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Resumo

Atualmente, o Facebook tornou-se em uma atividade diaria para a grande maioria
das pessoas, assim como uma ferramenta valiosa para as marcas. Compreender
0 envolvimento do consumidor com o Facebook transformou-se em um objeto de
estudo para o universo académico. O impacto do envolvimento do consumidor
com o Facebook no brand equity, na experiéncia e comportamento de compra € o
tema central desta dissertacdo. Neste contexto, o presente estudo aplicou um
modelo conceptual de modo a investigar o tema proposto, e contou com 0 suporte
das seguintes variaveis: customer social participation, active participation, user-
generated social media communication, firm created social media communication,
brand loyalty, brand awareness/association, perceived quality, experiéncia de
compra, motivacdes hedonicas, satisfacdo, intencdo de compra futura e impulse
buying. Com o objetivo de compreender este envolvimento, procedeu-se com um
estudo de -carater quantitativo através da utilizacdo de um questionario
estruturado, pelo qual foi disponibilizado através de uma plataforma online e
compilou dados de 207 pessoas. Realizada a andlise estatistica, identificou-se
que os dois tipos de participacdo tem uma relacdo positiva com os conteldos
postados por usuarios e marcas. No que se concerne aos efeitos intermédios da
participacdo, revelou-se que os contetudos gerado pelos usuarios e pelas marcas
tem uma relacao positiva com todas as dimensdes do brand equity e a satisfacao,
mas somente 0s conteudos gerados pelo usuarios tem uma relacdo positiva com
a experiéncia de compra. Em adicdo, foi verificado que existe uma relacéo
positiva entre satisfacdo e perceived quality, enquanto que existe uma relacdo
positiva entre experiéncia de compra com o brand loyalty e brand
awareness/association. Relativamente as atua¢des do consumidor no Facebook,
verificou-se que somente a satisfacdo, perceived quality e motivacdes hedodnicas
tem uma relacdo positiva com a intencdo de compra futura, enquanto que a
satisfacdo, experiéncia de compra, brand loyalty e motivagdes heddnicas tem uma

relacdo positiva com as compras impulsivas.

Palavras-chave: envolvimento do consumidor; Facebook, brand equity,

experiéncia de compra; comportamento de compra.



Abstract

Nowadays, Facebook has become a daily activity for the vast majority of people,
as well as a valuable tool for brands. Understanding consumer engagement on
Facebook has become a subject of study for the academic world. The impact of
consumer engagement on Facebook in regards to brand equity, shopping
experience and buying behavior is the central subject of this dissertation. With that
being said, this study conceived a conceptual model in order to investigate the
proposed subject, which was supported by the following variables: customer social
participation, active participation, user-generated social media communication,
firm created social media communication, brand loyalty, brand
awareness/association, perceived quality, shopping experience, hedonic
motivation, satisfaction, future purchase intention and impulse buying. In order to
understand consumer engagement on Facebook, a quantitative study was carried
out through the use of a structured questionnaire, which was made available
through an online platform. In the end, the questionnaire compiled data from 207
people. Once the statistical analysis was performed, it was identified that the two
types of participation have a positive relationship with the content posted by users
or brands. Concerning the intermediate effects of participation, it was revealed that
the content generated by users and brands has a positive relationship with all
dimensions of brand equity and satisfaction, but only the content generated by the
users have a positive relationship with shopping experience. In addition, the study
found out that there is a positive relationship between satisfaction and perceived
quality, and that there is a positive relationship between shopping experience with
brand loyalty and brand awareness/association. Regarding consumer actions on
Facebook, it has been revelaed that only satisfaction, perceived quality and
hedonic motivation have a positive relationship with future intention purchase,
while satisfaction, shopping experience, brand loyalty and hedonic motivation have

a positive relation with impulsive buying.

Keywords: consumer engagement, Facebook, brand equity, shopping

experience, buying behavior.
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1.Introducéo

O impacto do envolvimento do consumidor com o Facebook no brand
equity, na experiéncia e no comportamento de compra € o tema central desta
dissertacdo. Qual é o impacto da participacdo dos consumidores no Facebook?
Quais sdo os resultados da atuacdo dos consumidores no Facebook?
Recentemente incluido na literatura de Marketing, o estudo do envolvimento do
consumidor no Facebook mostra-se um tema atual, moderno, relevante e de

suma importancia para a comunidade académica e empresarial.

Nos ultimos anos, o envolvimento do consumidor com outros consumidores
e com as marcas sofreu uma grande mudanca devido aos avanc¢os tecnolégicos
fornecidos pela introdugédo da Web 2.0. O termo Web 2.0 foi definido por Tim
O’Reilly em 2005 como websites e servi¢cos online que dependem da geracéo de
conteudos criados por usuarios, ao contrario de depender de editores ou
criadores de contetdo (O’Reilly, 2005). Este avanco trouxe inumeros beneficios
para os consumidores e empresas, tais como a facilidade e agilidade de comprar
online e a disseminacdo em tempo real de conteudo para as massas. As
plataformas da Web 2.0, como por exemplo as redes sociais, tem potencial para
facilitar a comunicacdo de produtos para as massas (Gonzalez et al., 2015;
Padilla-Meléndez & del Aguila-Obra, 2013). Beer e Burrows (2010), afirmam que
os desenvolvimentos da Web 2.0, mais especificamente o user generated
contents (UGC) e os social networking sites (SNSs), tem implica¢gdes significantes

para o consumo e o estudo de culturas de consumo.

Fruto da Web 2.0, as redes sociais modificaram completamente as
tradicionais formas de comunicacao. Filo et al. (2015) definem as redes sociais
como uma nova forma de tecnologia de midia que facilita a interagédo e co-criacdo
de conteudos, e possibilita o compartilhamento dinamico de conteudos gerados
pelos usuarios e organizagbes. Criadas inicialmente com o intuito de apenas
fornecer um método de comunicacdo alternativo a jovens estudantes
universitarios, as redes sociais se desenvolveram exponencialmente ao longo dos

anos e se tornaram conhecidas por serem uma ferramenta com um grande papel



de contribuicdo para os objetivos e estratégias de uma marca, especialmente no
envolvimento com o cliente (Saxena and Khanna, 2013; Filo et al., 2015). Dentre
as muitas redes sociais criadas desde a introducdo da Web 2.0, se encontra o
Facebook, a gigante rede social norte-americana fundada por Mark Zuckerberg e
amigos em 2004 nos dormitorios da Universidade de Harvard. Asghar (2015)
argumenta que o Facebook é cada vez mais usado como fonte de informacéo,
onde o newsfeed é um tipo de jornal ou catalogo customizado no qual o individuo
tem a liberdade de selecionar somente aquilo que deseja visualizar, e buscar
informagcdes sobre empresas e produtos e/ou servicos de seu interesse. O
namero de curtidas, comentarios e postagens pode servir para medir o quanto

uma marca é popular no Facebook (Brodie et al., 2013).

A importancia do tema fundamenta-se pelas tecnologias emergentes, o
ritmo acelerado do crescimento do niUmero de usuarios e o impacto que o mesmo
exerce na mente dos consumidores. Espera-se que o impacto do envolvimento do
consumidor com o Facebook no brand equity, na experiéncia e no comportamento
de compra apresente relacdes positivas, como por exemplo uma relagéo positiva
entre a participacdo dos usuarios no Facebook e a lealdade a marca, brand
awareness/association e qualidade percebida, através da apreciacdo de

contetdos gerados por outros usuarios ou pelas marcas em si.

Nesta dissertacéo, pretende-se conhecer a relacdo entre a participagdo no
Facebook e os resultados da atuacdo dos consumidores por meio de uma

pesquisa de carater quantitativo, aplicada através de um questionario estruturado.

O Facebook foi a rede social escolhida por se tratar da rede social que
possui 0 maior niamero de usuarios do mundo: 2 mil milhdes usuarios ativos, de
acordo com o site do Facebook (https://newsroom.fb.com/company-info/,
acessado em 23 de Agosto de 2017) e por estar na vanguarda da tecnologia. A
popularidade do Facebook é traduzida através de numeros impressionantes: um
estudo revelou que, a cada sessenta segundos, 510.000 comentarios sao
publicados, 293.000 atualizacbes de perfis sao feitas e 136.000 fotos séo
postadas (https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/, acessado em
23 de Agosto de 2017).



https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/

No que se refere a amostra compilada, o autor recorreu a uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia, constituida por 207 individuos, entre 18 e 70
anos, de ambos os género. Com o intuito de aprofundar a pesquisa e analisar
melhor o impacto do envolvimento do consumidor com o Facebook, foram
adicionadas outras perguntas socio-demogréficas, tais como idade, género, grau
de escolaridade, rendimento mensal médio e local de residéncia. Os dados do
questionario foram recolhidos entre os meses de Maio, Junho, Julho e Agosto de

2017 através um questionario online.

O software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
foi a ferramenta escolhida para realizar o tratamento dos resultados compilados

através dos questionarios aplicados.

1.1. Problema de pesquisa e objetivos

O estudo sobre o impacto do envolvimento do consumidor com o Facebook
foi selecionado por se tratar de uma rede social que ndo s6 esta constantemente
a introduzir novas tecnologias para amplificar o instinto humano de se comunicar,
como possui mecanismos e funcionalidades que tem o potencial de influenciar a
mente dos consumidores. O estudo sera levado adiante através da analise da
relacdo entre participacdo, conteudos postados, experiéncia de compra, brand
equity, satisfacdo, motivagdes heddnicas, intencdo de compra futura e compras
impulsivas. O estudo ndo selecionou nenhuma marca especifica para tal

investigacao.

A problemética de pesquisa levantada foi a seguinte: qual € o impacto do
envolvimento do consumidor com o Facebook no brand equity, na

experiéncia e no comportamento de compra?



Objetivo geral

Identificar o impacto do envolvimento do consumidor com o Facebook no

brand equity, na experiéncia e no comportamento de compra.

Objetivos secundarios

1. Propor um modelo conceptual para compreender o impacto do
envolvimento do consumidor com o Facebook no brand equity, na

experiéncia e no comportamento de compra.

2. Verificar se o0s construtos: customer social participation e active
participation possuem uma relacdo positiva com user-generated social

media communication e firm created social media communication.

3. Averiguar se os construtos user-generated social media communication
e firm created social media communication possuem uma relacao

positiva com experiéncia de compra, brand equity e satisfacéo.

4. Investigar se 0s construtos experiéncia de compra e satisfacdo

possuem uma relacao positiva com brand equity.

5. Analisar se o0s construtos experiéncia de compra, brand equity e
satisfacdo possuem uma relacdo positiva com intencdo de compra

futura e impulse buying.

6. Investigar se o construto motivacdes heddnicas possui uma relacao

positiva com intengdo de compra futura e impulse buying.

7. Obter um conhecimento sobre as discrepancias do envolvimento do
consumidor em relagdo ao perfil dos participantes, com base nos

resultados do questionario.



1.2. Estrutura do trabalho

A dissertacdo esta dividida em cinco capitulos. A dissertacdo inicia-se no
primeiro capitulo, onde se é introduzido o tema, a justificacdo do estudo, uma
concisa descricdo da pesquisa, a apresentagcdo do problema de pesquisa e o0s

objetivos demarcados.

O segundo capitulo se refere ao referencial tedérico e contém uma resumida
revisdo da literatura das teorias do impacto da participagdo do consumidor nas
redes sociais, da experiéncia de compra, do brand equity, da satisfacdo, das
motivacfes heddnicas e finalmente, dos resultados da atuacdo do consumidor

nas redes sociais, como a intencdo de compra futura e a compra impulsiva.

A dissertacdo segue para o terceiro capitulo, pelo qual apresenta-se o
modelo conceptual do estudo e a metodologia de trabalho aplicada. Neste
capitulo, as definicbes operacionais e conceptuais das variaveis sédo sinalizadas,
assim como a caracterizagdo da amostra compilada através da aplicagdo do
questionario, a operacionalizacdo das variaveis, o esclarecimento dos métodos

estatisticos escolhidos e a constituicdo final das variaveis

O quarto capitulo revela os resultados do estudo empirico através da
apresentacao da analise descritiva, da comparagao das médias de respostas por
informacBes demograficas, das regressdes lineares multiplas e corroboragcao das

hipdteses.

Finalmente, o quinto e udltimo capitulo apresenta a conclusao final da
dissertacao, delineando as respostas conseguidas face aos objetivos da pesquisa
e ao problema previamente suscitado, descobertas complementares,
contribuicdes académicas e praticas, limitagdes do estudo e sugestbes para

futuros investigadores.






2. Revisado da literatura

2.1. Introducéo

Este capitulo tenciona enquadrar teoricamente o motivo de estudo, o
impacto do envolvimento do consumidor com o Facebook no brand equity, na
experiéncia e no comportamento de compra, e apresentar as variadas teorias
provenientes do envolvimento do consumidor em redes sociais que
fundamentaram as pesquisas e evolucdo do tema. Para esclarecer o objetivo
central estabelecido e compreender todos os construtos, foram sugeridos
algumas relagbes e atuagbes do envolvimento do consumidor com as redes
sociais na revisao da literatura. Através da combinacdo de referéncias de um
conjunto de autores que debatem o tema e das contribuicbes do autor, chega-se a
um consenso sobre a importancia do tema e as justificacdes para a realizacdo do

estudo.

2.2. Comportamento do consumidor na era digital

Devido a complexidade que a sua analise requer, o comportamento do
consumidor é uma das &reas mais investigadas nos dominios de marketing
(Cohen et al., 2014) e é definido como o estudo dos processo que individuos e
grupos realizam para fazer suas escolhas de compra e suprir seus necessidades
(Sharma e Sonwalker, 2013)

Muitos sdo os fatores que podem influenciar o comportamento do
consumidor. Kotler e Keller (2016) mencionam que 0 comportamento do
consumidor tem influéncias de fatores culturais, sociais, e pessoais. Para Cohen
et al. (2014), as dimensbes mais significativas a serem consideradas para uma
andlise do comportamento do consumidor sdo: a tomada de decisdo, o0s
motivacbes, os valores, a personalidade, as atitudes, as expectativas, as

percepcodes, a satisfacéo e, finalmente, a fidelizag&o.

De acordo com Solomon (2002), o comportamento do consumidor abrange

a analise dos processos envolvidos quando individuos ou grupos de individuos
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selecionam, adquirem, utilizam ou dispéem de produtos, servigos, idéias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Em adi¢cdo, Solomon
(2002) lista alguns fatores que podem vir a influenciar um consumidor aquando na
compra de um produto ou servigo, tais como: um grupo de amigos e suas

opinides, redes de relacionamento, publicidade, internet, entre outros.

A colocacdo do consumidor no centro das estratégias e atividades das
organizacdes tem se tornado uma pratica cada vez mais comum. Mansoor e Jalal
(2011) garantem que o consumidor € a base mais elementar de uma empresa e
portanto o seu comportamento é de enorme importancia para o sucesso dos
objetivos de marketing e financeiros. Seguindo a mesma linha de pensamento,
Sharma e Sonwalker (2013) adicionam que compreender o comportamento dos
consumidores, em conjunto com o conhecimento de seus padrdes de compra séo

dois dos mais importantes fatores para o sucesso de uma empresa.

A introducdo da Internet levou varios pesquisadores a analisar o seu
impacto e prever uma mudanca na relacdo entre consumidores e empresas:
agora, afirmaram, o poder estd em grande parte das situacdes, nas maos dos
consumidores, e ndo dos marketers (Deighton and Kornfeld 2009; Kozinets 1999;
Levine et al. 2000; Shipman 2001). O uso da Internet ao redor do mundo cresceu
de uma maneira exponencial e trouxe inUmeras mudancas para as pessoas
(Byrne et al.,, 2016). A Internet possibilitou que consumidores sejam mais
informados e tenham acesso a uma ampla quantidade de informacdes, os
auxiliando no processo da tomada de decisdo de uma compra. Kozinets (2002)
afirma que consumidores estdo a se virar para as comunica¢fes online para
compilar informacdes, das quais as usa como base para a tomada de deciséo e
julgamentos. Esta a se tornar normal para o consumidor buscar informagdes na
internet sobre empresas com as quais pretende negociar ou adquirir algo. As
redes sociais, agora facilmente acessadas em qualquer lugar com o avango dos
smartphones e tablets, aumentou as op¢des de acesso as informacdes e, além
disso, possibilitou que o consumidor se expresse através da criacdo de conteudo

e se fizesse ser ouvido por outros consumidores.



Portanto, dada a atual conjuntura, as empresas precisam estar atentas as
mudangas no comportamento do consumidor em consequéncia das tecnologias
introduzidas pela era digital. Hoje, a grande maioria das atividades feitas pelo
consumidor podem ser realizadas digitalmente: comprar mdsica, adquirir
mercadorias, conversar com outros clientes sobre experiéncias prévias, contratar
servicos, analisar opcdes e revisbes, reservar uma mesa, analisar o que esta
disponivel a respeito da marca em questdo nas rede sociais, etc. As interagdes
virtuais tem estado a modificar o comportamento dos consumidores, pois estes
usufruem das redes sociais para pesquisar informagdes, auxiliando a tomada de
decisdo com base na informacdo compilada nessas redes (Moura, 2001). E de
suma importancia perceber que exista agora uma nova relagdo com o cliente,
onde se privilegia a velocidade com que se tem acesso as informacdes, a
qualidade que as informagdes detém, o contexto da mensagem e a interatividade

entre consumidor e marca (Caetano & Andrade, 2003).

As redes sociais sdo uma das plataformas mais significativas introduzidas
pela era digital. Individuos passam mais e mais tempo nas redes sociais e seu
comportamento face uma tomada de decisdo de compra pode sofrer mudancas
devido ao contetdo exposto a eles nas redes sociais. Estudos revelaram que as
redes sociais se tornaram em uma parte integral do dia a dia de muitas pessoas
(Bennet, 2015; Robb, 2015). Um estudo realizado pela Globalwebindex em 2017
revelou que individuos passam, em média, 2 horas por dias em redes sociais e
aplicacdes de mensagens, um aumento de 30 minutos em relacdo ao ano de
2012. O estudo também afirmou que as redes sociais capturam 30% do tempo

dispensado por um individuo em um ambiente online (Mander, 2017).



Figura 1 - Média diaria do tempo dispensado em redes sociais

Social Networking & Messaging Over Time
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Source:

Fonte: (Mander, 2017)

Figura 2 - Tempo dispensado em plataformas online
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Outro estudo, agora realizado em 2015 pela empresa Moz, revelou que
67% dos participantes consideram que as revisdes online de produtos e servi¢cos

afetam suas tomadas de decisdes de compra online (Hinckley, 2015).

Figura 3 - Visitantes do Shopify provenientes de redes sociais

MARKET SHARE BY VISITORS COUNT

facebook ® V¥V o¥g

23.3M visits

Fonte: (Hinckley, 2015)

De acordo com um estudo realizado em 2015 pela empresa Shopify, o
Facebook, rede social selecionada para o estudo, domina as vendas de comércio
online geradas através das redes sociais. De acordo com os resultados, 85% das
vendas direcionadas pelas redes sociais as lojas Shopify vieram através de
contas do Facebook (Webmag, 2015).

