emocoOes e facilidades
para a vida das pessoas. Deste modo, as marcas vao conquistando valor, notoriedade e

reputacdo junto do cliente (Aaker, 1998).

A escolha da marca FNAC Portugal resulta pelo facto de ser uma empresa que utiliza as
plataformas digitais para a concretizacdo das suas estratégias de comunicagéo, sobretudo o

Facebook, Twitter e o seu Website.



Pela mesma ordem de ideias, Lendrevie (2010), salienta que a publicidade deve ser original e
adequada, de forma a que provoque emocdes para captar a intencdo dos internautas para nao
passar despercebida. A publicidade deve ser um estimulo que vai excitar uma motivacéo ou

diminuir uma resisténcia.

Neste sentido, pretende-se verificar o impacto que a utilizacdo das plataformas
digitais pelos consumidores tem sobre o Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e a Intencéo
de Compra de produtos, conseguida através de uma pesquisa quantitativa, aplicada por meio
de questionarios estruturados para o efeito.

Quanto aos antecedentes a que se propde testar, em que alguns sdo aplicados em
outros estudos, enumeram-se 0s Contetidos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais,
as Atividades nas Redes Sociais, a Participacdo Ativa, os Conteldos Gerados pelas Empresas
nas Redes Sociais, bem como as varidveis mediadoras, das quais a Satisfacdo, a

Credibilidade, a Responsabilidade Social Corporativa e o Brand Awareness.

O tratamento dos dados recolhidos posteriormente a aplicacdo dos questionarios sera
efetuado no software estatistico SPSS Amos (Statistical Package for the Social Sciences with

Analysis of Moment Structures).



1.1.  Enunciado do problema

O objeto de estudo para esta dissertagcdo insere-se na area do Marketing Digital. A
escolha por esta tematica deve-se pela relativa escassez de estudos realizados até entdo. A
presente pesquisa tem como objetivo analisar as influéncias das atividades dos consumidores
nas redes sociais sobre o Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e Intencdo de Compra,
afunilando para o caso especifico da FNAC Portugal. Em detalhe, pretende-se perceber quais
os antecedentes que influenciam as atividades dos consumidores nas redes sociais que vao
pesar na avaliacdo do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e na Intencdo de Compra de
produtos na FNAC. A pesquisa em questdo visa analisar um antecedente muito pouco

utilizado em outros estudos, a Responsabilidade Social Corporativa da marca.

A problematica de pesquisa levantada para seguir com a investigacao foi a seguinte: quais 0s
antecedentes que influenciam as atividades dos consumidores nas redes sociais que vao
pesar na avaliacdo do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e na Intencédo de Compra
de produtos na FNAC?

Este estudo pretende auxiliar a resolucdo do problema e servir como enriquecimento de
conhecimento para a literatura. Para tal, definiram-se objetivos, quer de caracter primarios,

como secundarios.

Objetivo Primario:

Identificar os antecedentes do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e da Intencéo de

Compra. A investigacao desta problematica terd como referéncia a FNAC Portugal.

Obijetivos Secundarios:

Apresentar uma proposta de um novo modelo conceptual de antecedentes do Overall Brand

Equity, Word-of-Mouth e Intencdo de Compra.

Verificar se os construtos: Conteudos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais;
Atividades nas Redes Sociais; Participacdo Ativa; Conteudos Gerados pelas Empresas nas

Redes Sociais e, variaveis mediadoras como a Satisfacdo; Credibilidade; Responsabilidade



Social Corporativa; Brand Awareness, se se comprovam como antecedentes do Overall

Brand Equity, Word-of-Mouth e Intencdo de Compra.

Conhecer os pontos de vista e atitudes dos clientes, baseado nas respostas obtidas através dos
questionarios aplicados em detrimento das variaveis analisadas.

Apesar de existirem algumas investigaces sobre o tema, este estudo vem analisar a forma
como as ferramentas e estratégias do Marketing Digital interagem com as pessoas e 0S

mecanismos que utilizam para captar a sua atencéo.



1.2.  Estrutura da Dissertacéo

A presente dissertacdo é composta por cinco capitulos. No primeiro capitulo compde-
se uma introducdo do tema, esclarece-se o porqué do estudo, faz-se uma sintese da pesquisa e

apresenta-se o problema para a pesquisa, bem como os seus objetivos.

No segundo capitulo apresenta-se o referencial tedrico, onde é apresentada uma
sucinta revisdo da literatura sobre autores que estudaram nas suas obras as teorias do
Marketing. Nessa medida destaca-se a relevancia do tema segundo os tedricos, revelando os
antecedentes e variaveis mediadoras do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e Intencéo de

compra

O terceiro capitulo é composto pelo modelo conceptual do estudo e pela metodologia
de trabalho para a sustentacdo da dissertacdo. Neste campo é apresentado o desenho da
investigacao, o enquadramento da pesquisa, a operacionalizacdo das varidveis e a construcao

do modelo de andlise, bem como a explicacdo dos métodos estatisticos adotados.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultados do estudo empirico com a
apresentacdo da analise descritiva, comparacdo das medias de respostas por categoria, de
acordo com o relacionamento que os inquiridos possuem perante a FNAC. Serdo
apresentadas regressdes geradas pelo SPSS Amos, comparacdo das médias e os modelos
ajustados em relacdo as consequéncias das variaveis que influenciam Overall Brand Equity,

Word-of-Mouth e Intencdo de Compra, com a corroboracao das hipoteses.

No ultimo capitulo, segue a conclusdo da dissertacdo, que procura responder a questdo
inicial, baseado nas respostas aos objetivos da pesquisa e, por outro lado, fornecer
contribui¢bes tanto académicas como para outras obras, como também apresentar as

limitacOes da pesquisa e sugestdes para futuros estudos.



2. Capitulo Il - Revisdo da Literatura

2.1. Introducéo

Neste modulo é apresentado o objeto de estudo, o enquadramento tedrico da tematica
da dissertacdo, a evolucdo do tema, tal como as diversas teorias que fundamentam o tema
desta pesquisa. Para tal, foram sugeridos alguns antecedentes do Overall Brand Equity,
Word-of-Mouth e a Intencdo de Compra, €, por sua vez, a evolucdo da temaética e as respostas
tedricas que procuram esclarecer a questao da investigacdo e fundamentar a pesquisa.

A relevancia do tema é evidenciada neste capitulo sustentada pela visdo dos autores

citados na investigagéo e pela contribuicdo do autor. Inicia-se com a definigdo do marketing
digital, que aborda os 8 P’s, que procura estruturar as varias etapas que o marketing digital
agrega. Descreve-se e caracteriza-se a rede social Facebook e Twitter, na qual se pretende
conhecer a relacéo existente com os utilizadores.
Procede-se com fundamentacdo das variaveis de estudo, nomeadamente Overall Brand
Equity, Word-of-Mouth e a Intencdo de Compra, explicita-se 0s antecedentes das variaveis
em estudo, nomeadamente os Contetidos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais, a
Atividade nas Redes Sociais, a Participagdo Ativa e os Contetdos Gerados pelas Empresas
nas Redes Sociais e faz-se referéncia as varidveis mediadoras, tais como a Satisfacdo, a
Credibilidade, a Responsabilidade Social Corporativa e o Brand Awareness.

O presente trabalho de investigacdo cientifica, efetuado no &mbito da dissertacdo de
mestrado, foi elaborado de forma criteriosa e regido pelas normas APA de gestdo de
referéncias bibliograficas que permitiram um acesso mais agil e rigoroso as fontes para

garantir a qualidade e organizacédo da dissertacao.



Marketing Digital

Estar online significa a aplicagdo do Marketing na Internet, ou pelo conceito
Marketing Digital, que consiste em usar o poder das redes online, através do computador ou
dispositivos moveis para alcancar os objetivos do Marketing.

A par com a evolucdo das tecnologias, surge a Web 2.0, uma segunda geracdo de
comunidades e servicos que vive em inteligéncia coletiva, como um cérebro global
(Constantinides & Fontain, 2008; Schivinski & Dabrowski, 2013).

A internet integra um meio social que permite estabelecer canais de comunicagao de “muitos
para muitos”. Possibilita a comunicagao em qualquer parte do planeta. Pessoas em diferentes
locais do mundo podem comunicar-se nao sé por telefone, mas também pela internet. Cada
integrante da rede possui poder em relacdo a sua manifestacdo de comunicar e pode gerar

novos contetdos para a rede (Jiang & Chia, 2010).

Torres (2009), destaca que a presenca das organizacgdes na Internet é tdo peculiar para
acompanhar as informagdes geradas pelos clientes, como as suas experiéncias, 0S Seus
comentérios positivos ou negativos, as suas sugestdes sobre os produtos ou servi¢os que se
tornam num caminho de prosperidade para ampliar os negocios de forma sustentada.

Segundo o autor, todas as acOes e estratégias das empresas devem ser bem estruturadas,
porque se ndo existir uma coeréncia entre as acdes e a comunicagdo que criem uma interacdo
com o publico podem resultar num desperdicio de recursos sem o devido retorno do

investimento.

O consumidor online é basicamente 0 mesmo com 0s conceitos tradicionais,
composto por pessoas com necessidades, desejos, preferéncias, sentimentos e opiniées. No
ambiente digital a comunicacdo € mais agil e momenténea, a partilha de experiéncias,
opinides e expectativas € instantanea que leva as empresas a terem um controlo minucioso
sobre as suas acdes para 0 sucesso das estratégias do Marketing (Yoo et al., 2000; Torres,
2009).



O Marketing Digital, pela visdo dos autores Pinheiro e Gullo (2013), gerou-se num
ambiente cuja integracdo na internet procura criar um novo tipo de comunicacdo e
relacionamento com o publico-alvo. As vantagens desta evolu¢do do marketing face ao
tradicional apontam fatores como: agilidade, baixo custo, diversos critérios de avaliag&o,
marketing one-to-one, tratamento personalizado de acordo com as necessidades de cada
cliente, maior conhecimento sobre as decisdes e interesses dos clientes e maior capacidade de

angariacao de clientes (Neto et al., 2015).

Carrera (2009) define Marketing Digital como as a¢des de comunicagédo realizadas
pelas empresas que utilizam a internet e outras plataformas digitais para divulgacdo e
comercializacdo dos seus produtos, para conquista de potenciais clientes e expansao das redes
de relagdes com os clientes.

Esta nova abordagem tecnoldgica leva a um aumento do nimero de variaveis que o

marketing mix acarreta, a soma de um 5° P aos quatro P’s ja existentes, a participacdo dos
clientes na vida dos produtos, desde a sua criacdo até ao beneficio que o produto deu a vida
das pessoas.
Tendo em conta que o cliente estd mais informado e exigente, surge a necessidade de as
empresas acompanharem esta tendéncia. Através da criacdo e otimizacdo das plataformas
online é possivel que cada consumidor interaja com o produto e que a empresa possa
melhorar as suas caracteristicas e conseguir entregar o produto de acordo com os desejos dos
clientes (Carrera, 2009; Ashley & Tuten, 2015).

Torres (2009), revela que este tipo de marketing tem aumentado consideravelmente
nos ultimos anos. Ndo se deve ao facto do avanco da tecnologia em si, como muitos
consideram, mas “a mudanga de comportamento do consumidor, que cada vez mais se utiliza
da internet como meio de comunicacdo, relacionamento e entretenimento”. Salienta ainda que
o foco do marketing digital “¢ desenvolver estratégias e a¢cdes de marketing, comunicagdo e
publicidade através da internet (Torres, 2009, p. 47).

Este meio possibilita um maior desenvolvimento em relagdo a velocidade das
transacdes de compras, nesta via, diminuiu distancias fisicas, tempo e expandiu novos canais
para a concretizacdo de compras online. Estas plataformas digitais sdo percebidas como
ferramentas de apoio que facilitam a vida das pessoas na questdo da tomada de decisdo para
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realizar a compra, na qual este ambiente fornece informacdes que a partir delas seréo feitas as

decisbes finais para o processo da compra (Caro, 2010; Soenyoto, 2015).

Pinheiro e Gullo (2013) analisam a mudanca radical do marketing tradicional para o
digital na era da informacao, a qual deu origem a um novo status de cliente, o cliente on-line;
e ainda enunciam que 0s gue ndo se adequarem a nova onda do mundo digital infelizmente
ficardo obsoletos, pois a velocidade em que os fatos estdo a acontecer ja mais podem
retroceder. Os autores alertam para o facto de que o mercado digital esta sempre em constante
mudanca e que a0 mesmo tempo que proporciona novas perspetivas e oportunidades também

acarreta novos desafios e dificuldades (Pinheiro & Gullo, 2013; Silva et al., 2016).

O Marketing Viral é uma técnica de marketing que explora o interesse do publico-
alvo pelo conhecimento da marca, como apresenta Salzman et. al. (2003), que consiste na
divulgacdo de um produto ou servico pelo conhecido word-of-mouth (boca-a-boca) como
meio de gerar uma epidemia da comunicacdo do produto ou servico. Se a comunicacéo for
eficaz o produto ou servigo terd sucesso pois conseguiu captar a atencdo do cliente de forma
criativa (Calvo-Porral et al., 2015).

No desenvolvimento das estratégias para o Marketing Digital, Torres (2009), alerta
que as acdes estratégicas devem ser construidas cuidadosamente, como o marketing de
contetdo, o marketing nas redes socias, 0 marketing viral, e-mail marketing, publicidade
online, pesquisa online e supervisdo de estratégias. Ainda assim, o autor esclarece que
nenhuma das a¢Ges mencionadas deve ser abordada separadamente, isto porque o Marketing
Digital agrega o consumidor como um todo, ou seja, estuda o cliente na integra e, desta

forma, as agdes sdo planeadas conjuntamente.

O crescimento das redes sociais traz consigo a possibilidade de as pessoas
comunicarem entre si, interagirem, trocarem informacgdes e ampliarem novos horizontes e
culturas. Por outro lado, este meio digital atrai ndo s6 pessoas como também empresas, 0 que
torna possivel a interagdo entre empresas e 0 seu publico-alvo, construido assim um
relacionamento duradouro e uma prosperidade sélida para os negdcios das organizacGes
(Ashley & Tuten, 2015).
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2.2. Os 8 P’s do Marketing Digital

Um dos modelos mais populares do marketing tem sido o marketing-mix, modelo dos
4 P’s (Product, Price, Place e Promotion), descrito por McCarthy (1997) e Yoo et al. (2000).
Nas palavras de Kotler e Amstrong (2001) os 4 P’s representam a Vvisdo que a empresa
vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar os compradores.
Portanto, o planeamento das estratégias de marketing serve para satisfazer as necessidades de

cada mercado alvo em que a empresa pretende atuar, implementar o seu posicionamento.

O conceito de marketing tal como foi definido por Kotler baseado na satisfacdo das
necessidades do cliente, continua em vigor, alids, tém permanecido por mais de quatro
décadas, ainda continuam a ter peso no meio fisico, no entanto, no ambiente digital ja ndo

acontece da mesma forma (Brannback, 1997; Yoo et al., 2000).

Ainda assim, outros estudos procuram adaptar o conceito dos 4 P’s como o conceito
dos 4 C’s desenvolvidos por Lautenborn (Baker, 2005). De acordo com 0s 4 C’s em questéo,
Product é substituido por Consumidores; Price é entendido como um Custo que o cliente tem
que fazer para adquirir o produto ou servigo; Placement é substituido por Conveniéncia, ou
seja, a forma ou meio que o cliente tem para adquirir o produto ou servi¢co; E no lugar de

Promotion a palavra adotada € Comunicagao.

Por outro lado, ainda existem outras areas dispares onde a gestdo de Marketing se
pode envolver, como bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades,

organizac0es, informacdes e ideias (Kotler & Keller, 2006).

Uma proposta interessante para corrigir esta insuficiéncia do modelo é apresentada
por Conrado Adolpho (2011) uma reformulacdo do modelo para os 8 P’s do Marketing
Digital, enunciados pela Pesquisa, Planeamento, Producdo, Publicacdo, Propagacao,

Promocao, Personalizacédo e Precisao.

O Marketing Digital é descrito por Adolpho (2011, p. 298) como um processo ciclico

que tem inicio no cliente e termina nele mesmo. Esse processo ¢ apelidado de “8 P’s do
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Marketing Digital” que se trata de “um processo a ser seguido passo a passo para que a sua
estratégia de marketing digital central apoie no grau de atividade do consumidor, para que

possa ser cumprida com €xito”.

As 8 ferramentas estratégicas do marketing digital devem ser utilizadas de forma
correta para as organizacOes tirarem proveito desta era digital. Na figura 1, estdo

representadas as 8 ferramentas do marketing digital na integra.

Pesquisa

Planeamen

Precisdo
to

Personalizag

50 Produgdo

Propagagdo Publicagdo

Promogdo

Figura 1 - Os 8 P’s do Marketing Digital
Fonte: (Adolpho, 2011) Elaborado pelo autor.

Nas estratégias elaboradas para o ambiente digital surge uma proposta relevante, que
Torres (2009) propde cingindo-se ao conceito da gestdo ou monitoramento das ag¢des no
espaco digital, onde os gestores de marketing das empresas poderdo adotar a metafora em
relacdo ao comportamento de uma aranha que constantemente elabora e reconstroi a sua teia,

neste sentido, moldando-se de acordo com as mudancgas e tendéncias do mercado.

Estas 8 ferramentas do Marketing Digital foram desenvolvidas de acordo com as
caracteristicas da Web, bem como os seus utilizadores. No ambiente digital sdo denominadas
como: Pesquisa, Planeamento, Producdo, Publicacdo, Promocao, Propagacéo, Personalizacao
e Precisé&o.

a) Pesquisa: procura estudar o publico-alvo, as suas carateristicas e habitos,

enquanto navegadores da internet. Procura entender quais palavras-chave que
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b)

d)

utilizam, que tipo de informacao procuram, onde tecem comentarios, que tipos de
comentarios fazem as acOes da empresa e em que websites e redes sociais
divulgam estas informacdes. A pesquisa é fundamental para entender melhor as
necessidades e desejos do publico-alvo. Assim, a empresa consegue planear a sua
estratégia para comunicar com o seu publico.

Planeamento: trata-se de estruturar e desenvolver as acGes de Marketing antes de
as por em pratica. Um plano de marketing bem estruturado e desenvolvido com
base no estudo do publico-alvo tera maior hip6tese de ter sucesso e conquistar o
cliente. Neste campo é importante ter em atencéo todos os dados recolhidos sobre
0 publico-alvo, como também ter em conta as acbes e estratégias que 0S
concorrentes estdo a implementar para calcular de forma mais eficaz as suas
estratégias.

Producdo: é nesta fase que se implementa o plano elaborado e se pde em pratica
as acbes definidas. Considera-se importante que todos os meios digitais
selecionados para a implementacdo do plano estejam nas suas perfeitas fungdes. A
sua funcionalidade é fulcral para a utilizacdo dos clientes, que lhes possibilite
interatividade e cative a sua atencdo sem, em momento algum, tornar essa
experiéncia um momento desagradavel para o cliente.

Publicacd@o: apresenta-se o conteudo produzido pela empresa, capaz de gerar
visualizagdes nas plataformas selecionadas no planeamento como nas outras
plataformas subjacentes & empresa. E importante que o contetido criado pela
empresa seja construido de forma coerente, clara, simples e concisa, de acordo
com as politicas da empresa para ser facilmente procurado pelos motores de busca
da internet, ndo esquecendo a utilizacdo de keywords para ser facil de encontrar no
momento da pesquisa. Ao criar conteldo for relevante e divulga-lo nas redes
sociais trara maior visibilidade e aproximagéo do publico pretendido.

Promocdao: é a fase da divulgacdo do produto, bem ou servico, que é conseguida
através da construcdo de banners, links de patrocinio, campanhas divulgadas nas
redes sociais, no envio de emails marketing, video-marketing, entre outros. Neste
caso, 0s custos com as campanhas publicitarias sdo muito menores do que no
Marketing Tradicional. Comprar ou alugar espacos fisicos para promoc¢do dos

produtos torna-se muitas vezes um investimento muito grande, enquanto que nas
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9)

h)

plataformas online esse possivel investimento podera ser convertido em
visualizagdes. Por outro lado, investindo nas redes sociais, com baixo custo trara
grande visibilidade e chegara a um grande nimero de pessoas. Neste sentido, a
aplicabilidade do marketing word-of-mouth (marketing boca-a-boca) torna-se
mais evidente e captard mais resultados para a organizacéo.

Propagacéao: consiste no relacionamento das empresas com os clientes, e que por
sua vez, os individuos também se relacionam entre si. Por esta via, os clientes
podem ser um elemento influenciador sobre a percecdo que as pessoas tém sobre
as acoes e imagem da empresa. Isto tudo depende das opinides e experiéncias que
cada cliente tenha com a marca, porque podem, por sua vez, virem a influenciar a
percecdo que outras pessoas tenham da marca, positiva ou negativamente,
influenciando a credibilidade percebida pelos clientes. Por outro lado, os clientes
podem partilhar, além de comentarios, reclamacdes ou sugestbes, conteudos,
acOes de sensibilizacdo, promocdes, videos, imagens, passatempos, jogos,
atividades, entre outros, publicados pela empresa. Note-se que este meio de
propagacdo é mais fugaz e consistente, que se pode tornar até viral para comunicar
e chegar mais rapido junto do publico-alvo.

Personalizacdo: consiste em oferecer uma comunicacdo direta e segmentada, e
até, permitir que o cliente possa personalizar o produto, bem ou servico. Isto pode
acontecer no campo da comunicacdo, através do envio de mensagens ou emails
com assuntos que o cliente deseje e valorize. No caso da personalizagdo do
produto, em que o proprio cliente € que decide como desenhar, criar, moldar, no
fundo, personalizar o seu produto, a empresa cria uma relacdo duradoura com o
cliente na qual Ihe permite fazer parte do processo, ou seja, o cliente sente-se
valorizado e parte integrante da marca, sente que as suas opinides e sugestdes séo
valorizadas. Desta forma, as taticas que a empresa usa para chegar mais proximo
do cliente sdo incentivos a propagacdo das suas acGes 0 que elevara a sua
notoriedade no mercado.

Precisdo: € o campo onde os resultados obtidos nas campanhas podem ser
interpretados e analisados para avaliar a estratégia e perceber se todos os aspetos
funcionaram bem e quais melhorias a fazer. Tratam-se de detalhes que convém ser

sempre revistos para futuras implementacdes de novas agdes. Estas métricas
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podem ser analisadas através de pesquisas junto do publico-alvo para perceber a
efetividade de cada acdo planeada e se correram de acordo com o0s objetivos

tracados no planeamento.

No entanto, cada projeto desenvolvido para implementar no meio digital possui as suas
préprias particularidades, na qual o autor Adolpho (2011) esclarece que a aplicacdo das
estratégias deve ser fundamentada e especifica para direcionar a atuacdo das empresas para 0

seu publico-alvo.

2.3. Comunicacéo Digital

As plataformas digitais sdo fundamentais para a divulgacdo de produtos e servigos,
através da internet. A revolugdo nas comunicacfes possibilita ndo sé a interacdo de pessoas
com pessoas como também a troca e expansdo de informacdes, sem olhar a localizacdo
geogréfica, pois com a internet as distancias estdo a um passo de um clique. Como refere
Minadeo (2008) € uma nova midia que chega as pessoas diretamente e, mais do que isso, com
grandes vantagens face a comunicacdo tradicional, torna-se capaz de dissipar a mensagem de

forma individual e personalizada.

Tanto consumidores quanto organizagdes passam a atuar como parte
de um mercado global, onde se percebe um aumento da concorréncia,
um alto grau de informagdo dos consumidores e a necessidade das
empresas se adequarem as novas ferramentas surgidas das tecnologias
da informac&o e das comunicag6es (Cobra, 2005).

Ao ritmo a que as mudancas de vontades e evolugédo dos desejos dos clientes véo, as
empresas j& ndo podem sO se focar nas suas capacidades internas para satisfazer as
necessidades externas. Com as alteracdes destes paradigmas é fulcral que as organizacdes se
adaptem e moldem aos novos padrées de comunicagdo, nomeadamente aos meios digitais,

como as redes sociais, para acompanharem o0s passos avancados do mercado.

E importante que a comunicagao seja mais assertiva e clara ao ponto de disseminar a
comunicacdo de forma clara, correta e simples de compreender, para responder as

necessidades dos clientes com rapidez (Tapscott & Wiliams, 2007; Ashley & Tuten, 2015).
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Por um lado, Telles (2010) alerta que as organizacOes devem estar sempre atentas aos
comentarios e opinides publicados nas redes sociais, para procurar sempre forma de satisfazer
a insatisfacdo dos clientes e, por outro lado, interagir com os utilizadores para fortalecer os

relacionamentos neste meio de comunicacado digital (Mostafa, 2015).

2.3.1. Websites

Os websites sdo paginas virtuais construidas em plataformas digitais que podem ser
visualizadas ou consultadas através de dispositivos eletronicos, como computadores,
smartphones, tablets, smart tvs, etc., quando conectados a internet. Um website € um meio de
comunicagdo entre pessoas e empresas ou instituicbes que procuram vender, oferecer,

consultar ou comunicar algo com os seus clientes e vice-versa.

Tornou-se imperativo para as empresas o0 desenvolvimento e utilizagdo de um website,
que € cada vez mais o principal elo de ligacdo entre uma organizacdo e 0s consumidores
(Kiang et al., 2000).

Em termos de Marketing Digital, a internet figura-se como a forma mais rapida e eficiente de
gerir 0 negocio, pelo qual o desenvolvimento de um website figura-se numa acgéo de extrema

importancia de comunicacéo (Talpau & Vierasu, 2012).

N&o basta uma empresa ou marca garantir a existéncia de um website e disponibilizar
informacdo relevante para o seu publico. As empresas deverdo construir um website que
incorpore a sua missdo, visao e valores, que seja 0 mais transparente possivel e que conte a
sua histdria, apresente os seus produtos e que, alem disso, seja atrativo, dinamico, intuitivo e
facil de navegar. Deste modo, podera potenciar assim o fluxo de visitantes, promovendo a
participacdo ativa do website e, por sua vez, estimulando o retorno das visitas e possiveis

recomendagOes ao meio social dos clientes (Kotler & Keller, 2012).
E importante definir o publico-alvo para quem se quer comunicar e, por sua Vvez,

conhecendo o publico em questdo, construir o website de forma a que os clientes consigam

navegar, nao tenham problemas em encontrar a informagéo que precisam, portanto que o site
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seja intuitivo e facil de navegar. E fundamental pensar em quem vai utilizar o site aquando a
sua construcéo.
Segundo Leavitt e Shneiderman (2014), os critérios para o design de um
website devem seguir as seguintes caracteristicas:
+ Fornecer conteldo Util;
+ Perceber o que é importante para o visitante;
+ |dentificar quais sdo os objetivos do website;
4 Decidir que conteido, formato, interacdo e navegagdo abordar
antes de passar para o campo decorativo;
4 Configurar o tipo de interface para todos os tipos de visitantes,
desde pessoas singulares a pessoas coletivas;
4 Configurar a construcdo do site para os varios tipos de navegadores
(Chrome, Mozzilla, Internet Explorer, etc...);
+ Adaptar o site para os diversos dispositivos onde pode ser
visualizado (Responsive Web Design);
4 Programar o website com Keywords para ser facilmente encontrado
quando pesquisado;
4 Programar a usabilidade do site de forma a que seja facil e simples
de navegar.

Um aspeto importante que se deve prestar atencdo no desenvolvimento dos websites €
as keywords que s@o pesquisadas no Google, ou seja, os resultados dos termos pesquisados,
onde se apresenta o ranking dos mais procurados sobre aquele assunto. E necessario otimizar
0 website ja pensando nos motores de busca. O site deve ser construido de forma a que as
informacgdes constantes nele sejam encontradas através desses mecanismos de procura
(Machado, 2005).
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2.3.2. Publicidade Online

A publicidade online, como o nome indica, trata-se da publicidade aplicada na

internet, onde um anunciante paga os custos do seu alojamento, para colocar contetdos
publicitarios num outro website. O anunciante paga ao intermediario (entidade que expfe o
anuncio) por cada clique do utilizador sobre a hiperligacéo (link pago).
A publicidade é uma das ferramentas de comunicacdo mais utilizadas e mais imprescindiveis
para montar e consolidar uma marca, bem como para atrair visitantes para 0s websites
institucionais. Numa visdo geral, este tipo de publicidade suporta duas modalidades de
publicidade: Search Advertisement (Search Ads) e Display Ads (Kotler & Keller, 2012).