Mangold e Faulds (2009) afirmam que as redes sociais influenciam
consideravelmente varios aspectos do comportamento do consumidor, tais como
o0 conhecimento que o consumidor tem a respeito das marcas, 0 modo como o
consumidor compila informagdes, o processo de formacéo de opinides e atitudes,
0 seu comportamento de compra e as suas avaliagdes e interagdo pos-compra.
Seguindo a mesma linha de pensamento, Kietzmann et al. (2012) sugerem que as
redes sociais tem um grande impacto no comportamento dos consumidores
online, nomeadamente na forma como os consumidores pesquisam, se

comunicam, criam comunidades, constroem e mantém relagoes.

Em suma, o consumidor digital, diante de inovadoras propostas
tecnolégicas, revela novos comportamentos de procura, comunicagcdo e compra.

As geragbes mais jovens, que ja sao habituadas a utilizar a internet desde cedo,
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define os padrbes de comportamento de consumo que as empresas ja nao podem
mais desconhecer (Lendrevie, et al., 2010).

2.2.1.As redes sociais - da Web 1.0 a Web 3.0

A Web 1.0, considerada a primeira geracéao da Web, teve como principal
objectivo a propagacado da enorme quantidade de informacéo disponivel a qual
todos podiamos aceder, acontecimento que até aqui estava disponivel apenas em
bibliotecas e arquivos, entre outras formas convencionais de distribuicdo de
informagao. No entanto, o papel do utilizador nestes cenarios era o de um mero
espectador da agdo que se passava na pagina que visitava, nado tendo

autorizacdo para alterar ou reeditar qualquer conteudo. (Costa et al, 2009).

Ja o termo Web 2.0, a segunda geracdo da Web, foi definido por Tim
O’Reilly em 2005 como websites e servicos online que dependem da geracéo de
contetdos por parte de seus usuarios, ao contrario de depender de editores ou
criadores dedicados de contetado (O’Reilly, 2005). Seguindo a mesma linha de
O’Reilly, Murugesan (2007) definiu a Web 2.0 como uma tecnologia que facilitava
“‘conexdes online entre pessoas” em adicdo as conexdes de documentos e

websites ja estabelecidas na internet.

Portanto, a Web 1.0 € composta por sites em que os internautas |éem,
ouvem, navegam, fazem downloads e assistem. A Web 2.0 envolve blogs, chats,
wikis e as redes sociais, 0 que fornece uma maior liberdade e autoria para os

internautas.

O que distingue a Web 2.0 da Web 1.0 é a mudanga radical do
comportamento dos internautas, que deixam de ser figuras passivas e receptoras
de conteudos, para passar a ser agentes ativos no desenvolvimento da Web,

multiplicando assim por milhdes os contribuintes (Carrera, 2009).

Segundo Sousa (2008) a Web 2.0 ndo € apenas uma nova tecnologia mas
sim uma nova forma de utilizar a tecnologia ja existente para a produ¢ado de novos
conhecimentos, através da partiiha de opinides. Em adicdo, a Web 2.0 fez
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utilizadores deixarem de ser apenas consumidores de informacdo, passando
também a serem produtores pois produzem os proprios documentos e publicam-
nos, de forma gratuita, sem necessidade de grandes conhecimentos de
programacao e de ambientes sofisticados de informatica (Coutinho & Bottentuit
Junior, 2007).

Beer and Burrows (2010), explicam que os desenvolvimentos da Web 2.0,
mais especificamente o user generated contents (UGC) e os social networking
sites (SNSs), tem implicagdes significantes para o consumo e o estudo de
culturas de consumo. Dhar e Chang (2009) afirmam que a Internet possibilitou
uma nova era de user-generated contents, desafiando a hegemonia de geradores
de conteudo tradicionais como a publicidade de mao Unica e revisbes de

especialistas como as principais fontes de informacdes crediveis.

O presente estudo argumenta que um dos mais significativos contributos
da Web 2.0 foi a dissolucdo da comunicacdo unidimensional através de
tecnologias que permitem que o publico se expresse abertamente, e que ocorra
uma colaboracdo e comunicag¢do entre o publico e as empresas online e em
tempo real. Antes da introducdo de tal tecnologia, os conteudos online eram
estaticos e o publico apenas podia visualiza-los ou baixa-los. Agora, a liberdade
impera no ambiente online - qualquer pessoa pode criar qualquer tipo de
conteldo e partilhar com o mundo, comunidades podem se conversar a partir de
diferentes partes geograficas sem impeditivos e empresas podem alcancar as
massas através de uma simples postagem. Essa revolucdo trouxe consigo
grandes desafios para as relacdes das organiza¢des com o publico em geral, pois
agora 0 engajamento com os clientes e potenciais clientes é tdo importante

quanto a transmisséo da informagéo.

Ja a Web 3.0 esta a surgir como a terceira geracdo da Web, mas ainda é
dificil obter uma definicdo clara e concisa do que a Web 3.0 é e sera, em
comparacao com o que ja sabemos da Web 2.0. Nations (2017) afirma que as
caracteristicas mais importantes da Web 3.0 séo a inteligéncia artificial e a Web
semantica. Nations (2017) menciona que ja temos exemplos de inteligéncias
artificial, como aplicacdes que possuem assistentes inteligentes que traduzem
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frases ou palavras complexas em qualquer linguagem, seguem os comandos do
individuo conforme solicitado e até identificam o humor do individuo. Finalmente,
Nations (2017) menciona que a Web semantica significa que os computadores

guardem e categorizem as informacdes para ele enviadas e comecem a pensar

como um ser humano.

Tabela 1 - Diferenca entre Web 1.0, 2.0 e 3.0

Diferencas entre Web 1.0, 2.0 e 3.0

Web 1.0

Web 2.0

Web 3.0

Webmasters produzem e o
publico somente observa

O publico cria e compartilha

O publico responde e
interage com as indicacfes
dos aparelhos

Estatica

Dinamica

Participativa

Periodo da producéo

Periodo da colaboracgéo
social

Periodo da inteligéncia
artificial

Websites

Wikis, blogs, redes sociais

Aplicagbes voltadas a
inteligéncia artificial

Web server Peer-to-peer Web semantica

ReadWriteWeb

Read-only Web

Read-write-execute web

Fonte: adaptado de Carrera (2012)

As redes sociais

Existem variadas definicbes para redes sociais, por exemplo, Kaplan e
Haenlein (2010) as definem como um grupo de aplicacdes baseados na Internet
gue foram criadas através das fundacdes tecnoldgicas e ideolégicas da Web 2.0,
e que possibilitam a criacdo e troca de contetdo gerado por usuarios. Nguyen et
al. (2015) afirma que as redes sociais provém uma plataforma que serve para

partilhar experiéncias, acumular conhecimento e aumentar o aprendizado.

Parr (2008) as define como ferramentas eletrbnicas da Internet para
compartilhar e discutir informacdes, além de possibilitar a interacdo entre pessoas

de um modo mais eficaz. De acordo com Carr e Hayes (2015), as redes sociais
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sociais sao canais baseados na Internet que permitem aos usuarios interagir em

tempo real com audiéncias de diversos tamanhos.

Segundo Luchman et al. (2014), as redes sociais sao interagdes realizadas
na Internet, através da criagdo de conteudo, bem como o compartilhamento ou
publicagdo de informagdes para uma comunidade que contenha outros
utilizadores. Seguindo a mesmo linha de raciocinio, Wright e Hinson (2009)
explicam gque as redes sociais provém meios para uma comunicagao mais vasta
com outros individuos através da publicagdo de conteudo como comentarios,
fotos, atualizacéo de status e discussdes que podem ser observadas por todos os

usuarios em diferentes plataformas da Internet.

O presente estudo pondera que a melhor forma de definirmos o termo rede
social é através da analise das palavras individualmente. Nations (2017), explica
gue a palavra “social”’ refere-se a interacdo entre os usuarios através da partilha e
recebimento de informacdo. Ja a palavra “rede” refere-se ao instrumento de
comunicagdo, que neste caso € a Internet. A partir destas duas andlises
separadas, pode-se chegar a conclusao de que as redes sociais sao ferramentas
de comunicacdo web-based que permitem que pessoas interajam uma com as
outras através de informacfes que sdo ao mesmo tempo partilhadas e
consumidas.

O crescimento constante de adesfes as redes sociais é o reflexo das
novas tecnologias e da obsesséo (e porgue nao, vicio) do ser humano em estar
conectado com tudo, todos e a todo momento. Romani e Kuklinsky (2007)
atestam que, nas redes sociais virtuais, a criacdo e o consumo de contetdos se
transformam em um processo unipessoal e coletivo, onde todos os participantes
alimentam esta cadeia como um circulo virtuoso que potencializa o social com o
tecnolégico, e vice-versa. O crescimento das redes sociais parece ser
exponencial e ndo tende a parar. De acordo com o site do Facebook
(https://newsroom.fb.com/company-info/, acessado em 24 de Agosto de 2017), ja
sdo contabilizadas 2 mil milhdes usuérios ativos. Este numero de usuarios
representa impressionantes 26% da populacdo mundial de 7,5 mil milhdes de
pessoas. Em adicéo, estudos e previsdes de crescimento sdo bastante otimistas

15



guanto ao constante crescimento de usuarios devido ao numero elevado de
pessoas a adquirirem smartphones e tablets e se manterem conectadas durante o

dia, e ndo somente em seus computadores em casa.

2.2.2.0 comportamento do consumidor nas redes sociais

As redes sociais fazem parte das atividades diarias de uma quantidade
enorme de pessoas (Akar & Topgu, 2011) e pra além da comunicacdo entre
amigos, séo frequentemente utilizadas para colher informagdes e compartilhar
opinides sobre produtos e servicos (Mangold & Fauld, 2009). Kozinets (2002)
pondera que os consumidores estdo cada vez mais a usar plataformas online
para partilhar idéias e opinides sobre produtos ou marcas, bem como entrar em

em contacto com outros consumidores.

Dentro do universo online, o envolvimento do consumidor para com as
marcas € definido como um “envolvimento cognitivo e afetivo de uma relagéo
ativa com a marca personalizada no site ou por outras entidades informaticas

concebidas para comunicar o valor da marca” (Brodie, et al, 2013).

As redes sociais, com o aumento de aplicacdes e popularidade, sdo agora
elementos essenciais na estratégia das empresas aumentarem 0 engajamento
com o0s consumidores, brand awareness e conectividade, e sdo cada vez mais as
empresas que as incluem em suas estratégias de marketing (Platon, 2014). Em
um ambiente cada vez mais competitivo, recursos de interacdo sao vitais pois 0s
consumidores querem entrar em contato com as marcas e outros consumidores
nas redes sociais, e sdo estas interacdes que aprofundam o relacionamento das
marcas com os consumidores (Enginkaya; Yilmaz, 2014). Hoje, os consumidores
se voltam para as redes sociais para obter informacdes com cada vez mais
frequéncia, ja que as percebem como uma fonte de informacg&o mais confiavel do
gue a comunicacédo difundida pelas empresas através de atividades promocionais

tradicionais (Vollmer & Precourt, 2008).

De um modo geral, as empresas aderem as redes sociais por causa de seu

potencial para engajar e colaborar com os consumidores. Através das redes
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sociais, marketers conseguem adquirir informagdes valiosas e sem filtro sobre os
consumidores mais rapido que qualquer outra época e promover a lealdade
através do networking (Hudson et al., 2015). Sendo assim, as redes sociais estédo
a se tornar uma parte fulcral da estratégia digital de uma organizacao (Peters et
al., 2013).

Cientes do poder das redes sociais, empresas estdo a investir em gerar
engajamento através de postagens de conteudo em forma de publicidade. Na
maioria dos casos, as empresas usam conteudos que apelam a emog¢édo, como

uma forma de criar lagos afetivos com os consumidores (Kelly et al., 2010).

Diante do exposto pelos autores acima, o marketing nas redes sociais
(social media marketing) é referido por Jones, Malczyk e Beneke (2011) como
uma das atuais tendéncias do marketing digital. Dentre os muitos beneficios que
as atividades de marketing nas redes sociais trazem, o presente considera
relevante mencionar cinco aspectos de destaque levantados por Jones, Malczyk e
Beneke (2011):

« auxilio a marca para construcdo e manutencao de sua imagem;
« comunicacao imediata entre marca e consumidor;
 divulgacao rapida da marca na Internet;

« baixo custo em relagdo & outros meios de comunicacdo, nomeadamente TV,

radio ou midia impressa;

« facilidade na segmentacao do publico alvo.

No entanto, € importante frisar que o marketing nas rede sociais contém
riscos. Jones, Malczyk e Beneke (2011) atentam para cinco pontos de potencial

rsco:
« nenhum controlo sobre mensagens, fotos, videos sobre a marca quando

postados por outros USUArios;

« resultados significativos podem ser lentos;

7

+ 0 contetudo tornado publico é eterno. Qualquer comentario ou postagem

negativa a respeito da marca pode se tornar viral e perdurar por muito tempo;
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« um estratégia de marketing nas rede sociais, quando n&o direcionada
corretamente ao publico-alvo correto, pode ser um grande desperdicio de
tempo e dinheiro;

« a principio, as redes sociais podem ser vistas como uma plataforma de
entretenimento, diversédo e distracdo. Os contetdos sobre uma marca podem

ser considerado inoportunos ou intrusivos.

2.3. O impacto da participagéo nas redes sociais

2.3.1.Customer social participation

As redes sociais provém um ambiente de participagdo online, onde
individuos criam uma conexao entre si a partir de um interesse em comum (uma
marca, por exemplo) e se comunicam e interagem uns com 0S outros com 0
intuito de trocar informacdes, conhecimento, experiéncias, suporte emocional e
amizade (Jin et al.,, 2010; Preece, 2001). Mesmo que ja haja uma amizade
pessoal entre individuos, esta amizade tende a ser repassada para as redes
sociais. Ellison et al. (2007) argumenta que para além de proporcionar que novas
conexdes sejam criadas através de interesses em comum, individuos podem usar
suas contas no Facebook para interagir ainda mais com individuos que ja
conhecam pessoalmente, com quem irdo partilhar experiéncias, fotos,

comentérios, e informacgdes.

Antigamente, comunidades e interacdes eram criadas e desenvolvidas com
mais frequéncia nas localizacdes geograficas dos individuos, o que de certo
modo, os forcava a se comunicarem somente com outros individuos ao seu redor.
Segundo Ellison et al. (2007), com o advento das redes sociais, individuos podem
agora se conectar, trocar informacdes e criar comunidades com outros individuos,
independente de sua localizacdo geografica. A facilidade de se comunicar com
outros individuos e interagir com as marcas mais facilmente, a dependéncia do
acesso, o0 volume de informacfes disponivel e os cada vez mais comuns
smartphones e tablets, fazem com que o acesso as redes sociais sejam uma

atividade natural, isto €, parte de nossas vidas.
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O estudo de Ellison et al. (2007) se referiu a customer social participation

como a intensidade que o usuario acessa as redes sociais, 0 grau de conexao

emocional e como as redes sociais séo integradas nas atividades diarias. Chae e

Ko (2016) avaliaram como a participacdo do consumidor era empregada nas

redes sociais e estipularam sete tipos de participacdo. A partir da definicdo dos

tipos de participacédo, pode-se compreender melhor como individuos atuam nas

redes sociais.

Tabela 2 - Tipos e definicdes de participagao

Participacdo consumidor-
consumidor

Partilha de beneficios

Participacdes Tipos Definicao
Comunicar opinides
positivas e negativas na
rede social, que podem
e-WOM influenciar a imagem

positiva da marca, bem
como a expectativa de
servigco e qualidade

Compatrtilhar beneficios
como informacgdes, eventos
e cupons de desconto com
outros usuarios.

Participacdo consumidor-
marca

Pedidos precisos

Uso correto dos servigos
gue a rede social
disponibiliza, se esfor¢gando
para se comunicar de forma
cautelosa com as pessoas
envolvidas na comunidade.

Tolerancia

Ter uma atitude emocional e
comportamental tolerante
para enfrentar situacdes de
inconveniéncia e erros que
podem ocorrer ao se
comunicar com a marca.
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Participacdes Tipos Definicao

Ter um comportamento
adequado, de modo a néao
interromper o suporte ao
cliente nas redes sociais,
cooperando e aderindo aos
termos e regulamentos.

Responsabilidade

Pesquisar ativamente sobre
0S Servigos que a marca
Atividades de uso presta nas redes sociais, de
modo a compilar
informacgdes corretamente.

Participacao consumidor-

midia Prosseguir com atividades
participativas, tais como
criar uma lista de desejos
ou configurar notificacdes
gue permitem a atualizacao
em tempo real da marca.

Proatividade

No caso do Facebook, sua participacédo pode ser manifestada mais
especificamente através das funcionalidades que o Facebook oferece (Gummerus
et al., 2012; Luarn et al., 2015), tais como clicar em links, curtir algo, comentar ou
partilhar contetdos (Wallace et al., 2014), se expressar através de emojis,
interagir através de emocdes adicionais ao ‘like’ tais como ‘love’, ‘haha’, ‘wow’,
‘sad’ e ‘angry’, atualizacéo de status, apresentacdo de videos ao vivo, divulgacéo

de eventos, dentre outras funcionalidades.

Seja qual for o tipo de participacdo aplicada por cada individuo, considerar
o Facebook como uma atividade diaria de grande relevancia pode ser explicada
através da popularidade que o mesmo possui: ja sao 1,32 mil milhées de pessoas

de usuéarios activos diariamente (newsroom.fb.com, acessado em 31 de Agosto

de 2017), que de um modo geral, participam do Facebook da maneira que lhes é

pertinente.
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2.3.2.Active participation

Usuarios passivos navegam nas comunidades online e tiram vantagem dos
beneficios oferecidos, mas ndo contribuem com as atividades da comunidade
(Preece et al., 2004). Ao contrario dos usudrios passivos, usuarios ativos estédo
sempre muito motivados em participar nas comunidades online através de um
engajamento perante as atividades, tais como criar mensagens, partilhar
informacdo que pensa ser Util e fornecer apoio emocional a outros usuarios

quando conveniente (Casalé et al., 2007).

Usuarios ativos em comunidades online pertencentes a uma marca
apresentam um nivel alto de interesse sobre a marca, seus produtos e servicos, e
atualizam continuamente seu conhecimento sobre a empresa através de
inquéritos e comunicagcdes com outros membros desta comunidade online
(Bagozzi and Dholakia, 2002).

Acredita-se que, através de uma participacdo ativa em comunidades
online, consumidores geram confianga e comprometimento em relagdo as marcas
(Flavian e Guinaliu, 2006). Estudos também enfatizam que a participacdo ativa &
essencial na criacdo de uma comunidade e no crescimento da lealdade
(Algesheimer et al., 2005; Casalo et al., 2008).

Assim como Casalo et al. (2007), Koh e Kim (2004) afirmaram que niveis
maiores de participacdo em uma comunidade online auxiliam partilhas de
conhecimento, disseminam idéias rapidamente e promovem suporte emocional
entre os usuarios. Em adicao, Koh e Kim (2004) afirma que a participacdo de
usuarios em comunidades online é um elemento crucial para garantir a
sobrevivéncia das comunidades a longo prazo e uma condicéo indispensavel para

0 sucesso de uma comunidade online.
2.3.3.User-generated social media communication
As redes sociais oferecem oportunidades para 0s usuarios criarem e

partilharem conteddo (Kaplan and Haenlein, 2012), portanto, os usuarios tem um
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papel muito significativo na manutencédo das redes sociais (Kaplan e Haenlein,
2010). Hutter et al (2013) dizem que, atualmente, os clientes sdo co-criadores de
abordagens de marketing e estratégias de comunicacdo de uma empresa. Wirtz
et al. (2013) argumentam que as empresas e 0s consumidores co-criam valor que
vai além da identidade da marca existente e da proposta de valor, e pode fazer
com que outras pessoas associem a marca a uma idéia especifica, conceito, ou
interesse comum, ao invés de somente promover a marca. Neste sentido, as
conexdes criadas nas redes sociais podem promover as mensagens de uma
marca e chegar até comunidades que partiiham dos mesmo interesses em

comum (Vlachvei and Notta, 2014).

Uma das formas mais populares formas de comunicacdo em redes sociais
€ através do conteudo gerados pelos usuarios, tais como comentéarios, postagens,
partilhas, revisdes. De acordo com a definicdo fornecida pela Vickery e Wunsch-

Vincent (2007), contetdos gerados por usuérios (UGC) é definido como:
» conteudo que é criado e colocado como disponivel ao publico na Internet;
» conteudo que requer uma certa quantidade de esforco criativo, €;

» conteudo criado fora de contextos e praticas profissionais.
Estudos anteriores sugeriram que consumidores participam no processo de
criacdo de conteudo for diversas razdes, tais como autopromocdo, prazer

intrinseco e esperanca em mudar a percepcao do publico (Berthon et al., 2008).

Gangadharbatla (2008) afirma que o conteddo gerado pelos usuarios nas
redes sociais ganhou popularidade entre os consumidores por causa do
crescimento das comunidades online e das redes sociais. Em adicdo, o rapido
crescimento das redes sociais se da pela possibilidade das informacdes serem
disseminadas a uma velocidade enorme devido ao aumento da rapidez dos

servicos que fornecem acesso a Internet

E relevante mencionar que a Internet possibilitou um comportamento do
consumidor mais proativo (Burmann and Arnhold, 2008). Portanto, gerentes de
marketing e marcas devem assumir que as comunicacdes sobre a marca irdo

sempre aumentar através dos conteldos gerados pelos usuarios (Smith et al.,
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2012). No entanto, o autor frisa que é importante notar que as empresas hao tem
qualguer controlo sobre o contelido gerado pelos usuarios. Vanden Bergh et al.
(2011) pondera que a diferenca entre os tipos de contetdo é de suma relevancia,
pois 0s conteudos gerados pelas marcas € gerido pelas empresas, enquanto os

conteudos gerados pelos usuarios sédo independentes.

Para além de ser uma forma de comunicacdo popular, o conteudo gerado
por usuarios pode, por vezes, influenciar consumidores. Smith et. al (2012), afirma
que o conteldo que antes era gerado exclusivamente por profissionais de
marketing podem ser difundidos por usuarios e tem o potencial de moldar a
percepcdo de consumidores. Entretanto, Yan (2011) afirma que as marcas podem
sair fortalecidas por encorajar a participacdo de usuarios, permitindo com que 0s

usuarios de identifiqguem e se envolvam com a marca.
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Figura 4 - Tipo de user-generated social media communication (revisdes)
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2.3.4.Firm-created social media communication

O conteudo e comunicacao das redes sociais criados pelas empresas sao
definidos como uma forma de publicidade, totalmente controlados pela empresa e
guiados por uma agenda de marketing (Schivinski e Dabrowski, 2014) que
discutiu e validou os conteldos que irdo ser postados. Estes contetudos e
comunicacbes sdo elementos essenciais para uma estratégia de marketing
porque possibilitam a promocdo de uma empresa a um custo relativamente baixo
(Broekemier et al., 2015) e detém um grande alcance demogréfico (Kaplan e
Haenlein, 2010) - leia-se 2 mil milhdes de usuarios ativos mensalmente. Em
adicdo, quando uma empresa partilha um contetdo, tem o objetivo adicional de
proporcionar o word-of-mouth (WOM) e electronic word of mouth (eWOM)
(Balasubramanian & Mahajan 2001; Chu & Kim 2011) através da interagdo dos

usuarios (e.g o ‘like’ por parte de um individuo em uma postagem de uma marca
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€ visto no newsfeed de um outro individuo que a principio nao iria visualizar a

postagem).

Os contetdos e comunicacfes das redes sociais criados pelas empresas
sdo elementos essenciais nas suas estratégias promocionais (Mangold e Faulds
2009) e por isso sao concebidos por um membro (ou uma equipa) da empresa
que possui habilidades especificas nas areas de marketing, relacdes publicas,
gestdo estratégica, comunicacdes e jornalismo (Montalvo, 2011). Durante o
passar dos ultimos anos, houve um aumento do recrutamento de profissionais
que dominem as redes sociais (Fitch, 2009; Montalvo, 2011) e
consequentemente, de cursos oferecidos para educar pessoas sobre esta nova
habilidade. Muito se espera quando uma postagem é feita. Brodie et al. (2013)
argumentam que os profissionais de Marketing esperam que suas comunicacdes
nas redes sociais engajem com clientes leais, influenciem as percepc¢des dos
consumidores em relacdo a seus produtos, disseminem informacéo e fornecam
informacdes que fazem com a empresa aprenda sobre a sua audiéncia. Muitas
vezes, a mensagem transmitida contém uma caracteristica emocional, no sentido
de criar lacos afetuosos com o consumidor (Kelly et al., 2010). Para além de
promover produtos e servicos digitalmente, Enginkaya e Yilmaz (2014)
argumentam que as empresas estdo a usar as redes sociais compilar idéias

inovadoras de usuarios.

As marcas, atentas as maneiras mais eficazes e menos custosas de se
comunicar com consumidores e promover seus produtos, estdo a considerar as
redes sociais como primordiais na aumento do word of mouth, no fornecimento de
um canal de assisténcia ao cliente e, consequentemente, aproveitar as chances
de aumentar as vendas (Gamboa and Goncalves, 2014). No caso do Facebook, o
botdo ‘curti’ das paginas é extremamente importante para o sucesso das
postagens de uma marca e serve como um grau de consentimento, pois a partir
do momento que o individuo decide (por conta prépria) ’curtir uma pagina, é
automaticamente submetido aos conteudos concebidos pela pagina em questéo
(Beukeboom et al., 2015).
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Figura 5 - Tipo de firm created content (foto promocional)

PUMA Q
i PUMA Clothing (Brand)
\ 36 ¢
Stap it up. The now Paralial has arrived. SPUMAXD Cammunty Zaw AL

L Imvite your friends to e this Page

b 10,322,945 peogis Hew ths

PUMA O 18,204,702 peoplo follow this
2EUIMA 0 49 people rave visited
L Jobo Romano and 9 other frievcs le this
Home BRANS
About
Abeul See A)
Photos
©  Typicaly replien instantly
Lecations Send Meisige
PUM
Videos
o ing (@rand
Instagram teed
Posts Pages fhod by this Page >
School of Legend
Pinterest ﬁ Menarchy © e Like
Events
fores N NYLON & v Linn
Commurdty
ke O commeant £ Share B~
ey - aise
QO W van Top Comments
L "

Fonte: Facebook - pagina da Puma

2.4. Os efeitos intermédios da participacao

2.4.1.Brand equity

O brand equity foi desenvolvido e discutido por uma quantidade
consideravel de autores (Aaker, 1991, 1996; Christodoulides G., de Chernatony
L., 2010; Keller, 1993, 2001; Yoo et al., 2000; Yoo e Donthu, 2001) e sua
definicdo, por vezes referido como valor de uma marca, ndo atingiu uma definicdo
Unica e um consenso por completo entre os autores. Embora haja um impasse
sobre esta definicdo e diferentes perspectivas, umas focadas no ponto de vista
financeiro da marca e outras focadas na mais-valia da marca para a empresa e
para o consumidor, o presente estudo aborda uma orientacdo estratégica sobre o
brand equity, ou seja, o aspecto de mais-valia de uma marca para a empresa e

para o consumidor.
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Kotler e Keller (2012) argumentam que brand equity é o valor acrescentado
de produtos e servicos, que é representado pela forma como os consumidores
pensam, sentem e actuam em relacdo a marca, incluindo os precos, as quotas de
mercado e a rentabilidade da marca. Aaker (1991) descreve o brand equity como
‘um conjunto de propriedades ligadas ao nome e simbolo das marcas que
acrescenta valor ao valor inicial do produto ou servigo para a empresa ou para o
seu consumidor”. Yoo et al. (2000) definem brand equity como a “diferenga na
resposta ao consumidor a um produto com marca e um produto sem marca com

as mesmas caracteristicas”.

O modelo apresentado por Aaker (1991) é explicado através de cinco
dimensdes: brand loyalty, brand awareness, perceived quality, brand association e
outro ativos. J& o modelo de Yoo et al. (2000), apés estudos empiricos afirmarem
que brand awareness e brand association podem ser integradas e criar uma
dimensdo impar chamada brand awareness/association, € explicado através de
trés dimensdes: brand loyalty, brand awareness/association e perceived quality. O

presente estudo considerou o0 modelo de Yoo et al. para o calculo do brand equity.

Com o crescimento de popularidade das redes sociais, 0 consumidor se
tornou mais participativo no desenvolvimento do brand equity. Um estudo de
Severi et al (2014) confirmou que as comunicacdes nas redes sociais tem um
impacto positivo nas dimensdes de brand equity. Para as marcas, estar presente
nas redes sociais é um fator que contribui para o aumento de seu valor, devido ao
crescente numero de adesofes de individuos e diferentes formas de se promover e
estar em contacto com consumidores. Mas, enquanto as marcas se beneficiam
das redes sociais para fortalecer o relacionamento com os consumidores, estes
véem nas redes sociais uma oportunidade para negociar precos mais vantajosos,
registrar uma reclamacédo ou relatar a sua satisfagdo sobre as experiéncias com
suas marcas preferidas (Hennig-Thurau et al., 2010; Fournier e Avery, 2011). Por
ser um canal de comunicacao aberto, as redes sociais podem ter influéncia no
brand equity de uma marca através do relato publico de suas experiéncias
passadas (Keller, 2010). Portanto, sendo as redes sociais o canal de
comunicacdo mais importante da ultima década, gerir todas as dimensdes do
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brand equity nas redes sociais tornou-se de suma importancia na gestdo da

marca.

Brand loyalty

Brand loyalty € um profundo comprometimento em recomprar um produto
ou servico no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing
gue possuam potencial de mudar o comportamento do consumidor (Oliver, 1997).
Aaker (1996) afirma que a lealdade é criada quando ha uma preferéncia por uma
marca. Keller (2008) afirma que a lealdade € muito extrema pois € considerado o
estagio mais avancado da relacdo e identificagdo que um consumidor pode ter
com uma marca. A lealdade € uma das dimensfes mais importantes e talvez a
mais dificil de conseguir, pois, de um modo geral, consumidores que séo leais a
uma marca tendem a ndo avaliar a marca e adquirir produtos da mesma com
extrema confianga, pois tiveram boas experiéncias no passado (Sidek, Yee &
Yahyah, 2008).

Yoo e Donthu (2001) afirmam que a lealdade a marca é refletida quando
consumidores selecionam uma marca como sua primeira escolha. Uma
comunidade de marca forte leva a uma relevante lealdade e comprometimento
dos individuos para com a marca (Keller, 1998). A lealdade implica um sentimento
ou atitude de devocédo que refletira no comportamento do consumidor (Rai e
Medha, 2013), e faz com que os consumidores adquiram produtos ou servi¢os de
uma marca e resistam a mudar para outra (Yoo et al. 2000), mesmo que a outra

marca parega ter mais qualidade.

As redes sociais tem um impacto significante no desenvolvimento ou
término da lealdade. De acordo com (Balakrishnan et. al., 2014), a opinido dos
membros de uma comunidade, bem como 0 seu comprometimento com a
comunidade, potencializam a conexdo que 0S mesmo tem com a marca. Em
adicdo, no ambito das redes sociais, a lealdade pode ser definida ndo s6 como a
primeira escolha em um processo de selecdo, mas como um processo que
decorre um constante word-of-mouth positivo sobre a marca (Wang et al., 2012).
Em adicdo, Bruhn et al. (2013) verificou que a qualidade das interacdes dos
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amigos dos usuarios em comunidades (i.e. uma pagina do Facebook) tem um
impacto positivo em aspectos funcionais, experimentais e simbdlicos, fortalecendo

a lealdade a marca.

Brand awareness/association

Brand awareness é explicado através de duas situagBes: se 0s
consumidores conseguem se lembrar ou reconhecer uma marca, ou
simplesmente se o consumidor tem conhecimento de uma marca ou nao (Keller,
2008). Erenkol e Duygun (2010) prop6em que brand association ajude as marcas
a fornecer uma idéia de um produto ou servico aos consumidores ou a comunicar

pensamentos relacionados a marca.

Aaker (1996) define brand awareness como a forca da presenca da marca
na mente dos consumidores enquanto Aaker and Joachimsthaler (2000) atestam
que brand association € definido por qualquer coisa que pode ter relacdo com
uma marca, tais como pensamento de imagem, perfil do produto, condi¢cdes do
consumidor, consciéncia sobre a empresa, caracteristicas da marca, indicacdes
ou simbolos. No entanto, estudos empiricos afirmam que brand awareness e
brand association podem ser integradas e criar uma dimensao impar chamada

brand awareness/association (Yoo et al., 2000).

Relativamente a relacdo das redes sociais com brand awareness, pode-se
afirmar que as redes sociais conseguiram estabelecer uma conexao enter
marketers e outros consumidores, criando novas possibilidades e oportunidades

com o objetivo de aumentar o brand awareness. (Comscore Media, 2009).

Devido a imensuravel quantidade de informacdes a que somo submetidos
no Facebook, o brand awareness/association € um grande desafio para 0s
marketers. E preciso que as postagens e boas praticas tenham uma qualidade
impar para serem notadas. Wallace et al. (2014) argumentam que as marcas
estdo a usar o Facebook cada vez mais como uma ferramenta que crie brand
awareness. O fenomeno da viralidade nas redes sociais, através de comentarios,
postagens, fotos ou videos no Facebook por exemplo, pode aumentar o nivel de
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brand awareness de uma marca, porque, segundo Yan (2011), outros individuos
podem aprender mais sobre uma marca ao visitar as redes sociais ou através da

leitura de opinides de outros individuos acerca da marca.

Em suma, as redes sociais tem grande poder e capacidade de intensificar
a reproducdo de brand awareness e interesse através da rapida difusdo de
experiéncias e opinides de individuos sobre produtos e servicos (Berger &
Milkman, 2012).

Perceived quality

A gualidade é um aspecto bastante subjetivo e pode variar levando em
conta 0s gostos e interesses de cada consumidor, as suas expectativas na hora
da compra e a experiéncia vivida apds o uso do produto ou servico. A qualidade
do produto é diferente da "qualidade percebida”, pois a qualidade percebida € a
avaliacdo do consumidor sobre um produto, servico ou marca (Severi e Ling,
2013; Erenkol e Duygun, 2010). Isto é, a qualidade percebida ndo pode ser
medida através das caracteristicas técnicas e fisicas de uma produto ou servico, e
sim através da avaliacdo de um conjunto de atributos como por exemplo, o

produto e servico em si, 0 preco, a marca, a embalagem, e outros fatores.

Aaker (1991) define perceived quality como a percep¢cdo do consumidor
sobre a qualidade geral ou superioridade de um produto ou servigco em relacdo ao
propdsito proposto, em relacdo as alternativas. Zeithaml (1988), considera o
conceito de perceived quality como a opinido do consumidor sobre a exceléncia e
superioridade global. Low and Lamb (2000) enfatizam que perceived quality € um
fator essencial para o argumento de que marcas fortes adicionam valor as

compras.

Uma elevada qualidade percebida é o reflexo de que ao longo da
experiéncia com a marca, 0s consumidores sao capazes de diferenciar a
qualidade superior de uma marca, o que entéo leva-os a escolher essa marca em
detrimento de outras marcas disponiveis (Yoo et al. 2000). A qualidade percebida

estd positivamente associada com 0 pre¢o, a imagem, o numero de lojas que
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comercializa os produtos da marca, e os investimentos em ag¢des de marketing
(Yoo et al. 2000).

No ambito das redes sociais, a qualidade percebida pode ser medida
através de diversas caracteristicas, tais como a qualidade das postagens (fotos e
videos criados por profissionais de edicdo de imagens), a rapidez no servigo ao
cliente, a interacdo com as revisdes, a quantidade de curtidas, a experiéncia

fornecida no processo online de compra, entre outros fatores.

Figura 6 - Servi¢o ao cliente no Facebook (exemplo Domino’s Pizza)
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Uma das caracteristicas que podem ser incluidas na medicdo da qualidade
percebida no Facebook é a rapidez no servico ao cliente e a facilidade de
engajamento. Acima, vé-se um claro exemplo de um servico ao cliente eficaz. A
Domino’s Pizza permite aos clientes de efetuarem o pedido de uma pizza,
monitorar a entrega e se comunicar sobre qualquer outro assunto através do

Facebook Messenger. Em adigcéo a este servico, o Facebook deixa claro para os
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usuarios que a Domino’s Pizza responde aos usuario rapidamente e que a taxa

de resposta € perto de ser perfeita (99%).

2.4.2.Experiéncia de compra

Grewal et al. afirma que a experiéncia de compra é constituida por fatores
controlados pelas empresas (e.g. preco, ambiente em que o produto se encontra)
e fatores que ndo sao controlados pelas empresas (opinides de outros
individuos). O passado, neste caso, é extremamente relevante: Lee e Turban
(2001) ressaltam que experiéncias previas influenciam o consumidor, aumentando
a sua confianga. A importancia da confianga na satisfagdo dos compradores
online apresenta diferengas consoante o perfil de consumidor no que concerne a

sua experiéncia de compra online (Chiou e Pan, 2009).

No ambito online, no Facebook, realizar uma compra € algo que requer
muita confianca por parte do consumidor. O fato de né&o ter o produto fisico em
maos e confiar um website em processar o nimero de nossos cartdes de crédito
séo situacdes que geram desconforto. Para Bhatnagar et al. (2000), os clientes
online, ao contrario dos clientes em contexto fisico, mostram preocupacao pelos
riscos associados as compras na web. Sendo assim, empresas que
comercializam online precisam, acima de tudo, transmitir garantias e proporcionar
uma experiéncia sem falhas. Jarvenpaa e Todd (1996; 1997), reconhecem que a
experiéncia de compras, assim como as percep¢des de produtos e 0 acesso a
informacgao online, foram identificados como os principais fatores que influenciam

a adogao do comércio eletronico no contexto B2C.

No caso do Facebook, qualquer pagina tem a opcdo de ativar uma
funcionalidade chamada Shops. Segundo o Facebook (Facebook Business,
https://www.facebook.com/business/help/846547442125798, acessado em 2 de

Setembro de 2017), a funcionalidade Shops é uma secao de sua pagina em que é

possivel exibir e vender produtos diretamente na pagina. Em adicdo, esta

funcionalidade é gratuita e o Facebook ndo tem qualquer percentagem da venda.

Neste caso, esta loja virtual permite ao consumidor ficar mais confortavel acerca

de sua compra por duas razdes: comentarios de outros usuarios sobre suas
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experiéncias e a cumplicidade da pagina em relacdo as politicas comerciais

requeridas pelo Facebook.