2.3.3. Search Ads

Search Ads significa andncios publicitarios que surgem em destaque nos resultados
das pesquisas que fazemos nos motores de busca, na qual estdo relacionados com as
keywords introduzidas pelo utilizador na barra de pesquisa. Assim, este tipo de publicidade
corresponde aos links pagos em concordancia com os resultados organicos ou links nao pagos
que resultam nas pesquisas que o utilizador faz (Skierra et al., 2010). Tendo em conta a
eficicia desta tipologia de publicidade online que se tem tornado muito conhecida, tem vindo

a ser utilizada em integracdo com campanhas de Display Ads, como também em

comunicacéo offline (Dionisio et. al. 2011).

2.3.4. Display Ads

Os Display Ads ou Banner Ads que significam publicidade grafica ou em banners, sdo
anuncios publicitarios que podem surgir em qualquer parte do ecrd do computador ou
dispositivo mével, durante a sua ligacdo a um website na internet, estando, geralmente
relacionados com os conteddos que o individuo esta a ver. Este suporte de publicidade é
composto por mensagens de Marketing num formato grafico de dimensdes predefinidas, que

podem conter apenas texto, imagens e texto ou até os mais recentes elementos multimédia,
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como som e video. Este tipo de suporte esta associado a uma hiperligacdo que, ao clicar,
redireciona o utilizador para o website do anunciante (Dionisio et al., 2011); (Kotler &
Keller, 2012).

2.3.5. E-mail Marketing

Esta ferramenta do Marketing é considerada como uma fusdo da criatividade do
Marketing com textos publicitarios, os chamados copy, que sucintamente consiste no envio
de email para uma determinada lista de clientes, que agrupa argumentos de venda para um
tipo de produto. Esta via € considerada a mais rapida para atingir um grande ndmero de

pessoas, com um baixo custo, de acordo com Fuller (2008).

Trata-se de um meio de comunicacao digital direto, com grande alcance e com grande
potencial de disseminacdo da comunicagdo. Geralmente possui um grande argumento para a
venda, na qual faz apelo a acdo (call-to-action, na conhecida literatura), em que o seu
proposito é encorajar o cliente a clicar numa hiperligacdo constante no email. No momento
em que o cliente clica no link sera redirecionado para uma pagina, maioritariamente para a
pagina da empresa que enviou o email onde descreve em detalhe o motivo do envio e
esclarece as informagdes necessarias para o cliente proceder & compra do artigo ou servigo
(Ryan & Jones, 2009).

O E-mail Marketing é uma das principais ferramentas de publicidade utlizada pelas
empresas, ndo sé pelo seu baixo custo, mas também porque muitas pessoas verificam a sua
caixa de email constantemente. Este é um dado fundamental para as empresas direcionarem o
seu plano de ag¢Bes publicitarias para chegar a este publico-alvo.

Baseado em Torres (2009), este meio de comunicacdo € muito utilizado pelas empresas pelas
suas caracteristicas e baixos custos, onde se destaca:
» Agilidade: permite chegar a um grande nimero de pessoas;
» Mensurabilidade: o retorno deste tipo de agdo é amplo e eficaz,
pois permite perceber se a mensagem chegou ao destino, quantas

pessoas leram, quantas eliminaram ou descartaram sem ler;
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» Interatividade: as mensagens enviadas podem proporcionar
diferentes reacfes no cliente, como responder, seguir o link até ao
site da empresa ou até mesmo, remover 0 Sseu contacto dos
destinatarios;

» Alta taxa de resposta: as campanhas sdo enviadas para 0s
destinatérios que autorizam o envio dos emails e prosseguem para
0 registo no website e até mesmo concretizam a compra dos

produtos ou servigos.

Todavia, por se tratar de uma ferramenta de comunicagdo com baixos custos, a sua utilizagdo
pode ser abusiva e intrusiva, considerado como spam ou email comercial ndo solicitado, em
que a rececdo de emails é autorizada ou ndo pelos utilizadores, que até pode partir de uma
inscricdo voluntaria do utilizador em newsletter ou bases de dados qualificadas que as

empresas podem comprar (Chaffey, 2007; Kotler & Keller, 2012).

Grande parte dos e-mails enviados pela internet sdo spams,
mensagens nao solicitadas, contendo e-mails falsos, virus ou golpes.
Isso enfraquece o e-mail marketing na medida em que o consumidor
abre muito menos 0s e-mails recebidos [...] pelo simples motivo de
ter medo que seja um virus ou golpe, ou pelo facto de néo ter tempo
para ler centena de e-mails todos os dias (Torres, 2009, p. 167).

O E-mail Marketing tem sido eleito pelas empresas ao longo da ultima década como
suporte de comunicagdo com os clientes e forma de promover 0s seus produtos ou servigos. A
evolucdo da tecnologia permitiu o aparecimento de ferramentas melhoradas e o surgimento
dos smartphones, tablets, etc, que ligados a internet mantém as pessoas sempre conectadas e
informadas. Através de um simples toque ou clique podem aceder a informacao e até mesmo

a caixa de e-mails.

A gestdo de anuncios de email é composta por tarefas que vao desde a criacdo de
listas de emails agrupados, respeitando diferentes perfis de publico-alvo, até a decisdo de que
tipos de contetidos aplicar na construcdo de emails e que critérios de mensuracao aplicar para

obter resultados das acdes de Marketing.
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Para 0 sucesso das campanhas de email torna-se importante para as organizagoes
pensarem no lado dos clientes, na sua experiéncia enguanto compradores, na protecdo da
privacidade e informéa-los destes aspetos, para posterior analise ao impacto e resultados da
aplicabilidade das campanhas desenvolvidas. Face a estes pressupostos torna-se uma mais
valia a utilizacdo deste meio de comunicagé@o para melhorar a experiéncia das empresas com

os clientes, levando assim a construcdo de relacdes de confianca e lealdade (Caetano, 2014).

2.3.6. Midias Sociais

Os media apresentam-se como canais de divulgagédo e transmissdo de informacdo. A
par com as tecnologias possibilitam a qualquer pessoa, em qualquer parte do mundo, partilhar
informacbes com enumeras pessoas. Com isto, surge assim a designacdo de medias

sociais/social media (Yusuf et al., 2014)

Para os autores Taxidou e Fischer (2013) os social media sdo caracterizados como
meios de interacdo entre pessoas, na qual estas criam, partilham e trocam informacao e ideias

em comunidades virtuais e redes sociais.

Por outro lado, Dionisio et. al. (2009, p. 195) referem que os social media sdo o
“conjunto de meios e ferramentas on-line e/ou mobile que permitem a partilha e discusséo de

informagao entre pessoas”. Nas palavras de Torres (2009, p. 113):

As midias sociais sdo sites na internet que permitem a criacdo e 0
compartilhamento de informacdes e contelidos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor é a0 mesmo tempo produtor e
consumidor da informacdo. Elas recebem esse nome porque sdo
sociais, ou seja, sdo livres e abertas a colaboracdo e interacdo de
todos, e porque sdo midias, ou seja, meios de transmissdo de
informacgdes e conteddo.

De acordo com Fontoura (2008), as midias sociais sdo tecnologias e praticas on-line,
usadas por pessoas (isso inclui empresas) para disseminar conteudo, provocando o

compartilhamento de opinides, experiéncias e perspetivas...”
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Os contetdos resultantes das livres interacdes entre os utilizadores, que se debrucam
em torno de diversos temas e discussdes criadas dentro das préprias comunidades virtuais
resultam a partir das respostas aos impulsos e estimulos provocados pelos profissionais de
marketing quando langam as mensagens presentes nos suportes publicitérios, afim de criar
conexdes entre utilizadores relacionados com os produtos, bens ou servicos. Neste sentido,
gera-se uma onda de comentarios, conversacdes, sugestdes, ou seja, incentiva a participacao
entre as pessoas, cria uma comunidade e, a partir dela, as conexdes em torno do assunto
geram contedos que aumentam a visibilidade do produto, bem, ou servico (Comm & Burge,
2009; Ashley & Tuten, 2015).

Torres (2009) faz uma distingdo sobre o conceito de media social e rede social. A
media social refere-se a todo o tipo e forma de interacdo, colaboragdo entre pessoas e
ferramentas para a comunicacdo. Enquanto que a rede social é formada por pessoas,
utilizadores que tem interesses em comum, na medida em que se predispdem a interagir e

trocar experiéncias, com 0 recurso aos websites que permitem a criacao das redes em questao.

Existe um vasto leque de "social media”, que s@o constituidos principalmente pelo e-
mail, as mensagens instantaneas e chats, websites, blogs, sites de videos online (como o
YouTube), comunidades online, foruns e redes sociais (como Facebook e Twitter) (McGriff,
2012; Ashley & Tuten, 2015).

2.3.7. Redes Sociais

As redes sociais sdo criadas através das plataformas digitais, os websites, que criam
relacionamentos entre as pessoas, afinidades de interesses, que mantém uma relacdo
interativa permanente num determinado contexto, tema ou produto de interesse comum. Este
meio de comunicacdo é considerado um meio de propagacdo poderoso de mensagens
provenientes de trocas de experiéncias, vivéncias, debates e relatos na rede (Torres, 2009).
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Ainda assim, o autor Claudio Torres (2009) considera as redes sociais como uma parte
integrante da media social, dado que as mesmas também produzem contetdo importante e

interativo na internet.

Cada individuo influencia ndo um grupo de amigos, mas varios
grupos de comunidades as quais pertence, com Vvarias pessoas que
influenciam outras comunidades, em uma progressao geométrica, que
leva ao chamado efeito viral, que multiplica e amplifica qualquer
mensagem de interesse coletivo (Torres, 2009, p. 114).
Na mesma linha de pensamento, Recuero (2009) classifica a rede social como uma
troca entre pessoas, ou seja, uma forga social. Metaforicamente sugere o exemplo de uma
rede de fios, onde os “nods” da rede sdo os individuos e a suas conexdes sao os lagos sociais.

Assinala ainda que esses lacos podem aumentar, serem complexos e modificados com a

integracdo de um novo membro que também interage na rede.

Na definicdo das redes sociais, Boyd e Ellison (2008) caracterizam-nas como

plataformas que permitem ao utilizador:

v Construir um perfil publico ou semipublico, em que o utilizador
pode gerir da forma que melhor entender, como adicionar
informagdo pessoal sobre naturalidade, localizagdo e interesses.
Pode inclusive personalizar o perfil e agregar fotografias.

v’ Estabelecer conexdes com outros utilizadores e decidir com quem
partilha informacéo. As designacOes atribuidas a estas conexdes
sdo varias, como as mais populares: Amigos, Contactos, Fés ou
Seguidores.

Estas conexfes podem implicar uma confirmacgdo bidirecional
(caso de Amigos no Facebook), ou unidirecional (caso dos
seguidores no Twitter).

v Observar as conex0es e partilhas feitas na rede, pelo utilizador ou
outros utilizadores.

Existem vérias redes sociais, conforme se apresenta no grafico que se segue, no

entanto, esta pesquisa incidira sobre as redes sociais Facebook e Twitter.
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Baseado nos dados do Grupo Marketest, que recentemente disponibilizou os dados do
estudo da edicdo de 2016, podemos analisar a relagdo dos portugueses, com idades
compreendidas entre os 15 e 0s 64 anos, residentes no Continente, com as redes sociais e as

marcas presentes, conforme o gréafico representado a seguir:

MNotoriedade espontanea = Total:

wﬁ@(ﬂ

Base: Tololoads do undverso

Figura 2 - Redes sociais mais acedidas pelos portugueses
Fonte: Grupo Marktest, (2016)

A criacdo de estratégias de marketing em torno das redes sociais foca-se, na maioria,
na partilha de contetdo através de plataformas online e redes sociais online, sendo que desta
forma, as empresas conseguem difundir as suas mensagens através do designado word-of-

mouth. Este conceito é clarificado pela American Marketing Association, quando

“(...) people share information about products or promotions with
friends. (...) the information imparted by a consumer or individual
other than the sponsor. It is sharing information about a product,
promotion, etc., between a consumer and a friend, colleague, or other
acquaintance. For example, a consumer may tell a friend about a
particularly good price he or she receive on a product.” (AMA, 2017).
que traduz numa forma mais confidvel o teor das mensagens que as empresas pretendem
transmitir, onde, na verdade, sdo os proprios consumidores que fazem a divulgacdo das
mensagens em questdo. Esta € uma via mais favoravel e eficiente que as empresas dispdem

para criar relagdes mais préximas com os seus clientes (Pessanha, 2016).

Nas redes sociais 0 Marketing Digital atua através de um conjunto de a¢des que visam

criar um relacionamento entre as empresas e 0s consumidores, de forma a atrair a sua atencao
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e conquistar o cliente online, para uma possivel relacdo duradoura (Torres, 2009; Rachna &
Khajuria, 2017).

2.3.8. Facebook

O Facebook é um meio de comunicagdo, de publicidade e promogao
de marca (Kunz & Hackworth, 2011).

A rede social Facebook foi criada por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo
Saverin e Chris Hughes, em 2004, na época em que eram estudantes da Universidade de
Harvard. A rede social tinha 0 nome de “Thefacebook”, mais conhecida hoje como Facebook,
a rede social com o maior nimero de seguidores do mundo. Esta rede social, em 2012 atingiu

1 bilh&o de seguidores no mundo inteiro, como revelam Smith et. al. (2012).

O seu proposito foi para ser utilizada na Universidade de Harvard, com acesso restrito
apenas aos estudantes das Universidades americanas. No seu primeiro aniversario ja possuia
mais de 1 milhdo de utilizadores registados. No ano de 2006 foi quando se obteve permissao
para que qualquer pessoa pudesse se registar e fazer parte da “grande rede social”. Nessa data
atingiu mais de 12 milhdes de utilizadores. Tal crescimento exigiu investimentos e a extenséo
para outras linguas, a versdo portuguesa foi lancada em 2008 (Smith et al., 2012).

Hoje, o Facebook esta entre os dez websites mais acedidos do mundo, de acordo com as

estatisticas no ranking do site Alexa Internet Inc. (www.alexa.com), que contabiliza o0 numero

de visitantes a um determinado website.

No inicio o Facebook servia para a comunicacdo entre estudantes das universidades,
ao passo que foi crescendo, as organizacgdes viram na rede social uma forma de encontrar 0s
seus clientes e comunicar com eles numa forma mais direta, sem limites geogréficos e

temporais. As empresas perceberam o seu potencial e se integraram nas redes sociais.
O Facebook é uma plataforma completa de comunicacdo que oferece as organizagGes

ferramentas de agdes de Marketing que auxiliam na divulgacdo da marca, como escrevem
Arima e Moraes (2011):
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» Fan Page: empresas/produtos/marcas criam um perfil (similar aos pessoais), na
qual esta visivel para o publico em geral e qualquer pessoa pode seguir a pagina,
tornar-se um fa dessa marca, onde recebe noticias dessa empresa.

» Parceria com o Twitter: possibilidade de emparelhar as duas redes, ou seja,
partilhar informagdes de uma rede com a outra ou receber atualizagdes do Twitter
no Facebook.

» Publicidade no Facebook: disponibiliza ferramentas para criar anuncios. Permite
criar imagens publicitarias com links que redirecionam para a pagina oficial da
empresa, produto ou marca. Possibilita a segmentacdo do publico-alvo para aquela
publicacdo, mediante critérios de localizacdo, idade, genero, habilitacdes, etc.
Estes tipos de anlncios sdo pagos e podem ser cobrados mediante a quantidade de

cliques ou impressdes do anuncio.

No fundo, a principal objetivo do Facebook é oferecer as pessoas um meio para o qual
possam comunicar e partilhar informag6es (Facebook, 2012c). Ao criar um perfil pessoal
nesta plataforma permite as pessoas interagirem com outros utilizadores. Desta forma, podem
fazer Publicacbes! e adicionar Comentarios? e Gostos® as publicagbes existentes. Ainda
assim, o Facebook disponibiliza aplicacBes, como jogos, ferramentas de personalizacdo de
perfil, de edicdo de fotografias ou entretenimento. Outros componentes que esta rede
disponibiliza sdo o Chat e os Grupos, que permitem aos utilizadores trocar conteldos

privados e pessoais.

Trata-se, de facto, de uma vantagem benéfica para as empresas as ferramentas que o
Facebook disponibiliza como um meio de promogdo, gratuito e com altas taxas de eficiéncia.
As marcas, estando presentes neste meio conseguem mais estar perto dos seus clientes e

prestar um servico mais eficiente. Atraves das suas paginas institucionais podem partilhar

1 Uma publicagdo é uma mensagem divulgada por um utilizador a sua rede de contactos.
2 Um comentario € uma mensagem de resposta a uma determinada publicagdo. Os comentarios aparecem
sempre anexados a publicacdo original.
3 A generalidade dos contetidos nomeadamente as Publica¢des e os Comentdrios, possui um botdo “Gosto” em
que os utilizadores podem clicar. Os Gostos ficam sempre anexados & respetiva Publicacdo ou Comentario.
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informacdes, promocdes, lancamentos de novos produtos e Eventos®. Estas acdes levam a que

0 publico goste, comente, partilhe e receba feedback das atualiza¢cdes das mesmas.

Dentro da mesma ordem de ideias, Julien Turri ciatado por Cioti (2014), tece alguns
comentarios sobre as a¢cdes das empresas no Facebook, no quadro que se segue:

Redes Sociais — Facebook Autor

“...vendas pelo Facebook sdo privilegiados produtos Julien Turri citado por Cioti (2014)
customizados, divertidos ou exclusivos”

“E fundamental que produtos tenham algo a dizer e ndo

sejam comuns”

Tabela 1: comentarios sobre a venda dos produtos no Facebook.
Fonte: elaborado pelo autor.

Por outro lado, estes mecanismos que a rede social disponibiliza, permitem as
empresas estarem em sintonia com as atitudes do seu publico, tanto nas suas paginas do
Facebook, como no seu website, prestando atencdo ao que vai acontecendo a respeito das

suas ac¢des no mercado ( (Facebook, 2012a).

2.3.9. Twitter

De acordo com o tipo de programacdo da rede social Twitter, esta destaca-se das
outras redes sociais pela tipologia das mensagens publicadas, denominadas de tweets que
permitem escrever até 140 caracteres, ndo obstante ainda da possibilidade de permitir a
partilha de mensagens mais longas e outros contetdos como fotografias ou videos.

Neste meio de comunicacdo, o utilizador pode criar um perfil, a semelhanca do Facebook,
onde pode escolher outros utilizadores para seguir e receber atualizagdes dos mesmos. Ainda

assim, pode decidir se recebe notificacfes das atualizagdes dos seus seguidores.

4 Qualquer utilizador pode criar Eventos, que sdo virtuais, com uma data associada, que podem ou nao
corresponder a um evento real. O autor do evento pode convidar pessoas para esse mesmo evento para
participarem.
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Por outro lado, nem sempre as ligacfes sdo reciprocas, ou seja, um utilizador pode
seguir outro sem que o inverso aconteca. Um utilizador pode retweetar® um Tweet de outro,
responder ou marcar como favorito.

Mais se acrescenta, que o Twitter possui outras particularidades, como a utilizacdo de
simbologias e abreviaturas® (Twitter, 2012a).

No contexto empresarial o Twitter oferece paginas no seu website para difundir a
comunicacdo das marcas. As empresas tém a possibilidade de criar uma pagina de perfil
gratuita, onde podem partilhar informagdo e construir relagbes com os clientes e outras
empresas. Neste sentido, os clientes podem escolher seguir a Pagina das empresas e receber

as atualizacGes das mesmas que vao fazendo (Twitter, 2012D).

O Twitter permite ainda sincronizar os websites das empresas as suas paginas do
Twitter, acrescentando no website um botdo “Tweet”, que permite a partilha de conteudos
diretamente no Twitter (Twitter, 2012d)

Além disso, existe ainda no Twitter uma série de servicos de publicidade pagos que
esta rede social disponibiliza para as empresas poderem aumentar a sua presenca e
notoriedade nesta plataforma, nomeados de Promoted Tweets, que surgem como destaque nas
atualizagbes dos seguidores, Promoted Accounts, que sugere aos utilizadores que sigam a
pagina de perfil da empresa e, por fim, os Promoted Trends, que consiste numa lista de

assuntos, onde aparecem o0s nomes das empresas, mais discutidos no Twitter (Twitter, 2012c).

De acordo com os estudos de Comm e Burge (2009), elucidam a forma como as
empresas se apresentam no Twitter é crucial para garantir a confiabilidade e conquita de
seguidores, que de certa forma, poderdo acompanhar as suas agdes, produtos, servicos e,
possivelmente, promover a marca. Pequenos detalhes, como apelos, mensagens claras e

concisas serdo capazes de fixar a marca na mente das pessoas.

Quando vocé produz tweets interessantes, seus seguidores se
beneficiam. Encontram o caminho para seu site, no qual podem

®> Termo utilizado para classificar a acdo de partilhar um Tweet publicado por outro utilizador.
& Um utilizador pode mencionar outro mediante a utilizagdo de um simbolo (@), seguido do respetivo nome do
utilizador.

-28 -



colher algumas informacdes de valor, aproveitam as vantagens de
ofertas especiais e codigos e desconto, obtém uma maior
compreensdo do tipo de produto, servicos e informagdes que lhe séo
oferecidos (Comm & Burge, 2009, p. 135).

Tratam-se de aspetos importantes para as organizacGes terem em conta, pois 0S
pequenos detalhes podem fazer a diferenca. Tendo em conta 0 que a autora Sandrina
Rodrigues (2015) comenta, no quadro que se segue, sobre as acdes promocionais que 0

Twitter oferece, podem proporcionar uma grande vantagem na visibilidade das empresas.

Redes Sociais — Twitter Autor

“O Twitter revela que os seguidores que véem os Sandrina Rodrigues (2015)

promoted tweets ou tweets promovidos estdo 32% mais
propensos a envolverem-se com a marca/empresa.”
“Sao de forma clara apresentados como tweets
promovidos e podem ser retweetados, respondidos,
marcados como favoritos, etc, tal como os tweets ndo
pagos.”

Tabela 1 - Funcionalidades das ferramentas de publicidade no Twitter.
Fonte: elaborado pelo autor.

A atencdo das empresas nestes aspetos é fulcral para o seu investimento nas redes
sociais digitais, pois o alcance da mensagem vai depender da sua qualidade e objetividade
concretamente. Toma-se como dado influenciador a objetividade e criatividade das
campanhas publicitarias das empresas, pois sdo a forma de despertar interesse nas pessoas e
levar a conquista de novos seguidores, assim como utilizar a interacdo com o publico-alvo
como fonte de inspiragdo de novas ideias e solugdes para novos produtos e servicos (Comm
& Burge, 2009).

Outro fator importante é a credibilidade das empresas junto dos seguidores para a

consolidacdo da marca e da sua proposta de valor. Se a comunicagdo das marcas for efetiva
nas redes sociais, levara a retribuicao do retorno esperado pelas empresas (Torres, 2009).
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2.4. Variaveis de Estudo

Neste ponto, apresenta-se uma descri¢do detalhada das varidveis que vao servir para avaliar o
modelo desta dissertagdo, comecando pelas variaveis centrais deste estudo, o Overall Brand
Equity, Word-of-Mouth e Intencdo de Compra. Em seguida, apresentam-se 0s antecedentes
das varidveis centrais, os Conteldos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais, a
Atividade nas Redes Sociais, a Participacdo Ativa, os Contetdos Gerados pelas Empresas nas
Redes Sociais, bem como as varidveis mediadoras, a Satisfacdo, a Credibilidade, a

Responsabilidade Social Corporativa e 0 Brand Awareness.

2.4.1. Overall Brand Equity

No dominio da percecdo dos consumidores realca-se o Overall Brand Equity, na sua
traducdo, patrimonio geral da marca, atribuido pelos clientes, definido como os valores da
marca, composto pelo nome ou simbolo, que representa um produto ou servico de uma
empresa ou organizacdo. O valor financeiro da marca é fundamentalmente baseado em como
0s consumidores respondem e agem perante a marca (Christodoulides & de Chernatony,
2010; Mostafa, 2015).

Nos seus estudos, Aaker (1996) caracteriza Overall Brand Equity, como os ativos e
passivos do valor da marca, composto por conciéncia de marca, qualidade percebida, imagem
de marca, associacdes da marca e lealdade a marca. O autor considera a conciéncia de marca,
a qualidade percebida, imagem de marca e associa¢des de marca, como elementos percebidos
externamente, ou seja, intrinsecos a sua avaliagdo externa. A lealdade é considerada como
comportamental, ou seja, face aos comportamentos do cliente, na medida em que se torna leal

a uma marca ou néo.
Segundo Keller (2008, p. 48) “a percecdo da marca ocorre quando os consumidores

tém um elevado nivel de conhecimento de familiaridade com a marca e possuem fortes,

favoraveis e Unicas associa¢des da marca na sua memaoria”.
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A relagdo que os clientes desenvolvem com as marcas vai influenciar a construcéo de
um bom sentimento e uma boa recordagdo da marca, que ira evoluir gradual e positivamente
a seu favor. Caso a relacdo com a marca seja negativa, a avaliacdo dos clientes é
desfavoravel, ficardo insatisfeitos e fardo uma comunicacdo negativa e débil (Matzler et al.,
2006).

O afeto sentido por uma marca € um bom condutor para que a lealdade do cliente
cresca favoravelmente a marca. Este sentimento que o cliente possui pela empresa gera um
reconhecimento pelo valor da marca. Se a marca conservar este sentimento pelo cliente ele
vai té-la como uma marca valiosa, fortalecendo assim o Brand Equity da marca (Yoo,
Donthu, & Lee, 2000).

Como tal, o papel das marcas passa por fazer com que o cliente se sinta bem, alegre,
feliz ou carinhoso e motivado para criar um forte compromisso entre o cliente e a empresa,
potenciando uma lealdade & marca promissora. O cliente se tornara como um “discipulo” da
marca, acompanhando o langamento dos seus produtos e das suas novidades, aumentando

assim a sua intencdo de comprar os produtos da marca (Matzler et al., 2006; Mostafa, 2015).

Uma das consequéncias do uso frequente de um produto é a lealdade a marca, em que
o cliente ao identificar as qualidades da mesma torna-se satisfeito com o0 seu uso. Esse
vinculo emocional € um forte componente no momento da decisdo de compra. Assim, a
relagdo da uma marca com o cliente é construida ao longo do tempo e quanto mais ela
satisfazer as expectativas do consumidor mais tera lugar garantido na sua preferéncia. (Yoo et
al., 2000; Oliveira, 2010).

Na mesma linha de pensamento, o autor Aaker, (1998), estudou a importancia do

patrimonio geral para uma marca, onde refere que a sua importancia para o posicionamento.

O valor atribuido pelos consumidores é frequentemente o cerne do brand equity. Se
os consumidores lhe sdo indiferentes e compram segundo as caracteristicas, preco e
conveniéncia, pouco considerando o nome da marca, provavelmente hd pouco
brand equity. Se por outro lado, continuam a comprar a marca mesmo existindo
concorrentes com caracteristicas superiores, preco e conveniéncia, existe valor na
prépria marca e talvez no seu simbolo e slogan. (Aaker D. A., 1998, p. 103)
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A questdo da lealdade a marca é uma das principais variaveis pertencentes ao Brand
Equity, que influenciam a intencdo de compra porque consumidores leais mostram-se mais
propensos a adquirirem produtos da marca, do que os consumidores que nao sdo leais a marca
(Yoo et al., 2000; Atilgan, 2005)

Todavia, os efeitos da lealdade dos consumidores refletem-se positivamente no valor
da marca. Desta forma, permite reduzir os custos de marketing, dada a aposta na manutencao
de clientes ja existentes e ndo na conquista de novos. Por outro lado, os clientes fiéis a marca
apresentam uma menor sensibilidade ao preco, uma vez que preferem adquirir a marca ainda
que a um preco superior e possuem uma menor vulnerabilidade face a concorréncia. (Serra,
1998; Mostafa, 2015).

Por outro lado, os clientes sensiveis ao preco e que procuram variedade, de acordo
com Kotler & Amstrong (2001) pretendem sempre algo diferente de cada vez que fazem uma
compra, podendo mesmo comprar a marca que estd em promocdo. O que constitui uma
possibilidade para as marcas de distribuidor, porque havendo uma diminuicdo da lealdade a
marca de fabricante, os consumidores podem optar por uma marca do distribuidor (Yoo &
Donthu, 2001).

Nas palavras de Yoo & Donthu (2001, p. 3), as atitudes dos clientes sdo descritas
como “a tendéncia para ser leal a determinada marca”, que é demonstrada pela intencdo de
comprar essa mesma marca como a primeira escolha. A base das atitudes dos clientes esta
ligada aos comportamentos e a percecdo que os clientes tém da marca, sobretudo pela forma

como as marcas atuam no mercado (Mostafa, 2015).

2.4.2. Passa-a-palavra (word-of-mouth)

O passa-a-palavra (word-of-mouth), também ¢ conhecido como comunicagao “boca-
a-boca” ¢ definido por Haywood (1989), como um meio de comunicagéo oral entre pessoas,
muitas vezes mais rapido que a propria publicidade. Pode ser definido como word-of-mouth
positivo, na qual tende a ser um forte condutor a um menor gasto em termos de publicidade
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comparado com a concorréncia e, por outro lado, pode ser definido por word-of-mouth

negativo, em que pode resultar num efeito desastroso para uma empresa.

As pessoas comentam sobre as suas experiéncias com 0s produtos ou servigos que
adquiriram com familiares, amigos e outras pessoas mais proximas. O passa-a-palavra é a
ferramenta mais poderosa para influenciar as pessoas no ato decisivo da compra.

O objetivo do passa-a-palavra é exposto como um fator influenciador no ato da
compra que tem um papel de elevada importancia no momento das decisdes de compra dos

consumidores (Balakrishnan et al., 2014).

Nos casos tradicionais da comunicagdo “boca-a-boca”, as mensagens ocorrem em
contexto offline, disseminado apenas para um pequeno grupo de pessoas, numa comunicagao
pessoa-a-pessoa. Em termos do contexto digital, este tipo de comunicacdo também ocorre,
designado por passa-a-palavra online (electronic word-of-mouth), que pode atingir um

indeterminavel nimero de pessoas (Duan et al., 2008; Soenyoto, 2015).

Os autores Henning-Thurau e Walsh (2004) realcam que, no contexto online, 0 passa-
a-palavra pode ser igualmente definido como determinados tipos de informacdo positiva ou
negativa formada por potenciais, atuais ou ex-clientes sobre um determinado produto ou
empresa, que é disponibilizada na internet e € disseminada para muitas pessoas, que trara as

suas implicagdes, positivas ou negativas.

As experiéncias memoraveis sdo a chave para impulsionar a comunicacao “boca-a-
boca”, transformando os clientes em defensores e seguidores da marca. O poder da
recomendacdo pessoal € imbativel, o que leva a manter ou deteriorar a confianga numa marca
(Similansky, 2009).

Os clientes, na maioria das vezes, necessitam do passa-a-palavra positivo para tomar
determinada decisGes, dado que este tipo de informagfes é considerado o mais credivel em
comparagdo com outros meios de publicidade (Uslo & Tasdemir, 2013; Soenyoto, 2015).

Os consumidores terdo mais tendéncia em comprar algo que lhes é recomendado do que Ihes
¢ “vendido” através de publicidade (Kunz & Hackworth, 2011).
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Sendo assim, pode-se afirmar que as preferéncias e decisGes dos clientes estdo cada
vez mais relacionadas com as informacdes que sdo publicadas em blogs, redes sociais, foruns
de discussdao ou outro tipo de contetdo publicado pelos clientes, que ndo sdo geridos pelas
marcas (Constantinides & Fontain, 2008). As pessoas compram produtos recomendados ou
abstém-se de comprar produtos que foram avaliados negativamente, consoante as criticas
publicadas nos diversos meios digitais, na qual afetam tanto as compras online como offline.
(Henning-Thurau & Walsh, 2004)

Assim sendo, quando um cliente esta satisfeito com um produto ou servico ira fazer
um passa-a-palavra positivo junto do seu meio social e, por sua vez, se as suas expectativas
ndo foram alcancadas com sucesso fara, de certo, um passa-a-palavra negativo junto das
pessoas com quem convive. Todavia, as plataformas sociais como o Facebook sdo um canal
social que promove a extensdo da identidade das pessoas que estdo em constante
comunicacdo, de forma instintiva e ndo censurada, 0s seus interesses, gostos, preferéncias,
vivencias, memdrias e ideologias.

O passa-a-palavra tem efetivamente origem nesta necessidade humana de comunicar através

da partilha de informac6es e experiéncias com o seu meio social (Phillips D. , 2008).

2.4.3. Intencéo de compra

A intencdo de comprar € uma necessidade subjacente ao ser humano. Para sobreviver,
0 homem tem que possuir alimentos, roupas, habitacdo e transporte. Para isso, precisa de
encontrar meios e formas para obter estas necessidades basicas, ou seja, trabalhando e
ganhando dinheiro para poder comprar.

O ato de comprar, estudado por Zeithaml (1988) esta subjacente as necessidades do
cliente e, desta forma, cria preferéncias entre as marcas do conjunto de escolhas e também
forma uma intencdo de comprar marcas preferidas. De acordo com Kotler (2006), ao formar

essa intencdo de compra, ele pode passar por cinco subdecisdes: decisdo por marca, decisao
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por revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e decisdo por forma de

pagamento.

A intencdo de compra de um individuo pode muitas vezes derivar da opinido das
pessoas mais proximas a si, ou seja, se alguém proximo afirma que determinado produto é
bom, a tendéncia dessa pessoa é comprar o0 produto. Por outro lado, se a pessoa expressa
sentimentos negativos em relacdo ao produto, o mais provavel é que ndo torne a comprar ou a

experimentar (Chen, 2007; Soenyoto, 2015).

Ao destacar as caracteristicas pessoais dos consumidores relacionadas com as pesquisas de
informacdes de marca on-line, de acordo com as pesquisas de Chen et a., (2016) esta intencao
de procurar informacdes por parte do cliente deve-se a alta e baixa susceptibilidade quanto a
influéncia informacional, que por outro lado, influenciam as intencdes de compra dos

consumidores.

Com base nestes estudos, os autores notaram que as informacdes relacionadas com a
marca online tém uma influéncia positiva sobre a atitude do consumidor em relacdo a marca e
a intencdo de compra para essa marca. Nos resultados da pesquisa dos autores concluiram
que a fonte eWOM (electronic Word-of-Mouth) provavelmente sera percebida como mais
atil para consumidores com alta susceptibilidade quanto a influéncia informacional do que
fontes neutras, como o revendedor.
No entanto, estas informacgdes de fontes neutras, sdo consideradas Uteis pelos consumidores
com pouca susceptibilidade quanto a influéncia informacional (Chen, et al., 2016).

Ainda assim, a questdo da lealdade a marca também é considerada um dos fatores de
influenciacdo do Word-of-Mouth, dado que os clientes leais tendem a recomendar mais pelas
suas experiéncias positivas. Neste contexo, a questdo da leadade é considerada uma variavel
que influencia a intencdo de compra. Os consumidores leais mostram-se mais propensos a
adquirirem produtos da marca, do que 0s consumidores que nao sdo leais a marca (Yoo et al.,
2000; Atilgan, 2005)
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De outro ponto de vista, 0 preco pode ser definido, mediante a percecdo do cliente,
como sacrificio necessario para a obtencdo do produto. O cliente, muitas vezes, admite a
existéncia de uma relacdo positiva entre o preco e a qualidade (Zeithaml V. A., 1988). No
entanto, a utilizacdo do pre¢o como indicador de qualidade é funcdo de uma série de
condicionantes, entre as quais se destacam a existéncia e a disponibilidade de outros
indicadores de qualidade, as variacGes de preco e de qualidade entre os outros produtos da

categoria e o nivel de conhecimento do prec¢o por parte do cliente (Mostafa, 2015).

2.5. Antecedentes do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e Intencdo de Compra

2.5.1. Conteudos gerados pelos consumidores nas redes sociais
(User-generated social media communication)

A Internet e a Web 2.0 tem habilitado o comportamento do consumidor para se tornar
proativo na procura de informacéo fidedigna e no processo de compra online (Burmann & U.,
2008). Nesta era da informacdo os clientes fazem uso das redes sociais para acederem a
produtos que desejam e informacgoes sobre as marcas (Li & Bernoff, 2011).

O crescimento das comunidades de marca online, incluindo os sites das redes sociais, tém
auxiliado o crescimento dos conteudos gerados pelos consumidores sobre os produtos e
marcas. Este rdpido crescimento tornou-se num veiculo de informacdes para as marcas
estudarem e aprenderem mais sobre os insights dos clientes em relagdo aos seus produtos e

marcas (Christodoulides & Jevons, 2011).

De acordo com Daugherty et al. (2008) os conteudos gerados pelos consumidores sao
focados nas experiéncias dos clientes, criadas pelo publico em geral ao invés dos

profissionais de marketing, que por sua vez, sdo divulgados na internet.

A literatura sustenta que os contetdos gerados pelos consumidores contribuem para o
processo de criacdo por diversas razfes como autopromogdo, prazer intrinseco e o desejo de

mudar as perce¢des do publico comprador (Berthon et al., 2008; Rachna & Khajuria, 2017).
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Neste sentido, este estudo analisa a influéncia dos conteldos gerados nas redes
sociais, nomeadamente o Facebook e o Twitter, pelos consumidores, numa perspetiva de
esclarecer o tema da pesquisa, como também enriquecer a literatura ja existente sobre esta

tematica.

Em 2013, Keller, no seu livro de Gestdo Estratégica das Marcas, que fala sobre o
Brand Equity e o relacionamento entre os clientes e a marca, o0 autor salienta que esse mesmo
relacionamento é que diferencia as marcas e 0s seus publicos, nutrindo assim o
relacionamento duradouro dos clientes com a marca (Keller K. L., 2013). Num estudo
anterior, Yoo et al. (2000) explicam que o Brand Equity torna-se consideravelmente mais
consistente quando existe um relacionamento forte entre as marcas e os consumidores,

aumentando assim a sua capacidade competitiva, bem como a saude da marca.

O nivel de relacionamento e experiéncia que tém com marca influenciam
consequentemente os contetidos que produzem nas redes sociais sobre a marca.
O nivel de comunicacOes afeta positivamente o Overall Brand Equity como uma reagdo
satisfatoria de um cliente ao produto (Mostafa, 2015; Rachna & Khajuria, 2017). Posto isto,

sugere-se a seguinte hipdtese:

H1: Os contetdos gerados pelos consumidores nas redes sociais tém um efeito
positivo na satisfacéo do cliente.

Analisando as atitudes e acBes dos consumidores, Schivinski & Dabrowski (2013)
baseiam-se na teoria de Beales et al. (1981) que abrange o comportamento dos consumidores
face as marcas. O processo de aquisicdo de informacdo pelos consumidores depende das
fontes internas ou externas de informacdo. A selecdo de informacao passa por um processo
criterioso de modo a verificar a sua veracidade. Os autores realcam que ambas as fontes de
informac&o tém influéncia na credibilidade da marca e na deciséo de escolha dos produtos ou

marcas. Nesta linha de pensamento sugere-se a seguinte hipétese:

H2: Os contetdos gerados pelos consumidores nas redes sociais tém um efeito

positivo na credibilidade da marca.
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De acordo com a teoria de Eysenck (1984), citado por Schivinski & Dabrowski
(2013) aponta para o relacionamento entre a comunicacdo e o Brand Equity. Os autores
Schivinski & Dabrowski (2013), na sua pesquisa esclarecem que os contetdos gerados nas
redes sociais afetam diretamente o Brand Equity e a percec¢do da marca.

Os consumidores fazem uma comparacdo sobre a comunicagdo das marcas com as
suas proprias experiéncias e vivéncias que tiveram com a mesma. O facto de uma marca ser
socialmente responsavel é um critério que muitos clientes tém em conta quando estdo em

contato com a marca e 0s seus produtos (Soenyoto, 2015).

Nesta Otica formulam uma imagem consistente da marca na sua memoria, pela qual
pesara nas suas escolhas se for favoravel ou ndo face a estes critérios. Nesta ordem de ideias,

sugerem-se as seguintes hipoteses:

H3: Os contetidos gerados pelos consumidores nas redes sociais tém um efeito

positivo na responsabilidade social corporativa.

Nos estudos de Yoo et al. (2000), sobre os contetdos gerados pelos consumidors nas
redes sociais, citados por Rachna & Khajuria (2017), concluem, pelas suas pesquisas, que as
mensagens integradas nas comunica¢fes da marca, suscitam uma positiva e satisfatoria
reacdo do cliente, criando a possibilidade de o cliente ter a marca em consideracdo aquado a

decisdo de compra.

Trata-se da habilidade do cliente em identificar ou reconhecer a marca quando surge
alguma comunicacdo relacionada, lembranga, quando € solicitada a categoria de produtos ou
inclusive, a falta desse tipo de produto na rotina do cliente.

Entrando nas decisdes de escolha do cliente, essa escolha se convertera em habito de compra,
elevando assim o valor da marca. Importa ainda salientar a relacdo das agdes do cliente no
Brand Awareness, na qual os autores Khalid, (2016) e Sadek et al., (2017) apontam para um
impacto positivo e significante dos contetdos gerados nas redes sociais no Brand Awareness.

Posto isto, apresenta-se a seguinte hipotese:
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H4: Os conteudos gerados pelos consumidores nas redes sociais tém um efeito

positivo no Brand Awareness.

2.5.2.Atividade nas Redes Sociais

As redes sociais, no caso do Facebook e Twitter, sdo consideradas plataformas de
comunicagédo, meios que articulam contactos entre as pessoas, na qual estabelecem conexdes
umas com outras e socializam entre esses contactos. Estes tipos de sites estdo orientados para
determinados contextos, ou seja, sao usados para estabelecer lacos afetivos entre as pessoas,
para publicar informacdo sobre mdsica, artistas, eventos, como também politica, noticiario,

entre outras.

Os utilizadores destes sites podem interagir com outras pessoas que ja conhecem ou
fazer novas amizades. Estas ferramentas online oferecem um perfil para cada utilizador com
as suas informagBes bésicas, podem angariar novos amigos e fazer publicacbes nas suas
paginas pessoais ou nas paginas dos seus amigos ou paginas de grupos, empresas, artistas,
etc, que seguem (Ellison et al., 2007).

As redes sociais tém vindo a mudar os relacionamentos entre as pessoas, sobretudo
aqueles relacionamentos mais distantes, em que as pessoas se comunicavam pouco, ou ha
bastante tempo.

O Facebook constitui uma fonte rica de informacdo, para os pesquisadores interessados nas
possibilidades que esta rede social oferece, tanto tecnolégica como na componente relacional

entre pessoas (Ellison et al., 2007).

Com base nos estudos de Wellman et al. (2011) estes tipos de sites permitem relacGes
proximas com familiares, amigos e conhecidos, na qual a partilha de informacdo é
disseminada de forma mais réapida e eficaz. Além disso, as interagBes on-line podem
complementar ou substituir interaces presenciais, mitigando qualquer perda do tempo gasto

on-line.
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As interacdes das pessoas através da internet tém tido um efeito positivo na interacdo
da comunidade em si, onde existe maior envolvimento e socializacdo (Hampton & Wellman,
2003; Kavanaugh et al., 2005).

Assim, a internet facilita as conexdes entre as pessoas e permite partilhar interesses, opinides,
objetivos, experiéncias e momentos Unicos vividos, de todos com todos, dentro dos seus

grupos sociais (Ellison et al., 2007). Nesta perspetiva, sugere-se a seguinte hipétese:

H5: A atividade nas redes sociais tem um efeito positivo na satisfacéo do cliente.

Nas palavras de Harraka (2002) as redes sociais reforcam o vinculo com a familia e
amigos, trabalhando o contacto permanente, encurtando distancias e suscitando emocdes nos
lagcos existentes. Estes sites permitem que os utilizadores participem em grupos virtuais em
que partilham interesses comuns, hobbies, gostos musicais, cinematograficos, datas de

eventos, opinides sobre produtos e servigcos de determinadas marcas.

Nesses mesmos grupos ou paginas de criticas sobre produtos ou servigos que
adquirem, os utilizadores podem comentar positiva ou negativamente a sua experiéncia com a
aquisicdo daquele produto ou servigo. Neste sentido, a opinido e/ou comentéarios dos
utilizadores podem influenciar a credibilidade e a decisdo de compra de outros possiveis
compradores daquele produto ou servigo que foi alvo dos comentérios positivos ou negativos
(Kavanaugh et al., 2005; Cafias et al., 2016).

Assim, sugerem-se as seguintes hipoteses:

H6: A atividade nas redes sociais tem um efeito positivo na credibilidade da

marca.

As redes sociais tém vindo a ganhar destaque no envolvimento das empresas com 0
seu publico. Com base nos dados da revista PWC (2012, p. 17), O Facebook é a rede social
em que mais empresas tém perfis oficiais, cerca de 88% das empresas. As empresas estdo a
utilizar este recurso com grande potencialidade e com baixos custos, para estudarem e

comunicarem com 0s seus clientes. Os motivos para um numero tdo consideravel de
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empresas participantes terem um perfil nesta rede, estdo as potencialidades inerentes a esta

rede social.

De facto, a rede social Facebook possibilita as organizagdes a partilha de informacdes,
a comunicacdo de novos produtos e/ou servicos, bem como a recolha de informacao sobre o
seu publico-alvo. As redes sociais sdo, como referem 48% das empresas, uma ferramenta
poderosa para obtencdo de inputs e informacdo relevante por parte dos stakeholders, bem
como a elucidagdo do cumprimento das suas medidas e responsabilidades com o meio social
e ambiental (PWC, 2012). Desta forma, as empresas ao cumprirem com as suas
responsabilidades sociais transformam a percecdo e a imagem que os clientes ja haviam
construido. O reconhecimento da marca assenta numa imagem construida com percecdes,
associacOes e experiéncias vividas em relacdo a marca, onde ficam guardadas na memoria do
cliente, que quando essas associa¢fes sdo elucidadas o cliente relembrara a marca no seu

conjunto de acGes (Keller, 2008; Caias et al., 2016).

H7: A atividade nas redes sociais tem um efeito positivo na responsabilidade
social corporativa.

H8: A atividade nas redes sociais tem um efeito positivo no brand awareness.

2.5.3. Participacdo Ativa

Nos dias de hoje, 0 mundo estd interconectado, todos comunicam com todos. A
participacdo dos clientes nestas conexdes tem vindo a alterar substancialmente o processo de
criacdo e producdo de novos produtos. De facto, a participacdo ativa dos consumidores é a
chave para o desenvolvimento dos produtos e servigos com sucesso. As empresas estdo a
comecar a apostar na fonte de opiniées dos consumidores. Afinal de contas, sdo eles que
compram o0s produtos e fazem girar o0 mercado. Desta forma, a fonte de opinido dos clientes
leva & inovagdo de novos produtos e € um ponto positivo para a criagdo de valor das empresas
(Canas et al., 2016).

Recentemente, a questdo da cocriagdo de valor com os clientes tem vindo a ganhar

grande importancia para as estratégias competitivas das empresas (Zwass, 2010). E definida
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como uma estratégia de gestdo holistica que procura criar valor mutuamente com 0s seus
clientes (Prahalad & Ramaswamy, 2004), aumentando assim a reputacdo da empresa e 0

valor da marca, na qual estabelece uma vantagem competitiva no mercado.

A percecdo das empresas sobre a participacdo ativa dos clientes orientou as suas
estratégias para trabalhar no mercado. Juntamente com as experiéncias e a participacdo dos
clientes, as empresas estdo a olhar para as agdes das pessoas, ndo como jogadores passivos,
mas sim ativos, na qual criam valor na conce¢do e desenvolvimento de novos

produtos/servicgos (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

A concecédo de mercados competitivos leva as empresas a estarem constantemente a
intercederem no mercado, a marcar a sua posi¢do, criando novos produtos, controlo de
precos, €, ao mesmo tempo, colaborando com os seus parceiros de negdcio para conseguir

estar ao lado do cliente e oferecer a sua melhor proposta.

Apesar da participagdo ativa do cliente ser um tema recente, existe ainda muito que
pesquisar para compreender o envolvimento dos clientes na co-criacdo de valor, atraves da
sua participacdo ativa no mercado. A literatura existente sobre as perspetivas deste conceito

esta longe de estar terminada.

No entanto, conhece-se algumas motivagdes dos clientes para participarem na co-
criagcédo de conteudos e valor para as empresas. Nos estudos de Payne et. al (2008) e Bowden
(2009) e Roberts et al. (2014), segue-se numa perspetiva psicoldgica, alguns estudos giram
em torno de motivos intrinsecos ou extrinsecos para explicar a participacdo dos clientes nos
processos de co-criagdo de valor. Algumas conclusdes apontam para a satisfacdo do cliente,
para a aprendizagem, para a experiéncia e para a lealdade a marca.

Com base nos pressupostos apresentados, sugere-se a seguinte hipétese:

H9: A participagéo ativa nas redes sociais tem um efeito positivo na satisfagéo.

Kotler et al. (2010), pelos seus estudos acrescentam que a afinidade com a marca, a

benevoléncia, a seguranca, a credibilidade, a igualdade e a responsabilidade ambiental da
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marca sdo fatores que induzem a participacdo dos clientes no processo de criagdo e inovagao
de novos produtos das marcas.

Por outras palavras, as escolhas dos clientes sobre produtos ou servicos esta relacionada com
0 que as pessoas caracterizam como necessidades prioritarias para o ambiente social,

econdémico e ambientalmente justo.

De acordo com os autores Hollenbeck & Zinkhan (2010), a ideia de que os consumidores
estdo cada vez mais preocupados e focados em construir um mundo melhor é baseada pelos
seus valores éticos e morais refletida nos processos de decisdo de compra. Nesta Gtica,

sugere-se as seguintes hipoteses:

H10: A participagdo ativa nas redes sociais tem um efeito positivo na
credibilidade da marca.
H11: a participacdo ativa nas redes sociais influencia a responsabilidade social

corporativa da empresa.

Noutra perspetiva, Kalaignanam & Varadarajan (2006), Zwass (2010) e Garrigos et
al. (2012) afirmam que existe uma influéncia significante das plataformas de tecnologias de
informacdo e comunicagéo (TIC) que iniciam e desenvolvem este processo. Ou seja, as TIC
facilitam a difusdo de informagéo tanto para a interagdo social como para as comunidades

virtuais, que geram notavelmente a criacdo dos processos de co-criacao.

Todavia, 0 acesso a informacdo facilita o contacto e o relacionamento entre pessoas o
que eleva a taxa de informacdo transacionada. Estamos a assistir & evolugdo da web 2.0
baseada em relagdes com os clientes para a web 3.0. De acordo com Caiias et al. (2016),
oferece uma interacdo melhorada, uma aprendizagem através da geracdo de contetdos dos
clientes e uma web melhorada a favor da inteligéncia artificial. A web 3.0 auxiliard nas
ferramentas das redes sociais e na tecnologia inteligente, permitindo assim uma conversagao

bidirecional entre clientes e empresas.

A tecnologia 3.0 esta desenhada para envolver os clientes em interacdes colaborativas

com as marcas, providenciando assim um beneficio mutuo. Estas interagdes compreendem o
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avanco tecnolégico que vem contribuir para a participagdo ativa dos clientes e a valorizacao
da colaboracao para com as marcas no processo de inovacgao e criacdo de produtos e servigos
(Canas et al., 2016).

Partindo dos pressupostos descritos, sugere-se a seguinte hipotese:

H12: A participacdo ativa nas redes sociais tem um efeito positivo no brand

awareness.

2.5.4. Conteudos gerados pelas empresas nas redes sociais
(Firm-created social media communication)

A Web social tem vindo a alterar o paradigma da comunicacdo do marketing
tradicional. A comunicacdo das marcas tradicionais que eram controladas e administradas
pelos gestores de marketing estd agora a ser influenciada e moldada pela opinido dos
consumidores (Schivinski & Dabrowski, 2013). Recentemente, a gestdo das marcas tem sido
confrontada com duas tendéncias opostas: a perda de autenticidade da marca e a crescente

influencia do poder dos clientes na comunica¢do da marca (Burmann & U., 2008).

Nos Ultimos anos, a popularidade das redes sociais tem vindo a aumentar e levanta a
questdo de saber se este fenomeno reduziu a gestdo e controlo das marcas. As plataformas
que albergam as redes sociais oferecem a oportunidade aos consumidores de interagir com
outros consumidores e as empresas j& ndo sdo a Unica fonte de informag&o para os clientes (Li
& Bernoff, 2011). Os consumidores estdo cada vez mais a usar as redes sociais para obter e
partilhar informacéo e estdo a utilizar menos os meios de comunicagéo tradicionais, como a

televisdo, a radio, os jornais e revistas (Mangold & Faulds, 2009).

De facto, a predominancia da Web 2.0 levou os utilizadores da internet a encontrar
uma grande quantidade de informacéo exposta online e uma das mais importantes foi a rede
social. Esta plataforma de comunicacdo social pode ser vista como uma variedade de recursos

digitais de informacdo que sdo criadas, editadas, partilnadas e consumidas pelos utilizadores
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da internet, como uma forma de educar outros consumidores sobre produtos, marcas,

servigos, personalidades e temas (Chauhan & Pillai, 2013).

As empresas estdo cada vez mais conscientes da iminéncia das necessidades dos
clientes, para tal, focam-se no desenvolvimento personalizado de produtos, de forma a
estabelecerem relacionamentos reciprocos com os clientes (Li & Bernoff, 2011). Para além
disso, as redes sociais oferecem tanto para as empresas como para os clientes novas formas
de se relacionarem. O cliente ao sentir-se envolvido nos processos criativos da marca, elevara
o0 seu nivel de satisfacdo e confianca por se sentir importante e parte integrante da marca. Ao
integrarem aos clientes nos processos de desenvolvimento de novos produtos, levam o cliente
a criar lagos de confianca e um relacionamento duradouro para com a marca (Sadek & Elwy,

2017). Nesta linha de pensamento, sugerem-se as seguintes hipoteses:

H13: Os conteudos gerados pelas empresas nas redes socais tem um efeito
positivo na satisfacdo do cliente.

H14: Os contetdos gerados pelas empresas nas redes socais tem um efeito
positivo na credibilidade da marca.

Pegando nos estudos de Brodie et al. (2013) os gestores de Marketing estdo cientes de
que as suas comunicacdes nas redes sociais sdo efetivas e capazes de fidelizar clientes e
influenciar as percecdes que eles tém sobre os produtos, de forma a disseminar a
comunicagdo sobre os mesmos junto de outros clientes. Os marketeers conseguem assim
estudar as atitudes e comportamentos dos clientes mediante as acdes e a forma como

comunicam nas suas redes sociais.

Enquanto que as fontes de comunicacdo tradicionais disseminam a sua publicidade
através de meios que atingem massas, muitas vezes ndo alcancando o publico-alvo
pretendido, a comunicagdo nas redes sociais é reconhecida pelo seu potencial de chegar a um
extenso publico-alvo a um baixo custo (Kaplan & Haenlein, 2010; Sadek & Elwy, 2017). A
popularidade da capacidade de divulgar a comunicagdo das empresas nas redes sociais pode

ser explicada pela disseminacéo viral da publicidade que as empresas fazem na Internet, bem
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como a fantéstica capacidade de alcancar o seu publico-alvo, como também o publico em

geral, em comparacdo com a comunicacdo tradicional (Li & Bernoff, 2011).