Figura 7 - Funcionalidade F
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2.4.3.Satisfacao

A satisfagdo é conside

manutencdo de uma boa rel

rada como um pilar essencial no desenvolvimento e

acdo entra a marca e o cliente, nomeadamente a

lealdade de um cliente e, segundo Irfan et al. (2016) é utilizado como um

indicador chave de desempenho em marketing. Os ensinamentos de Marketing

sugerem que clientes satisfei

gue clientes insatisfeitos.

A satisfacao, apesar d

compra, € na verdade um

tos tem mais propensao de comprar novamente do

e estar fortemente associada com a avaliacdo pos-

conjunto de antecedentes e consequentes. Os

antecedentes da satisfagdo sdo a imagem do produto ou servigo, as expectativas

criadas pelo consumidor, a qualidade em si e o qualidade percebida; enquanto os

antecedentes sao a lealdade

e as reclamagdes (Simdes, 2014). Kotler e Keller
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(2009) reforcam esta linha de pensamento e dizem que a satisfagdo pode ser
traduzida como um sentimento de prazer ou desapontamento de uma pessoa,
gerado através de uma comparacao do desempenho ou resultado de um produto

com as expectativas iniciais.

A satisfacdo do cliente, boa ou ruim, pode ter consequéncias por muitos
anos e é dificilmente revertida rapidamente. Woodruff (1997) e Jones et al. (2000)
ponderam que a satisfagcdo € um processo continuo e argumentada como uma
avaliacao total da performance baseada em todas as experiéncias anteriores do
cliente com a empresa. Seguindo esta linha de raciocinio, Marques (2014)
pondera que a satisfacdo é um dos fatores mais importantes para a manutencao

de relacdes a longo prazo.

As redes sociais (e.g. o Facebook) por serem um canal de comunicacao
aberto ao publico, podem ter um efeito enorme na satisfacdo. Swamynathan et al.
(2008) examinaram o impacto das conexfes nas redes sociais nas transacdes
comerciais online e argumentaram que a adocgéo da rede social tem um impacto
positivo na satisfacdo do usuario. Ora, se a satisfacdo € um processo de
avaliacdo que ocorre antes e depois de uma compra, 0 uso das redes sociais por
parte das empresas pode servir para aumentar a satisfacdo, ou prevenir que
situacdes de insatisfacdo se escalem. Schiff (2015) lista os principais beneficios

da utilizac&o das redes sociais para o controlo da satisfacéo:

responder questdes e solucionar problemas em tempo real,

alertar consumidores sobre problemas futuros ou promocoes;

transformar uma experiéncia negativa em uma experiéncia positiva e;

usar as redes sociais para receber feedback de seus clientes.

Em resumo, a satisfacdo € gerada através da comparacdo das
expectativas do consumidor antes do ato da compra (expectativa gerada por
promessas do produto ou servico em questdo e experiéncias passadas) com 0s
resultados gerados pelo produto ou servico adquirido. Se a sensacao atender

suas expectativas, teremos um cliente satisfeito.
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2.5. Os resultados da atuacao dos consumidores nas redes sociais

2.5.1.Intencdo de compra futura

Ter a intencdo de comprar ndo necessariamente se traduz em uma compra
efetiva, mas é de suma importancia para as empresas na questao da lealdade e
satisfacao.

A intencdo de compra futura é definida como a tendéncia de um
consumidor em comprar um produto (Yoo et al., 2000) e considerado um plano
futuro para a compra de um produto ou servico (Adelaar et al., 2003). Wu et al.
(2015) mencionam que a intencdo de compra é uma combinacao do interesse dos
consumidores em comprar algo com a probabilidade da compra ser realmente
efetuada. Na intencdo de compra futura, o consumidor faz uma avaliacao futura
do resultado da compra e reflete o que ira advir se a compra for realmente
efetuada. Kim e Ko (2012) argumentam que a inten¢cao de compra esta associada
com a conduta do consumidor perante a marca em questdao, o que Ihe permite

examinar os contributos futuros da compra.

A satisfagao e lealdade do consumidor tem uma significante influéncia em
suas intengdes futuras de compra. Teo e Lim (2001) argumentam que a intengéo
de compra futura é, de um modo geral, afetada pela habilidade de uma empresa
em satisfazer um cliente de tal modo a alcancgar sua lealdade. De acordo com
Goode (2002), a satisfagdao do consumidor € uma importante medida sobre a
qualidade das decisbes de marketing de uma organizagdo, e influencia a

formacgao da intengcéo de compra futura do consumidor.

Relativamente ao Facebook, alguns estudos abordaram o tema da relacéo
entre o Facebook e a intencdo de compra. Os resultados alcangados por
Dehghani & Tumer (2015) mostram que o Facebook tem a capacidade de
melhorar a imagem de uma marca e a intengdo de compra do consumidor. Em
adicdo, o estudo de Duffett (2015) argumenta que publicidade no Facebook

exerce uma influéncia positiva sobre a intengcdo de compra.
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2.5.2.As compras impulsivas

Primeiramente, é relevante compreender o conceito de impulsividade antes
de detalhar as caracteristicas de uma compra impulsiva. Wolman (1989) explica
gue o impulso se inicia a partir da identificacdo de certos estimulos, que geram
um comportamento de resposta/acdo imediata sem uma andlise mais extensa
sobre a consequéncia. Doob (1993) menciona que a impulsividade pode ser
determinada como a falta de ponderacdo entre o estimulo gerado pelo meio
ambiente e a reacdo do consumidor. Youn e Faber (2000) refletem que a
impulsividade é um aspecto da personalidade dos individuos que esta associada

ao conceito de compras impulsivas.

Rook (1987) sugere que a compra impulsiva ocorre quando um consumidor
sente repentina e persistente vontade de comprar algo imediatamente. Sharma et
al. (2010) argumenta que a compra impulsiva € um comportamento de compra
subito e complexo em que a rapidez da compra impulsiva exclui qualquer
consideracdo pensativa e deliberada das implicacdes alternativas ou futuras.
Outros pesquisadores como Bayley e Nancarrow (1998) definem a compra
impulsiva como um comportamento de consumo complexo, repentino e atraente
em que a rapidez do processo de decisdo impede uma deliberada e pensada
consideracdo sobre alternativas a compra. Muitas vezes, consumidores
descrevem a compra impulsiva como uma forte tentacdo de adquirir um produto

gue néao oferece resisténcia comportamental (Robert e Manolis, 2012).

Stern (1962) tracou uma lista que contém quatro tipos de de compras

impulsivas:

« Pura: uma compra que quebra o padrao de compra normal, ndo houve nenhum

tipo de planejamento ou intencdo de compra.

« Lembrada: este tipo de compra impulsiva ocorre quando um comprador
visualiza um produto ou se lembra de alguma publicidade sobre o produto e

lembra-se de que de fato € necessario comprar este item.
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« Sugerida: compra que um consumidor visualiza o produto pela primeira vez e
pensa em uma necessidade para ele ou o compra apenas por ser uma

novidade.

« Planejada: este tipo de compra impulsiva é uma compra em que o individuo ja
tinha uma intencdo de comprar, mas € antecipada por causa de promocdes,

descontos, ofertas outras acdes do género.

Mesmo que subjetivo & personalidade de cada individuo, os sentimentos
gerados por uma compra impulsiva pode ser tanto positivos quanto negativos.
Abaixo podemos observar os sentimentos que podem ser gerados pela

impulsividade, sugerida por Rook (1987).

Tabela 3 - Sentimentos gerados pela impulsividade

Sentimentos positivos Sentimentos negativos
Bem-estar Nervosismo
Felicidade Descontrolo
Satisfacao Angustia

Leveza Desamparo
Prazer Culpa

Fonte: adaptado de Rook (1987)

De um modo geral, a compra impulsiva é influenciada por uma variedade
de fatores: econémico, personalidade, tempo, visibilidade social, localizacdo e até
fatores culturais (Yu e Bastin, 2010).

Investigadores se esforcaram ao maximo ao longo dos anos para
compreender os fatores (e.g. caracteristicas do produto, estimulos situacionais,
entre outros) que influenciam uma compra impulsiva (Tinne, 2010). O advento das
redes sociais e o0 crescimento do comércio online impulsionaram as compras
impulsivas. Prova disso é que Liu et al. (2013) estimam que cerca de 40% do
consumo online é proveniente de uma compra impulsiva. Alguns investigadores

argumentam que o0s ambientes oferecidos pelo comércio online sdo mais
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propicios para um compra impulsiva do que uma loja fisica (Eroglu et al., 2001).
Tal fenémeno se deve a liberdade que o comércio online oferece: ndo ha presséo
do funcionario da loja, a compra pode ser efetuada a qualquer hora do dia, existe

a possibilidade de personalizacéo, ndo € preciso sair de casa, entre outros.

No caso do Facebook, podemos argumentar que a compra impulsiva tem
potencial de ocorrer através de alguns comportamentos e mecanismos. Primeiro,
as paginas podem fornecer sua propria loja virtual no Facebook e estar disponivel
no momento que ocorre 0 sentimento de impulso que um cliente pode sentir ao
visualizar as postagens e ofertas de uma marca. Segundo, quando um individuo
‘curte’ a pagina de uma marca, este esta aberto a receber informacdes
regularmente, fazer parte de uma comunidade que conta com outros individuos
gue também ‘curtem’ a marca (e que podem fazer comentarios positivos sobre
outros produtos) e de um modo geral, podemos assumir que este individuo
aprecia aquela marca, o que pode influenciar um comportamento impulsivo.
Cocheo (2009) argumenta que consumidores preferem fazer parte de uma
comunidade do que ser alvo de uma campanha publicitaria. Terceiro, o fendmeno
do Facebook Ads, um mecanismo que possibilita uma pagina de publicitar a
usuarios especificos de acordo com suas localidades, interesses,

comportamentos e outros tipos de metadado.
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Figura 8 - Como funciona o Facebook Ads

How advertisers reach people through Facebook Ads
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Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/ads/about/, acessado em 4 de Setembro de 2017).

Em suma, no mundo de hoje, as tentacBes e facilidades de consumo,
impulsionado pelas redes sociais geralmente batem de frente com a real
necessidade da compra naquele exato momento. Perante uma cultura de
consumo fortemente enraizada em nossas comunidades tanto offline quanto
online, por vezes individuos sucumbem ao desejo de comprar algo, sem pensar

extensivamente nas consequéncias que a compra ira acarretar.

2.6. O papel das motivagdes heddnicas

Ao analisarmos o hedonismo na visao do Marketing, entende-se que é uma
caracterizagdo de tipologia de produto, ou seja, os produtos heddnicos s&o
aqueles em que o prazer, a diversdo ou a apreciagao sdo os beneficios mais
relevantes (Caroll e Ahuvia, 2006). Estudos sobre o consumo heddnico indicam
que a procura por experiéncias de consumo que geram prazer podem ser mais
importantes para os consumidores do que a aquisicao utilitaria de bens e produtos
(Hirschman e Holbrook, 1982; Sherry, 1990; O 'Shaughnessy e O Shaughnessy,
2002).
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O consumo heddbnico é considerado um fendmeno que caracteriza as
facetas do comportamento do consumidor relacionadas aos aspectos emocionais
da experiéncia de sua experiéncia com os produtos (Hirschman e Holbroock,
1982), através de iniciativas individuais ou coletivas que geram sentimentos de
desejo, busca, conquista pessoal e prazer mediados pela experiéncia do ato de
consumir (Addis e Holbrook, 2001; Alléres, 2006).

Batra e Ahtola (1990) atribuem duas dimensdes distintas as atitudes dos
consumidores face ao consumo em si, atitudes heddnicas e utilitarias, onde
diferentes produtos poderdo contribuir de maneiras distintas perante estas
dimensdes. Babin et al. (1994) demonstraram duas formas do consumidor obter
valor em suas compras: através da necessidade de obter algo (motivacdes

utilitarias) e do prazer provocado pelo ato da compra (motivagdes heddnicas).

No que se refere as categorias de consumo hedonico, o estudo de Arnold e

Reynolds (2003) criou uma lista com seis tipos:

« Adventure shopping: compras que geram sentimentos aventureiros,

estimulantes;

« Social shopping: compras feitas para o convivio e diversdo com amigos ou para

passar o tempo;
« Gratification shopping: compras para desestressar ou melhor o humor;
« Idea shopping: compras feitas para estar na vanguarda da moda;

« Role shopping: compras feitas para outras pessoas. Certos individuos tem

prazer em fazer as compras para outros e;

 Value shopping: compras baseadas na procura de descontos, ofertas.

O consumo heddnico em um ambiente online também faz com que os
consumidores estabelecam quais atributos sdo considerados importantes no
momento da compra. Koo et al. (2008) argumentam que diversos fatores sao
considerados na hora de realizar uma compra em loja online, tais como o design
do site, os produtos que se encontram disponiveis, a qualidade da informacé&o

disponibilizada e os servico ao cliente oferecidos apds a compra. Relativamente
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ao Facebook, podemos entdo considerar a qualidade das postagens, se a
funcionalidade Shops esté ativada e se € oferecido um servigo ao cliente através
do Facebook Messenger. Em adigdo, em ambientes online o consumidor tem
mais tempo para procurar o que deseja, compara pregos e tem maior

probabilidade de consumir de uma maneira hedonista (Eroglu et al., 2001).
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3. Quadro conceptual e metodolégico

3.1. Introducéo

Neste terceiro capitulo, ira ser apresentado o quadro conceptual que foi
proposto para a realizacdo do estudo. Este modelo conceptual engloba o
paradigma de investigacdo, 0s objectivos da investigacdo, assim como as
hipbéteses propostas com base no modelo. O capitulo segue com a apresentacao
da metodologia através da operacionalizacdo das variaveis, a caracterizagao da
amostra, a exibicdo dos resultados, a apresentagdo do método de recolha de

dados e as terminologias das questdes incluidas no questionario.

3.2. Quadro conceptual

O primeiro assunto abordado dentro do quadro conceptual diz respeito ao
paradigma de investigacdo, seguido da apresentacdo dos objetivos da pesquisa,
modelo conceptual e hipdteses levantadas com base no modelo e na literatura

previamente resumida e citada no capitulo anterior.

3.2.1.Paradigma de investigacéao

O crescimento da popularidade das redes sociais gerou um aumento do
numero de estudos sobre o tema. O presente estudo foi influenciado pelo estudo
sobre a relacdo entre user-generated social media communication, firm created
social media communication e brand equity, realizado por Schivinski e Dabrowski
(2014). Este serviu de inspiragao e ponto de partida para a definicdo do modelo
conceptual proposto, dos objetivos estabelecidos, das hipoteses propostas e das
variaveis observadas. Em adicdo, considerou-se outros estudos sobre a
participagcdo nas redes sociais (Ellison et. al, 2007; Casal6é et. al, 2007),
publicidade nas redes sociais (Magi, 2003; Tsiros et al., 2004; Bruhn et al., 2012,
Van Doorn et al., 2010), brand equity (Yoo et al., 2000), experiéncia de compra
(To et al., 2007; Herrero e del Bosque, 2010; Kim et al., 2009), satisfacdo (Lee e

Ho 2007), motivacbes heddnicas (Arnold e Reynolds, 2003), compras impulsivas
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(Weun et al., 2016; Kim e Johnson, 2016) e finalmente, intencdo de compra futura
(Kim e Johnson, 2016).

Outro estudo de relevancia que foi levado em conta foi o de Winer (2009),
onde o mesmo pontua as mudancas que a Internet trouxe na forma como o0s
consumidores interagem com as marcas, com a rede social, e principalmente com

outros usuarios.

Figura 9 - A mudanca do modelo de comunica¢cdes em massa
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Fonte: Winer (2009)

Tendo em consideragdo o estudo pretendido, partiu-se para uma
abordagem quantitativa, que torna possivel a quantificagdo na recolha e analise
dos dados. As questdes de investigacdo sao transformadas em construtos

(variaveis) quantificaveis.

Fortin (1999) afirma que o método quantitativo implica uma sistematica
colheita de dados observaveis e quantificaveis, onde caracteristicas como a

objectividade, a predicdo, o controlo e a generalizagdo sao inerentes a

44



abordagem. A analise dos resultados foi feita através de métodos estatisticos.
Fernandes (1997) assegura que a utilizagao destes tipos de métodos faz como

gue a sua analise seja mais acurada e controlavel.

Em relacdo aos objetivos da investigagdo, trata-se de uma pesquisa
descritiva, ou seja, tem a finalidade de indicar se existe uma relagdo entre as
variaveis selecionadas. De acordo com Gil (2000), a pesquisa descritiva tem em
vista descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou fenébmeno ou o

estabelecimento de relagdes entre as variaveis.

3.2.2.Modelo conceptual

Gil (2002) afirma que, para confrontar a visdo tedrica com os dados da

realidade é necessario formular um modelo conceitual da pesquisa.

O problema levantado por esta dissertacdo é: qual é impacto do
envolvimento do consumidor com o Facebook no brand equity, na
experiéncia e no comportamento de compra? A partir da definicdo do
problema, seguiu-se a descricdo dos objetivos de investigacdo que servirdo como
suporte para a resolugdo do problema e consequentemente, na obtencdo dos

resultados desejados.

O autor identificou variaveis que suportam o objetivo proposto e ajudam a
compreender o impacto do envolvimento do consumidor com o Facebook, tais
como: customer social participation, active participation, user-generated social
media communication, firm created social media communication, brand loyalty,
brand awareness,/association, perceived quality, experiéncia de compra,

motiva¢cdes hedodnicas, satisfacdo, intencdo de compra futura e impulse buying.

Em suma, o objetivo principal desta dissertacdo consiste em analisar o
impacto do envolvimento do consumidor com o Facebook no brand equity, na
experiéncia e no comportamento de compra. No que se refere aos objectivos

secundarios, a dissertacao tem como finalidade:
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1. Propor um modelo conceptual para compreender o impacto do
envolvimento do consumidor com o Facebook no brand equity, na

experiéncia e no comportamento de compra.

2. Verificar se o0s construtos: customer social participation e active
participation possuem uma relacdo positiva com user-generated social

media communication e firm created social media communication.

3. Averiguar se 0s construtos user-generated social media communication
e firm created social media communication possuem uma relacao

positiva com experiéncia de compra, brand equity e satisfagao.

4. Investigar se 0s construtos experiéncia de compra e satisfacdo

possuem uma relacdo positiva com brand equity.

5. Analisar se o0s construtos experiéncia de compra, brand equity e
satisfacdo possuem uma relagdo positiva com intengcdo de compra

futura e impulse buying.

6. Investigar se o construto motivacdes heddnicas possui uma relacéo

positiva com intencéo de compra futura e impulse buying.

7. Obter um conhecimento sobre as discrepancias do envolvimento do
consumidor em relagdo ao perfil dos participantes, com base nos

resultados do questionario.
A figura 9 ilustra 0 modelo conceptual da dissertacdo. O propésito deste

modelo é fornecer uma visdo mais clara sobre aquilo que se pretende

compreender com este estudo.
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Figura 10 - Representacao grafica do modelo conceitual da dissertacéo
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O modelo apresentado pelo autor foi desenvolvido com base em estudos
sobre o user-generated social media communication e firm-created social media
communication de diversos autores como Berthon et al. (2008), Magi (2003),
Tsiros et al. (2004), Bruhn (2012) e Schivinski e Dabrowski (2014), que sugerem
gue consumidores participam no processo de criagdo de contetudo por causa de
diversas razdes, tais como autopromocdo, prazer intrinseco e esperanca de
mudar a percepcdo de outras pessoas; e que empresas investem e criam
contetdos de modo a potencializar o engajamento consumidores, influenciar as
suas percepcdes em relacao a seus produtos ou servigos, instigar a disseminacao
da informacdo e compilar conhecimento para aprender sobre a sua audiéncia.
Devido a caracteristica do tema do estudo, os conteddos a que o autor se refere
sao provenientes da rede social Facebook.

3.2.8.Levantamento das hipodteses

Com o modelo conceptual definido, o levantamento das hipoteses tornou-
se possivel. As hipoteses, quando inseridas em uma pesquisa cientifica, servem

para apresentar explicagbes para determinados acontecimentos e,
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simultaneamente, tem a finalidade de obter novas informagdes para o tema em

guestao (Lakatos e Marconi, 2003).

A partir da definicdo das hipoteses, seguiu-se com a formulacdo das

hipéteses para o presente estudo.

3.2.8.1.Hipoteses relativas a participacao nas redes sociais

Hla: existe uma relac&do positiva entre customer social participation e user-

generated social media communication.

Estudos argumentam que o uso do Facebook esta, de um modo geral,
analisado através do tempo dispensado na plataforma, frequéncia de acessos ou
a intensidade que se acessa ao Facebook (Burke & Kraut, 2011; Ellison et al.,
2007; Song et al., 2014). O estudo realizado por Ellison et al. (2007) testou e
comprovou que ha uma relacdo positiva entre a intensidade da participacdo no
Facebook e o0 engajamento com outros usudrios e organiza¢cdes. Em suma,
Vanlenzuela et al. (2009) afirmam que as redes sociais provém aos individuos
uma maneira de se conectar com outras pessoas e ganhar um sentido de

incluséo através do contacto com amigos e a sociedade.

H1b: existe uma relagcdo positiva entre customer social participation e firm

created social media communication.

As iniciativas levadas a cabo pelas empresas nas redes sociais, associado
a criacdo de conteudos préprios, podem facilitar a circulacao de informacgdes e a
partilha de conhecimento, fortalecendo a interagdo entre consumidor e empresa

(Lam et al., 2016), encorajando uma participacdo maior de consumidores.

Um estudo realizado por Habib et al. (2014) revelou que a exposicdo a
publicacdes das marcas influenciam na confianca do individuo para com a marca.
Este tipo de confianca pode resultar em uma relacdo positiva entre os conteddos

gerados pela marca e o acesso diario dos individuos ao Facebook.
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H2a: existe uma relacdo positiva entre active participation e user-generated

social media communication.

Um estudo sobre a participacdo do consumidor nas redes sociais realizado
por Chae e Ko (2016) testou e confirmou que a criacdo de conteudos por parte
dos consumidores esta a ter um papel cada vez mais importante e que a relagéo
consumidor-midia, que possibilita a relacdo consumidor-consumidor e
consumidor-marca, estd fortemente ligada com a participagdo social do
consumidor. A marca, ao estimular a participagdo social ativa e voluntaria dos
consumidores, simplifica o processo de aquisicao de informag&o sobre o mercado
e reduz os custos implicados com pesquisas de mercado e publicidade.
Finalmente, Chae e Ko (2016) afirmam que toda vez que os consumidores se

conectam para partilhar informacg8es, uma oportunidade de marketing € criada.

Diferente do estudo de Chae e Ko (2016), um estudo de De Valck et al.
(2009) ndo encontrou evidéncias de que o envolvimento na participacdo ativa em
discussdes ou a contribuicdo de informacdo para outros usuarios tenha impacto

na influéncia da comunidade na tomada de decisdes.

A esséncia da teoria € que o0 usuario, impulsionado por um conjunto
especifico de motivacdes, seleciona intencionalmente uma midia particular que
pode satisfazer os desejos (Stafford, Stafford e Schkade, 2004). Portanto, Chae e
Ko (2016) reiteram que a participacdo voluntaria e ativa dos usuarios nas redes
sociais deve ser apoiada por fatores motivadores que estimulam e mantém tal
comportamento, tal como o user-generated social media communication e firm

created social media communication.

H2b: existe uma relacdo positiva entre active participation e firm created

social media communication.

As empresas solicitam participacdo continua e extensa de seus clientes
como forma de fornecer servicos personalizados com base nas informagdes e
opinides compiladas (Wind & Rangaswamy, 2001). Um dos principais fatores que

influenciam o sucesso de uma comunidade de marca e os conteudos publicados &
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a participacao ativa de seus membros, pois contribui para o envolvimento com a

comunidade (Algesheimer et al., 2005; Casalo et al., 2008).

O estudo de Habib et al. (2014) testou e encontrou evidéncias de que
participar ativamente em conteudos gerados pelas marcas fortalece a relacdo dos

consumidores com a marca.

3.2.8.2.HipoGteses relativas a experiéncia de compra, brand equity e

satisfacao

H3a: existe uma relagcdo positiva entre user-generated social media

communication e experiéncia de compra.

Novak et al. (2000) afirmam que a experiéncia do consumidor no ambiente
online é importante na determinacédo do comportamento. Liben-Nowell e Kleinberg
(2007) atestam que as compras nas redes sociais, sdo um tipo de comércio
baseado em interacbes sociais nas quais amigos e outros individuos exercem

influéncia na experiéncia de compra.

Uma experiéncia de compra pode ter influéncias de diversas aspectos, tais
como a personalidade do consumidor, as relagbes que possui, 0 tempo
dispensado nas redes sociais, entre outras. Por exemplo, consumidores podem
compartilhar suas opiniées acerca de produtos, solicitar outras opinides de sua
rede de amigos, familiares e outros consumidores, e a0 mesmo tempo, se divertir
através dessas interacdes durante o processo de compra (Pfeiffer e Benbasat,
2012).

H4a: existe uma relacdo positiva entre firm created social media

communication e experiéncia de compra.

Para além de promover produtos ou servicos, as empresas podem usar as
redes sociais como um servico de atendimento ao cliente adicional e ferramenta
de comunicagdo para obter informacdes sobre as necessidades, desejos e
comportamentos dos consumidores para melhor atendé-los (He et al., 2013).
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No contexto de compras realizadas online, Brito et al. (2011) argumenta
que os individuos analisam a experiéncia de compra com base na percegao
sentida acerca da informacgéo disponivel pelo produto, o tipo de pagamento, o
sistema de entrega, os servigos oferecidos (pds e pré-compra), a garantia da
privacidade, a segurancga percebida, a personalizagdo, a navegagao sem falhas, a

diversao e o prazer.

H3b: existe uma relagcdo positiva entre user-generated social media

communication e brand equity.

Brand loyalty

No que diz respeito as redes sociais, Bruhn et al. (2013) verificou que a
qualidade das interacdes entre amigos nas comunidades da marca (uma pagina
do Facebook, por exemplo) possuem um impacto positivo em aspectos
funcionais, experimentais e simbolicos, e isso consequentemente influencia a

lealdade a marca.

O estudo realizado por Schivinski e Dabrowski (2014) testou e comprovou
que os conteldos gerados por usuarios no Facebook tem um impacto positivo na
lealdade a marca. Sashi (2012) determinou que os contetudos gerados pelos
usuarios podem melhorar o nivel de satisfacdo e lealdade, especialmente a

medida que as necessidades dos clientes mudam ao longo do tempo.

Brand awareness/association

O fendbmeno das redes sociais possibilita os consumidores de partilharem
informag¢des com outros usuarios sobre quaisquer produtos ou servigos (Stileman,
2009; Mangold and Foulds, 2009), que possivelmente gere conversas entre 0s
usuarios. Estas conversas tem o potencial de prover as empresas uma maneira
menos custosa de aumentar o brand awareness, estimulam o reconhecimento
das empresas e amplificam a lealdade a marca (Gunelius, 2011). Levando em

conta o contexto das comunica¢des das marcas nas redes sociais, Bruhn et al.
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(2012) observou que a percepcédo da comunicacdo influencia positivamente a
percepcao de um consumidor sobre a marca. O estudo realizado por Schivinski e
Dabrowski (2014) testou e revelou que os conteudos gerados por usuarios no

Facebook tem um impacto positivo no brand awareness/association.

Em relacdo ao Facebook especificamente, Hutter et al. (2013) testou e
descobriu uma forte correlacdo entre 0 engajamento do consumidor na pagina do

Facebook de uma marca e suas percepcdes sobre a consciéncia da marca.

Perceived quality

Conforme explica Yoo et al. (2000), consumidores normalmente assumem
gue marcas que publicitam constantemente sdo marcas que oferecem produtos

de maior qualidade.

Um estudo realizado por Schivinski e Dabrowski (2014) concluiu que os
contetdos gerados por usuarios no Facebook tem um impacto positivo na
qualidade apercebida. Ja os resultados de um estudo realizado por Bruhn et al.
(2012) revelam que os conteudos gerados pelas marcas no Facebook tem um

impacto importante na imagem da marca.

H4b: existe uma relacdo positiva entre firm created social media

communication e brand equity.

Brand loyalty

As péaginas e comunidades associadas as marcas promovem a histéria e
cultura da marca, fornece atendimento aos consumidores e isso influencia

positivamente a lealdade a marca (Muniz & O’Guinn, 2001).

Ja o estudo de Schivinski e Dabrowski (2014), observou que os conteudos
gerados pelas marcas no Facebook ndo indicaram nenhum sinal de influéncia

positiva na lealdade.

52



Brand awareness/association

O estudo de Schivinski e Dabrowski (2014), revelou que os conteudos
gerados pelas marcas no Facebook possuem uma influéncia positiva em relacéo
brand awareness/association. Em adicdo, Li e Bernoff (2011) argumentam que
devido aos contetdos da marca serem, de um modo geral positivos, estes irdo

influenciar consumidores positivamente.

Perceived quality

O estudo de Schivinski e Dabrowski (2014), testou e comprovou que 0S
conteudos gerados pelas marcas no Facebook ndo indicaram nenhum sinal de
influéncia positiva em perceived quality. No entanto, o estudo de Bruhn et al.
(2012) testou e comprovou que os contetdos gerados pelas marca mostrou sinais
de relacao positiva com perceived quality.

H3c: existe uma relagdo positiva entre user-generated social media

communication e satisfagéo.

Kim & Srivastava (2007) sugere que, para reduzir a chance de insatisfacao
ao comprar um produto, uma significante fatia dos consumidores online tendem a
considerar a opinides de outros consumidores antes da tomada de deciséo de

uma compra.

Carter (2013) afirma que consumidores satisfeitos e entusiasmados podem
relatar suas boas experiéncias sobre a marca espontaneamente, transformando

outros consumidores em compradores (Carter, 2013).

H4c: existe uma relagcdo positiva entre firm created social media

communication e satisfagéo.

Estudos argumentam que a interacéo constante entre marca e consumidor
através de canais comunicagao (como as redes sociais), aliado com a difusao

de experiéncias e promogdes positivas dos produtos ou servigos (como
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postagens), podem contribuir para o aumento da satisfagdo do consumidor
(Brodie et al., 2013).

As marcas, ao fornecerem conteudos agradaveis e atrativos aos usuarios,
0s remete para uma agradavel experiéncia no Facebook. Portanto, Gibbs et al.
(2014) indicam que consumidores que vivem boas experiéncias com compras

baseadas em postagens das redes sociais tendem a ser satisfeitos.

H5: existe uma relagdo positiva entre experiéncia de compra e brand equity.

Um estudo realizado por Biedenbach e Marell (2010) testou e comprovou
gue a experiéncia de compra do consumidor tem uma relagcédo positiva com todas
as dimensdes da brand equity. Este estudo realcou o fato de que uma interacéo
direta entre consumidor e marca € essencial para o desenvolvimento do brand

equity.

H6: existe uma relagdo positiva entre brand equity e satisfagcéo.

Podemos dizer que a satisfagdo dos consumidores € uma das variaveis
mais essenciais para medir o sucesso das estratégias de empresas, e serve de
ligacdo entre os processos de compra e os fendmenos pdés-compra, como a
mudanga de atitude, as compras repetidas e a lealdade (Churchill e Surprenant,
1982; Ding et al., 2011).

Muitos pesquisadores clamam que ha relacdo positiva entre a satisfacédo e
o brand equity. Um estudo de Trib6 e Torres (2011) revelou que existe uma
relacdo positiva entre todas as dimensdes do brand equity e a satisfacdo. Outro
estudo, agora realizado por Tanveer e Lodhi (2016), chegou aos mesmo s
resultados do estudo supracitado e comprovou que o brand equity e a satisfacéo

possuem uma relacdo positiva.

3.2.8.3.Hipoteses relativas a intencdo de compra futura e impulse

buying
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H7a: existe uma relacdo positiva entre experiéncia de compra e intencao de

compra futura.

De acordo com Novak et al. (2000) e Johnson et al. (2004), podemos referir
que a experiéncia na Internet influencia as intengdes de compra online por parte
dos consumidores. Vijayasarathy e Jones (2000) confirmaram que as atitudes e a
intencdo de compra online sdo influenciadas pela perce¢cdo do produto e pela

experiéncia de compra.

Outros autores (Shim et al.,, 2001; So et al., 2005; Brown, et. al., 2001;
Lynch and Ariely, 2000) revelaram que é possivel concluir que a experiéncia
online dos consumidores tera um efeito significante em suas intencées de

compras futuras.

Por fim, um grupo de usuarios de Internet com intencées de comprar algo
futuramente é capaz de agir como um lider de opinido em relacdo a outros

consumidores (Modahl, 2000; Vrechopoulos et al. , 2001).

H7b: existe uma relacdo positiva entre experiéncia de compra e impulse

buying.

Donthu e Garcia (1999) referem que os compradores online sdo mais

propensos a ser orientados pelo impulso.

Assim, os compradores online sdo diferentes de compradores offline nas
suas percepgdes de risco online, ou seja, medo da perda financeira e confusao
sobre a Internet e informatica (Allred et al., 2006, citado por citado Paina e Luca,
2010), com uma atitude mais positiva em relagdo a publicidade no e-marketing
digital, eles gostam de variedade, inovacdo e sdo impulsivos (Paina e Luca,
2010).
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H8a: existe uma relacdo positiva entre brand equity e intengcdo de compra

futura.

O estudo de Tsiotsou (2006) revelou que uma das dimensdes do brand
equity, a perceived quality, e a intencdo de compra sao positivamente
correlacionadas, ou seja, a qualidade percebida pode ser usada para prever a

intencdo de compra.

O resultados alcancados por um estudo de Huang et al. (2017) indicaram
gue existe uma relacdo positiva entre 0 brand equity e a intencdo de compra

futura.

H8b: existe uma relagao positiva entre brand equity e impulse buying.

A compra impulsiva, conforme mencionado na literatura, ocorre sem
nenhum tipo de planejamento, portanto Dyson et al. (1996) sugerem que o brand
equity pode ajudar clientes a associarem pensamentos positivos sobre uma
marca, tornando assim mais facil para os consumidores avaliar e tomar a decisédo

de compra.

O estudo de Shukla e Banerjee (2013) testou e comprovou que o brand

equity tem uma relacéo positiva com as compras impulsivas.

H9a: existe uma relacdo positiva entre satisfacdo e intencdo de compra

futura.

Diversos investigadores estudaram a relacdo entre a satisfacdo e a
intencdo de compra futura. De acordo com Del Bosque e Martin (2008), Han et al.
(2009), Kuo et al. (2009) e Chen et al. (2012) a satisfacado do cliente influencia
positivamente futuras intencbes de compra. Chen et al. (2012) argumenta que,
guanto maior a satisfacdo do cliente, maior sera o nivel de intencdo de compra

futura.
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H9b: existe uma relacao positiva entre satisfagdo e impulse buying.

Ao contrario da hipotese formulada, os resultados de algumas pesquisa
revelaram que a compra impulsiva pode funcionar como um mecanismo que
possibilita evitar o0 aumento do estado psicologico negativo (Silvera et al., 2008;
Verplanken et al., 2005). Ou seja, clientes menos felizes sdo mais propensos a

compras impulsivamente.

H10a: existe uma relacdo positiva entre motivacdes heddnicas e intencéo de

compra futura.

Um estudo conduzido por Wakefield e Barnes (1996) sugere uma ligacéo
entre os valores de compra hedonico e a intencdo de recompra. Outros estudos
na area de psicologia revelaram que as experiéncias afetivas sdo relevantes
antecedentes das motivagcdes que levam um consumir a se aproximar de
aproximacdo ou de afastamento, tais como a intencdo de recompra (Donovan e
Rossiter, 1982).

H10b: existe uma relacdo positiva entre motivacdes heddnicas e impulse

buying.

A compra por impulso ndo € planeada, resulta de ativagdes afetivas
elevadas e racionais baixas, podendo assumir as formas de compra impulsiva
hedodnica, associada ao prazer individual de comprar por comprar, € de compra
impulsiva social associada a integracao e identidade social (Cardoso, 2009). De
acordo com Sivakumaran, & Marshall (2010), a rapidez com que se procede com
uma compra impulsiva, sem a avaliagdo das consequéncias, é fruto de uma

comportamento hedoénico do consumidor.
Para alguns consumidores, comprar impulsivamente pode ser uma

atividade determinante para o alivio do stress (Sneath et al, 2009) e ser a solucéo

para gerar emocodes positivas (Amos et al. 2014).
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Com as hip6teses adequadamente fundamentadas e esclarecidas,

consegue-se formular um quadro de resumo:

Tabela 4 - HipOteses relativas a participacdo nas redes sociais

Hla: existe uma relagdo positiva entre customer social participation e user-

generated social media communication.

H1b: existe uma relagdo positiva entre customer social participation e firm

created social media communication.

H2a: existe uma relacdo positiva entre active participation e user-generated

social media communication.

H2b: existe uma relacdo positiva entre active participation e firm created social

media communication.

Tabela 5 - HipGteses relativas a experiéncia de compra, brand equity e

satisfacao

H3a: existe uma relacdo positiva entre user-generated social media

communication e experiéncia de compra.

H4a: existe uma relacdo positiva entre firm created social media

communication e experiéncia de compra.

H5: existe uma relacao positiva entre experiéncia de compra e brand equity.

H3b: existe uma relacdo positiva entre user-generated social media

communication e brand equity.

H4b: existe uma relacdo positiva entre firm created social media

communication e brand equity.

H3c: existe uma relacdo positiva entre user-generated social media

communication e satisfacao.

H4c: existe uma relacdo positiva entre firm created social media

communication e satisfagéo.
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H6: existe uma relacdo positiva entre brand equity e satisfacéo.

Tabela 6 - HipoOteses relativas a intencdo de compra futura e impulse buying

H7a: existe uma relacdo positiva entre experiéncia de compra e intencao de

compra futura.

H7b: existe uma relacdo positiva entre experiéncia de compra e impulse buying.

H8a: existe uma relacdo positiva entre brand equity e intengdo de compra

futura.

H8b: existe uma relagdo positiva entre brand equity e impulse buying.

H9a: existe uma relacdo positiva entre satisfacéo e intencdo de compra futura.

H9b: existe uma relagéo positiva entre satisfagédo e impulse buying.