Posto isto, repara-se que os consumidores estdo a migrar do marketing tradicional
para o marketing digital, utilizando as redes sociais para procurar informacfes e opinides
sobre as marcas e produtos, procurando saber as opinides e as experiéncias de outros clientes
que ja tenham experimentado determinado produto, marca ou servico para avaliar se o

produto e a marca sdo crediveis e de confianga.

Um fator importante que tem sido pesquisado ultimamente pelos clientes é a questao
social e ambiental. Os clientes, antes da compra, procuram saber se a marca cumpre com as
suas responsabilidades sociais e ambientais. O cliente esta a tornar-se mais ecoldgico e
ambientalista, fruto da comunicacdo de agentes que alertam para estas questdes ecoldgico-
ambientais, por se tratarem de questdes que estdo subjacentes ao bem-estar social (Bambauer-
Sachse & Mangold, 2011). S&o questdes que as empresas devem ter em conta.

Face aos pressupostos apresentados, sugere-se a seguinte hipotese:

H15: Os contetudos gerados pelas empresas nas redes socais tem um efeito

positivo na responsabilidade social corporativa.

No entanto, pesando estes fatores, se apds a experiéncia da compra, o cliente ficar

satisfeito, torna-se provavel que o cliente torne a comprar aquela marca, tornar-se leal e até
recomenda-la (Bambauer-Sachse & Mangold, 2011).
Assim, a comunicacdo das empresas nas redes sociais deve ser construida de forma concisa
para que os clientes percebam e entendam a publicidade, sobretudo a mensagem que as
marcas pretendem passar, despertando assim a consciéncia de marca e a perce¢do de marca
(Maclnnis & Jaworski, 1989; Yoo & Donthu, 2001).

Baseado nos estudos de Khalid (2016), que revela que os contetdos gerados pelas
empresas demonstram uma influencia positiva tanto para a confianga do cliente como para as
associacfes de marca. O autor constatou que os clientes estdo mais recetivos a ler 0s

conteldos que as marcas publicam e partilha-la com amigos, familiares, colegas e outros

- 46 -



consumidores que seguem a marca. Baseado neste ponto de vista é possivel admitir que os
conteudos gerados nas redes sociais pelas marcas influenciam positivamente o Brand

Awareness. Neste sentido, sugerem-se as seguintes hipoteses:

H16: Os conteudos gerados pelas empresas nas redes socais influenciam o brand

awareness.

2.6. Variaveis Mediadoras

2.6.1.Satisfacao

Um aspeto importante na relacdo entre a marca e o cliente é a satisfacdo. Um cliente
satisfeito € um passo a frente para que este se mantenha leal a uma marca, produto ou servico.
De acordo com Mowen e Minor (2001), a satisfacdo € uma atitude geral que o consumidor
tem face a um produto ou servigo apds a sua aquisicdo e correspondente uso. A satisfacdo
define-se como o prazer de realiza¢do através da avaliacdo geral de um servico ou o produto

que corresponda as expectativas do consumidor (Oliver R. L., 2010).

Num estudo de Phillips e Baumgartner (2002), conclui-se que a presenca das emog0es
é fulcral para a satisfacdo do cliente e que, a dada altura, as emoc@es positivas ou negativas
associadas ao consumo tém impacto positivo ou negativo na satisfagdo do cliente.
A satisfacdo pode ser entendida como a funcao entre expectativa e experiéncia. O cliente ao
comprar 0s seus produtos pode ficar satisfeito quando uma experiéncia corre segundo as suas
expectativas, sentindo-se gratificado (Yoo & Donthu, 2001).
Por outro lado, quando a experiéncia de compra resulta em sentimentos de desagrado, o
cliente pode ficar insatisfeito. Nesta perspetiva a satisfacdo € uma afeicdo orientada em
direcdo a todos os produtos tangiveis e intangiveis que o cliente sente e experiencia (Oliver
R. L., 2010).

Na literatura, existem autores que defendem que os clientes satisfeitos levam a uma
maior fidelizagdo e uma rentabilidade positiva para a empresa. Em contrapartida, alertam que

ndo se devem centrar na satisfacdo de um cliente que efetuou apenas uma compra especifica,
-47 -



mas sim em clientes frequentes. De facto, sdo estes que fornecem informacdes importantes

com determinados produtos ou servicos (Lee & Lee, 2013).

No fundo, a satisfagdo dos clientes esta relacionada com as suas expectativas.
Portanto, quanto mais elevadas sdo as experiéncias atuais comparadas com as expectativas,
mais elevada € a satisfacdo. A satisfacdo repetida com um prestador de servico conduz a

satisfacdo com a marca a longo prazo (Kotler & Keller, 2006).

O trabalho das marcas passa por construir associacdes aos beneficios emocionais e
associacOes ao valor que a marca pode oferecer ao cliente, que vdo ao encontro dos desejos e
expectativas dos clientes para conseguir vender. Se os clientes conseguem perceber esses
beneficios prometidos pelas marcas, entdo, sdo capazes de avaliar se as experiéncias reais

dessas promessas foram cumpridas e satisfeitas (Yoo & Donthu, 2001).

Portanto, as promessas feitas pela publicidade poderdo funcionar como um padrdo de
avaliacdo para os clientes durante o consumo da marca.
O Brand Equity da marca pesara na avaliacdo do cliente. Se a marca conseguir cumprir com
sucesso as promessas feitas e proporcionar experiencias reais e Unicas, sera com certeza uma

marca com valor para o cliente (Mostafa, 2015). Como tal, sugere-se a seguinte hipotese:

H17: A satisfacdo tem um efeito positivo no overall brand equity.

Tendo satisfeito o padrdo de avaliacdo, o cliente procurara informacgéo sobre a marca
e fica mais suscetivel a comunicagdo e a¢Bes dessa marca, garantido a compra frequente de
produtos da marca, de acordo com as suas necessidades e experiéncias e, até recomendar a
marca a outras pessoas, familiares, amigos, colegas, entre outros (Ruth, 2001; Soenyoto,
2015).

Concretamente, 0 processo de pds compra, incluindo a lealdade, o passa-a-palavra
positivo (Richins, 1983) e a intencdo de recompra (Oliver R. L., 1980), sdo considerados
fatores determinados pela satisfacdo. Nesta ordem de ideias, sugerem-se as seguintes

hipdteses:
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H18: A satisfacdo tem um efeito positivo no word-of-mouth.

H19: A satisfacdo tem um efeito positivo na intencdo de compra.

2.6.2. Credibilidade

Segundo um estudo feito por Ohanian (1990) onde define credibilidade como uma
fonte para criar ligacdes positivas entre um emissor e um recetor. Pode ser considerado como
credibilidade da marca, veracidade das afirmagdes comunicadas ou veracidade das intencGes
de um artigo, num dado momento, onde 0 remetente pode ser uma pessoa, a empresa e/ou a

marca.

Uma marca credivel suscita vontade de um consumidor confiar na habilidade da
marca para exercer a sua funcdo. A convicgdo que um cliente tem em que a marca concretize
a sua promessa de valor esta refletida na credibilidade que a marca possui e como satisfaz as
necessidades do individuo (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

As marcas ao criarem relacGes de confianca e satisfagdo com os clientes estdo
também a estabelecer um laco de amizade como se fossem parceiros que 0s ajudam a
alcancar importantes metas pessoais. Esta relagdo implica conseguir manter uma ligagao

forte, saudavel e duradoura.

Desta forma, torna-se imperativo “a constru¢do de marcas fortes que resultem do
desenvolvimento de relacionamentos duradouros entre a marca e o consumidor”, pois a
marca ¢ percebida como o “interlocutor activo do relacionamento, possuindo uma magia ou
for¢a de atracgdo do consumidor” (Azevedo, 2003).

Nesta linha de pensamento sugere-se a seguinte hipétese:

H20: A credibilidade da marca influencia positivamente o overall brand equity.

Na mesma ordem de ideias, uma marca credivel gera confianca que é considerado um
elemento impulsionador da compra e da lealdade do consumidor (Chaudhuri & Holbrook,
2001). Neste sentido, uma marca que tem credibilidade é percecionada pelos clientes, gera

motivos de confianca que se apresenta como um elemento essencial para a concretizagdo da
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compra e posterior recomendacdo a familiares, amigos, entre outros, e que leva a construcao
de relacbes fortes e duradouras, tornando-os parte de um mercado sustentavel (Urban &
Sultan, 2000).

A pericia e probidade sdo duas dimensdes importantes da credibilidade para definir a
atratividade da comunicacdo, através da mensagem transmitida pela imagem da loja ou pela

imagem do produto. Com base nesta discussdo apresenta-se a seguinte hipotese:

H21: A credibilidade tem um efeito positivo no word-of-mouth.

Os produtos das marcas, maioritaramente, vém envolvidos em embalagens. Neste
sentido, a embalagem do produto deve ser funcional, valorizar o produto e transparecer
credibilidade a marca, fazendo com que desperte no consumidor a vontade de comprar. A
concecdo de uma embalagem tem como o objetivo a valorizacdo do produto e creditar
credibilidade a marca, tanto pelo aspecto visual, como pela sua geometria, como o seu design.
Desta forma, despertara a vontade do consumidor de comprar o produto. A embalagem em si,
tem que causar impacto no expositor da superficie comercial ou website onde estiver exposto,
no fundo, a embalagem tem a finalidade de integrar-se com o consumidor (Reis & Santos,
2017).

O crescente uso das redes sociais devido a evolucdo das tecnologias, como 4G e
smartphones, torna-se uma das necessidades dos clientes para aceder facilmente a internet e
as redes sociais. A maioria dos clientes on-line percebe que as redes podem ser tdo confiaveis
quanto os sites da marca (Atika et al., 2012).

Assim, a comunicacdo e a veracidade da informacdo suscita credibilidade da marca,
evidenciando a sua presenca e atuagdo nas redes sociais, levando a cabo a influéncia positiva

na intencdo de compra (Jalilvand, 2012).

A credibilidade é o reflexo de marcas que demonstram confianga, sucesso,
estabilidade e determinacdo e se posicionam como excelentes parceiras no relacionamento
com o consumidor. A credibilidade da loja tem um efeito significante e positivo na intencéo

de compra dos consumidores (Ohanian, 1990). Como tal, sugere-se a seguinte hipotese:
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H22: A credibilidade tem um efeito positivo na inten¢do de compra.

2.6.3. Responsabilidade Social Corporativa

A Responsabilidade Social Corporativa, de forma sucinta, aborda as atividades
desenvolvidas por uma empresa, organizacdo, companhia ou sociedade que demonstrem
incluséo social, ambiental, interacdo com os stakeholders, correcdo operacional, respeitando a

sustentabilidade financeira da empresa (Pérez & Rodriguez, 2015).

Um namero crescente de pessoas prefere comprar de empresas que se preocupam. As
empresas terdo de acrescentar uma dimensdo ambiental ao seu perfil (Kotler & Keller, 2006).
No que concerne as questdes ambientais, a crescente sensibilizacdo da opinido publica,
clientes e consumidores resulta num aumento do interesse por produtos e/ou servi¢cos mais
sustentaveis (PWC, 2012).

As respostas dos clientes a Responsabilidade Social Corporativa tém sido

extensamente analisadas por outras industrias, na qual, diferentes industrias praticam
diferentes tipos de responsabilidade. Um caso de exemplo € a industria de servi¢os, como a
banca, que tende a apresentar efeitos mais positivos através das suas iniciativas de
Responsabilidade Social e Corporativa do que a industria de producdo de bens (Pérez &
Rodriguez, 2015).
Por esta via, se o0s clientes acreditam que uma determinada empresa € cidada,
consequentemente, desenvolvem uma atitude positiva em relacdo a esta organizacdo. Esta
acdo € intitulada de marketing societal (com preocupacao social e ambiental), ou também,
marketing com responsabilidade social (Meira, 2004).

A percecdo da responsabilidade social corporativa afeta as emocg6es do cliente face a
empresa, e que por sua vez, influencia a identificagcdo do cliente com a empresa e com 0S Seus
servigos. A identificacdo do cliente € diretamente influenciada pelos servigos prestados e a

satisfacdo do mesmo, levando assim o cliente a ser leal a empresa (Serpa & Fourneau, 2007).
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Nesta ordem de ideias, sugere-se a seguinte hipotese:

H23: A responsabilidade social corporativa tem uma influencia positiva no

overall brand equity.

As acdes empresariais que visam reduzir os problemas sociais produzem um impacto
positivo na formacdo da imagem empresarial e das suas marcas. Em virtude das suas acoes,
as empresas tendem a destacar-se positivamente da concorréncia e, consequentemente a

conquistarem a empatia do cliente (Guedes, 2000).

No contexto empresarial, Marques & Teixeira (2008) referem que através de um
WoM positivo, criam-se boas oportunidades de negdcio e que a lealdade dos seus clientes ira
ajudar a organizacdo a promover a sua performance de mercado. Portanto, clientes leais
aumentam o volume de vendas, comprando mais frequentemente, bem como outros produtos

da empresa (cross-sales).

A percecdo do cliente ocorre diretamente através da exposicdo aos seus
produtos/servigcos. Porém, muitas empresas tém desenvolvido boa ou méa reputacdo sem
qualquer tipo de contacto direto. Os insights dos seus produtos e servigos transmitem aos seus
clientes satisfacdo que se traduz em comunicagdo positiva, disseminando-se através de
comentarios de clientes satisfeitos, mediante do WoM positivo a amigos, familia, colegas,
conhecidos, etc... (Singh et al., 2015). Face aos pressupostos apresentados, sugere-se a

seguinte hipotese:

H24: A responsabilidade social corporativa tem um efeito positivo no word-of-

mouth.

A reputacdo corporativa tem sido discutida pelos estudiosos da area do Marketing,
inclusive alguns estudos comprovam que a reputacdo afeta as escolhas e preferéncias dos
consumidores, influenciam a sua atitude face a produtos e servicos, resultando na intencéo de

compra dos produtos ou servicos da marca. (Duygun, Mendes, & Kubas, 2014)
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Contudo, a responsabilidade social praticada pelas empresas possui um grande peso
na opinido publica. A reputacédo corporativa e responsabilidade social das empresas tem um
impacto positivo sobre as intencdes de compra e na lealdade do cliente (Gatti, Caruana, &

Snehota, 2012). Assim sendo, reformula-se as seguintes hipdteses:

H25: A responsabilidade social corporativa tem um efeito positivo na intencao de

compra.

2.6.4. Brand Awareness

A expressdo Brand Awareness significa “the ability for a buyer to recognize or recall
that a brand is a member of a certain product category”, ou na sua traducdo: a capacidade de
um cliente reconhecer ou lembrar-se que tal marca pertence a uma determinada categoria de
produtos (Aaker D., 1991, p. 61). A percecdo do cliente de uma marca esta relacionada com

as fortes associac@es que o cliente constroi numa forma de imagem especifica.

Aaker (1991), na sua obra “Managing Brand Equity: capitalizing on the value of
brand name”, define Brand Awareness como um elemento, composto por Brand
Associations, que sdo registos de memdria que ficam associados a uma marca e Brand Image

que agrega um conjunto de associagdes que levam a memorizar a marca em questao.

As associacbes de marca sdo complexas e estdo conectadas umas com outras.
Consistem numa multipla conjugacdo de ideias, episodios, instancias e factos que solidificam
0 reconhecimento das marcas. As associagdes sdo consideradas fortes quando sdo baseadas
em diversas experiéncias. As associa¢des de marca que resultam na percecdo da marca junto
do cliente estdo positivamente relacionadas com o Brand Equity porque podem ser um sinal
de qualidade e comprometimento, na qual auxiliam o cliente a considerar a marca em questao
no ato da compra. Neste sentido, este comportamento tona-se favoravel para a avaliacdo e
decisdo de compra do produto ou marca em questdo. O Brand Equity agrega diversas

definicbes e formas, como impresses favoraveis, comportamentais e atitudinais, onde o
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Brand Awareness compde um dos seus construtos (Aaker, 1991; Keller, 1993; Calvo-Porral,
2015).

O Brand Awareness assenta no conceito da perspetiva individual de percegéo, na
forma de como os clientes vém a marca. As associacOes fortes, favoraveis e Gnicas que 0s
clientes fazem da marca levam a construcdo do valor da marca (Russell-Bennett et al, 2007).
Todavia, no caso de existir tangibilidade, o produto representa a marca, mas no caso da
intangibilidade dos servigos, toda a empresa é considerada como um todo, pois representa o
produto final (Berry, 2000).

Trata-se de uma andlise que o cliente faz e das suas perce¢des sobre o produto ou
servigo, que variam de acordo com outros fatores e expectativas que o cliente tem que, por
sua vez, influenciam no ato da compra e na experiéncia com o produto ou servico.

Os desejos dos consumidores sdo influenciados pelas marcas, ao passo que conseguem
interpretar as aspiraces do individuo e sendo capaz de despertar nele a atitude de compra
repetida (Oliveira, 2010).

Também outros autores, como Yoo et al., (2000) e Keller et al. (2002) sugeriram a existéncia
causal entre as ligacOes da percecdo da marca, do reconhecimento e da lealdade. Também
Rachna et al., (2017), concluiram nos seus estudos que existe uma relacdo siginificante com a
conciéncia da marca nos construtos do overall brand equity. Face ao pressuposto, pretende-se
averiguar a seguinte hipdtese:

H26: O brand awareness tem um efeito positivo no overall brand equity.

No fundo, as imagens e as associacdes que o consumidor tem sobre a marca vao
resultar no desenvolvimento de uma avaliagéo critica sobre a marca e, como consequéncia,
no reconhecimento da marca.

Portanto, a importancia da percecdo da marca pelo cliente é fulcral quer para a construgéo de

uma marca forte, quer para o valor da marca.

Por outro lado, Berry (2000) realca ainda que o quadro de brand equity de servicos

tenha uma relagéo direta entre experiéncia do consumidor, brand meaning e brand equity.
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De acordo com Keller (2002), consciéncia da marca ocorre o cliente tem enorme
familiaridade e conhecimento com a marca, na qual sustem memorias fortes, favoraveis e
Unicas, levando-o a fazer recomendacdes positivas, o0 denominado WoM positivo, sobre a

marca em questdo. Assim, propde-se testar a seguinte hipdtese:

H27: O brand awareness tem uma influéncia positiva no word-of-mouth.

As atitudes e estratégias que as marcas implementam sdo o0 guia dos seus passos no
mercado, dado que estdo associados com futuras vendas e lucros. As presentes medidas
devem, na opinido de Aaker (1998), refletir um volume ativo do valor da marca e criar
vantagens sustentaveis para ndo serem suscetiveis de replicacdo por parte da concorréncia.

A diferenciacdo de uma marca pode ser medida através do valor percebido pelo cliente,
personalidade e imagem da marca (Calvo-Porral et al., 2015). Com base nos pressupostos

descritos, sugere-se a seguinte hipotese:

H28: O brand awareness tem uma influencia positiva na intencéo de compra.

2.6.5. Concluséao

A apresentacdo do referencial tedrico sobre o Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e a
Intengdo de compra, tendo em conta os seus antecedentes, como a importancia da tematica do
Marketing Digital fundamentaram a questdo do tema para este estudo. O capitulo apresentado
permitiu uma revisdo compreensiva sobre os autores que defendem nos seus estudos 0s
construtos que se pretendem estudar para a fundamentacdo conceptual sobre a tematica, para
que no fundo se possa iniciar as analises estatisticas dos dados recolhidos para a justificacao

das perguntas da investigagéo.
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3. Capitulo 111 - Quadro Conceptual

3.1. Introducéo

Esta seccdo é composta por uma apresentacdo do quadro conceptual de pesquisa que alberga
0 paradigma de investigacdo, 0s objetivos estabelecidos e, por fim, as hipdteses que derivam

do modelo delineado.

3.2. Paradigma de Investigacéo

O modelo conceptual foi desenhado como ponto de partida desta pesquisa e como
ferramenta de auxilio na resposta ao problema de investigacdo, cumprindo assim os objetivos
delineados. Posto isto, “a defini¢do do problema de pesquisa ¢ a chave para o sucesso do

projeto de pesquisa”, como afirmam Goldsmith et al. (2002).

O problema de investigacdo é apresentado como uma pergunta, exposto com a maior
clareza e rigor possivel, acima de tudo terd que ser exequivel por meios de processos

cientificos e de pesquisa (Lakatos & Marconi, 2003).

Na formulagdo do problema de partida existem alguns fios condutores, dos quais o
autor Gil (1991) enuncia o estudo da literatura existente e a discussdo com pessoas
experientes na area em questdo. Para tal, existem algumas regras para a formulacdo do
problema, na qual referem-se a estruturacdo do problema em forma de pergunta; o problema
devera ser claro e conciso; o problema devera ser suscetivel de solugdo; o problema devera

ser também limitado a uma dimenséo que seja viavel.
Neste sentido, os pressupostos referentes a construcdo do problema de pesquisa foram

conseguidos pela orientacdo dos especialistas na area de grande estudo da literatura, onde se

definiu o problema para a dissertacdo de mestrado com o maior rigor e clareza.
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Neste estudo, procurou-se ser 0 mais transparente possivel, ou seja, ndo posicionar-se
de estatuto filoséfico de extremo, pelo facto de conhecer as limitagdes de cada filosofia e dos

Seus autores, ndo se considera os resultados deste estudo como determinativos ou definitivos.

Tendo em conta o contexto da economia atual, 0 ambiente de atuacdo das empresas
tornou-se mais complexo e imprevisivel, criando, a necessidade nas empresas de adotarem e
criarem novas estratégias para criar valor para o cliente (Marques A. , 2012). E nesta
perspetiva que os resultados desta pesquisa devem ser posteriormente testados através de
novas pesquisas, com diferentes paradigmas filoséficos, populacdes, amostras, marcas,

fatores, etc.

A Metodologia é compreendida como uma disciplina que consiste em estudar,
compreender e avaliar os varios métodos disponiveis para a realizacdo de uma pesquisa
académica. A Metodologia, num nivel aplicado, examina, descreve e avalia métodos e
técnicas de pesquisa que possibilita a recolha e o processamento dos dados. Procura resolver
0s problemas e/ou questdes de investigacao.

A Metodologia é a aplicagdo de procedimentos e técnicas que devem ser observados para a
construcdo do conhecimento, com o propdsito de comprovar a sua validade e utilidade nos

diversos ambitos da sociedade (Prodanov & Freitas, 2013, p. 14).

Para a abordagem do problema, adoptou-se pela metodologia quantitativa que
beneficia a quantificacdo na recolha e analise dos dados obtidos. O método quantitativo é
regularmente utilizado para garantir a exatiddo dos dados recolhidos. Este método evita
distorgdes na anélise e garante a margem de seguranca e a veracidade do método (Richardson
& Peres, 1985).

Face aos objetivos, este estudo trata uma pesquisa descritiva, isto €, pretende
determinar a relagcdo existente entre as varidveis definidas para a resolugdo da problematica
do estudo. A concretizacdo desta pesquisa tem por objetivo proporcionar ao investigador os
meios técnicos, para garantir a objetividade e a precisdo no estudo dos fatos sociais (Gil,
2008).
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Especificamente, vem “fornecer a orientacdo necesséria a realizacdo da pesquisa, no
que diz respeito a obtencdo, ao processamento e a validacdo dos dados pertinentes a
problematica objeto de estudo” da investigacdo em causa (Prodanov & Freitas, 2013, p. 36).
A formulacdo do problema, a escolha do modelo de estudo, a determinacdo do método de
recolha de dados, a selecdo da amostra, a recolha de informacdes, a analise e interpretacdo de
dados e a redacdo final da dissertacdo sdo as etapas, segundo Churchill e Gilbert (1999),

estipuladas para a concretizagdo da presente dissertacdo de mestrado.

3.3. Modelo Conceptual

O modelo conceptual foi delineado como ferramenta Gtil para ajudar na resposta ao
problema de investigacdo e cumprir com 0s objetivos da pesquisa. O significado da pesquisa
esta compreendido em torno da realizacdo de um estudo planeado, como método de
abordagem do problema, o que o caracteriza como aspecto cientifico da investigagdo. O
proposito deste tipo de estudo é descobrir as respostas para as questdes em prol da aplicacéo

do método cientifico.

A origem da investigacdo sempre parte de um problema, de uma interrogagéo, de uma
situacdo para a qual o “repertério de conhecimento disponivel ndo gera resposta adequada.”
Em virtude de solucionar o problema em questdo, sdo levantadas hipdteses que podem ser
confirmadas ou refutadas pela pesquisa (Prodanov & Freitas, 2013). Portanto, podemos
admitir que a pesquisa baseia-se numa teoria que serve como ponto de partida para a
investigacdo. O problema da investigagdo é representado através de um enunciado,
desenhado numa forma de pergunta exposta com a maior clareza, concisao e simplicidade
possivel para ser perceptivel e operacionalizavel para ser resolvida por meio de processos
cientificos (Lakatos & Marconi, 2003, p. 126).

O problema que esta dissertacdo pretende solucionar esta expresso da seguinte forma:
guais os antecedentes que influenciam as atividades dos consumidores nas redes sociais
gue vao pesar na avaliacdo do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e na Intencéo de

Compra de produtos na FNAC? Exposto o problema da investigacdo procedeu-se a
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delimitacdo dos objetivos da investigagdo que procuram solucionar o problema em questao e

apresentar os resultados esperados da investigacao.

Tendo em conta o objetivo principal deste estudo, que se foca no caso FNAC
Portugal, como instrumento de avaliacdo do modelo exposto. O modelo descreve os
antecedentes do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e Intencdo de Compra,
nomeadamente os Contetdos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais, as Atividades
nas redes sociais, a Participacdo Ativa, os Conteldos Gerados pelas Empresas nas Redes
Sociais, bem como as variaveis mediadoras, a Satisfacdo, a Credibilidade, a Responsabilidade

Social Corporativa e o Brand Awareness.

Face aos pressupostos apresentados, pretende-se perceber se as atividades nas redes
sociais, tanto por parte dos clientes como da empresa influenciam o Overall Brand Equity, o
Word-of-Mouth e a Intencdo de Compra.

Os objetivos devem servir de complemento para a justificacdo do problema e clarificar a
consisténcia da investigacdo. Para tal, pretende-se esclarecer o objetivo principal da
dissertacdo: quais os antecedentes que influenciam as atividades dos consumidores nas
redes sociais que vao pesar na avaliacdo do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e na
Intenc@o de Compra de produtos na FNAC?

Identificar os antecedentes do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e da Intencdo de
Compra. A investigacao desta problematica terd como referéncia a FNAC Portugal.

E, por fim, clarificar os objetivos secundarios: Apresentar uma proposta de um novo modelo

conceptual de antecedentes do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e Intengcdo de Compra.

Verificar se os construtos: Conteudos Gerados pelos Consumidores nas Redes
Sociais; Atividades nas Redes Sociais; Participacdo Ativa; Conteludos Gerados pelas
Empresas nas Redes Sociais; Satisfacdo; Credibilidade; Responsabilidade Social Corporativa;
Brand Awareness, se se comprovam como antecedentes do Overall Brand Equity, Word-of-
Mouth e Intencdo de Compra. Conhecer 0s pontos de vista e atitudes dos clientes, baseado
nas respostas obtidas através dos questionarios aplicados em detrimento das variaveis

analisadas.
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Apesar de existirem algumas investigacOes sobre o tema, este estudo vem analisar a
forma como as ferramentas e estratégias do Marketing Digital interagem com as pessoas e 0S

mecanismos que utilizam para captar a sua atencéo.

Na figura 3 é apresentado o quadro conceptual da dissertacdo.

Quadro Conceptual

Contelidos Gerados
pelos Consumidores j——
nas Redes Sociais

) Satisfagdo ~—— Overall

Brand

Equity
Atividade nas |_— ]
redes sociais N~ ) Credibilidade
A . Word-of-
- /\\ mouth
Participagio 2~ /N /+ —H Rﬁ"g@gﬁ&{;l'da 7=
Ativa § /K Corporativa
~/ ~ X Intencio
) ~— \ ~—" de Compra
BN Brand

Awareness

Contelidos Gerados | /~
pelas Empresas nas
Redes Sociais

Figura 3 - Representacdo gréfica do quadro conceptual.
Fonte: Elaborado pelo autor

O presente modelo foi elaborado pelo autor, tendo em consideracdo as possiveis
relacdes entre cada uma das varaveis explicativas e as variaveis mediadoras.
O quadro propGe que as variaveis Contetdos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais;
Atividades nas Redes Sociais; Participacdo Ativa; Contetdos Gerados pelas Empresas nas
Redes Sociais; e as variaveis mediadoras, Satisfacdo; Credibilidade; Responsabilidade Social
Corporativa; Brand Awareness, poderdo se comprovar como antecedentes do Overall Brand
Equity, Word-of-Mouth e Intencdo de Compra.
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3.4. Levantamento das hipoteses

Tendo em conta o desenho do quadro conceptual tornou-se possivel delinear
hipoteticamente as relacBes existentes entre as variaveis, ou seja, iniciar o levantamento das
hipoteses que procuram explicar as razdes das suas ligagdes. Os autores Lakatos et al. (2003)
apresentam um conceito de hipotese, baseado na concepgao de varios autores como ‘“um
enunciado geral de relagdes entre variaveis”.

Este conceito é elaborado como sendo uma solucdo proviséria de determinado problema, na
qual demonstra um carater explicativo ou preditivo, na medida em que é compativel com o
conhecimento cientifico, assente numa consisténcia logica, passivel de verificacGes

empiricas, focadas nas suas consequéncias (Lakatos & Marconi, 2003).

A partir do modelo apresentado, formam formuladas as seguintes hipéteses, cuja sustentacdo

foi previamente apresentada:

H1: Os contetdos gerados pelos consumidores nas redes sociais tém um efeito positivo

na satisfacéo do cliente.

H2: Os contetdos gerados pelos consumidores nas redes sociais tém um efeito positivo

na credibilidade da marca.

H3: Os contetdos gerados pelos consumidores nas redes sociais tém um efeito positivo

na responsabilidade social corporativa.

H4: Os contetdos gerados pelos consumidores nas redes sociais tém um efeito positivo

no brand awareness.

H5: A atividade nas redes sociais tem um efeito positivo na satisfa¢éo do cliente.

H6: A atividade nas redes sociais tem um efeito positivo na credibilidade da marca.

H7: A atividade nas redes sociais tem um efeito positivo na responsabilidade social

corporativa.

H8: A atividade nas redes sociais tem um efeito positivo no brand awareness.

H9: A participagéo ativa nas redes sociais tem um efeito positivo na satisfagéo.

H10: A participacdo ativa nas redes sociais tem um efeito positivo na credibilidade da

marca.

H11l: A participacdo ativa nas redes sociais influencia a responsabilidade social
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corporativa da empresa.

H12: A participacdo ativa nas redes sociais tem um efeito positivo no brand awareness.

H13: Os contetdos gerados pelas empresas nas redes socais tem um efeito positivo na
satisfacéo do cliente.

H14: Os contetdos gerados pelas empresas nas redes socais tem um efeito positivo na

credibilidade da marca.

H15: Os contetdos gerados pelas empresas nas redes socais tem um efeito positivo na

responsabilidade social corporativa.

H16: Os contetdos gerados pelas empresas nas redes socais influenciam o brand

awareness.

H17: A satisfacdo tem um efeito positivo no overall brand equity.

H18: A satisfacdo tem um efeito positivo no word-of-mouth.

H19: A satisfacdo tem um efeito positivo na intengdo de compra

H20: A credibilidade da marca influencia positivamente o overall brand equity.

H21: A credibilidade tem um efeito positivo no word-of-mouth.

H22: A credibilidade tem um efeito positivo na intengdo de compra.

H23: A responsabilidade social corporativa tem uma influencia positiva no overall brand

equity.

H24: A responsabilidade social corporativa tem um efeito positivo no word-of-mouth.

H25: A responsabilidade social corporativa tem um efeito positivo na intencdo de

compra.

H26: O brand awareness tem um efeito positive no overall brand equity.

H27: O brand awareness tem uma influéncia positiva no word-of-mouth.

H28: O brand awareness tem uma influencia positiva na intencéo de compra.
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4. Capitulo IV - Metodologia da Investigacao

A metodologia utilizada neste trabalho é um caso de estudo. O caso de estudo consiste
na analise da particularidade e complexidade de um Unico caso, com o objetivo de estuda-lo e
percebe-lo (Stake, 1995). O caso de estudo é apropriado para situacfes em que se colocam as
questdes: Como? Porqué?, O Qué?, Qual?, e que na realidade se pretende estudar um

fendmeno contemporaneo e pertinente (Yin, 1994).

Neste sentido, o caso de estudo adequa-se quando se propicia a necessidade de fazer
uma primeira abordagem sobre um determinado assunto ou fendmeno. Desta forma, permite
ao investigador inferir acerca das relagBes causais entre as variaveis sob investigacéo.

Na mesma ordem de ideias, Ponte (2006) afirma que o estudo de caso assenta
propositadamente sobre uma situacdo em particular, na qual a pesquisa vai contribuir para a

compreensdo geral de determinado fendmeno de interesse.

Na construcdo da estrutura de caso deve definir-se a questdo principal a estudar, tal
como as proposicdes e unidades de andlise. A sua estrutura é flexivel, podendo ser
reformulado a medida que vai sendo desenvolvido (Yin, 1994).

Assim, este estudo de caso define-se assim como uma pesquisa descritiva, na qual possui o
propoésito de determinar a relacdo existente entre as variaveis pesquisadas. Nas palavras de
Carmo e Ferreira (1998, p. 213) “a area de investiga¢do implica estudar, compreender e
explicar a situacdo atual do objeto de investigacdo. Inclui a recolha de dados para testar

hipdteses ou responder a questdes que lhe digam respeito”.

Neste capitulo inicia-se a apresentacdo das escalas definidas para a concretizacdo do
estudo, através da operacionalizacdo das varidveis, selecdo da populacdo e amostra,
apresentacdo do modelo desenhado para recolha dos dados, a elaboracdo do inquérito,
formatacdo e desenho das questdes, pré-teste, selecdo e caracterizacdo da amostra.
Posteriormente, fazem-se as anéalises estatisticas, descreve-se 0s passos metodologicos da

investigacao e obtém-se as conclusdes dos resultados estatisticos.
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4.1. Operacionalizagdo das variaveis

Atividade nas Redes Sociais (Customer Social Participation)

A variavel mediadora para explicar a Atividade nas Redes Sociais foi retirada do estudo de
Ellison et al. (2007) que se apresenta como escala para medir a Atividade nas Redes Sociais
dos consumidores, com trés itens:

Escala de Medicéo da Atividade nas Redes Sociais

Atividade nas Redes Sociais
1. Eu visito o Facebook e o Twitter regularmente.
2. Usar o Facebook e o Twitter faz parte das minhas atividades diarias.
3. Eu sinto que faco parte da comunidade do Facebook e do Twitter.

Participacdo Ativa (Active Participation)

A escala da participacéo ativa do consumidor foi adaptada do estudo de Casal6 et al. (2007),
para auxiliar a explicar esta investigacdo, com trés itens:

Escala de Medigéo da Participacdo Ativa

Participacdo Ativa
1. Eu participo ativamente nas paginas das redes sociais da FNAC (Twitter e
Facebook).
2. Eu forneco frequentemente informacdes Uteis aos outros utilizadores.
3. No geral, publico mensagens, respostas e partilho informacdes nas paginas
sociais da FNAC com grande entusiasmo e frequéncia.

Conteldos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais

(User-Generated Social Media Communication)

Com base no estudo dos autores Schivinski & Dabrowski (2015) Van Doorn et al. (2010),
Van den Bulte (2011), Almeida et al. (2011), Tsiros (2004) e Magi (2003), retirou-se a
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variavel dos conteudos gerados pelos consumidores nas redes sociais para medir neste estudo,
de forma adaptada as caracteristicas desta pesquisa, com seis itens:

Escala de Medicdo dos Conteudos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais

Conteudos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais

1. As publicagdes dos outros utilizadores no Facebook e no Twitter sobre a
FNAC tém sempre interesse.

2. Os outros utilizadores gostam e/ou partilham o que eu publico no Facebook e
no Twitter sobre a FNAC.

3. Eu fico satisfeito com as publicagdes dos outros utilizadores sobre a FNAC no
Facebook e no Twitter.

4. O nivel das publicagdes dos outros utilizadores no Facebook e no Twitter
satisfazem as minhas expectativas.

5. As publicacgdes dos outros utilizadores no Facebook e no Twitter s&o atrativas.

6. Existe uma sensacéo de calor humano no Facebook e no Twitter.

Conteldos Gerados pelas Empresas nas Redes Sociais

(Firm-created social media communication)

A variavel dos contetdos gerados pelas empresas nas redes sociais foi retirada dos estudos de
Schivinski & Dabrowski (2015), Tsiros et al. (2004) e Mégi (2003), adaptado a este estudo,

para explicar na presente pesquisa, com trés itens:

Escala de Medicdo de Contetudos Gerados pelas Empresas nas Redes Sociais

Conteudos Gerados pelas Empresas nas Redes Sociais

1. Eu fico satisfeito com as comunica¢des da FNAC no Facebook e no Twitter.

2. O nivel das comunicac¢des da FNAC no Facebook e no Twitter satisfazem as
minhas expectativas.

3. As comunicacfes da FNAC nas paginas do Facebook e do Twitter séo
atrativas.
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Credibilidade da Marca

A escala de credibilidade foi adaptada da escala definida por Erdem et al. (2006) e Baek et al.

(2011), composto por seis itens:

N

o

Escala de Medicédo da Credibilidade da Marca

Credibilidade da Marca
A FNAC oferece o0 que promete.
As promessas/afirmacdes da FNAC séo crediveis.
Com o tempo, as minhas experiéncias levam-me a concluir que as marcas que a
FNAC comercializa cumprem as suas promessas.
A FNAC esta empenhada em cumprir as suas promessas.
A FNAC tem um nome que eu confio.
As marcas que a FNAC comercializa tém capacidade para cumprir as suas promessas.

Responsabilidade Social Corporativa

Para fazer a medicdo da variavel em causa, utiliza-se a escala dos autores Singh, Sanchez, &

Bosque (2013) com o intuito de medir a presente variavel, com oito itens:

=

w

Escala de Medicao da Responsabilidade Social Corporativa

Responsabilidade Social Corporativa
Os produtos sé@o de boa qualidade.
A FNAC informa sobre as caracteristicas e propriedades dos produtos na medida
correta e verdadeira.
A FNAC tem comportamentos éticos e honestos com o0s consumidores.
A FNAC ¢é uma marca inovadora e preocupa-se em langar novos produtos
conscientemente.
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Satisfacdo da marca

Para medir esta variavel, foi tido em conta o artigo dos autores Russel-Benenett et al. (2007)

e Grace (2005), adaptado para este estudo, que apresentam cinco itens:

Escala de Medicéo da Satisfacdo da Marca

Satisfacdo da Marca
Estou satisfeito com a minha deciséo de comprar na FNAC.
A minha escolha ao comprar na FNAC foi a melhor.
Sinto-me bem por considerar a FNAC como sendo a minha marca favorita.
Acho que fiz a coisa certa quando decidi comprar produtos na FNAC.
A minha satisfagdo perante os servigos da FNAC faz com que eu volte novamente.

SAEE SR A o

Confianca na Marca

A escala de confianga foi baseada nos estudos de Chaudhuri e Holbrook (2001), adaptado

para o presente estudo, composto por trés itens:

Escala de Medicdo da Confianca na Marca

Confianca na Marca

1. Confio nas marcas que a FNAC comercializa.
2. Posso contar com as marcas da que a FNAC comercializa.
3. A FNAC ¢é uma marca honesta.

Brand Awareness

A variavel Brand Awareness surge dos estudos de Yoo, Donthu e Lee (2000), adaptada para

medicéo da escala deste estudo, com quatro itens:

Escala de Medicao do Brand Awareness

Brand Awareness
Eu sei com o que a FNAC se parece.
Eu consigo identificar a FNAC entre outras marcas concorrentes.
Eu conhego bem a FNAC.
Algumas caracteristicas da FNAC surgem na minha mente rapidamente.

PlwnNE
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Overall Brand Equity

De acordo com os autores mencionados (Yoo, Donthu, & Lee, 2000), utiliza-se outra escala

para medir Overall Brand Equity, adaptada para este estudo, com quatro itens:

Escala de Medicdo Overall Brand Equity

Overall Brand Equity
1. Esta € a Gnica marca que terei em conta no futuro aquando da compra deste produto.
Quando vou as compras, nem sequer tenho em atenc¢do outras concorrentes da FNAC.
3. Se a FNAC que frequento habitualmente ndo tem a marca que quero disponivel, adio
a minha compra ou entdo vou procura-la noutra loja FNAC.
4. Prefiro ser privado da FNAC do que comprar noutra loja concorrente.

N

Word-of-Mouth (Passa-a-palavra)

Para medir esta variavel baseou-se no estudo de Carroll et al. (2006) e Goyette et al. (2010),

adaptado para esta medicao de escala, composto por sete itens:

Escala de Medicdo do Word-of-Mouth (Passa-a-palavra)

Word-of-Mouth (Passa-a-palavra)
Ja recomendei a FNAC a muitas pessoas.
Eu falo da FNAC com 0s meus amigos.
Tento espalhar o bom nome da FNAC.
Estou constantemente a fazer boa publicidade da FNAC.
Eu tenho orgulho em dizer a outros que sou cliente da FNAC.
Eu falo sobre os aspetos positivos da FNAC aos meus amigos.
Eu falo sobre a FNAC com frequéncia relativamente a outras marcas concorrentes.

No Ok wNE

Intencdo de Compra

Com base nos estudos dos autores Doods et al. (1991), Grewal et al. (1998), (Netemeyer, et
al., 2004) e (Huber, 2012), sobressai a varidvel da Intencdo de Compra para medir esta escala,
que foi adaptada para o presente estudo, com trés itens:
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Escala de Medicéo da Intencdo de Compra

Intencdo de Compra
1. A probabilidade de comprar produtos desta marca é muito alta.
2. A probabilidade de experimentar produtos da FNAC € muito elevada.
3. A minha vontade de comprar produtos da FNAC é muito elevada.

4.2. Selecdo da populacao e da amostra

A escolha da populagéo definida para a presente dissertacdo foi destinada aos clientes
da FNAC Portugal.
Foram inquiridas 250 pessoas através da plataforma digital, os formularios online do Google.
Uma amostra pode ser considerada como um universo ou populagdo, composto por um
conjunto de seres animados ou inanimados. Devem possuir pelo menos uma caracteristica em
comum, bem como a limitacdo do universo que procura explicar que as pessoas ou as coisas

séo objeto de estudo, enumerando as suas caracteristicas (Lakatos & Marconi, 2003).

A amostra do presente estudo é composta por pessoas de género masculino e
feminino, com idades superiores a 18 anos e compreendidas entre faixas etarias dispares,
assim como estado civil, nivel de escolaridade, profissdes, rendimentos e nacionalidades.
Tendo em conta as diversas nacionalidades das pessoas que responderam ao questionario,
optou-se pelo tratamento dos dados através da unificacdo das nacionalidades dos inquiridos,
nomeadamente nacionalidade portuguesa, brasileira, chinesa, angolana e belga, numa unica
base de dados, pelo qual ndo foi contemplado para esta investigacdo um estudo comparativo

relativamente as nacionalidades.

Definiu-se uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, na qual se selecionou 0s
elementos recolhidos em funcdo do tamanho da amostra e do tempo disponivel (Prodanov &
Freitas, 2013). No total foram inquiridos 250 individuos por meio digital, através dos
formularios online da plataforma Google, dos quais apenas 234 questionarios foram
considerados validos para a concretizacdo da pesquisa. Os restantes 16 questionarios nédo
foram considerados validos pelo teor da sua primeira questdo que esta relacionada com o

facto de conhecer ou ndo a FNAC, na qual 16 inquiridos revelaram néo conhecer.
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4.3. Método de recolha de dados

A recolha de dados decorreu no més de junho de 2017, atraves dos formularios online
da Google. Optou-se pelo método quantitativo de recolha de dados pelos seus beneficios e
pelas limitacGes temporais e financeiras existentes. O questionario digital foi disponibilizado

pelos formulédrios online da Google (https://www.google.com/intl/pt/forms/about/),

plataforma gratuita. A recolha dos dados procedeu-se de forma simples, a uma amostra de

250 inquiridos, dos quais 234 foram considerados validos.

A pesquisa e todos 0s seus processos inerentes sdo, segundo Kotler e Keller (2006), a
forma de comunicacdo entre o pesquisador e os individuos da pesquisa. Assim, a internet
revela-se com um excelente meio de comunicagdo que oferece diversas oportunidades para

serem exploradas na realizagéo de pesquisas.

De acordo com Malhotra (2001), nos seus estudos, assinala que as pesquisas
realizadas com auxilio da internet tém aumentado a sua popularidade entre os pesquisadores,
principalmente, devido as suas vantagens, entre as quais “figuram os menores custos, rapidez
e capacidade para alcance das populagdes especificas, sendo possivel ao inquirido responder
de forma mais conveniente”. Neste sentido, este estudo foi aplicado através da plataforma
digital do Google, os formularios online, e disseminados atraves dos contactos do Facebook,
Twitter, Linkedin e e-mail do autor. Os questionarios em formato digital contaram com
explicagOes de preenchimento claras, facilitando assim a interagdo dos inquiridos com 0s

mesmos, minimizando as lacunas no seu preenchimento.
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4.4. Elaboracgdo do questionario

Para a construcdo do questionario, Chagas (2000) apresenta alguns componentes
essenciais para a construcdo de um questionario, tais como a identificacdo do inquirido, a
solicitacdo de cooperacdo, instrucdes, informacdes solicitadas e informagdes de classificagdo
dos inquiridos.

Para a concretizacao do presente estudo ficou estabelecido que as respostas seriam de
caracter anénimo, para salvaguardar a intimidade dos inquiridos e minimizar as disrupcdes
dos dados obtidos. Para tal foi criada uma folha de rosto que explicava a finalidade dos
questionarios, referenciava a instituicdo de ensino e solicitava colaboracdo para o
preenchimento dos mesmos, bem como indicacbes de preenchimento. As perguntas do
questionario compreendiam respostas de caracter obrigatério para garantir a resposta total a
todas as questdes. Todavia, a primeira questéo era o elemento decisivo para a continuagao das
respostas ao questionario, ou seja, interessava obter informacdo no que refere ao
conhecimento da FNAC, caso fosse resposta negativa, 0 questionario passava para a Ultima
pagina relacionada com os dados do perfil do inquirido, que posteriormente foi utilizada para

a caracterizacdo da amostra.

O questionario foi construido de acordo as varidveis do estudo apresentadas, baseado
no modelo conceptual elaborado para o efeito. Tendo em conta 0 modelo, o questionario esta
dividido em grupos, na qual cada grupo corresponde a uma variavel do modelo, com o
objetivo de avaliar as dimensfes dos antecedentes do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth
e a Intencdo de Compra, nomeadamente os Conteudos Gerados pelos Consumidores nas
Redes Sociais, a Atividade nas Redes Sociais, a Participagdo Ativa, os Conteudos Gerados
pelas Empresas nas Redes Sociais, a Satisfacdo, a Credibilidade da marca, a
Responsabilidade Social Corporativa e o Brand Awareness. Por fim, fora solicitados dados
dos inquiridos como o género, a idade, estado civil, o nivel de escolaridade, a profissao, o
rendimento mensal e a nacionalidade.

As questdes estdo distribuidas em grupos por cada varidvel, visivel no quadro de resumo da

distribuicdo das questbes para o inquérito.
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Quadro de resumo da distribuicao das questdes para o inquérito

Contetdos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais 6 questdes
Atividade nas Redes Sociais 3 questdes
Participagdo Ativa 3 questdes
Conteldos Gerados pelas Empresas nas Redes Sociais 3 questdes
Satisfacédo 5 questdes
Credibilidade 6 questoes
Responsabilidade Social Corporativa 4 questdes
Brand Awareness 4 questdes
Overall Brand Equity 4 questdes
Word-of-Mouth 7 questdes
Intencdo de Compra 3 questdes
Perfil do Inquirido 7 questdes

Tabela 2 - Quadro de resumo da distribuigdo das questdes para o inquérito.
Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5. Formato e terminologia das questdes

O inquérito foi construido por perguntas de escolha multipla, para que os inquiridos
pudessem escolher apenas uma alternativa que melhor se ajustasse a sua pretensdo de
respostas, de acordo com o gque pensdo e sentem no momento. O formato de escolha mdltipla
foi utilizado pelo facto de ter sido também utilizado pelos autores nos quais as escalas da
dissertacdo sdo baseadas, na facilidade de aplicacéo, processo e analise, pela agilidade no ato
das respostas e baixa probabilidade de erro, apresentando varias alternativas que resultam

numa maior precisdo dos dados (Mattar, 1994).

Para recolher a opinido dos inquiridos, foi utilizada a escala de Likert (Likert, 1993),
que trata de uma apresentacdo de proposi¢Ges, composta por um conjunto de itens, onde se
pede aos inquiridos para demonstrar o seu grau de concordancia com as afirmacdes expostas,
desde o “discordo totalmente” (nivel 1), até ao “concordo totalmente” (nivel 5, 7 ou 11).

Neste estudo, a escala utilizada ¢ a de 1 a 7, onde (1) representa “discordo totalmente” ¢ (7)
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representa “concordo totalmente”. A escolha desta escala estd relacionada com o facto de ser

mais consensual e por ser utilizada pela maioria dos autores.

4.6. Aplicacdo pré-teste

Com o intuito de perceber qual a reacdo das pessoas ao questionario, foi realizado um
pré-teste a uma pequena amostra de 20 individuos, em formato papel, com caracteristicas
idénticas a da populacdo que respondeu ao questionario, com o objetivo de verificar a clareza
das perguntas, bem como a sua compreensao, categorizacdo das perguntas e codificacdo para
as respostas, sequéncia das perguntas, assim como o0 tempo gasto para resposta e instrugdes

de resposta (Moreira, 2007).

A aplicacdo do pré-teste permitiu perceber que era necessario a introducdo das
questdes introdutorias no questionario. Verificou-se a necessidade de insercdo das mesmas
para selecionar apenas os inquiridos que conheciam a FNAC e ja tiveram experiéncias de
compra. Durante a aplicacdo do pré-teste pode-se averiguar o tempo médio de preenchimento
de 10 minutos. O feedback recebido posterior ao pré-teste foi muito positivo, apesar de
alegarem o inquérito um pouco extenso. No entanto, essa questdo nao pode ser alterada pois

as escalas foram desenhadas assim por defeito.

Apesar de tudo, o balanco é bastante positivo e 0s objetivos propostos foram
alcancados, nomeadamente a verificacdo da clareza das perguntas, bem como a sua
compreensdo, a categorizacdo das perguntas e codificacdo para as respostas, sequéncia das
perguntas, assim como o tempo gasto para resposta e instrugdes de resposta. Com 0 sucesso
obtido no pré-teste procedeu-se com a efetiva aplicagdo da mesma pesquisa na plataforma

online no periodo anteriormente citado.

4.7. Insercéo dos dados no SPSS e verificagao de erros

No final da recolha dos dados atraves da plataforma digital Goolge, transportou-se 0s
dados para uma folha Exel e foram importados para o software SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences), cuja licenca para a utilizagéo foi fornecida pela Faculdade de Economia
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da Universidade de Coimbra, possibilitando formar a base de dados final para que se

procedesse as analises estatisticas.

Foi importante criar siglas para identificar as questdes de cada variavel para,
futuramente, facilitar a visualizacdo da base de dados. Com a criacdo da base de dados, foi
possivel verificar a existéncia de falhas na transcricdo dos dados para o software SPSS
através da verificacdo de outliers e missing values. Tendo gerado resultados satisfatérios e

auséncia de erros nos dados foi elaborada a caracterizacdo da amostra.

4.8. Caracterizacao da amostra

Uma amostra pode ser considerada como um universo ou popula¢do, composto por um
conjunto de seres animados ou inanimados. Devem possuir pelo menos uma caracteristica em
comum, bem como a limitacdo do universo que procura explicar que as pessoas ou as coisas

sdo objeto de estudo, enumerando as suas caracteristicas (Lakatos & Marconi, 2003).

A amostra do presente estudo é composta por pessoas de genero masculino e feminino,
com idades superiores a 18 anos e compreendidas entre faixas etarias dispares, assim como

estado civil, nivel de escolaridade, profissdes, rendimentos e nacionalidades.

Género

Foram inquiridas 234 pessoas, sendo 136 (58,1%) de género feminino e 98 (41,9%)
de género masculino, o que revela um relativo equilibrio em relacdo ao genero dentro da

amostra.
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Tabela 3 — Estatisticas sobre o género dos inquiridos

Frequéncia Percentagem Percentagem
Acumulativa
Feminino 136 58,1 58,1
Masculino 98 419 100,0
Total 234 100,0

ldade

Em relacdo a idade dos inquiridos, aproximadamente 60% das pessoas que

responderam possuiam idades compreendidas entre 26 e 40 anos, facto este que se deve aos

meios pela qual os questionarios foram divulgados, redes sociais e e-mail.

Tabela 4 — Estatisticas sobre a idade dos inquiridos

Frequéncia Percentagem Percentaggm
Acumulativa
>50 26 111 11,1
41-50 39 16,7 21,7
31-40 69 29,5 57,2
26-30 68 29,1 86,3
18-25 32 13,7 100,0
Total 234 100,0
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Estado civil

Em relacdo ao estado civil, pode-se observar que 97 (41, 5%) inquiridos eram
solteiros e 81 (34,6%) eram casados, da populacdo inquirida. Dados estes que néo

demonstram grande peso nas conclusées deste estudo.

Tabela 5 — Estatisticas sobre estado civil dos inquiridos.

Frequéncia Percentagem  Percentagem

Acumulativa

Casado(a) 81 34,6 34,6
Divorciado(a) 20 8,5 43,2
Separado(a) 9 ‘ 3,8 ‘ 47,0

Solteiro(a) 97 41,5 88,5

Unido de 26 11,1 99,6
Facto/Estavel

Viavo(a) 1 0,4 100,0

Total 234 1000

Nivel de Escolaridade

Quanto ao nivel de escolaridade, a maior parte dos inquiridos declararam-se
licenciados (35,5%). A escolaridade justifica-se pelos meios ao qual o questionario foi

divulgado, redes sociais e e-mail.

Tabela 6 — Estatisticas sobre a escolaridade dos inquiridos.

Frequéncia Percentagem  Percentagem

Acumulativa
Doutoramento 18 7,7 1,7
Mestrado 36 15,4 23,1
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Pds-graduacGes/MBA 18 7,7 30,8

Licenciatura 83 35,5 66,3
Curso de Secretariado 1 0,4 66,7
Ensino Secundario 58 24.8 915

3° ciclo (9° ano) 15 6,4 97,8

2° ciclo (6° ano) 2 0,9 98,7

1° ciclo (4° ano) 3 1,3 100,0

Total 234 100,0
Profissao

Em termos da profissdo dos inquiridos, a maioria (55,1%) revelou trabalhar por conta
de outrem, (14,5%) serem trabalhadores estudantes e (12,8%) trabalharem por conta propria.
Tendo em conta que a maioria (60%) dos inquiridos da populacgdo deste estudo estavam com
idades compreendidas entre 0s 26 e os 40, querendo com isto dizer que se trata de individuos

que se encontram ativos no mercado de trabalho.

Tabela 7 — Estatisticas sobre as profissdes dos inquiridos.

Frequéncia  Percentagem  Percentagem

Acumulativa
Desempregado 16 6,8 6,8

Estudante 19 8,1 14,9

Missionario 1 0,4 15,3

Reformado 5 2,1 17,5

Trabalhador por conta 129 55,1 72,6
de outrem

Trabalhador por conta 30 12,8 85,4

prépria
Trabalhador/Estudante 34 14,6 100,0
Total 234 100,0
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Rendimento Mensal Liquido
Em relacdo ao rendimento mensal liquido dos inquiridos, pode-se constatar que 0S

valores de até 557€, portanto, o salario minimo atual s3o os que tém uma percentagem mais

elevada (23,1%), seguido dos valores de entre 651€ e 850€ (19,2%).