H10a: existe uma relagcdo positiva entre motivacdes hedodnicas e intencao de

compra futura.

H10b: existe uma relacdo positiva entre motivacdes heddnicas e impulse

buying.
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Figura 11 - Representacéo grafica das hipoteses do estudo
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Com a definicdo do quadro conceptual, a metodologia € apresentada a

sequir.
3.3. Metodologia

A metodologia engloba os procedimentos requeridos para a execugao da
pesquisa, com o intuito de compilar dados representativos que expliquem o
impacto do envolvimento do consumidor com o Facebook na populacédo

investigada.

Um questionéario estruturado foi a ferramenta selecionada para a recolha
dos dados. O emprego do questionario foi considerado apropriado tendo em conta
a amostra definida, os objetivos referidos nos capitulos anteriores, e as limitagdes

existentes no desenvolvimento deste estudo.
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Nos proximos pontos, o autor apresentara detalhes de como a pesquisa foi
realizada, bem como uma caracterizacdo da amostra e apresentacdo das
variaveis que foram incluidas no questionario e deram suporte a analise dos

resultados.

3.3.1.0peracionalizagdo das variaveis

Nesta parte, o autor ira apresentar as variaveis que foram selecionadas
para compor o questionario. O forma de abordagem selecionada para a
operacionalizagdo do estudo teve como base um questionario. Esta forma de
abordagem permite uma analise quantitativa, que segundo Richardson (1999), é o
‘emprego de quantificagdo tanto nas modalidades de coleta de informacgdes,
como no tratamento das mesmas por meio de técnicas estatisticas, desde as
mais simples como percentual, média, desvio padrdo, as mais complexas, como

coeficiente de correlagao”.

O autor utilizou a escala de Likert com 7 niveis para todas as variaveis,
com o objectivo de medir as atitudes e analisar o grau de conformidade dos
participantes para com as afirmacdes feitas pelo questionario. Este tipo de escala
€ um método de avaliagdo por multipla escolha com 7 itens, em que o nivel 1
significa que o participante discorda totalmente da afirmacgéo e o nivel 7 significa

gue o participante concorda totalmente com a afirmacéo.

Tabela 7 - Variavel customer social participation

Customer social participation Autor

Eu acesso o Facebook regularmente. | Adaptado de (Ellison et al., 2007)

Usar o Facebook faz parte das
minhas atividades diarias.

Eu me sinto parte da comunidade do
Facebook.
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Tabela 8 - Variavel active participation

Active participation

Autor

Eu participo ativamente nas paginas
sociais de X.

Eu forneco frequentemente
informacdes Uteis a outros membros.

Em geral, posto mensagens e
respostas e partilho informacéo na
pagina social de X com grande
entusiasmo e frequéncia.

(Casal6 et al., 2007)

Tabela 9 - Variavel user-generated social media communication

User-generated social media
communication

Autor

Eu fico satisfeito com as
comunicacdes de outros usuarios
sobre outras marcas no Facebook.

O nivel das comunicac¢bes de outros
usuarios sobre outras marcas no
Facebook satisfazem minhas
expectativas.

As comunicacdes dos usuarios no
Facebook séo atrativas.

Existe uma sensacéo de calor
humano no Facebook.

(Magi, 2003)

(Tsiros et al., 2004)
(Bruhn et al., 2012)
(Van Doorn et al., 2010)

Tabela 10 - Variavel firm-created social media communication

Firm-created social media
communication

Autor

Eu fico satisfeito com as
comunicacdes das marcas no
Facebook.

O nivel das comunicacdes das
marcas no Facebook satisfazem
minhas expectativas.

As comunicag¢bes das marcas no
Facebook séo atrativas.

(Magi, 2003)
(Tsiros et al., 2004)
(Bruhn et al., 2012)

Tabela 11 - Variavel brand loyalty
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Brand loyalty

Autor

Eu tenho uma atitude favoravel a
marca X.

A marca X seria minha primeira
escolha.

Eu adoro recomendar a marca X aos
meus amigos.

(Dick & Bastu, 1994)
(Aaker, 1991)
(Yoo et al., 2000)

Tabela 12 - Variadvel brand awareness/association

Brand awareness/association

Autor

Eu reconheco a marca facilmente.

Diversas caracteristicas da marca
vém a minha mente
instantaneamente.

Eu consigo reconhecer a marca X
entre as marcas competidoras.

Eu estou sempre atento a marca X.

Eu consigo reconhecer rapidamente
o logo da marca X.

(Yoo et al., 2000)

(Villarejo-Ramos e Sanchez-Franco,
2005)

(Kim and Hyun, 2011)

Tabela 13 - Variavel perceived quality

Perceived quality

Autor

A probabilidade de o produto ser
bom é alta.

Os produtos valem o que custam.

A maioria dos produtos da marca X
séao de boa qualidade.

(Yoo et al., 2000)

Tabela 14 - Variavel experiéncia de compra

Experiéncia de compra

Autor

O Facebook me possibilita efetuar
uma compra quando eu quiser.

O Facebook me permite comprar
sem ter que sair de casa.

Comprar através do Facebook
permite que os consumidores se
divirtam.

(To et al., 2007)

(Herrero Crespo e Rodriguez del
Bosque, 2010)

(Kim et al., 2009)
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Experiéncia de compra

Autor

Paginas fornecem informacdes que
reduzem a incerteza sentida pelo
consumidor no que se refere a
reputacdo da marca e a qualidade de
seus produtos e servicos.

Eu sou familiarizado com o processo
de compra do Facebook.

Eu estou familiarizado em comprar
através do Facebook.

Tabela 15 - Variavel satisfacéo

Satisfacao

Autor

Eu realmente fiquei satisfeito(a) com
a compra efetuada.

A minha mais recente compra foi
uma decisao acertada.

A minha mais recente compra me
deixou feliz.

(Lee e Ho 2007)

Tabela 16 - Variavel motivacdes hedodnicas

MotivagOes heddnicas

Autor

Para mim, comprar é uma aventura.

Eu considero que comprar é
estimulante.

Fazer compras € excitante para mim.

Para mim, comprar é um jeito de
aliviar tensoes.

Quando estou a me sentir pra baixo,
eu compro para me sentir melhor.

(Arnold e Reynolds, 2003)

Tabela 17 - Variavel compras impulsivas

Compras impulsivas

Autor

Eu sou uma pessoa que faz compras
sem planejamento.

(Weun et al., 2016)
(Kim e Johnson, 2016)
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Compras impulsivas Autor

E divertido comprar
espontaneamente.

Eu tenciono comprar o produto
apresentado na rede social de uma
marca imediatamente.

Tabela 18 - Variavel intencdo de compra futura

Intencéo de compra futura Autor

Eu consideraria comprar um produto | Kim e Johnson (2016)
que fosse apresentado na pagina
social desta marca.

A probabilidade de eu comprar uma
produto apresentado na pagina
social desta marca é alta.

A minha vontade de comprar uma
produto apresentado na pagina
social desta marca é alta.

3.3.2.Selecdo da populacdo e amostra

A escolha da populacdo definida para o estudo deu-se devido a
nacionalidade do autor (Portuguesa e Brasileira), a residéncia do autor (Portugal),

as semelhancas na lingua e o tempo disponibilizado.

O estudo escolheu dar procedimento a investigagdo com uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia. Esta técnica consiste em selecionar uma amostra
da populacéo que seja acessivel, isto €, os participantes sdo selecionados porque
eles estdo imediatamente disponiveis para a realizacdo do questionario, e nédo
porque eles foram escolhidos através de um critério estatistico. Este tipo de
amostra é caracterizado por ter uma facilidade operacional e um baixo custo. O
questionario foi respondido por 210 individuos, dos quais 207 foram considerados
validos e incluidos na investigacdo. Os 3 individuos restantes nao foram

considerados validos pois ndo possuiam uma conta ativa no Facebook.
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3.3.3.Método de recolha de dados

A recolha dos dados ocorreu durante os meses de Maio, Junho e Julho de
2017 através de um questionario online, disponibilizado nas redes sociais
Facebook e LinkedIn, enviado atraves de mensagens de email. Decidiu-se pela
aplicagao de um método de recolha de dados de caracter quantitativo, tendo em
conta seus beneficios e considerando as limitacdes financeiras e temporais por
parte do autor. O questionario foi criado e disponibilizado através de uma
aplicacdo do Google chamada Google Docs, uma plataforma gratuita de criacéo e
aplicacdo de questionarios. Malhotra (2011) indica que esta opcéao justifica-se
pelo facto de que, atualmente, a facilidade com que se consegue transmitir
informagado e obter resposta num curto espaco de tempo € superior através de

meios digitais.

A escolha de usar o ambiente online para a recolha de dados foi feita
porque o autor considera que este ambiente proporciona facilidade e flexibilidade
aos participantes. Trata-se de um método em que o0 questionario pode ser feito
através de diversos equipamentos (computadores, tablets, smartphones) de forma
rapida e dinamica e em qualquer localidade. Em adigdo, este tipo de método

facilita o processo de recolha das respostas para a posterior analise estatistica.

3.3.4.Elaboracédo do questionario

Um questionario, pondera Segundo Parasumaran (1991), € um conjunto de
guestdes que tem a finalidade de obter dados para que uma pesquisa se
desenvolva, bem como fornecer suporte para auxiliar no cumprimento dos
objetivos. Fortin (2009) afirma que o autor precisa respeitar aspectos essenciais
na formulagdo de uma questionario, tais como a aparéncia geral, o
posicionamento das questdes, o tamanho do questionario e o espago reservado
as respostas, pois de acordo com (Moreira, 2004), é essencial que o questionario
fornega aos participantes uma organizagao logica, onde fiquem claras as diversas

partes que o constituem.
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O questionario era anénimo e confidencial e requeria que todos as
questbes fossem respondidas obrigatoriamente. Qualquer pessoa estava
autorizada a responder o questionario, caso avaliasse que 0 assunto era
interessante e que seu contributo fosse valoroso. Antes do inicio do questionario,
foi-se disponibilizado um texto inicial que fornecia explicacdes sobre o proposito

do mesmo.
O questionario foi dividido em oito partes, seguindo a linha de raciocinio do
modelo conceptual. Cada parte do questionario continha perguntas relacionadas

com as variaveis selecionadas.

Tabela 19 - Resumo da distribuicdo das perguntas do questionario

Questdes introdutorias 6 questdes
Customer social participation 3 questdes
Active participation 3 questdes
User-generated social media ~

communication Al
Firm-created social media ~

communication 4 questoes
Brand loyalty 3 questdes
Brand awareness/association 5 questdes
Perceived quality 3 questdes
Experiéncia de compra 6 questdes
Satisfacao 3 questdes
MotivacBes heddnicas 5 questdes
Impulse buying 4 questdes
Intencdo de compra futura 3 questdes

Na primeira parte do questionario, foram incluidas perguntas de carater
pessoal para que se pudesse obter informacdes acerca das caracteristicas de
cada participante. Estas informacdes adicionais serviram como suporte para que

se pudesse aprofundar a investigacdo do estudo e incluiam perguntas como
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idade, sexo, escolaridade, rendimento mensal médio, local de residéncia e se o

participante tinha uma conta no Facebook ou n&o.

3.3.5.Formato e terminologia das questdes

Todas as perguntas foram criadas e disponibilizadas aos participantes em
um formato de mudiltipla escolha, onde os participantes eram autorizados a
escolher uma Unica alternativa. As questdes foram concebidas de modo a serem
respondidas através da escala Likert, que representa a opinido que 0s

participantes tem sobre o0 assunto de cada pergunta:

“(...) constitui um dos formatos mais utilizados quando se desejam
perguntar varias questbes que partiham as mesmas opgdes de
resposta. Neste caso constréi-se uma matriz de itens (ou afirmacgoes)
solicita-se aos participantes que respondam a cada afirmacgéo
escolhendo a categoria de resposta que mais represente a sua
opinido (...) As pontuacdes (1,2,3,4,5 ou 5,4,3,2,1) atribuem-se em
conformidade com o significado da resposta para a atitude medida. A
pontuagdo global obtém-se somando todas as pontuagbes
registadas” (Moreira, 2007:241).

As alternativas apresentaram-se em 7 pontos em que: 1. discordo totalmente; 2.
discordo em parte; 3. discordo; 4. neutro; 5. concordo em parte; 6. concordo e 7.

concordo totalmente, em relacé@o a afirmacéo.

3.3.6.Insercdo dos dados no software estatistico

A recolha dos dados foi transferida para o Microsoft Excel, e
posteriormente importada para o software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences). Assim sendo, a base de dados ficou pronta para que se

pudesse proceder com as analise estatisticas.

3.3.7.Caracterizacdo da amostra

Nesta parte, 0 autor irA caracterizar a amostra compilada através dos
resultados oriundos do questionario. Ao todo, foram-se obtidas 210 respostas,

mas consideradas 207 pois 3 individuos ndo possuiam uma conta no Facebook.
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Relativamente a idade, 1,44% dos individuos tinham menos que 18 anos,
6,76% tinham idades compreendidas entre 18 a 24 anos, 35,26% tinham idades
compreendidas entre 25 a 34 anos, 18,84% tinham idades compreendidas entre
35 a 44 anos, 12,07% tinham idades compreendidas entra 45 a 54 anos e

finalmente 25,60% tinham idades acima de 55 anos.

Tabela 20 - Estatisticas sobre a idade dos participantes

Idade Frequéncia Percentagem P:L:(;fglt;?\zn
Até 18 anos 3 14 1.4

18 a 24 anos 14 6.8 8.2

25 a 34 anos 73 35.3 43.5

35 a 44 anos 39 18.8 62.3

45 a 54 anos 25 121 74.4
pima de 55 53 25.6 100.0
Total 207 100.0

Dentre as 207 respostas, 58,45% dos individuos sao do género feminino e

41,54% séo do género masculino.

Tabela 21 - Estatisticas sobre o0 género dos participantes

Sexo Frequéncia Percentagem Pf;(;ﬁglt;?\(/a;n
Feminino 121 58.4 58.5
Masculino 86 41.5 100.0
Total 207 100.0

Em relagdo a escolaridade dos individuos a grande maioria declarou ter

ensino superior, pos-graduagdo ou mestrado.

Tabela 22 - Estatisticas sobre a escolaridade dos participantes
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Escolaridade Frequéncia Percentagem Percentagem
cumulativa

Até o 3° Ciclo

(9° Ano) 1 0.5 0.5

Ensino

Secundario

(Ensino 17 8.2 8.7

Fundamental e

Médio)

Ensine 77 37.2 45.9

Superior

Pés-graduacéo 43 20.8 66.7

Mestrado 63 30.4 97.1

Doutoramento 4 1.9 99.0

Outro 2 1.9 100.0

Total 207 100.0

Relativamente ao rendimento médio mensal, 14% dos individuos ganham
até 600 euros, 25,12% ganham entre 601 e 1.200 euros, 34,29% tem um
rendimento de 1.201 euros a 3.000 euros e 26,57% ganham mais de 3.000 euros.
Como o presente estudo ja previa um grande namero de participantes no Brasil,
foi-se disponibilizado uma estimativa sobre a conversdo de Euros para Reais

(aproximadamente 1 Euro = 3,5 Reais).

Tabela 23 - Estatisticas sobre o rendimento mensal médio dos participantes

Percentagem
cumulativa

Rendimento
mensal médio

Até 600€
(aproximadame 29 14.0 14.0
nte 2.100R$)

De 601€ a
1.200€
(aproximadame 52 25.1 39.1
nte 2.101R$ a
4.200R$)

Frequéncia Percentagem
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Rendimento
mensal médio

De 1.201€ a
3.000€
(aproximadame 71 34.3 73.4
nte 4.201R$ a
10.500R$)

Mais de 3.000€
(mais de 55 26.6 100.0
10.500R$)

Total 207 100.0

Percentagem

Frequéncia Percentagem -
cumulativa

Finalmente, o autor compilou respostas em relagdo ao local de residéncia
dos individuos. 43,86% residem no Brasil, 44,44% residem em Portugal e o
restante reside na Alemanha, Espanha, EUA e Franca. No entanto, o autor afirma

gue todos os participantes falam Portugués.

Tabela 24 - Estatisticas sobre o local de residéncia dos participantes

Local de A Percentagem
residéncia Frequencia Percentagem cumulativa
Alemanha 1 5 5
Brasil 91 44.0 44.4
Espanha 1 5 44.9
Franca 1 5 45.4
EUA 21 10.1 55.6
Portugal 92 44.4 100.00
Total 207 100.0

3.4. Andlise estatistica dos dados

Nas partes a seguir, sera apresentado os pressupostos adotados para as

analises estatisticas dos dados.
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3.4.1.Anélise descritiva das variaveis

A andlise descritiva das variaveis tem como objetivo assinalar as médias e
respetivos desvio-padrao das respostas conseguidas através do questionario,
cuja analise possibilita uma avaliagdo sobre o comportamento da amostra em

relacdo as variaveis da investigacao.

3.4.2.Andlise fatorial exploratéria

O objetivo da analise fatorial €, com o auxilio de técnicas estatisticas
multivariadas, reduzir o nimero de variaveis inicial para um ndmero menor de
variaveis. Artes (1998) afirma que a analise fatorial é, na maioria dos casos,

utilizada em pesquisas que se concernem a avaliacdo de escalas.

No entanto, de acordo com Damasio (2012), antes de prosseguir com a
analise fatorial, deve-se conferir se a matriz de dados é suscetivel a fatoracéo.
Para isso, sugere-se a aplicacdo de dois métodos de avaliacdo: o indice de
Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett. Damasio (2012)
explica que o indice de KMO se trata de um indice de adequagéo da amostra, isto
€, um teste estatistico que propde a proporgédo de variancia dos itens e que

possibilita a avaliagcdo da consisténcia dos dados compilados.

Tabela 24 - Interpretacdo dos valores KMO

Valores do indice de KMO Interoretacio do valor
(igual a zero ou muito préximo de hierp ga
zer0) (interpretacao do valor)
>0,5 Valores inaceitaveis
Entre 0,5 e 0,7 Valores mediocres
Entre 0,7 e 0,8 Valores bons
Maiores que 0,8 Valores 6timos
Maiores que 0,9 Valores excelentes

Fonte: Hutcheson & Sofroniou (1999).
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O teste de esfericidade de Bartlett buscar avaliar a hipétese de a matriz
das correlagbes ser a matriz identidade e o seu determinante ser igual a um, o
que implica que as variaveis nao estao correlacionadas entre si. Os valores
considerados aceitaveis séo inferiores a 0,05, sendo desejaveis que estes valores

sejam zero, ou muito proximos de zero.

Apoés a comprovacao da capacidade da factoracao dos dados, seguiu-se
para a analise fatorial exploratéria. Segundo Pestana e Gageiro (2008), “a andlise
fatorial exploratéria € um conjunto de técnicas estatisticas que procuram explicar
a correlagao entre as variaveis observaveis, simplificando os dados através da

reducao do numero de varaveis necessarias para os descrever’.

A variancia explicada para cada componente foi calculada e apresentada,
de modo a esclarecer a percentagem de explicagdo dos dados pelos factores.

Para Hair et al. (2005), os valores superiores a 0,6 sao considerados satisfatorios.

Para além das andlise descritas acima, averiguou-se a confiabilidade do
questionario aplicado através do célculo do Alpha de Cronbach. A finalidade do
Alpha de Cronbach é examinar a correlagao estabelecida entre as diferentes

respostas do questionario.