Tabela 8 — Estatisticas sobre o rendimento mensal liquido.

Frequéncia Percentagem Percentagem

Acumulativa
>10000€ 1 - 040 0,40
5001€ - 10000€ 5 2,10 2,50
3001€ - 5000€ 5 210 4,60
2500€ - 3000€ 5 2,10 6,70
2000€ - 2499€ 6 260 9,30
1500€ - 1999€ 16 6,80 16,10
1251€ - 1499€ 15 640 22,50
1000€ - 1250€ 24 10,30 32,80
851€ - 999€ 27 1155 44,35
651€ - 850€ 45 19,25 63,60
558€ - 650€ 31 13,25 76,85
Até 557€ 54 23,15 100,00
Total 234 100,00

Nacionalidade

Quanto a nacionalidade dos participantes, esta representada no grafico seguinte, na
qual (91,5%) dos inquiridos s&o de nacionalidade portuguesa, (6,0%) dos inquiridos sdo de
nacionalidade brasileira, entre as restantes nacionalidades (2,5%). No entanto, a
nacionalidade ndo carrega grande peso na avaliacdo deste estudo, cumprindo assim um marco

importante para a caracterizacdo da amostra.
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Tabela 9 — Estatisticas sobre a nacionalidade dos inquiridos.

Frequéncia Percentagem Percentagem

Acumulativa
Angolana 2 0,90 0,90
Belga 1 0,40 1,30
Brasileira 14 6,00 7,30
Chinesa 3 1,20 8,50
Portuguesa 214 91,50 100,00

Total 234 100,00

4.9. Analise estatistica dos dados

Neste subtdpico, serdo abordados e explicados os métodos utilizados nas diversas
analises desenvolvidas que foram fundamentais para a concretizagdo deste estudo. Sera feita
uma analise descritiva das variaveis, que procura conhecer os limites minimos e maximos das
respostas facultadas. Os valores médios atribuidos a cada variavel de acordo com os valores
fornecidos pelos inquiridos, para além do desvio-padrdo. Serdo abordados 0s passos para a

execucdo das analises e por fim tiradas as conclusoes.

4.10. Analise fatorial exploratoria

A andlise fatorial é concretizada a partir de um determinado conjunto de técnicas
estatisticas multivariadas, incumbindo como objetivo a reducdo do numero de variaveis
inicial para um numero de variaveis apelidadas de hipotéticas. As inter-relacGes analisadas

definem os fatores que melhor explicam a sua variancia (Hair, 2005).

Maioritariamente, a andlise fatorial é usualmente utilizada para fins de uma pesquisa
que requeira avaliacdo de escalas (Artes, 1998). Desta forma, pode-se concluir que as
variaveis pertencem a um unico fator quando partilham uma variancia comum, isto é, sdo
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influenciadas na sua totalidade por um mesmo construto (Brown, 2006) (Curado, Teles, &
Maréco, 2014).

Antes da realizacdo de uma andlise fatorial deve ser verificado se a matriz de dados é
passivel de faturacdo. Para tal, Damasio (2012), propde dois métodos de avaliacdo, que foram
utilizados para proceder a avaliacdo: O Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade
de Bartlett, sendo estes dois métodos que foram aplicados neste estudo. Com base nos
estudos do autor, o teste KMO representa o indice de adequacdo da amostra, onde apresenta a
proporcao das variancias dos itens, na qual é possivel explicar por uma variavel latente, ou
seja, 0 KMO compara as correlagdes simples com as correlagdes parciais apresentadas pelas
variaveis (Dziuban & Shirkey, 1974; Valentini & Damaésio, 2016).

Assim, o indice KMO indica o qudo adequada é a Anélise Fatorial Exploratoria ao

conjunto de dados, de acordo com os limites apresentados na tabela 10.

Tabela 10 - Interpretacdo dos valores do indice KMO.

Valores do indice KMO Interpretacéo do valor
igual a zero ou muito préximos de zero Inapropriado para analise fatorial
>0,5 Valores inaceitaveis
Entre 0,5e 0,7 Valores mediocres
Entre 0,7 e 0,8 Valores bons
Maiores que 0,8 Valores étimos
Maiores que 0,9 Valores excelentes

Fonte: Hutcheson & Sofroniou (1999)

O Teste de Esfericidade de Bartlett avalia, igualmente, a significancia das correlagdes
de uma matriz de dados. Neste sentido, os valores inferiores a 0,05 indicam a possibilidade de
faturacdo dos dados em funcdo da rejeicdo da hip6tese nula, isto é, a matriz de dados é

semelhante a uma matriz de identidade. Apds a recolha das respostas de capacidade de
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factoracdo dos dados, por meio dos dois testes mencionados, iniciou-se a Analise Fatorial
Exploratoria (Valentini & Damasio, 2016).

Para tal, Damasio (2012, p. 216) informa que o pesquisador pode escolher 0 método
de avaliacdo dos indices de distribuicdo de normalidade multivariada da amostra. Escolheu-se
0 método Principal Component e na retengdo dos fatores para tornar esta decisdo mais
simples, optou-se pela utilizacdo da rotacdo Varimax. A funcdo de uma rotacdo é simplificar
a interpretacdo dos valores, dado que, em determinados casos a mesma variavel apresenta
uma carga fatorial elevada em mais de um fator e, assim, através da rotacdo Varimax é
encontrada uma solucdo mais simples. Posto isto, o método Varimax é a abordagem
ortogonal mais utilizada para minimizar o nimero de variaveis com carga fatorial elevada em
cada fator (Pallant, 2005, p. 176)

Os valores superiores a 0,6 ou 60% sdo considerados como satisfatérios. Em relacdo a
Analise Fatorial Exploratéria da matriz de dados, constatou-se que a confiabilidade da
estrutura fatorial, tendo sido elaborada pelo célculo do Alfa de Croncach, para estimar a
fiabilidade do questionario e da consisténcia das variaveis (Martins G. , 2006, p. 5). O Alfa de
Cronbach avalia o nivel de correlacdo dos itens de uma matriz de dados entre si (Sijtsma,

2009). A interpretacdo dos valores para 0 Alpha de Cronbach é apresentada na tabela 11.

Tabela 11 — Interpretacéo dos valores para o Alpha de Cronbach

Valores do Alfa de Cronbach Interpretacéo
Maior que 0,9 Excelente
Maior que 0,8 Bom
Maior que 0,7 Aceitavel
Maior que 0,6 Questionavel
Maior que 0,5 Pobre
Menor que 0,5 Inaceitavel

Fonte: George & Mallery (2003)
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4.11. Constituicdo final das variaveis
Na tabela 12, que se segue, € apresentada a constitui¢do final das variaveis.

Tabela 12 — Constituicdo final das variaveis

TABELA DE ANALISE DE ALFA - KMO - VARIANCIA

Varidvel | Sigla Itens Alfa de KMO | unidimen % de Bartlet
Cronbach varian t test
expl
Conteudos Gerados Redes | CRSU CRSU1; CRSU2; 0,945 0,906 sim 79,092 0,000
Sociais pelos Utilizadores CRSU3; CRSU4;
CRSUS5; CRSUS6.
Atividade Redes Sociais | ARS ARS1; ARS2; ARS3. 0,908 0,735 sim 84,946 0,000
Particuipagdo Ativa nas | PARS PARS1; PARS2; 0,956 0,756 sim 92,087 0,000
Redes Sociais PARS3.
Conteudos Gerados pela | CFRS CFRS1; CFRS2; 0,986 0,785 sim 97,235 0,000
FNAC nas Redes Sociais CFRS3.
Satisfagdo SF SF1*a; SF2; SF3; 0,963 0,855 sim 90,809 0,000
SF4; SF5.
Credibilidade da Marca CF CF1; CF2; CF3; CF4; 0,974 0,933 sim 88,669 0,000
FNAC CF5; CF6.
Responsabilidade Social | RSC RSC1; RSC2; RSC3; 0,890 0,796 sim 76,099 0,000
Corporativa RSCA4.
Brand Awareness BA BA1; BA2; BA3; 0,927 0,849 sim 82,123 0,000
BA4.
Overall Brand Equity | OBE OBE1; OBE2; OBE3; 0,956 0,863 sim 88,362 0,000
OBEA4.
Word-of-Mouth | WOM | WOM1*b; WOM?2; 0,962 0,927 sim 84,228 0,000
WOM3; WOM4;
WOMS5; WOMS6;
WOM?7.
Intengéo de Compra | INTC INTC1; INTC2; 0,959 0,774 sim 92,602 0,000
INTC3

*a: o item SF1 foi excluido dada a sua baixa capacidade explicativa.

*b: o item WOM!1 foi excluido dada a sua baixa capacidade explicativa.

As variaveis e as suas respetivas dimensfes, assim como o0s dados obtidos dos
inquiridos, foram todos inseridos no software SPSS, realizando-se diversas analises
estatisticas. Os resultados obtidos a partir dos testes de adequacao da matriz da base de dados

foram satisfatorios para todas as variaveis do estudo.

Em relacdo ao indice KMO, revelaram valores aceitaveis, sendo estatisticamente

significativos. Quanto a varidncia explicada, todas as varidveis sdo consideradas
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significativas na explicacdo dos dados. Na andlise fatorial exploratoria foi realizada a
constituicdo final das variaveis, pelo que se pode verificar a confiabilidade da estrutura
fatorial por meio do Alfa de Cronbach. Alguns itens foram extraidos por serem considerados
de baixa capacidade explicativa. Estes itens referiam-se a varidvel da Satisfacdo, na qual foi
retirado o primeiro item e a variavel do Word-of-Mouth, onde foi retirado também o primeiro
item. Posto, isto, os resultados obtidos foram considerados favoraveis, pois apresentam

valores acima de 0,70, nivel minimo aceitavel (George & Mallery, 2003).

Relativamente ao Teste de Esfericidade de Bartlett todos os resultados foram inferiores a
0,05, especificamente, foram todos iguais a 0,000, assumindo que existe correlacdo entre as

varidveis do modelo.

Estes resultados sdo ainda importantes para nos guiarem na anélise fatorial confirmatoria.

4.12. Andlise Fatorial Confirmatoria
4.12.1. Introducgéo

A questdo da anéalise fatorial exploratéria comeca por certificar a estrutura fatorial
proposta e observar se possiveis alteracfes significativas sdo necessarias (Hair, 2005). Os
autores Anderson e Gerbing (1988), nos seus estudos chamam a atengdo para o facto de que
se devera proceder-se a elaboracdo de um modelo de medida antes de se estimar o modelo
estrutural. O objetivo da andlise fatorial confirmatéria é semelhante ao da andlise fatorial
exploratoria. Nesta anélise ndo se sabe o numero de fatores a partida, tal como também né&o se

tem ideia das cargas das variaveis observadas relacionadas aos fatores em jogo.

Assim, a analise fatorial confirmatdria € uma parte integrante do SEM (Structural
Equation Modeling) que trabalha com o relacionamento das variaveis em estudo, bem como
suas respetivas variaveis. A SEM € uma técnica que concerta diferentes elementos de
regressdo maltipla com os de anélise fatorial, que permite ndo apenas avaliar relacGes de
dependéncia complexas, mas também incorporar os efeitos dos erros de mensuracdo sobre 0s

coeficientes estruturais ao mesmo tempo (Hair, 2005).

No modelo inicial da investigacdo, todas as covariancias apresentaram valores
positivos, como tal, mantiveram-se todas as variaveis: “Covariancias positivas indicam que
-83-



valores superiores & media numa das variaveis tendem a estar associados com valores
superiores a meédia na outra varidvel. As covariancias negativas indicam que valores
superiores a média numa das variaveis, tendem a estar associados com valores inferiores a

média na outra varidvel” (Mardco J. , 2010, p. 12).

Nas palavras de Mar6co (2010, p. 54) “A maioria dos softwares apresentam mddulos
mais ou menos extensos que calculam indices de Modificacdo (Modification Indices). Estes
indices estimam a reducdo da estatistica X2 do modelo, se um parametro fixo ou uma
restricdo de igualdade entre parametros for libertado; se erros de medida forem
correlacionados; se novas trajetorias estruturais forem adicionadas, etc...” Realizou-se a

analise dos indices de modificacdo de forma sequencial.

O modelo de medida inicial proposto foi o seguinte:

Figura 4 — Modelo de medida inicial
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4.12.2.

Anélise de qualidade do ajustamento do modelo

A avaliacdo da qualidade do modelo tem como objetivo verificar o quao bem o

modelo realizado teoricamente € capaz de produzir a estrutura correlacional das variaveis do

modelo na amostra da investigacdo. A avaliacdo de qualidade do modelo elaborada através de

indices empiricos dispares, analises de residuos e testes de ajustamento (Lisboa et al., 2012);
(Valentini & Damasio, 2016).

Com base nos estudos de Hair et al. (2005) sugere-se trés tipos de medidas de qualidade de

ajuste do desempenho do modelo:

1. Medidas de ajuste absoluto, que buscam determinar qual o grau com que 0

modelo proposto se adequa a matriz de covariancia observada;

2. Medidas comparativas ou de ajuste incremental, que procuram comparar o

modelo proposto ao modelo nulo, isto é, sem relagdes estruturais;

3. Medidas de ajustamentos parcimoniosos, isto €, medidas que relacionam os

ajustamentos de um modelo ao numero de coeficientes a serem estimados,

semelhantes ao R? dos modelos de regressao.

A tabela que se segue, comp0e as caracteristicas e indices que a maioria dos autores indica,

usualmente, em aplicacdes de analises de equacdes estruturais:

Tabela 13 — FIT — Estatisticas de ajustamento

X2 - Quanto menor melhor (Maréco J., 2010)
X2 >5 Ajustamento mau (Marbéco J. , 2010)
12;5] Ajustamento sofrivel
11,2] Ajustamento bom
=il Ajustamento muito bom
CFlI <0,8 Ajustamento mau (Maréco J. , 2010)
TLI [0,8;0,9[ Ajustamento sofrivel
GE [0,9;0,95] Ajustamento bom
>0,95 Ajustamento muito bom
IEI >0,95 Ajustamento muito bom Lisboa et al. (2012)
RMSEA >0,10 Ajustamento inaceitavel (Maréco J. , 2010)
10,05;0,10] Ajustamento bom
>0,05 Ajustamento muito bom
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Nas palavras de Arbuckle (2008), se X?/gl=1 entdo, existe um ajustamento perfeito. O
autor esclarece que se esta divisao for inferior a 2, entdo o ajustamento é considerado bom; se
inferior a 5 é aceitavel e se superior a 5, é considerado inaceitavel. Nos célculos do modelo
desta investigacdo, fazendo 3532,27/1270, obteve-se 2,781, portanto é considerado um

ajustamento aceitavel, muito préximo ajustamento bom.

Em relacdo ao gl, se um numero de graus de liberdade do modelo é maior do que
zero, existe mais do que uma forma de estimar um parametro (ou parametros), uma vez que
existe mais informagdo do que a suficiente na matriz de variancia/covariancias obtida na
amostra, sendo neste caso um modelo sobre identificavel e como tal pode ser testado (Lisboa
etal., 2012, p. 414).

Quanto ao valor do TLI, “os valores variam entre 0 ¢ 1, mas ndo estdo limitados a este
intervalo. Os valores proximos de 1 indicam um ajustamento muito bom” (Mar6co J. , 2010,
p. 45). Neste caso o valor do TLI é de 0,869, sendo considerado um ajustamento sofrivel.
Com um valor de 0,879 no CFI, sendo que este é superior a 0,80, nota-se que é um
ajustamento razoavel. “O CFI foi proposto para corrigir a subestimagao que compara também
0 ajustamento do modelo em estudo com graus de liberdade e com o ajustamento do modelo
base” (Mar6co J. , 2010, p. 45).

Por fim, em relacéo ao valor do RMSEA com um valor de 0,087, compreendido entre
0,05 e 0,10 é considerado ajustamento bom. O RMSEA ¢ um indicador que procura corrigir a
tendéncia que o teste de qui-quadrado tem em rejeitar modelos especificados a partir de
amostras muito grandes. E calculado para representar a diferenca entre as matrizes
observadas e a estimada de acordo com os graus de liberdade atingidos. Os valores
apresentam-se entre 0 e 1, com valores abaixo de 0,08 considera-se aceitavel (Hair, 2005).

Face a analise dos resultados acima referénciados, foi necessario reajustar o modelo de

medidas ap6s os indices de modificagdo.
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Tabela 14 — FIT da CFA antes da andlise dos indices de modificagao

Amostra

Modelo de Medida

3532,27

1270
2,781314961

0,88
0,869
0,879

0,087

Xz

GL
X%/2

IFI

TLI

CFI
RMSEA

ao.

Modelo de medidas antes da analise dos indices de modificac

Figura5 -
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4.12.3. Anélise da qualidade do modelo de medidas

N&o obstante da avaliacdo do modelo no seu todo, mas também € essencial analisar o
modelo de medida. A avaliacdo a que se refere possibilita ao investigador ter uma percecao
da forma como as varidveis em questdo sdo medidas pelos indicadores selecionados para o
efeito da sua medigdo, por outras palavras, procura avaliar a fiabilidade da medida de cada
indicador (Lisboa et al., 2012).

Posteriormente a andlise da qualidade do modelo de medida inicial, percebeu-se que o
modelo ndo possuia um ajustamento consideravelmente bom com o ajustamento. Pode-se
dizer que o modelo inicial ajustado ndo era o modelo mais indicado para explicar a estrutura
correlacional das variaveis da amostra. Nao significando que o modelo estava errado para o
efeito, melhor dizendo que €é possivel, segundo Mardco (2010), que “com um numero de
alteracbes reduzidas, respecificar o0 modelo para que o0 ajustamento melhore
significativamente. Uma pratica corrente de respecificacdo consiste na modificacdo do
modelo eliminando vias néo significativas; libertando parametros anteriormente fixos,
fixando parametros anteriormente livres e/ou correlacionando erros de medida” (Mardco J. ,
2010, p. 54).

Posto isto, é importante referir que se procedeu a eliminacdo de alguns itens anteriormente e
recorreu-se ao indice de modificacdo. Na figura seguinte ilustra-se a nova analise da

fiabilidade de medida de cada indicador e de cada variavel subjacente.

Tabela 15 - FIT da CFA apo6s a andlise dos indices de modificagao.

Modelo de Medida Amostra
X2 2198,86
GL 934
X2/2 2,354239829
IFI 0,922
TLI 0,913
CFI 0,921
RMSEA 0,076
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Figura 6 — Modelo de medidas apds analise dos indices de modificacao.

Os dados do modelo séo globalmente bons segundo os valores recomendados.

Fiabilidade de medida de cada indicador

De acordo com Mar6co (2010, p. 9), as varidveis sdo medidas, manipuladas ou
observadas diretamente. A avaliagdo da fiabilidade individual das varidveis manifestas é
estimada pela fracdo da variancia dessa variavel. Na generalidade, ndo se aceitam valores
inferiores a 0,25 (isto &, o fator explica menos que 25% da variancia da variavel manifesta),

dado que indicam possiveis problemas de ajustamento local com esta variavel.

-89 -



Este valor de SRW, é em tudo idéntico ao R2 da regressao linear, ¢ uma medida da

fiabilidade individual da variavel manifesta (Valentini & Damasio, 2016). Esta analise é

designada por SRW (Standardized Regression Weights) no programa estatistico AMOS

(Analysis of Moment Structures).

Tabela 15 — Resultados do CFA

Itens de cada variavel SRW | C.R
CRSU - Conteudos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais 0,949
CRSUL1 - As publicacgdes dos outros utilizadores no Facebook e no Twitter sobre a 0,908
FNAC tém sempre interesse.
CRSU2 - Os outros utilizadores gostam e/ou partilham o que eu publico no 0,822
Facebook e no Twitter sobre a FNAC.
CRSU3 - Eu fico satisfeito com as publicaces dos outros utilizadores sobre a 0,928
FNAC no Facebook e no Twitter.
CRSU4 - O nivel das publicagdes dos outros utilizadores no Facebook e no Twitter | 9 933
satisfazem as minhas expectativas.
CRSUS - As publicac@es dos outros utilizadores no Facebook e no Twitter sdo 0,905
atrativas.
CRSUS - Existe uma sensacédo de calor humano no Facebook e no Twitter. 0,703
ARS — Atividade nas Redes Sociais 0,884
ARS1 - Eu visito o Facebook e o Twitter regularmente. 0,783
ARS2 - Usar o Facebook e o Twitter faz parte das minhas atividades diérias. 0,881
ARS3 - Eu sinto que faco parte da comunidade do Facebook e do Twitter. 0,876
PARS — Participacdo Ativa nas Redes Sociais 0,958
PARSL1 - Eu participo ativamente nas paginas das redes sociais da FNAC. 0,953
PARS?2 - Eu forneco frequentemente informagdes Uteis aos outros utilizadores. 0,893
PARS3 - No geral, publico mensagens, respostas e partilho informac6es nas paginas | 0,973
sociais da FNAC com grande entusiasmo e frequéncia.
CFRS - Conteudos Gerados nas Redes Sociais pelos Utilizadores 0,986
CFRS1 - Eu fico satisfeito com as comunicagdes da FNAC no Facebook e no 0,982
Twitter.
CFRS2 - O nivel das comunica¢des da FNAC no Facebook e no Twitter satisfazem | 0,985
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as minhas expectativas.

CFRS3 - As comunicagdes da FNAC nas paginas do Facebook e do Twitter sdo 0,971
atrativas.

SF - Satisfacdo com a Marca 0,968
SF2 - A minha escolha ao comprar na FNAC foi a melhor. 0,970

SF3 - Sinto-me bem por considerar a FNAC como sendo a minha marca favorita. 0,868

SF4 - Acho que fiz a coisa certa quando decidi comprar produtos na FNAC. 0,982

SF5 - A minha satisfacdo perante os servigos da FNAC faz com que eu volte 0,934
novamente.

CF - Credibilidade da Marca 0,975
CF1 - A FNAC oferece 0 que promete. 0,940

CF2 - As promessas/afirmagdes da FNAC sao crediveis. 0,971

CF3 - Com o tempo, as minhas experiéncias levam-me a concluir que as marcas que | 0,947

a FNAC comercializa cumprem as suas promessas.

CF4 - A FNAC esta empenhada em cumprir as suas promessas. 0,958

CF5 - A FNAC tem um nome que eu confio. 0,894

CF6 - As marcas que a FNAC comercializa tém capacidade para cumprir as suas 0,868
promessas.

RSC - Responsabilidade Social Corporativa 0,901
RSC1 - Os produtos sdo de boa qualidade. 0,846

RSC2 - A FNAC informa sobre as caracteristicas e propriedades dos produtos | 0,923

na medida correta e verdadeira.

RSC3 - A FNAC tem comportamentos éticos e honestos com os consumidores. | 0,846

RSC4 - A FNAC é uma marca inovadora e preocupa-se em lancar novos 0,706
produtos conscientemente.

BA - Brand Awareness 0,928
BA1 - Eu sei com o que a marca FNAC se parece. 0,788

BAZ2 - Eu consigo identificar a FNAC entre outras marcas concorrentes. 0,854

BA3 - Eu conhego bem a FNAC. 0,930

BA4 - Algumas caracteristicas da FNAC surgem na minha mente rapidamente. 0,915

OBE - Overall Brand Equity 0,957
OBEL1 - Esta é a GUnica marca que terei em conta no futuro aguando da compra deste | 0,940
produto.

OBEZ2 - Quando vou as compras, nem sequer tenho em atencéo outras marcas 0,955
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concorrentes da FNAC.

OBE3 - Se a FNAC que frequento habitualmente ndo tem a marca que quero 0,870
disponivel, adio a minha compra ou entdo vou procura-la noutra loja FNAC.

OBEA4 - Prefiro ser privado da FNAC do que comprar noutra loja concorrente. 0,916

WOM - Word-of-Mouth 0,962
WOM2 - Eu falo da FNAC com 0s meus amigos. 0,870
WOMB3 - Tento espalhar o bom nome da FNAC. 0,914
WOM4 - Estou constantemente a fazer boa publicidade da FNAC. 0,884
WOMS5 - Eu tenho orgulho em dizer aos outros que sou cliente da FNAC. 0,931
WOMBG - Eu falo sobre os aspectos positivos da FNAC aos meus amigos. 0,925
WOMTY - Eu falo sobre a FNAC com frequéncia relativamente a outras marcas 0,876
concorrentes.

INTC - Intenc¢éo de Compra 0,960
INTCL1 - A probabilidade de comprar produtos nesta marca é muito alta. 0,958

INTC2 - A probabilidade de experimentar produtos na FNAC é muito elevada. 0,939

INTC3 - A minha vontade de comprar produtos na FNAC é muito elevada. 0,932

Ap0s a andlise dos valores CFA da tabela 15, constatou-se que os valores apresentados sdo

superiores a 0,50. Conclui-se assim que o indicador de fiabilidade individual é bom.

Fiabilidade de cada variavel latente (Composite Reliability - CR)

O (a) Alfa de Cronbach tem satisfeito a funcdo que os psicometristas procuravam
desde os primeiros trabalhos de Spearman e Brown, para uma medida valida de consisténcia
interna e é a medida de consisténcia, compreendida ou ndo, usada por exceléncia (Mar6co &
Garcia-Marques, 2006). O Alpha de Cronbach € conhecido por ter as medidas mais utilizadas
para avaliar a fiabilidade (Cronbach, 1951); (Martins G. , 2006). Na analise do Alfa podemos

observar que todos itens apresentam valores considerados bons (acima de 0,80).

Numa outra instancia, existe outra medida alternativa, a fiabilidade compdsita,
designada por CR (Compose Reliability) no software AMOS, calcula-se facilmente a par com
os resultados da analise fatorial confirmatéria. A fiabilidade de medida para cada variavel ou

fiabilidade compdsita avalia a forma como uma determinada variavel latente esta a ser
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medida pelos indicadores selecionados para o efeito (Lisboa et al., 2012). A fiabilidade
composita € uma medida da consisténcia interna dos indicadores do construto, que descrevem

o0 grau em que eles indicam o constructo latente em questéo.

Nesta mesma ordem de ideias, “considera-se que se os valores forem superiores ou
iguais a 0,70 é indicador de uma fiabilidade de construto apropriada ainda que, para
investigagdes exploratdrias, valores abaixo de 0,7 possam ser aceitaveis” (Hair, 2005). Neste
caso, todas as dimensdes cumprem condicBes aceitaveis, compreendendo valores acima dos

0,70, sustentados pela literatura.

Variancia Média Extraida (Average Variance Extracted — AVE)

No caso da variancia extraida, também se trata de uma medida que avalia a variancia
nos indicadores explicada pelo construto latente. “A variancia extraida (AVE) reflete a
quantidade média da variancia de um conjunto de indicadores que é explicado pela variavel
latente, sendo considerada uma medida complementar a fiabilidade, recomendando que os

valores sejam superiores a 0,50 (Hair, 2005; Valentini & Damaésio, 2016, p. 3).
A variancia extraida deve exceder 0,50 para um construto, onde estima a proporcéao da
variancia dos indicadores relacionados com a medi¢ao de uma determinada variavel latente,

sendo exposta por essa mesma varidvel (Lisboa et al., 2012; Valentini & Damasio, 2016).

Na tabela 16, verifica-se que todos os indices de variancia média extraida sdo superiores a

0,50, pelo que se pode afirmar que os indicadores séo representantes dos construtos.
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Tabela 16 — Desvio Padréo, Matriz de Correlac6es e Alfa de Cronbach — CFA

Variaveis D.P CRSU ARS PARS CFRS SF CF RSC OBE WOM INT BA CR. AVE
CRSU | 1,247 0,949 | 0,758
ARS | 1,597 | 0,619 0,884 | 0,719
PARS | 2,126 | 0,864 | 0,566 0,958 | 0,884
CFRS | 1,960 | 0,918 | 0,555 | 0,817 0,986 | 0,959
SF| 1533 | 0,658 | 0,399 | 0,634 | 0,702 0,968 | 0,883
CF | 1,493 | 0,695 | 0,449 | 0,621 | 0,703 | 0,840 0,975 | 0,866
RSC | 0,976 | 0,675 | 0,502 | 0,624 | 0,711 | 0,825 | 0,889 0,901 | 0,695
OBE | 2,117 | 0,774 | 0,444 | 0835 | 0,746 | 0,718 | 0,652 | 0,675 0,957 | 0,848
WOM | 1,693 | 0,712 | 0,417 | 0,725 | 0,729 | 0,807 | 0,713 | 0,74 | 0,882 0,962 | 0,811
INT | 1,742 | 0,726 | 0,419 | 0,706 | 0,765 | 0,858 | 0,767 | 0,80 | 0,826 | 0,904 0,96 | 0,889
BA| 1270 | 0,613 | 0507 | 0,638 | 0,669 | 0,741 | 0,731 | 0,795 | 0,669 | 0,774 | 0,815 0,928 | 0,763

Validade Discriminante

A validade discriminante “avalia a extensdo com que os indicadores afetos a medicao
de variaveis latentes diferentes se encontram correlacionados entre si e, consequentemente, a
extensdo com que as variaveis latentes independentes se encontram correlacionadas entre si”

(Lisboa et al., 2012, p. 436).

A validade discriminante avalia se os fatores definidos por cada conjunto de itens séo
distintos, ou seja, verifica se a medida em questdo ndo esta relacionada indevidamente com
indicadores de construtos distintos, isto é, com as variaveis das quais o teste deveria inferir.
Portanto, avalia o0 grau em que todas as evidéncias acumuladas corroboram a interpretacéo
pretendida dos scores de um teste para um fim proposto (Lisboa et al., 2012).

“Ocorre quando os construtos que sdo objeto de estudo ndo se encontram correlacionados

com os construtos que operacionalizam fatores diferentes” (Mardco J. , 2010, p. 175).
Para que se possa tirar conclusbes pela validade discriminante de uma determinada

varidvel latente, deve existir uma correlacdo significativamente superior entre si e 0s seus

indicadores afetos a sua medi¢édo (Lisboa et al., 2012, pp. 436-437).
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Para a conclusdo deste teste, utilizou-se dois procedimentos sugeridos por Lisboa et
al. (2012, p. 437), a andlise da correlacdo entre as varidveis latentes e a comparacdo da

correlacdo entre as variaveis latentes com a variancia méedia extraida (AVE).

Anélise

Observando a tabela 17, conclui-se que as correlagdes ao quadrado séo inferiores a variancia
média extraida (AVE). Pode-se afirmar que existe validade discriminante das variaveis. Nao
obstante das correlagcbes entre as varidveis Responsabilidade Social Corporativa e
Credibilidade da marca que apresentam uma correlacdo de 0,790, que calculado ao quadrado
é de 0,6241, ou seja, apesar de estar proximo do AVE (0,695) € considerado um valor
moderado.

Para colmatar esta diferenca testou-se um modelo exclusivo para estas varidveis no SPSS
AMOS, com a correlacdo fixa em 1, onde se concluiu que o modelo é significativamente

melhor, neste caso, da correlacédo fixada em 1 (Fornell & Larcker, 1981).

Tabela 17 — Comparacdo da correlagdo entre varidveis e variancia média extraida.

Varidveis D.P CRSU ARS PARS CFRS SF CF RSC OBE WOM INT BA AVE

CRSU 0,758
ARS 0,383 0,719
PARS 0,746 | 0,320 0,884
CFRS 0,843 | 0,308 | 0,667 0,959
SF 0,433 | 0,159 | 0,402 | 0,493 0,883
CF 0,483 | 0,202 | 0,386 | 0,494 | 0,706 0,866
RSC 0,456 | 0,252 | 0,389 | 0,506 | 0,681 | 0,790 0,695
OBE 0,599 | 0,197 | 0,697 | 0,557 | 0,516 | 0,425 | 0,456 0,848
Wwom 0,507 | 0,174 | 0,526 | 0,531 | 0,651 | 0,508 | 0,548 | 0,778 0,811
INT 0,527 | 0,176 | 0,498 | 0,585 | 0,736 | 0,588 | 0,640 | 0,682 | 0,817 0,889
BA 0,376 | 0,257 | 0,407 | 0,448 | 0,549 | 0,534 | 0,632 | 0,448 | 0,599 | 0,664 0,763
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Conclusao

Este capitulo iniciou-se com a apresentacao e explicacdo das escalas de mensuracao
para cada variavel. Ap6s a explicacdo da mensuracdo das escalas e a sua relacdo com as
variaveis, analisou-se a consisténcia e a validade das mesmas.

Analisou-se a consisténcia e validade das escalas para construir o0 questionario. Para sustentar
a veracidade da investigacdo foi necessario construir um questiondrio para avaliar as métricas
das varidveis e, por fim, chegar as hipéteses para testar. Apos a recolha dos dados,

transportaram-se 0s mesmos para o software SPSS para se proceder as devidas analises.

Apds realizadas todas as analises, procedeu-se a averiguacdo dos dados observando a
inexisténcia de erros e missings values. Posteriormente caracterizou-se a amostra e realizou-
se a andlise fatorial exploratdria, concluindo-se assim que todos os resultados se

demonstraram significativos.

De seguida, fez-se a analise fatorial confirmatoria, através do software Amos, onde se
verificou que todos os indices se apresentavam como satisfatorios para todas as variaveis,
para os indices de KMO, Teste de Esfericidade de Barlett e para o Alfa de Cronbach.

Para chegar ao modelo de medidas final elaborou-se procedimentos de erros, ajustes e

alteracdes, conseguindo assim o modelo final.
Por fim, elaborou-se tabelas FIT e calcularam-se as fiabilidades de cada indicador, como

também para cada variavel latente e procedeu-se a analise da variancia média extraida, com

base nas informag0es disponibilizadas pela literatura existente.
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5. Capitulo V - Resultados do Estudo Empirico

5.1. Introducéo

Neste capitulo sdo discutidos os resultados obtidos pelo software Amos, atraves da

analise SEM (Structural Equation Modeling).

Nos modelos estruturais as relagdes sdo sempre desenhadas de “causa para efeito” e
que a variancia das variaveis exogenas, ndo explicada pelas varidveis endogenas, € explicada
por “erros”, “perturbagdes”, ou seja, erros associados a variaveis latentes (Lisboa et al.,

2012).

Repara-se na literatura, que atualmente, segundo Lisboa et al. (2012, p. 387), existe
um conjunto de modelos com diferentes designacBes, como analise de covariancias, analise
de variaveis latentes, anélise fatorial confirmatéria e modelos de regressdo estrutural. E com
base nestes modelos que certas varidveis a que se propdem como objeto de estudo ndo podem

ser observadas diretamente.

5.2. Anélise Descritiva das Variaveis

Nesta fase sdo calculadas as médias e respetivos desvios-padrao das respostas obtidas
mediante o inquérito, presente na tabela 18, que possibilita assim a caracterizagcdo da amostra

em relacdo as variaveis do presente estudo.

Para conhecer os limites maximos e minimos das respostas do inquérito, recorreu-se a analise
descritiva das variaveis, também com o objetivo de analisar os valores médios que se

atingiram para cada variavel em concordancia com os valores atribuidos pelos inquiridos.
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Tabela 18 — Anélise Descritiva

Variavel Media Desvio-padrao
Contetdos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais 3,808 1,7811
Atividade nas Redes Sociais 5,276 1,6182
Participacdo Ativa nas Redes Sociais 2,955 2,2068
Conteldos Gerados pelas Empresas nas Redes Sociais 4,110 2,0536
Satisfacédo 5,122 1,6659
Credibilidade da marca 5,446 1,4382
Responsabilidade Social Corporativa 5,466 1,1444
Brand Awareness 5,026 1,5048
Overall Brand Equity 3,815 2,1293
Word-of-Mouth 4,208 1,8450
Intencdo de Compra 4,916 1,7475

Face aos resultados obtidos, entende-se que maioritariamente 0s valores estdo
consideravelmente acima da média, a exce¢do da variavel “Participacdo Ativa nas Redes

Sociais”, que se pode concluir que os participantes deste estudo ndo valorizam muito.

5.3. Resultados

Na tabela 19, pode-se observar os resultados que oriundos do modelo de equagOes
estruturais foram estabelecidas as hipdteses em primeira mdo apresentadas para a
investigacdo. Analisando a tabela, verifica-se que houve uma ligeira diminuicdo dos valores

FIT do modelo estrutural.
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Tabela 19 — Niveis de ajustamento do modelo estrutural.

Modelo de Medida Amostra
X2 2567,365
GL 911

X2/2 2,818

IFI 0,895

TLI 0,885

CFI 0,894

RMSEA 0,088

Nesta andlise, para calcular o ajustamento aceitavel, considerou-se a seguinte
equacdo: (X2gl), como tal: 2567,365/911= 2,818, resultado este que é considerado um

ajustamento aceitavel, préximo do ajustamento bom.

Em relacdo ao IFI, considera-se um ajustamento bom, apresentando um valor superior a 0,90,

anunciando um valor de 0,895.

Quanto ao valor de TLI, que apresenta um valor de 0,885, considerado um ajustamento

razoavel, estando muito proximo de 1.

O valor de CFI é de 0,894, sendo superior a 0,80, é considerado um ajustamento bom. Por
fim, em relagdo ao valor de RMSEA, com 0,088, é considerado um ajustamento bom, estando

compreendido entre 0,05 e 0,10.

Concluida esta analise dos valores FIT, depara-se que todos os valores respeitam 0s
parametros normativos, representando valores considerados bons na sua generalidade para a

avaliacdo desta pesquisa. Assim sendo, apresenta-se 0 modelo estrutural final:
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Figura 6 — Modelo Estrutural
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5.4. Teste de hipoteses

Com base nas hipdteses propostas para testar ao longo da dissertacdo, vai-se cumprir
com o objetivo de confirmar a significancia estatistica. Os valores do SRW e de P serdo
apresentados com o objetivo de auxiliar a fundamentar as hipdteses do modelo, com o intuito

de conseguir confirmar se as hip6teses possuem ou nao significancia estatistica.
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Tabela 20 — Resultados do teste de hipoteses

. = . Estatist. Su~porta/
Hipoteses Relagdo Estimate | P-value Significat. Na&o
Suporta
H1 SFF <--- CRSUU -0,324 0,03 sim NS
H2 CFF <--- CRSUU -0,067 | 0,3455 néo NS
H3 RSC <--- CRSUU 0,042 0,384 néo NS
H4 BAA <--- CRSUU -0,603 | 0,0005 sim NS
H5 SFF <--- ARSS 0,019 0,383 néo NS
H6 CFF <--- ARSS 0,075 0,124 néo NS
H7 RSC <--- ARSS -0,006 | 0,454 nao NS
H8 BAA <--- ARSS 0,208 | 0,0015 sim S
H9 SFF <--- PARSS 0,308 | 0,0015 sim S
H10 CFF <--- PARSS 0,170 | 0,049 sim S
H11l RSC <--- PARSS 0,504 falaie sim S
H12 BAA <--- PARSS 0,418 faleled sim S
H13 SFF <--- CFRSS 0,749 folelal sim S
H14 CFF <--- CFRSS 0,600 il sim S
H15 RSC <--- CFRSS 0,367 0,001 sim S
H16 BAA <--- CFRSS 0,779 faleled sim S
H17 OBEE <--- SFF 0,224 kel sim S
H18 WOMM <--- SFF 0,379 falaie sim S
H19 INTCC <--- SFF 0,462 faleled sim S
H20 OBEE <--- CFF -0,322 folelad néo NS
H21 WOMM <--- CFF -0,295 kel ndo NS
H22 INTCC <--- CFF -0,168 falaie néo NS
H23 OBEE <--- RSC 0,967 folelad sim S
H24 WOMM <--- RSC 0,709 kel sim S
H25 INTCC <--- RSC 0,501 falaie sim S
H26 OBEE <--- BAA 0,003 | 0,4755 néo NS
H27 WOMM <--- BAA 0,180 folelad sim S
H28 INTCC <--- BAA 0,250 kel sim S
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5.5. Discussdo dos Resultados

H1: Os conteudos gerados pelos consumidores nas redes sociais tm um efeito

positivo na satisfacdo do cliente.

Os resultados obtidos no teste de hipoteses apresentam uma relacdo negativa entre as
variaveis, 0s conteudos gerados pelos consumidores nas redes sociais e a satisfacdo, nédo
corroborando assim a hipétese 1. Estas rela¢cfes mantém-se estatisticamente significativas. Os
resultados apresentaram-se ao contrario do que € apresentado na literatura. As afirmac@es dos
autores Mostafa, (2015) e Rachna & Khajuria, (2017), que sustentam que o nivel de
comunicacOes afeta positivamente o Overall Brand Equity, néo se verifica com os resultados
obtidos. Estes resultados podem ser explicados pela construcdo da varidvel em si, ou pelo
facto de a relacdo dos clientes com a satisfacdo da marca ser independente dos contelidos

gerados pelos consumidores nas redes sociais.

H2: Os contelidos gerados pelos consumidores nas redes sociais tém um efeito
positivo na credibilidade da marca.

Os resultados obtidos apresentam uma relacdo negativa entre as variaveis, 0S
conteddos gerados pelos consumidores nas redes sociais e a credibilidade da marca, nédo
corroborando assim a hipotese 2. Estas relagfes ndo sdo estatisticamente significativas, ao
contrario do que previa a literatura, pelos autores Schivinski & Dabrowski (2013), que ambas
as fontes de informacé&o tém influéncia na credibilidade da marca e na decisdo de escolha dos
produtos ou marcas. Esta discrepancia pode ser explicada pela construcdo da variavel dos
conteudos gerados pelos consumidores nas redes sociais, em que pode ndo estar construida
para mediar a relagdo dos clientes com a credibilidade da marca. No entanto, como a sua

significancia ndo é estatisticamnete significativa, ndo colabora na explicagdo do problema.

H3: Os conteudos gerados pelos consumidores nas redes sociais tém um efeito
positivo na Responsabilidade Social Corporativa.

Relativamente & hipotese 3, os resultados obtidos demonstram uma relagéo positiva entre

as variaveis, os contetdos gerados pelos consumidores nas redes sociais e a responsabilidade
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social corporativa, mas ndo corrobora a hip6tese 3 porque ndo se apresenta estatisticamente
significativa. Neste sentido, ndo corresponde ao que a literatura previa, ndo corroborando a
hipbtese, pela qual o autor Soenyoto (2015) apontava para uma relacdo positiva entre 0s
contetdos gerados pelos consumiores nas redes sociais e a responsabilidade social
corporativa. Esta relacdo positiva ndo se mostrou estatisticamente significativa para explicar a
hipdtese, sutentada pela literatura. Este facto pode ser explicado por ndo ser relavante na
avaliacdo dos clientes quanto a responsabilidade social corporativa da marca, podera ser
apenas avaliada pelas suas a¢des e informagdes que disponibilizam no seu website, ou até

mesmo pelo desconhecimento do publico face as responsabilidades da empresa.

H4: Os contelidos gerados pelos consumidores nas redes sociais tém um efeito
positivo no Brand Awareness.

Os resultados obtidos demonstram uma relagdo negativa entre as varidveis, 0s
contetdos gerados pelos consumidores nas redes sociais € o Brand Awareness, nao
corroborando assim a hipotese 4. Estas relacdes mantém-se estatisticamente significativas, ao
contrério do que a literatura sustenta, tendo em conta os autores Khalid, (2016) e Sadek et al.,
(2017) apontam para um impacto positivo e significante dos conteudos gerados nas redes
sociais no Brand Awareness. Esta avaliacdo negativa pode ser explicada pela construcédo da
variavel que pretende medir a percecdo dos consumidores e nao alcancar as dimensdes para

0s contetidos gerados pelos consumidores nas redes sociais.

H5: A atividade nas redes sociais tem um efeito positivo na satisfacdo do cliente.

Os resultados mostram-nos claramente uma relacdo positiva entre as varidveis, a
atividade nas redes sociais e a satisfacdo do cliente, mas revela-se estatisticamente nao
significativa, pela qual ndo corrobora a hipotese 5. A relagdo entre elas € sustentanda pela
literatura que revela uma relacéo positiva entre a atividade nas redes sociais e a satisfacdo do
cliente (Hampton & Wellman, 2003). No entanto, ndo € significante para explicar a hipdtese

do estudo.
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H6: A atividade nas redes sociais tem um efeito positivo na credibilidade da marca.

Os resultados apresentam uma relagdo positiva entre as varidveis, a atividade nas
redes sociais e a credibilidade da marca, mas ndo corrobora a hipotese 6, pois a relagdo entre
elas ndo € estatisticamente significativa. Apesar de ser comprovada por alguns estudos que
nos falam sobre a opinido e/ou comentéarios dos utilizadores que podem influenciar a
credibilidade e a decisdo de compra de outros possiveis compradores, de acordo com
Kavanaugh (2005), ndo é considerada para justificar a hipétese do estudo.

H7: A atividade nas redes sociais tem um efeito positivo na Responsabilidade Social

Corporativa.
Os resultados obtidos mostram que existe uma relagdo negativa entre as varaveis, a

atividade nas redes sociais e a responsabilidade social corporativa, ndo corroborando assim a
hipbtese 7, que também indica uma relacéo estatisticamente negativa. Apesar do autor Keller
(2008) sustentar que existe uma relacé@o positiva na percecdo dos clientes quanto ao facto das
empresas cumprirem com as suas responsabilidades sociais, 0s resultados obtidos revelam o

contrério. Estes dados ndo sdo considerados significantes para justificar a hipotese do estudo.

H8: A atividade nas redes sociais tem um efeito positivo no Brand Awareness.

Os resultados obtidos mostram uma clara relacdo positiva entre as variaveis, a
atividade nas redes socias e o brand awareness, corroborando assim a hipétese 8. A relacdo
entre elas € estatisticamente significativa. A literatura diz-nos que a consciéncia (awareness)
estd implicita no reconhecimento da marca que assenta numa imagem construida com
percecdes, associacdes e experiéncias vividas em relacdo a marca, ficando guardadas na
memoria do cliente (Keller K. L., 2008).

H9: A participacdo ativa nas redes sociais tem um efeito positivo na satisfacdo.

Os resultados mostram uma clara relagdo positiva entre as variaveis, participacao
ativa e a satisfagdo, corroborando assim a hipdtese 9, exibindo uma relacao estatisticamente
significativa. Esta relacdo positiva € comprovada pelos estudos de Payne et. al (2008),
Bowden (2009) e Roberts et al. (2014), que abordam uma perspetiva psicolégica, analisando

0s motivos intrinsecos ou extrinsecos para explicar a participacdo dos clientes nos processos
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de co-criagdo de valor, apontando para a satisfacdo do cliente, para a aprendizagem, para a

experiéncia.

H10: A participacdo ativa nas redes sociais tem um efeito positivo na credibilidade da

marca.

Os resultados apresentam uma clara relacdo positiva entre as variaveis, participacao
ativa nas redes sociais e a credibilidade da marca, suportando assim a hipdtese 10, onde
apresenta uma relacdo estatisticamente significativa. Esta relagdo positiva é comprovada
pelos estudos de Kotler et al. (2010), onde acrescentam que a afinidade com a marca, a
benevoléncia, a seguranca, a credibilidade, a igualdade e a responsabilidade ambiental da
marca sao fatores fortes que induzem a participacdo dos clientes no processo de criacdo e

inovagdo de novos produtos das marcas.

H11: A participacdo ativa nas redes sociais influencia a responsabilidade social

corporativa da empresa.

Os resultados apresentam uma clara relagdo positiva entre as varidveis, participacdo
ativa nas redes sociais e a responsabilidade social corporativa, corroborando assim a hipdtese
11, onde apresenta uma relacdo estatisticamente significativa. Esta relacdo positiva é
comprovada pelos estudos de Hollenbeck & Zinkhan (2010), a ideia de que os consumidores
estdo cada vez mais preocupados e focados em construir um mundo melhor € baseada pelos

seus valores éticos e morais refletida nos processos de deciséo de compra.

H12: A participacdo ativa nas redes sociais tem um efeito positivo no brand

awareness.

Os resultados demonstram uma relag&o positiva entre as varidveis, participacdo ativa
nas redes sociais e o brand awareness, corroborando assim a hipdtese 12, que apresenta uma
relacdo estatisticamente significativa. Esta relacdo positiva € comprovada pela literatura que
aborda a participacdo ativa dos clientes e a valorizagdo da colaboracdo para com as marcas no

processo de inovacao e criacdo de produtos e servigos (Canas et al., 2016).
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H13: Os conteudos gerados pelas empresas nas redes socais tem um efeito positivo na

satisfacdo do cliente.

Os resultados demonstram uma rela¢do positiva entre as variaveis, os contetdos
gerados pelas empresas nas redes socais e a satisfacdo do cliente, suportando a hipotese 13,
que demonstra uma relacdo estatisticamente significativa. Esta relacdo positiva é comprovada
pela literatura que sustentam o facto de as redes sociais permitirem tanto para as empresas
como para os clientes o envolvimento nos processos criativos da marca, que elevara o nivel
de satisfagcdo e confianga por se sentirem importantes e parte integrante da marca (Li &
Bernoff, 2011).

H14: Os conteudos gerados pelas empresas nas redes socais tem um efeito positivo na

credibilidade da marca.

Os resultados obtidos apresentam uma relacdo positiva entre as variaveis, 0s
contetidos gerados pelas empresas nas redes socais e a credibilidade da marca, sustentando
assim a hip6tese 14, que evidencia uma relacdo estatisticamente significativa. Esta relacdo
positiva é comprovada pela literatura que aborda a credibilidade de uma marca refletida na
integracdo dos clientes nos processos de desenvolvimento de novos produtos, como meio da

criagéo lacos de confianca e relacionamentos duradouros (Li & Bernoff, 2011).

H15: Os contelidos gerados pelas empresas nas redes socais tem um efeito positivo na

responsabilidade social corporativa.

Relativamente a hipdtese 15, os resultados obtidos demonstram uma relacdo positiva
entre as variaveis, 0s conteudos gerados pelas empresas nas redes socais e a responsabilidade
social corporativa, corroborando a hipotese 15, que evidencia uma relacdo estatisticamente
significativa. Esta relacdo positiva € comprovada pela literatura que salienta como um fator
importante que tem sido pesquisado ultimamente pelos clientes é a questdo social e
ambiental. Os clientes, antes da compra, procuram saber se a marca cumpre com as suas

responsabilidades sociais e ambientais (Bambauer-Sachse & Mangold, 2011).

H16: Os conteddos gerados pelas empresas nas redes socais influenciam o brand
awareness.
Os resultados mostram uma relacdo positiva entre as variaveis, os conteddos gerados

pelas empresas nas redes socais € 0 brand awareness, corroborando a hipdtese 16, que
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evidencia uma relagdo estatisticamente significativa. Esta relacdo positiva € comprovada pela
literatura que nos diz que a comunicagdo das empresas nas redes sociais deve ser construida
de forma concisa para que os clientes percebam e entendam a mensagem que as marcas
pretendem passar, despertando assim a consciéncia de marca e a perce¢do de marca (Khalid,
2016).

H17: A satisfacdo tem um efeito positivo no overall brand equity.

Os resultados obtidos mostram que existe uma relacdo positiva entre as variaveis,
satisfacdo e o overall brand equity, corroborando assim a hip6tese 17 e indicando que esta
relacdo é estatisticamente significativa. Esta relacao positiva pode ser comprovada por alguns
estudos que nos falam da satisfagdo como determinador do overall brand equity, a satisfacdo
dos clientes esta relacionada com as suas expectativas, quanto mais elevadas sdo as
experiéncias atuais comparadas com as expectativas, mais elevada é a satisfacdo (Kotler &
Keller, 2006). Ao proporcionar experiencias reais e Unicas, sera com certeza uma marca com

valor para o cliente (Mostafa, 2015).

H18: A satisfacdo tem um efeito positivo no word-of-mouth.

Os resultados demonstram que existe uma relacdo positiva entre as variaveis,
satisfacdo e o word-of-moth, sustentando assim a hipdtese 18. Esta relacédo € estatisticamente
significativa. A presente relacdo positiva pode ser comprovada por alguns estudos que nos
falam em relacdo a receptibilidade dos clientes a comunicacdo das marcas ficando mais
suscetiveis a todas as informacGes e acdes dessa marca, garantido a compra frequente de
produtos da marca, de acordo com as suas necessidades e experiéncias e até recomendar a
marca a outras pessoas, familiares, amigos, colegas, entre outros outros (Ruth, 2001;
Soenyoto, 2015).

H19: A satisfacdo tem um efeito positivo na intencdo de compra.

Os resultados apresentam uma relagdo positiva entre as varidveis, satisfacdo e a
intencdo de compra, corroborando assim a hipotese 19, estabelecendo uma relacdo
estatisticamente significativa. Esta relacdo positiva pode ser comprovada por alguns estudos
de autores que salientam que o processo de pds compra, incluindo a lealdade e a intencédo de
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recompra (Oliver R. L., 1980), sdo considerados fatores determinados pela satisfacdo do
cliente (Yoo et al., 2000).

H20: A credibilidade da marca influencia positivamente o overall brand equity.

Os resultados mostram-nos uma relacdo negativa entre as variaveis, credibilidade e
overall brand equity, ndo suportando assim a hipdtese 20. A relacdo entre elas revela-se
estatisticamente ndo significativa, contraria ao sustentando pela literatura que apresenta uma
relacdo positiva entre credibilidade e overall brand Equity. Os autores ressalvam que a
convicgdo que um cliente tem em que a marca concretize a sua promessa de valor esta
refletida na credibilidade que a marca possui e como satisfaz as necessidades do individuo
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). Estes dados ndo sdo considerados significantes para justificar
a hipotese do estudo.

H21: A credibilidade tem um efeito positivo no word-of-mouth.

Os resultados demonstram que existe uma relacdo negativa entre as variaveis,
credibilidade e word-of-mouth, ndo corroborando assim a hipotese 21. A relacdo entre elas
ndo é estatisticamente significativa, como sustentado pelos autores Urban & Sultan (2000),
que uma marca credivel é percecionada pelos clientes, gera motivos de confianca que se
apresenta como um elemento essencial para a concretizacdo da compra e posterior
recomendacdo a familiares, amigos, entre outros. Estes dados ndo sdo considerados

significantes para justificar a hipdtese do estudo.

H22: A credibilidade tem um efeito positivo na intencdo de compra.

Os resultados apresentam uma relacdo negativa entre as variaveis, credibilidade e
intencdo de compra, ndo sustentando a hipdtese 22. A relacdo entre elas ndo é
estatisticamente significativa como comprovada pela literatura que nos diz que a
credibilidade da loja tem um efeito significante e positivo na intengdo de compra dos
consumidores (Ohanian, 1990). Estes dados ndo séo considerados significantes para justificar

a hipotese do estudo.
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H23: A responsabilidade social corporativa tem uma influencia positiva no overall

brand equity.
Os resultados mostram-nos que existe uma relacdo positiva entre as variaveis,

responsabilidade social corporativa e overall brand equity, suportando assim a hipétese 23. A
relacdo entre elas é estatisticamente significativa, comprovada pela literatura que sustenta nos
seus estudos que a percecdo da responsabilidade social corporativa afeta as emocdes do
cliente face a empresa, e que por sua vez, influencia a identificacdo do cliente com a empresa
e com 0s seus servicos. A identificacdo do cliente é diretamente influenciada pelos servi¢os
prestado e a satisfacdo do mesmo, levando assim o cliente a ser leal a empresa (Serpa &
Fourneau, 2007).

H24: A responsabilidade social corporativa tem um efeito positivo no word-of-mouth.

Os resultados demonstram que existe uma relacdo positiva entre as variaveis
responsabilidade social corporativa e word-of-mouth, corroborando assim a hipotese 24. A
relacdo entre elas é estatisticamente significativa, sustentado pela literatura que os insights
dos produtos e servigos das marcas transmitem aos seus clientes satisfagdo que se traduz em
comunicagdo positiva, disseminando-se através de comentarios de clientes satisfeitos,
mediante do WoM positivo a amigos, familia, colegas, conhecidos, etc... (Singh, Bakshi, &
Mishra, 2015).