Alpha de Cronbach Interpretacao
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
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3.4.3.Constituicao final das variaveis

Nas Tabela 25, apresenta-se a constituicao final das variaveis.

Tabela 25 - Constituicdo final das variaveis

%

. Barlett’s A Alpha de

Variavel Itens KMO test vangnma Cronbach
explicada

Customer
social 3 0,685 0,000 75,841 0,823
participation
Active 3 0,736 0,000 82,559 0,894
participation
User-
generated
social media 4 0,816 0,000 75,149 0,888
communicatio
n
Firm created
social media 3 0,724 0,000 87,539 0,926
communicatio
n
Brand loyalty 3 0,704 0,000 74,311 0,824
Brand
awareness/as 5 0,865 0,000 77,471 0,926
sociation
Perceived 3 0,762 0,000 88,947 0,938
quality
=T 6 0,812 0,000 69,153 0,907
de compra
Motivagoes 5 0,817 0,000 67.056 0.874
heddnicas
Intencao de 3 0,764 0,000 89,478 0,941
compra futura
Impulse 3 0,735 0,000 78,383 0,862
buying
Satisfacao 3 0,701 0,000 86,321 0,919
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As variaveis e dimensdes do presente estudo, assim como os dados
fornecidos pelos participantes, foram inseridos no software SPSS, possibilitando a
realizacdo das analises estatisticas. Os testes de adequagao da matriz da base

se revelaram satisfatorios para todas as variaveis em estudo.

No gue se refere aos indices KMO, somente uma variavel apresenta um
valor abaixo de 0,70 (customer social participation: 0,685), mas € considerada
estatisticamente significativa, pois se encontra dentro de um valor aceitavel e

apresentou um bom resultado no Teste de Esfericidade de Barlett.

Em relacdo ao Teste de Esfericidade de Bartlett todos os resultados foram
inferiores a 0,05, ou especificando, foram todos iguais a 0,000, rejeitando a

hipétese nula.

Relativamente a variancia explicada, todos os fatores ficaram acima de
60%, portanto, revelaram niveis considerados como significativos na explicagao

dos dados.

A partir da constituicao final das variaveis por meio da analise fatorial
exploratoria, averiguou-se a confiabilidade da estrutura fatorial por meio do Alfa
de Cronbach. Os resultados obtidos foram favoraveis, pois todos apresentam
valores acima de 0,70, nivel minimo aceitavel (George e Mallery, 2003), mais

especificamente acima de 0,8, o0 que é considerado bom.

3.4.4.Criacdo das variaveis

Apés o término da analise fatorial exploratéria e a apresentacgéao final dos
fatores, novas variaveis foram criadas através da fungdo "compute variable"

fornecido pelo software SPSS.
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3.4.5.Independent-Samples t-test

Apoés a criacdo de novas variaveis, foi-se possivel dar inicio as analises
comparativas entre as variaveis demograficas (idade, género, local de residéncia,
escolaridade e rendimento mensal médio) e as varidveis consideradas para o
estudo. Esta andlise comparativa, chamada Independent-Samples t-test,
possibilita identificar se existem diferengas significativas das médias das variaveis
demograficas e as respostas que foram dadas para cada uma das variaveis do
estudo. Este processo permite perceber o comportamento da amostra por
categoria e, sendo assim, torna-se possivel o registro ou nao de diferengas entre
as médias das amostras com papel significativo, para niveis de significancia
p<0.05.

3.4.6.Regresséo linear multipla

A regressao linear multipla € um conjunto de célculos estatisticos que
servem para a construcdo de modelos que descrevem relagcées entre uma série
de variaveis explicativas. De acordo com Coelho-Barros et al. (2008), “a analise
de regressao € uma técnica estatistica para investigar e modelar a relacao entre

variaveis, sendo uma das mais utilizadas na analise de dados”.

3.5. Concluséo
Com a apresentacdo do modelo conceptual da investigacdo, o

levantamento e constituicdo final das hipéteses e a metodologia explicada, torna-

se possivel a compreensao dos resultados.
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4. Apresentacao dos resultados

4.1.Introducao

Inicia-se esta parte com a analise descritiva das variaveis selecionadas
para o estudo: customer social participation, active participation, user-generated
social media communication, firm created social media communication, brand
loyalty, brand awareness/association, perceived quality, experiéncia de compra,

satisfacdo, motivacfes heddnicas, impulse buying e intencdo de compra futura.

De seguida, apresenta-se uma analise do impacto das variaveis sécio-
demogréaficas, tais como género, idade, escolaridade, rendimento mensal médio e
local de residéncia em relagdo as variaveis do estudo, através dos calculos

conseguidos pelo Independent-Samples t-test.

Realiza-se entdo a avaliacdo das correlagbes das variaveis, de modo a
verificar a significancia das matrizes de correlacdo e examinar se as variaveis se

correlacionam entre si.

Apos a analise estatistica, o estudo discute os resultados obtidos e avalia

corroboragao ou nao das hipoteses de investigagao levantadas previamente.

4.2 Andlise descritiva das variaveis em estudo

A tabela abaixo assinala as médias e respectivos desvio-padrdo das
respostas compiladas através do questionario. A tabela em questao possibilita a
caracterizagdo da amostra em relagdo as variaveis do modelo de investigacao.
Esta analise é considerada a primeira analise, e consiste em conhecer os valores
médios que cada variavel conseguiu consoante o valor atribuido pelos

participantes e os respectivos desvio-padrao.
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Tabela 26 - Anéalise descritiva

Variavel N Média Desvio-padréo
Cusf[o_mer_ social 207 5.4428 1.46951
participation

Active 207 3.4493 1.70869

participation

User-generated
social media 207 3.8732 1.38097
communication

Firm created
social media 207 4.1900 1.35833
communication

Brand loyalty 207 3.7955 1.38630
Brand

awareness/assoc 207 3.8280 1.45462
iation

Perceived quality 207 3.6651 1.46166
Experiencia de 207 3.2198 1.54425
compra

Satisfacao 207 3.5411 1.84201
Motivacoes 207 2.9034 1.39512
heddénicas

Impulse buying 207 2.3205 1.44322
Intengdo de 207 3.0902 1.67359

compra futura

A anadlise descritiva das variaveis possibilita o conhecimento do
comportamento da amostra em relagdo as variaveis selecionadas para o estudo.
Em adigdo, a analise descritiva das variaveis viabilizou a verificagcdo de
discrepancias entre as médias das respostas. Como os itens foram analisados
através da escala de Likert que variam entre 1 (discordo totalmente) e 7

(concordo totalmente), em teoria, todas as varidveis assumem valores entre 1 e 7.
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A seguir, o autor faz uma breve andlise em relacdo as médias das

respostas, para cada variavel.

« A variavel customer social participation apresenta a maior média, deixando claro
gque a dispersao dos valores face a média, obtida pelo valor do desvio padréo,
revela que de um modo geral, o Facebook faz parte da atividade diaria dos

participantes.

« A variavel active participation revela que os participantes, apesar de
considerarem o Facebook parte de suas atividades diarias, ndo estdo propensos
a participarem ativamente em postagens ou postar comentarios e revisdes com
entusiasmo e frequéncia. Este resultado mostra sinais de que os participantes
tendem a ser passivos e apenas observar o conteudo que lhes é apresentado

no Facebook.

« Em relacdo as variaveis que representam os tipos de contetdos do Facebook,
user-generated social media communication e firm created social media
communication, é de se salientar que a variavel firm created social media
communication apresenta uma média maior que a variavel user-generated
social media communication. Isso significa que, de um modo geral, 0S usuarios
ficam mais satisfeitos em visualizar contedudos gerados pelas marcas do que

contetidos gerados por outros usuarios.

« Duas dimensdes do brand equity, nomeadamente a brand loyalty e brand
awareness/association, possuem meédias de respostas muito proximo do nivel
neutro. A terceira dimensao do brand equity, perceived quality, revela que, de
um modo geral, os usudrios nao estdo propensos a avaliar a qualidade de
produtos e servigos através de conteldos postados no Facebook. O resultado
de perceived quality pode ser explicado através do pressuposto de que 0s
consumidores gostam de tocar, sentir e ver os produtos para avaliarem a sua

gualidade.
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« A média de respostas da variavel experiéncia de compra mostrou-se bem
abaixo do nivel neutro. O fato da pessoas ndo se sentirem confortaveis e
confiantes em comprar através da Facebook ou néo tiverem conhecimento dos

processos de uma compra pelo Facebook podem influenciar tal média.

« As médias nao indicaram indicios de que as pessoas estdo satisfeitas com as

compras realizadas por causa de conteudos partilhados no Facebook.

« O impulse buying é a varidvel que apresenta a menor média, o que significa que
as pessoas, de um modo geral, ndo estao dispostas a comprar impulsivamente
face ao envolvimento com o Facebook. As motivacdes heddnicas, muitas vezes
associada as compra impulsivas, também apresentou uma baixa média e nao
forneceu indicios que comprovem que as pessoas compram produtos ou

servigos para se divertirem ou por sentiram que vos d4 um senso de aventura.

« A média das respostas em relacdo a variavel intencdo de compra averiguou
gue, de um modo geral, os participantes ndo tem a intencdo de comprar um

produto no futuro devido a contetdos postados no Facebook.

4.3.Impacto das variaveis das categorias sécio-demogréficas

Neste parte, consegue-se perceber de que forma se relacionam as

variaveis que foram utilizadas no estudo com a idade dos participantes.

4.3.1.1dade

Para a idade dos participantes, foi-se estabelecido um cut point que dividia
a idade entre: abaixo de 25 a 34 anos e acima ou igual a 25 a 34 anos. O
tamanho da amostra corresponde a 17 e 190 respetivamente. O teste nao

apresentou diferengas significativas nas médias.

4.3.2.Género
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Em relacdo ao género, foram identificadas diferengas nas medias
consideradas estatisticamente significativas (p<0,05) para as respostas

relacionadas com brand loyalty e satisfacéo.

No que se refere ao brand loyalty, o género feminino revelou-se mais leal
as marcas em relacdo aos conteudos partilhados no Facebook do que o género

masculino.
No que se refere a satisfacdo, as mulheres se revelaram mais satisfeitas e
felizes que os homens com as recentes compras efetuadas a partir da

visualizacao e auxilio de conteudos por elas visto no Facebook.

Tabela 27 - O impacto do género no envolvimento com o Facebook

Teste t-student

Desvio

Variavel Género N Média padréo

Feminino 121 3,9780 1,40748

Brand
- 2,269 0,024
loyalty | Masculin | g4 35388 | 1,32168
0
! Feminino 121 3,7741 1,84602
Satisfac
50 Masculin 2,179 0,030

o 86 3,2132 | 1,79608

4.3.3.Escolaridade

Em relacdo a escolaridade dos participantes, apenas customer social
participation apresentou diferencas nas médias consideradas estatisticamente
significativas (p<0,05). Para o grau de escolaridade dos participantes, foi definido
um cut point através do qual estabeleceu-se uma divisdo entre os participantes
com grau de escolaridade igual ou superior ao Ensino Superior e participantes
com grau de escolaridade inferior ao Ensino Superior. O tamanho da amostra

corresponde a 189 e 18 respetivamente.

81



Tabela 28 - O impacto da escolaridade no envolvimento com o Facebook

Teste t-student
Varigvel | Socolanda i S e s | Desvio { 0
de padréo
Customer | ~ZENSINO | 1a9 | 55052 | 1,46334
social Superior
participati - 2,024 0,044
on <Ensino | 4o | 47778 | 1.40494
Superior

Relativamente a escolaridade, os participantes que possuem um grau de
escolaridade igual ou acima do Ensino Superior acessam ao Facebook mais
regularmente e consideram que o mesmo faz parte de suas atividades diarias
com mais intensidade do que os participantes que possuem escolaridades

inferiores ao Ensino Superior.

4.3.4.Rendimento mensal médio

Em relacdo ao rendimento médio dos participantes, apenas perceived
guality apresentou médias significativas diferentes (p<0,05). Para esta categoria,
foi definido um cut point através do qual estabeleceu-se uma divisdo entre 0s
participantes com rendimento mensal médio igual ou superior a 1.201€ a 3.000€
(aproximadamente 4.201R$ a 10.500R$) e participantes com rendimento mensal
médio inferior a 1.201€ a 3.000€ (aproximadamente 4.201R$ a 10.500R$) O
tamanho da amostra corresponde a 126 e 81 respetivamente.
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Tabela 29 - O impacto do rendimento mensal médio no envolvimento com o

Facebook

Teste t-student

Rendimento Desvio

Variavel mensal N Média ~ t p
médio PR

>=De 1.201€
a 3.000€
(aproximadam | 126
ente 4.201R$
a 10.500R$)

3,830 1,48877

Perceived

gl <De 1.201€ a
3.000€
(aproximadam | 81
ente 4.201R$
a 10.500R$)

2,049 0,042

3407 | 1 38844

No que concerne o rendimento mensal médio, os participantes com
rendimento mensal médio superior ou igual a 1.201€ a 3.000€ (aproximadamente
4.201R$ a 10.500R$) revelaram ser mais sensiveis na identificacdo da qualidade

dos produtos ou servigos visualizados através de contetdos no Facebook.

4.3.5.Local de residéncia

Devido a grande quantidade de participantes que residem em Portugal e no
Brasil, aliado com a relacéo cultural e histérica entre ambos, o estudo optou por
considerar somente Portugueses e Brasileiros no independent-Samples t-test
para o local de residéncia. O tamanho da amostra corresponde a 92 participantes

Portugueses e 91 participantes Brasileiros.
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Tabela 30 - O impacto do local de residéncia no envolvimento com o

Facebook
Teste t-student
., Local de - Desvio
Variavel residéncia N Média padréo t p
; Brasil 91 40183 | 1,69120
AETE 3,535 0,001
participation Portugal 92 | 3,1486 | 1,63700
Brasil 91 4,1511 1,36467
User-generated
social media 2,962 0,003
communication Portugal 92 3,5435 1,41013
. Brasil 91 4,3993 | 1,26902
Firm created
social media 2,144 0,033
communication Portugal 92 3,9710 1,42766
Brasil 91 4.1538 | 1.38002
Brand loyalty 3,518 0,001
Portugal 92 3.4312 | 1.39906
Brand Brasil 91 4.2813 | 1.49458
awareness/ass 4,018 0,000
ociation Portugal 92 3.4217 | 1.3981
Perceived Brasil 91 4.0513 | 1.43581 4514 0.000
quality Portugal 92 3.1196 | 1.35566 ' ’
compra Portugal 92 | 2.9221 | 1.37536 ' ’
Motivacdes Brasil 91 3.1824 | 1.48403 3 250 0.001
hedénicas Portugal 92 | 25174 | 1.27776 ’ ’
. Brasil 91 4,0330 | 1.98081
Satisfacao 4,448 0,000
Portugal 92 2.8551 | 1.54486
Intencao de Brasil 91 3.3004 | 1.74558 » 687 0.008
compra futura Portugal 92 | 2.6558 | 1.49108 ’ ’

Em relagcdo ao local de residéncia dos participantes Portugueses e

Brasileiros foram verificadas diferengas nas médias consideradas significativas

(p<0,05) para as respostas relacionadas com: active participation, user-generated
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social media communication, firm created social media communication, brand
loyalty, brand awareness/association, perceived quality, experiéncia de compra,

motivacfes hedonicas, satisfacdo e intencdo de compra futura.

Relativamente ao active participation, os participantes Brasileiros revelaram
participar mais ativamente e frequentemente em postagens do Facebook, bem
como fornecer informacdes que possam ser Uteis com maior entusiasmo, do que

0s participantes Portugueses.

No que se refere a user-generated social media communication, constatou-
se gue que os participantes Brasileiros se mostraram mais satisfeitos e realizados
do que os Portugueses em relacdo aos conteudos fornecidos pelos usuarios no

Facebook.

Em relacéo ao firm created social media communication, averiguou-se que
0s participantes Brasileiros se revelaram mais satisfeitos, realizados e atraidos do
que os Portugueses em relagdo a comentarios e postagens de marcas no

Facebook.

No que se concerne ao brand loyalty, apurou-se que os Brasileiros sé&o

mais leais a marcas no Facebook do que os participantes Portugueses.

No que diz respeito ao brand awareness/association, examinou-se que 0s
participantes Brasileiros sdo mais familiares com as caracteristicas ou imagem
dos contelddos associadas as marcas no Facebook do que os participantes

Portugueses.

Relativamente ao perceived quality, observou-se que os participantes
Brasileiros sdo mais sensiveis em determinar a qualidade de um produto ou
servico atraves da visualizacdo de contetdos associados a uma marca do que 0s

participantes Portugueses.
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A respeito da experiéncia de compra, constatou-se que 0s participantes
Brasileiros possuem mais experiéncia em comprar produtos no Facebook do que

os participantes Portugueses.

Relativamente as motivacdes hedodnicas, verificou-se que os participantes
Brasileiros recorrem a motivacdes hedonicas para efetuarem compras mais
frequentemente do que participantes Portugueses. Os patrticipantes Brasileiros se
sentem mais estimulados, satisfeitos e aliviados em comprar produtos ou servi¢cos
com o auxilio de conteudos postados no Facebook do que os participantes
Portugueses.

Notou-se uma grande diferenca nas médias consideradas significativas em
relacdo a satisfacdo. O ato de comprar produtos ou servicos por causa de
contetdos partilhados no Facebook, faz com que os participantes Brasileiros se
sintam mais felizes e com o sentimento de que tomaram a decisédo acertada do

gue os participantes Portugueses.

Finalmente, no que se refere a intencdo de compra futura, apurou-se que
0s participantes Brasileiros sdo mais suscetiveis a realizar compras futuras por
causa de conteludos visualizados no Facebook do que os participantes

Portugueses.

4.4.Teste de hipoteses

Nesta parte do capitulo daremos seguimento a apresentacdo dos
resultados alcancados através da analise das correlacdes, para que seja possivel
indicar a corroboragdo ou nao das hipdteses levantadas no comeco desta

investigacao.
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4.4.1.Modelo conceptual

Julga-se ser pertinente relembrar como o modelo conceptual foi concebido,
para que se possa interpretar da melhor maneira possivel os resultados obtidos e

correlagdes que sucedem.

Figura 12 - Representacao grafica do modelo conceitual da dissertacéo
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Os resultados obtidos nas correlacdes sao apresentados na Tabela abaixo.
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Tabela 31 - Resultados obtidos pelas regressdes lineares multiplas

User- | Firm Bra. Bra. Per. Exp. Sat. Int. Imp.
gen. cre. Loy. Awal/a | qual. |de Com. Buy.
soc. soc. SSo Comp. Fut
med. | med.
comm | comm
Cust. 0,382 | 0,407 - - - - - - -
Soc.
Part.
Act. 0,307 | 0,175 - - - - - - -
Part.
User- - - 0,213 | 0,223 | 0,371 | 0,511 | 0,452 - -
gen.
soc.
med.
comm
Firm - - 0,510 | 0,398 | 0,187 | P=0,0 | 0,440 - -
cre. 5
soc.
med.
comm
Sat. - - P=0,0 | P=0,0 | 0,262 - - 0,276 | -0,175
5 5
Exp. - - 0,220 | 0,329 | P=0,0 - - P=0,0 | 0,341
de 5 5
Comp
Bra. - - - - - - - P=0,0 | 0,125
Loy. 5
Bra. - - - - - - - P=20,0 | P=0,0
Awal/a 5 5
SSso
Per. - - - - - - - 0,250 | P=0,0
gual. 5
Mot. - - - - - - - 0,374 | 0,555
Hed.
R? 0,357 | 0,267 | 0,647 | 0,621 | 0,513 | 0,205 | 0,383 | 0,619 | 0,571
B 1,065 | 1,665 | 0,152 | 0,133 | 0,565 | 1,239 | -0,054 | -0,149 | -0,380
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4.4.2 Hipoteses relativas a participacdo nas redes sociais

No inicio da investigacdo, foram levantadas quatro hipéteses referentes a
participacdo nas redes sociais. Os resultados destas hipoteses seréo
apresentados seguidamente.