H25: A responsabilidade social corporativa tem um efeito positivo na intencdo de

compra.
Os resultados apresentados mostram que existe uma relacéo positiva entre as variaveis

responsabilidade social corporativa e intengdo de compra, corroborando assim a hipétese 25.
A relacdo entre elas é estatisticamente significativa, sustentado pela literatura que a reputacdo
corporativa e responsabilidade social das empresas tem um impacto positivo sobre as

intencdes de compra e na lealdade do cliente (Gatti, Caruana, & Snehota, 2012).

H26: O brand awareness tem um efeito positivo no overall brand equity.

Os resultados mostram-nos que existe uma relacdo positiva entre as variaveis, brand
awareness e overall brand equity, mas ndo suporta a hipétese 26. A relacéo entre elas nao é

estatisticamente significativa, como sustentam os autores Yoo et al., (2000) e Keller et al.
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(2002), Russell-Bennett et al., (2007) e Rachna et al., (2017), que sugerem a existéncia causal
entre as ligacOes da percecdo da marca, do reconhecimento e da lealdade. Baseado na forma
de como os clientes vém a marca, as associacOes fortes, favoraveis e unicas que os clientes
fazem da marca que levam a construcdo do valor da marca. No entanto, como a sua

significancia ndo € estatisticamnete significativa, ndo colabora na explicacdo do problema.

H27: O brand awareness tem uma influéncia positiva no word-of-mouth.

Os resultados demonstram que existe uma relagdo positiva entre as variaveis, brand
awareness e word-of-mouth, corroborando assim a hipoGtese 27. A relacdo estre elas é
estatisticamente significativa, comprovado pelos estudo de Keller (2002), onde refere que a
consciéncia da marca ocorre quando o cliente tem enorme familiaridade e conhecimento com
a marca, na qual sustem memorias fortes, favordveis e Unicas, levando-o a fazer

recomendag0es positivas, 0 denominado WoM positivo, sobre a marca em questéo.

H28: O brand awareness tem uma influencia positiva na intencdo de compra.

Os resultados apresentados mostram que existe uma relagéo positiva entre as variaveis
brand awareness e intencdo de compra, corroborando assim a hipotese 28. A relagdo entre
elas € estatisticamente significativa, justificada nos estudos de Aaker (1998) e Calvo-Porral et
al., (2015), que a diferenciacdo de uma marca pode ser medida através do valor percebido

pelo cliente, personalidade e imagem da marca.
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6. Capitulo VI - Conclusao

O objetivo central desta investigacdo consistia no propésito de estudar quais 0s
antecedentes que influenciam as atividades dos consumidores nas redes sociais que vao pesar
na avaliacdo do Overall Brand Equity, no Word-of-Mouth e na Intencdo de Compra de
produtos na FNAC. Para esclarecer esta questdo foi elaborado um questionédrio a 250
individuos, possiveis compradores, na sua globalidade, de produtos na FNAC.

O questionario era composto por uma introducdo ao tema que se ia abordar e
esclarecia o propdsito da investigacdo com a recolha dos dados. O questionario estava
estruturado com as métricas das variaveis estipuladas para o efeito, concluido com a

solicitacdo dos dados sociodemogréaficos para a caracterizagdo do perfil dos inquiridos.

Posteriormente, procedeu-se a analise dos dados recolhidos, numa primeira fase
recorreu-se ao software SPSS, para fazer a caracterizacdo da amostra e a andlise estatistica
dos dados, analise esta que ¢ denominada como analise fatorial exploratdria. Para concretizar
uma analise mais detalhada e concreta dos dados utilizou-se o software AMOS para fazer a

andlise fatorial confirmatoria.

Tendo em conta o0 objetivo principal deste estudo, que se foca no caso FNAC
Portugal, como instrumento de avaliagdo do modelo exposto, descreveu-se os antecedentes
do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e Intencdo de Compra, nomeadamente 0s
Contetdos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais, as Atividades nas Redes Sociais,
a Participacdo Ativa, os Contetidos Gerados pelas Empresas nas Redes Sociais, a Satisfacao,

a Credibilidade, a Responsabilidade Social Corporativa e 0 Brand Awareness.

Para clarificar os objetivos secundarios apresenta-se uma proposta de modelo
conceptual de antecedentes do Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e Intencdo de Compra,

na figura representada a seguir:
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Figura 7 — Modelo Final de antecedentes do Overall Brand Equity, Word-of-Mouh e
Intencédo de Compra.
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ApOls a concretizacdo de todas as analises supracitadas, realizou-se a modelagem
SEM, que procura relacionar as varidveis da investigagdo com as variaveis latentes,
concluindo-se assim que todos 0s testes apresentam os valores necessarios para serem

considerados bons.

Fizeram-se os testes de hipdteses e chegou-se a conclusdo de que as variaveis centrais
do estudo, o Overall Brand Equity, Word-oh-Mouth e Inten¢do de Compra séo influenciadas

positivamente pelo conjunto de variaveis propostas como antecedentes.

Conclui-se que os Contetdos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais
(CRSUU) influenciam negativamente a varidvel mediadora Satisfacdo. Os CRSUU tém um
efeito negativo na varidvel mediadora Credibilidade, n&o sendo estatisticamanete
significativo. Os CRSUU tém um efeito positivo na Responsabilidade Social Corporativa,
mas ndo é considerado estatisticamente significativo. Os CRSUU tém um efeito positivo no

Brand Awareness, mas ndo é considerado estatisticamente positivo.
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Em relacdo a Atividade nas Redes Sociais (ARSS) conclui-se que tém um efeito positivo nas
variaveis mediadoras, Satisfacdo, Credibilidade da marca, mas ndo é considerado
estatisticamente significativo, a excecdo do seu efeito negativo na variavel mediadora
Responsabilidade Social Corporativa, mas ndo é considerado estatisticamente significativo.
Quanto a sua relacdo com o Brand Awareness, pode-se constatar que influencia
positivamente e é estatisticamente positivo.

A Participacdo Ativa (PARSS) vem, pela positiva influenciar positivamente as variaveis
mediadoras, Satisfacdo, Credibilidade, Responsabilidade Social Corporativa e Brand
Awareness, mostrando-se estatisticamente significativas, contribuindo para a clarificacdo do

estudo.

Em relagdo aos Conteldos Gerados pelas Empresas nas Redes Sociais (CFRSS), vem
influenciar  positivamente as  variaveis mediadoras, Satisfagdo, Credibilidade,
Responsabilidade Social Corporativa e Brand Awareness, mostrando-se estatisticamente

significativas, contribuindo para a explicacdo do estudo.

Quanto as variaveis mediadoras, a Satisfacdo (SFF), vem influenciar positivamente as
variaveis centrais do estudo, o Overall Brand Equity, Word-of-Mouth e Intencdo de Compra,

mostrando-se estatisticamente significativas, contribuindo para a compreenséo do estudo.

No caso da Credibilidade (CFF), revela-se irrelevante para a explicacdo do modelo,
apresentando-se com efeitos negativos sobre as variaveis centrais, o Overall Brand Equity,
Word-of-Mouth e Intencdo de Compra, ndo sendo estatisticamente siginificativa, néo

contribuindo para a explicacgdo deste estudo.
Em relacdo a Responsabilidade Social Corporativa (RSC), apresenta-se pela positiva com
efeitos positivos sobre as varidveis mediadoras, sendo assim estatisticamente significativa

para a compreensao do estudo.

Por fim, o Brand Awareness, tem um efeito negativo no Overall Brand Equity, ndo se

revelando estaisticamente sigifictivo. No entanto, influencia positivamente as restantes
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varidveis centrais, o Word-of-Mouth e Intencdo de Compra, revelando-se estatisticamente

significativo para a compreensao do estudo.

Dada por concluida a concretizagdo desta investigagdo podemos resumir que a
participacdo ativa dos consumidores nas redes sociais e 0s contetdos gerados pela FNAC no
Facebook e Twitter influenciam positivamente o Overall Brand Equity, o0 Word-of-Mouth e,
por fim a intencdo de comprar produtos na FNAC. A Satisfacdo, a Responsabilidade Social
Corporativa e 0 Brand Awareness sdo varidveis que auxiliam na decisdo de escolha do
cliente. Portanto, a conciéncia, no seu todo, da marca para o cliente e a publicidade feita

através de recomendacéo, influenciam a compra de produtos na FNAC.

O préximo ponto apresenta os contributos tedricos e as assim limitacdes da pesquisa e

sugestdes para futuros estudos.
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6.1. Contribuicbes Académicas

O tema escolhido para abordar nesta investigacdo foi desenhado da seguinte forma “as
influéncias das atividades dos consumidores nas redes sociais no Overall Brand Equity,
Word-of-Mouth e Intencdo de Compra — O caso FNAC Portugal”. Este tema, ainda sendo
pouco abordado na area do Marketing Digital, vem procurar completar e fornecer uma visao
dispar de como as ferramentas do Marketing Digital, aleado a tecnologia, atuam e

influenciam o valor da marca, a sua publicidade e a intengéo de comprar.

Este estudo vem contribuir com os resultados da sua pesquisa para a literatura ja
existente. A primeira contribuicdo esta relacionada com a proposta das trés variaveis que se
propuseram para avaliar a consisténcia do modelo enunciado. Enumera-se o Overall Brand
Equity estudado por Keller (2008) e Christodoulides & de Chernatony (2010), também
conhecido como comunicagdo “boca-a-boca” Word-of-Mouth, definido por Haywood (1989)
e a Intencdo de Compra, conhecida como o ato de comprar, estudado por Zeithaml (1988).
S&0 estas as variaveis centrais que conduziram a pesquisa, pela qual se pretendeu perceber

guais 0s seus antecedentes para a sua execucgéo.

Neste sentido, descrevem-se os antecedentes estudados pelos seus autores para avaliar
este modelo, nomeadamente os Contetdos Gerados pelos Consumidores nas Redes Sociais,
ou na sua livre tradugdo “User-generated social media communication”. Esta varidvel
correspondeu negativamente ao esperado na sua avaliagdo. Todas as relagdes que se
esperavam positivas, a varidvel aquando da sua medicdo respondeu negativamente, e
estatisticamente ndo sigificativa.

De seguida, numera-se a Atividade nas Redes Sociais, ou na sua livre tradugdo “Customer

Social Participation”, que se revelou pela negativa e estatisticamente ndo significativa, a

excecao da sua relacdo com o Brand Awareness que se mostrou positiva e estatisticamente
significativa.

Em relagdo a Participacdo Ativa, ou na sua livre tradugdo “Active Participation”, na qual se
correspondeu positivamente pelo seu efeito positivo na relacdo com as restantes variaveis.
Posteriormente, apresentam-se os Contetdos Gerados pelas Empresas nas Redes Sociais ou

na sua traducdo livre “Firm-created social media communication”, que correspondeu
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positivamente a avaliacdo esperada e se mostrou estatisticamente significativa na avaliacéo
do modelo.

Seguindo a estrutura do modelo, seguem-se as variaveis mediadoras, no caso a Satisfacédo
com a marca que correspondeu positivamente de acordo com as espectativas descritas pela
literatura. A variavel mostrou-se estatisticamente significativa e positiva na avaliacdo das
métricas.

Em seguida, analisou-se a Credibilidade da marca, que correspondeu negativamente face as
expectativas mencionadas na literatura e mostrou-se estatisticamente ndo significativa.

Posto isto, enumera-se a Responsabilidade Social Corporativa, que correspondeu
positivamente face as avaliagbes do modelo, de acordo com a literatura abrangente,
mostrando-se estatisticamente significativa, aquando da sua prestacdo na avaliacdo do
modelo.

Por fim, segue-se avaliacdo do Brand Awareness, que também correspondeu positivamente
face as expectativas enunciadas pela literatura e mostrando-se estatisticamente significantivo,
a excecdo da sua relacdo com o Overall Brand Equity, que se revelou negativo, ndo sendo

considerado estatisticamente significante para a explica¢do do estudo.

E facto que existem diversos investigadores que se interessam por este tema, todavia,
tém abordado os seus estudos com outras variaveis que analisam esta tematica contraria ao
desta investigacdo. Existe uma variedade de investigadores que abordam este tema e foi em
prol dos seus estudos que possibilitou a angariacdo de diversas varidveis para esta
investigacao, facilitando assim a construcdo de modelos de equacdes estruturais para avaliar

as relacdes das variaveis no presente estudo.

Conclui-se assim que esta dissertacdo introduz um certo grau de inovagdo para a
literatura ja existente sobre o tema em si, no entanto algumas variaveis utilizadas neste estudo
foram ainda pouco estudadas por outros autores. Eventualmete, a consideracdo das variaveis
utlizadas ou sua conjugacao de outras variaveis com as deste estudo, possam vir a trazer novo

entendimento sobre as atitudes do cliente no meio digital.
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6.2. Limitacdes da pesquisa

Apesar das grandes contribui¢Ges fornecidas pelos seus resultados, tanto académicas
como para a literatura, este estudo possui algumas consideragdes passiveis de consideragao.

Em primeiro lugar, € importante referir que a amostra deste estudo € nao
probabilistica, ou seja, por conveniéncia, compreendendo uma impossibilidade generalizacao
dos resultados para a populacdo. A amostra utilizada para concretizar este estudo, foi
composta por 250 inquiridos, tendo limitado os resultados obtidos neste estudo, porque os
estudos quantitativos, mais especificamente os questionarios, tém a possibilidade de alcancar

uma maior amplitude.

Outra questdo relacionada com os questionarios ¢ a oportunidade dos inquiridos
justificarem as sua respostas, limitando-se a articular as suas respostas impostas pelo
investigador, de forma numérica, compreendendo algumas limitacbes as interpretacdo de

alguns dados recolhidos.

O facto de o questionario ser um pouco extenso podera ter causado um certo impacto
negativo quanto as respostas dos inquiridos, apesar de todas as questdes serem de caracter

obrigatorio, podendo ser esta a barreira para a obtencdo de uma amostra mais consideravel.

Outro dado importante € a limitacdo do tempo por parte do autor, pelo facto de ser
trabalhador-estudante, que impediu, de certa forma, que a pesquisa fosse muito mais
elaborada e profunda. Todavia, todos os esforcos e impossiveis foram feitos para a melhor
concretizacdo desta investigacao, levando a cabo todos os objetivos e metas propostas.

-117 -



6.3. Sugestdes para futuros estudos

A primeira sugestdo refere que os modelos de antecedentes do Overall Brand Equity,
Word-of-Mouth e Intencdo de Compra sejam replicados noutros estudos, para diferentes
contextos na area do Marketing Digital. Incluindo populacdes dispares e que se utilizem
estudos qualitativos com base nos modelos delineados por esta investigagdo para a

concretizacao de novos estudos.

Para além dos antecedentes utilizados neste estudo, torna-se pertinente a sugestdo de

nOVoS construtos para que possam vir a enriquecer o modelo.

Por fim, sugere-se ainda que o modelo seja replicado em estudos comparativos em
relacdo a outras marcas procurando conhecer o impacto dos seus antecedentes no Overall

Brnad Equity, Word-of-Mouth e Intencdo de Compra.
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Anexos
Anexo | — Inquérito

QUESTIONARIO DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

As influéncias das atividades dos consumidores nas redes sociais no Overall Brand Equity,
Word-of-Mouth e Intencdo de Compra — O caso FNAC Portugal.

O presente questionario insere-se nesta pesquisa como meio de estudo, no ambito da
dissertacdo do Mestrado em Marketing, da Faculdade de Economia, da Universidade de
Coimbra. Este questionario é andénimo e confidencial. O tratamento das respostas sera feito

de forma agregada.

Por favor, assinale as respostas de acordo com o que considera correto. Todas as respostas
sdo de caracter obrigatério. Agradeco, desde ja a sua disponibilidade e colaboracéo.

Caso surja alguma davida ou questdo que acha pertinente, por favor, contacte através do
email: pedro.tiago.santos22@gmail.com.

O presente questionario tem a duracdo de 8 minutos. Grato pela sua colaboracao.

As ferramentas do Marketing Digital a que se refere este estudo sdo a comunicacdo e a
publicidade feita pela FNAC nas redes sociais, nomeadamente o Facebook e o Twitter, bem
como, a publicidade que faz através do envio de emails (E-Mail Marketing). A comunicacao
e/ou publicidade que faz através destes meios sdo a divulgacdo de eventos, de festivais, de
estreias de filmes, langcamentos de novos produtos, campanhas de solidariedade, promog6es

de produtos e servigos.

Mestrado em Marketing

C - FEUC FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA
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Conhece a FNAC?

1) Sim (Continua para responder ao questionario)

2) Néo (Encaminha para as Ultimas paginas para

responder dados do inquirido)

Experiéncia de Compra

Nota explicativa:

Neste campo pretende-se perceber se ja teve a experiéncia de comprar nas lojas e

website da FNAC.

Frequenta as lojas da FNAC?

1) Sim

2) Néo

Ja visitou o site da FNAC?

1) Sim

2) Néo

Ja fez compras pelo site da FNAC?

1) Sim

2) Néo

-136-



Atividades nas Redes Sociais

Nota explicativa:

Tendo em conta as redes sociais em que a FNAC esta presente, nomeadamente o Facebook e

o Twitter, indique o seu nivel de concordancia ou discordancia com cada uma das seguintes

afirmacoes.
Discordo Nem Concordo
totalmen discordo  totalmente
te / Nem
concordo
@ Eu visito o Facebook e o Twitter regularmente. 1 2 3 4 5 6 7
@2 Usar o Facebook e o Twitter faz parte das minhas 1 2 3 4 5 6 7

atividades diarias.

@ Eu sinto que faco parte da comunidade do Facebookedo 1 2 3 4 5 6 7

Twitter.

Participacdo Ativa nas Redes Sociais

Nota explicativa:

Em relacdo a sua participagéo no Facebook e no Twitter, indique o seu nivel de concordancia

ou discordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.

Discordo Nem Concordo
totalmen discordo  totalmente
te / Nem

concordo

QL Eu participo ativamente nas paginas das redes sociaisda 1 2 3 4 5 6 7
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Q2

Q3

FNAC.

Eu forneco frequentemente informac@es Uteis aos outros

utilizadores.

No geral, publico mensagens, respostas e partilho
informagdes nas paginas sociais da FNAC com grande

entusiasmo e frequéncia.

1 2

1 2

3 4

3 4

5 6 7

5 6 7

Contetdos Gerados nas Redes Sociais pelos Utilizadores

Nota explicativa:

Em relacdo aos conteudos gerados por outros utilizadores no Facebook e no Twitter, indique

0 seu nivel de concordancia ou discordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.

Discordo

totalmen

Nem

discordo

Concordo

totalmente

te / Nem
concordo
@t As publicagdes dos outros utilizadores no Facebookeno 1 2 3 4 5 6 7
Twitter sobre a FNAC tém sempre interesse.
@2 Os outros utilizadores gostam e/ou partilham o que eu 1 2 3 4 5 6 7
publico no Facebook e no Twitter sobre a FNAC.
@ Eu fico satisfeito com as publicacdes dos outros 1 2 3 4 5 6 7
utilizadores sobre a FNAC no Facebook e no Twitter.
@ O nivel das publicacdes dos outros utilizadores no 1 2 3 4 5 6 7
Facebook e no Twitter satisfazem as minhas expectativas.
@ As publicagGes dos outros utilizadores no Facebookeno 1 2 3 4 5 6 7
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Twitter sdo atrativas.

@ Existe uma sensacdo de calor humano no Facebookeno 1 2 3 4 5 6 7

Twitter.

Contetdos Gerados pela FNAC nas Redes Sociais

Nota explicativa:

Em relacdo aos conteidos gerados por outros utilizadores do Facebook e do Twitter, indique

o seu nivel de concordancia ou discordancia com cada uma das seguintes afirmacoes.

Discordo Nem Concordo

totalmen discordo  totalmente

te / Nem
concordo
@ Eu fico satisfeito com as comunicacdes da FNAC no 1 2 3 4 5 6 7
Facebook e no Twitter.
@2 O nivel das comunicacdes da FNAC no Facebook e no 1 2 3 4 5 6 7

Twitter satisfazem as minhas expectativas.

@ As comunicacdes da FNAC nas paginas do Facebook e 1 2 3 4 5 6 7
do Twitter sdo atrativas.

Credibilidade da Marca

Nota explicativa:

Face a questdo da credibilidade da marca, no caso da FNAC, indique o seu nivel de

concordancia ou discordancia com cada uma das seguintes afirmagoes.
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Discordo
totalmen

te

Nem

discordo

/ Nem

concordo

Concordo

totalmente

@ A FNAC oferece o que promete. 1 2
@ As promessas/afirmacdes da FNAC séo crediveis. 1 2
@ Com o tempo, as minhas experiéncias levam-me a 1 2

concluir que as marcas que FNAC comercializa cumprem

as suas promessas.

@ A FNAC esta empenhada em cumprir as suas promessas. 1 2

@ A FNAC tem um nome que eu confio. 1 2

[EEN
N

@ As marcas que a FNAC comercializa tém capacidade para

cumprir as suas promessas.

3

4

5 6 7
5 6 7
5 6 7
5 6 7
5 6 7
5 6 7

Responsabilidade Social Corporativa

Nota explicativa:

Face a questdo da Responsabilidade Social Corporativa que a FNAC incorpora, indique o seu

nivel de concordéncia ou discordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.

Discordo

totalmen

Nem

discordo

Concordo

totalmente

te / Nem
concordo
@ Os produtos sdo de boa qualidade. 1 2 3 4 5 6 7
@ A FNAC informa sobre as caracteristicas e propriedades 1 2 3 4 5 6 7
dos produtos na medida correta e verdadeira.
@ AFNAC tem comportamentos éticos e honestos com os 1 2 3 4 5 6 7
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Q4

consumidores.

A FNAC é uma marca inovadora e preocupa-se em lancar

novos produtos conscientemente.

1 2

3 4

Satisfacdo com a Marca

Nota explicativa:

Em relagdo a sua satisfacdo com a FNAC, indique o seu nivel de concordancia ou

discordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.

Discordo

totalmen

Nem

discordo

Concordo

totalmente

te / Nem
concordo
@ Estou satisfeito com a minha decisdo de comprar na 1 2 3 4 5 6 7
FNAC.
@2 A minha escolha ao comprar na FNAC foi a melhor. 1 2 3 4 5 6 7
@ Sinto-me bem por considerar a FNAC como sendo a 1 2 3 4 5 6 7
minha marca favorita.
@ Acho que fiz a coisa certa quando decidi comprar 1 2 3 4 5 6 7
produtos na FNAC.
@ A minha satisfacdo perante os servicos da FNAC fazcom 1 2 3 4 5 6 7

que eu volte novamente.

Credibilidade da Marca

Nota explicativa:
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Em relagdo a credibilidade da marca FNAC, indique o seu nivel de concordancia ou

discordancia com cada uma das seguintes afirmacoes.

Discordo

totalmen

Nem

discordo

Concordo

totalmente

te / Nem
concordo
@ A FNAC oferece o que promete. 1 2 3 4 5 6 7
@ As promessas/afirmacoes da FNAC séo crediveis. 1 2 3 4 5 6 7
@ Com o tempo, as minhas experiéncias levam-me a 1 2 3 4 5 6 7
concluir que as marcas que a FNAC comercializa
cumprem as suas promessas.
@ A FNAC esta empenhada em cumprir as suas promessas. 1 2 3 4 5 6 7
@ AFNAC tem um nome que eu confio. 1 2 3 4 5 6 7
@ As marcas que a FNAC comercializa tém capacidadepara 1 2 3 4 5 6 7

cumprir as suas promessas.

Brand Awareness

Nota explicativa:

O Brand Awareness € a percepcao que o consumidor tem da marca. Estéo ligados

sentimentos a essa percep¢do, a forma como o cliente vé a marca, pensa, sente e age em

relacdo & marca. Nesta seccao sdo avaliadas as percepcdes, as associacdes e a consciéncia da

marca.

Indique o seu nivel de concordancia ou discordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.
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Discordo

totalmen

Nem

discordo

Concordo

totalmente

te / Nem
concordo
@ Eu sei com o que a marca FNAC se parece. 1 2 3 4 5 6 7
@2 Eu consigo identificar a FNAC entre outras marcas 1 2 3 4 5 6 7
concorrentes.
@ Eu conhego bem a FNAC. 1 2 3 4 5 6 7
@ Algumas caracteristicas da FNAC surgem na minha 1 2 3 4 5 6 7

mente rapidamente.

Overall Brand Equity

Nota explicativa:

Tendo em conta a lealdade a marca FNAC, pense num produto que tenha comprado na

FNAC e que so ird compra-lo l4. Indique o seu nivel de concordéncia ou discordancia com

cada uma das seguintes afirmacdes.

Discordo Nem Concordo
totalmen discordo  totalmente
te / Nem
concordo
@l Esta é a Gnica marca que terei em conta no futuro 1 2 3 4 5 6 7
aquando da compra deste produto.
@2 Quando vou as compras, nem sequer tenho em atengédo 1 2 3 4 5 6 7
outras marcas concorrentes da FNAC.
@ Se a FNAC que frequento habitualmente ndiotemamarca 1 2 3 4 5 6 7

que quero disponivel, adio a minha compra ou entdo vou

procura-la noutra loja FNAC.
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Q4

Prefiro ser privado da FNAC do que comprar noutra loja

concorrente.

1 2

3 4

Passa-a-palavra (Word-of-Mouth)

Nota explicativa:

Na base da recomendacao ou publicidade "boca-a-boca” sobre a marca FNAC, indique o seu

nivel de concordancia ou discordancia com cada uma das seguintes afirmacoes.

Discordo

totalmen

Nem

discordo

Concordo

totalmente

te / Nem
concordo
@ Jarecomendei a FNAC a muitas pessoas. 1 2 3 4 5 6 7
@2 Eu falo da FNAC com 0s meus amigos. 1 2 3 4 5 6 7
@ Tento espalhar o bom nome da FNAC. 1 2 3 4 5 6 7
@4 Estou constantemente a fazer boa publicidadedaFNAC. 1 2 3 4 5 6 7
@ Eutenho orgulho em dizer aos outros que sou clienteda 1 2 3 4 5 6 7
FNAC.
@ Eu falo sobre os aspectos positivos da FNAC aos meus 1 2 3 4 5 6 7
amigos.
Q" Eu falo sobre a FNAC com frequéncia relativamente a 1 2 3 4 5 6 7

outras marcas concorrentes.
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Intencdo de Compra

Nota explicativa:

Com base na intengdo de comprar produtos ou servi¢os da FNAC, indique o seu nivel de

concordancia ou discordancia com cada uma das seguintes afirmagoes.

Discordo Nem Concordo
totalmen discordo  totalmente
te / Nem

concordo

@ A probabilidade de comprar produtos nestamarcaémuito 1 2 3 4 5 6 7

alta.

@2 A probabilidade de experimentar produtos na FNAC é 1 2 3 4 5 6 7

muito elevada.

@ A minha vontade de comprar produtosna FNACémuito 1 2 3 4 5 6 7

elevada.

Esta seccdo tem como objetivo tracar o perfil do inquirido. A sua sinceridade é

fundamental para a concretizacdo dos resultados.

Género
Masculino O
Feminino O
Idade
18-25 O
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26-30 @)

41-50 QO

Estado Civil

Casado (a) O

Separado (a) @)

Vilvo (a) @)

Nivel de Escolaridade

2° ciclo (6° ano); @)

Ensino Secundario (12° ano); @)

Pés-graduacio/MBA; @)
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Doutoramento. Q

Profissédo

Trabalhador/Estudante; Q

Trabalhador por conta propria; O

Reformado.

Rendimento Mensal Liquido

558€ - 650€ QO

851€ - 999€ Q

1251€ - 1499€ Q

2000€ - 2499€ Q
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3001€ - 5000€

>10000€

Nacionalidade

Brasileira Q

Muito obrigado pela sua colaboracgéo!
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