Hla: existe uma relac&o positiva entre customer social participation e user-

generated social media communication.

Na hipotese 1a, referente a relagdo entre customer social participation e
user-generated social media communication, corrobora-se uma relagao positiva
entre as duas variaveis. Tendo em conta os resultados, verifica-se que o0s
consumidores que acessam ao Facebook regularmente e o consideram uma
atividade diaria tendem a apreciar os contetdos gerados por usuarios, tais como
comentarios, postagens, partilhas, revisées. Desta forma, corrobora-se a
hipétese. Tal como no estudo realizado por Ellison et al. (2007), existe um relagao
positiva entre a intensidade da participacdo no Facebook e os conteudos gerados

pelos usuarios.

H1lb: existe uma relacdo positiva entre customer social participation e firm

created social media communication.

Na hipotese 1b, referente a relagdo entre customer social participation e
firm created social media communication, corrobora-se uma relagao positiva entre
as duas variaveis. De acordo com os resultados conseguidos, verifica-se que
verifica-se que os consumidores que acessam ao Facebook regularmente e o
consideram uma atividade diaria tendem a estimar o contelldo e comunicagao
criados pelas marcas no Facebook, que de um modo geral, possuem um caracter
de publicidade. Sendo assim, corrobora-se a hipétese.

Assim como afirmou Lam et al. (2016), as postagens empresas nhas redes sociais
pode fortalecer a interacdo entre consumidor e empresa, encorajando uma
participacdo maior de consumidores.

89



H2a: existe uma relacao positiva entre active participation e user-generated

social media communication.

Na hipotese 2a, referente a relacdo entre active participation e user-
generated social media communication, corrobora-se uma relagao positiva entre
as duas variaveis. De acordo com os resultados conseguidos, verifica-se que 0s
consumidores que tem uma participacdo ativa no Facebook através do
fornecimento de informacdes frequentes e com entusiasmo, tendem a apreciar 0s
conteldos gerados por outros usuarios, tais como comentarios, postagens,
partilhas, revisées. Conclui-se entdo que a hipbtese é corroborada pelo estudo.
Tal como afirmou o estudo de Chae e Ko (2016), a criacdo de conteudos por parte
dos consumidores esta a ter um papel cada vez mais importante e que a relacédo
consumidor-midia, que possibilita a relacdo consumidor-consumidor e
consumidor-marca, esta fortemente ligada com a participacdo social do

consumidor.

H2b: existe uma relagcdo positiva entre active participation e firm created

social media communication.

Na hipétese 2b, referente a relagéo entre active participation e firm created
social media communication, corrobora-se uma relacao positiva entre as duas
variaveis. Os resultados apontam que 0s consumidores que participam
ativamente em postagens do Facebook propendem-se a serem receptivos e a
ficarem satisfeitos com os conteddo e comunicacdo criados pelas marcas no
Facebook. Conclui-se entdo que a hip6tese é corroborada pelo estudo.

Conforme argumentado por Algesheimer et al. (2005) e Casalo et al. (2008), um
dos fatores essenciais que influenciam o sucesso de uma comunidade de marca e

os conteudos publicados é a participacéo ativa de seus membros.

4.4.3.Hipoteses relativas ao brand equity, experiéncia de compra e

satisfacao
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Em adicdo as hipdteses acima, foram levantadas oito hipoteses referentes
a ao brand equity, experiéncia de compra e satisfacdo. Os resultados destas

hipoteses serao apresentados seguidamente.

H3a: existe uma relagdo positiva entre user-generated social media

communication e experiéncia de compra.

Na hipdtese 3a, referente a relagao entre user-generated social media
communication e experiéncia de compra, corrobora-se uma relagao positiva entre
as duas variaveis. Considerando os resultados obtidos, podemos ponderar que 0s
consumidores que apreciam os conteldos gerados por outros usuarios possuem
conhecimento em relacdo ao ato de comprar através do Facebook. Desta forma,
corrobora-se a hipotese levantada.

Assim como afirmado por Liben-Nowell e Kleinberg (2007), em que ambos
atestam que as compras nas redes sociais, sdo um tipo de comércio baseado em
interacdes sociais nas quais amigos e outros individuos exercem influéncia na

experiéncia de compra.

H4a: existe uma relacdo positiva entre firm created social media

communication e experiéncia de compra.

Na hipdtese 4a, referente a relagdo entre firm created social media
communication e experiéncia de compra, ndo ha uma relacdo estatisticamente
significativa (p= 0,05). Conclui-se entdo que a hipdétese ndo corrobora-se, tendo

sido excluida do modelo final.

H5: existe uma relacdo positiva entre experiéncia de compra e brand equity.

A hipotese 5, referente a relagdo entre experiéncia de compra e brand
equity, €& corroborada parcialmente. Revela-se que existe uma relagéo
estatisticamente  significativa somente com brand loyalty e brand
awareness/association. Tendo em conta os resultados compilados, averigua-se
que os consumidores experientes em relacdo a compras online sao leais e
reconhecem rapidamente as caracteristicas e atributos de uma marca em
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conteudos do Facebook. A variavel perceived quality, com p = 0,05 néao
apresentou uma significancia estatistica para a explicagao da variavel experiéncia
de compra, portanto fica-se comprovado que mesmo 0 consumidor experiente
nao consegue compilar informacgdes suficientes para determinar se o produto ou
servigo € de boa qualidade.

A hipotese difere do estudo realizado por Biedenbach e Marell (2010) em que
existe uma relacdo positiva entre a experiéncia de compra do consumidor e todas

as dimensdes da brand equity.

H3b: existe uma relacdo positiva entre user-generated social media

communication e brand equity.

Relativamente a hipétese 3b, referente a relagdo entre user-generated
social media communication e brand equity, corrobora-se uma relagao positiva
entre user-generated social media communication e todas as dimensées do brand
equity. Ao levarmos em conta os resultados conseguidos, atesta-se que 0s
consumidores que apreciam o0s conteddos gerados por outros USUArios no
Facebook, tendem a ser leais, reconhecer rapidamente rapidamente as
caracteristicas e atributos de uma marca em postagens e, finalmente, determinar
se 0 produto ou servico vale o que custa através da analise dos conteddos
partilhados. Pode-se afirmar entdo que a hip6tese levantada é totalmente
corroborada.

Tal como no estudo realizado por Schivinski e Dabrowski (2014), em que ficou
concluido os conteudos gerados por usuarios no Facebook tem um impacto

positivo em todas as dimensdes do brand equity.

H4b: existe uma relacdo positiva entre firm created social media

communication e brand equity.

No que se refere a hipdtese 4b, referente a relacao entre firm created
social media communication e brand equity, corrobora-se uma relagdo positiva
entre as duas variaveis. Os resultados verificados indicam que, assim como foi
comprovado para user-generated social media communication, atesta-se que o0s

consumidores que apreciam o0s conteudos gerados pelas marcas no Facebook,
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tendem a ser leais, reconhecer rapidamente rapidamente as caracteristicas e
atributos de uma marca em postagens e, finalmente, determinar se o produto ou
servico vale o que custa através da analise dos conteudos partilhados. Chega-se
a conclusao de que a hipdtese € totalmente corroborada.

A hipotese difere do estudo de Schivinski e Dabrowski (2014), que revelou que 0s
contetidos gerados pelas marcas no Facebook possuem uma influéncia positiva

somente em relagdo brand awareness/association e perceived quality.

H3c: existe uma relagdo positiva entre user-generated social media

communication e satisfagéo.

No que se concerne a hipétese 3c, referente a relagdo entre user-
generated social media communication e satisfacdo, corrobora-se uma relagéo
positiva entre as duas variaveis. A apresentacdo dos resultados revela que os
consumidores que apreciam 0s conteudos gerados por outros usuarios no
Facebook, consideram que as Ultimas compras baseadas em postagens de outros
usuarios foi uma decisdo acertada, portanto estdo satisfeitos. Como tal, pode-se
admitir que a hip6tese € corroborada.

Assim como argumenta Carter (2013), os consumidores satisfeitos e
entusiasmados podem relatar suas boas experiéncias sobre a marca

espontaneamente.

H4c: existe uma relacdo positiva entre firm created social media

communication e satisfacéo.

No que se refere a hipotese 4c, referente a relagao entre firm created social
media communication e satisfacdo, corrobora-se uma relagdo positiva entre as
duas variaveis. Ao levarmos em conta os resultados conseguidos, verifica-se que
0s consumidores que apreciam o contetdo e comunicacao criados pelas marcas
no Facebook, consideram-se satisfeitos a respeito das ultima compras baseadas
no conteudo e comunicacao previamente visto. Com a confirmacao da relacao
positiva, conclui-se que a hipotese é corroborada.

Tal como levantou Brodie et al. (2013), estudos argumentam que a interagao

constante entre marca e consumidor através de canais comunicagao (como as
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redes sociais), aliado com a difusdo de experiéncias e promogdes positivas dos
produtos ou servigcos (como postagens), podem contribuir para o aumento da

satisfagcao do consumidor.

H6: existe uma relagdo positiva entre brand equity e satisfagcéo.

A hipétese 6, referente a relagdao entre brand equity e satisfacdo, é
corroborada parcialmente. Testemunhou-se que existe uma relagao
estatisticamente significativa apenas com a variavel perceived quality. Os
resultados indicam que, consumidores satisfeitos conseguem analisar as
caracteristicas dos contetudos associados a uma marca no Facebook e logo apds,
determinar que a probabilidade de um produto ou servico da marca sao bons. As
variaveis brand awareness/association e brand loyalty, com p = 0,05, revelam que
ambas ndo possuem uma relacdo positiva com a satisfacao.

A hipétese corroborou-se diferentemente do que foi apresentado pelo estudo de
Trib6 e Torres (2011), em que revelou-se que existe uma relacéo positiva entre

todas as dimensdes do brand equity e a satisfacao.

4.4.4 Hipoteses relativas a intencdo de compra futura e impulse buying

pY

Relativamente a intencdo de compra futura e impulse buying, foram
levantadas mais 6 hipdteses. Os resultados destas hipdteses serdo indicados

seguidamente.

H7a: existe uma relagdo positiva entre experiéncia de compra e intencao de

compra futura.

Na hipdtese 7a, referente a relacao entre experiéncia de compra e intengéo
de compra futura, atesta-se que ndo ha uma relacéo estatisticamente significativa

(p= 0,05). Sendo assim, a hipétese ndo é corroborada.

H7b: existe uma relacdo positiva entre experiéncia de compra e impulse
buying.
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Os resultados alcancados para a hipotese 7b apresentam uma relagéo
positiva entre as variaveis experiéncia de compra e impulse buying. Os resultados
obtidos nesta hipotese revelam que os compradores que tem experiéncia em
comprar artigos no Facebook sao propensos a comprar produtos ou servicos sem
qualguer planejamento, isto €, tem um desejo incontrolavel de comprar algo
imediatamente. Deste modo, pode-se afirmar que a hipdtese 7b é corroborada.
Conforme mencionado por Donthu e Garcia (1999), os compradores online sédo

mais propensos a ser orientados pelo impulso.

H8a: existe uma relacdo positiva entre brand equity e intencdo de compra

futura.

A hipétese 8a, referente a relagdo entre brand equity e a intencdo de
compra futura, é corroborada apenas parcialmente. Averiguou-se que existe uma
relagdo estatisticamente significativa apenas com a variavel perceived quality. Os
resultados indicam que, os consumidores que conseguem definir se um produto
tem qualidade através de conteldos associados a uma marca no Facebook
demonstram uma propensdo alta em comprar produtos da marca futuro. As
variaveis brand awareness/association e brand loyalty, com p = 0,05, revelam que
ambas nao possuem relevancia estatistica para a explicagdo da variancia da
intenc&o de compra futura.

A analise final desta hipotese demonstrou ser diferente dos resultados alcancados
por um estudo de Huang et al. (2017), em que foi indicado que existe uma relacao

positiva entre o brand equity e a intencéo de compra futura.

H8b: existe uma relagao positiva entre brand equity e impulse buying.

Assim como a hipétese logo acima, a hipétese 8b é corroborada apenas
parcialmente. Revelou-se que apenas a lealdade detém uma relacao positiva com
impulse buying. De acordo com os resultados obtidos, clientes leais tendem a
realizar compras sem planejamento, deixando-se levar pelas emog¢fes que uma

compra impulsiva proporciona. Os resultados também indicaram que as variaveis
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brand awareness/association e perceived quality, com p = 0,05, ndo possuem
uma relagao positiva com a as compras impulsivas.

A analise final desta hipotese demonstrou ser diferente dos resultados alcancados
pelo estudo de Shukla e Banerjee (2013), que testou e comprovou que o brand

equity tem uma relacéo positiva com as compras impulsivas.

H9a: existe uma relacdo positiva entre satisfacdo e intencdo de compra

futura.

Relativamente a hipétese 9a, referente a relacdo entre a satisfacdo e a
intencdo de compra futura, corrobora-se uma relagao positiva entre as duas
variaveis. Tendo em conta os resultados alcancados, confirma-se que um
consumidor satisfeito em relacdo a ultima compra baseada em postagens do
Facebook detém grandes probabilidades de comprar um artigo adicional no
futuro. Chega-se a concluséo que esta hipétese € corroborada.

Assim como foi argumentado por Chen et al. (2012) que quanto maior a

satisfac@o do cliente, maior sera o nivel de inten¢éo de compra futura.

H9b: existe uma relacdo positiva entre satisfagcéo e impulse buying.

Os resultados obtidos alegam uma relagdo negativa entre as variaveis
satisfacao e impulse buying, nos levando a afirmar que a hipétese 9b nado é
corroborada. Esta situacdo pode ser explicada através da seguinte linha de
raciocinio: a satisfacdo da a certeza ao consumidor, o que de um modo geral,

contraria o principio da compra impulsa.
4.4.5.Hipdteses relativas as motivagdes heddnicas
Por fim, em relacdo as motivacdes heddnicas, foram levantadas mais duas

hipoteses. Os resultados destas hipdteses serdo apresentados seguidamente.

H10a: existe uma relacdo positiva entre motivagdes heddnicas e intencéo de

compra futura.
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Em relagcdo a hipotese 10a, referente a relacdo entre as motivagoes
hedonicas e a intengdo de compra futura, corrobora-se uma relagao positiva entre
as duas variaveis. Tendo em conta o que os resultados nos apresentaram, 0s
consumidores que consideram como estimulante e aventureiro comprar algo com
o auxilio de contetudos gerados no Facebook, propendem a ter uma vontade
maior de comprar produtos da marca em questdo. Como tal, a hipotese é
corroborada.

Assim como no estudo conduzido por Wakefield e Barnes (1996), existe uma
ligacdo entre os valores de compra hedonico e a intencéo de recompra.

H10b: existe uma relacdo positiva entre motivacdes heddnicas e impulse

buying.

Finalmente, no que se refere a hipotese 10b, referente a relagdo entre as
motivacdes heddnicas e as compras impulsivas, corrobora-se uma relagao
positiva entre as duas variaveis. Ao se analisar os resultados alcancados,
comprova-se que os consumidores que fazem compras com base em postagens
do Facebook para se sentirem melhor sdo mais sucetiveis a fazerem compras
impulsivas. Portanto, pode-se afirmar que exista uma relacdo positiva, pelo que a
hip6tese 10b é corroborada.

Portanto, tal como afirma Sivakumaran, & Marshall (2010), a rapidez com que se
procede com uma compra impulsiva, sem a avaliacdo das consequéncias, é fruto

de uma comportamento heddnico do consumidor.

A Tabela 32 registra um resumo da corroboragdo do resultado das

hipéteses levantadas:

Tabela 32 - Tabela de corroboracao das hipoteses levantadas

Hipoteses Situacéo

Hla: existe uma relacdo positiva entre
customer social participation e user- Corroborada

generated social media
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Hipoteses

Situacao

communication.

H1b: existe uma relacdo positiva entre
customer social participation e firm

created social media communication.

Corroborada

H2a: existe uma relacdo positiva entre
active participation e user-generated

social media communication.

H2b: existe uma relacdo positiva entre
active participation e firm created

social media communication.

Corroborada

Corroborada

H3a: existe uma relacdo positiva entre
user-generated social media
communication e experiéncia de

compra.

Corroborada

H4a: existe uma relacdo positiva entre
firm created social media
communication e experiéncia de

compra.

N&o corroborada

H5: existe uma relacao positiva entre

experiéncia de compra e brand equity.

Corroborada parcialmente

H3b: existe uma relacdo positiva entre

user-generated social media Corroborada
communication e brand equity.
H4b: existe uma relacdo positiva entre
firm created social media Corroborada
communication e brand equity.
H3c: existe uma relagéo positiva entre

Corroborada

user-generated social media
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Hipoteses Situacao
communication e satisfacéo.
H4c: existe uma relagéo positiva entre
firm created social media Corroborada

communication e satisfacao.

H6: existe uma relacdo positiva entre

brand equity e satisfacao.

Corroborada parcialmente

H7a: existe uma relacdo positiva entre
experiéncia de compra e intengao de

compra futura.

H7b: existe uma relacdo positiva entre
experiéncia de compra e impulse

buying.

N&o corroborada

Corroborada

H8a: existe uma relacdo positiva entre
brand equity e intencdo de compra

futura.

Corroborada parcialmente

H8b: existe uma relagdo positiva entre
brand equity e impulse buying.

Corroborada parcialmente

H9a: existe uma relacdo positiva entre
satisfacao e intencéo de compra

futura.

Corroborada

H9b: existe uma relagdo positiva entre
satisfagcdo e impulse buying.

N&o corroborada

H10a: existe uma relacéo positiva

entre motivagdes hedodnicas e intencdo Corroborada
de compra futura.

H10b: existe uma relacdo positiva

entre motivacdes hedonicas e impulse Corroborada

buying.
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4 5.Concluséao

Os resultados alcancados através das andlise estatisticas, aliados com as
interpretacbes dos mesmos, fizeram com que a investigacdo atingisse um nivel de
significancia consideravel. Pode-se certificar que todas as informacdes
disponiveis publicamente no Facebook, quer seja gerada por usuarios ou marcas,
tem um impacto no envolvimento dos consumidores, tanto na participacao quanto
na atuacao apos visualiza-los. As correlacdes demonstradas servem de licdo para
gue as marcas considerem o Facebook como uma grande oportunidade de
ficarem mais proximos aos consumidores e consequentemente, inspird-los a
comprar. O capitulo cinco ir4 esclarecer a conclusdo do estudo, contribuicdes,

limitacOes e sugestdes.
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5. Concluséao

Este quinto e ultimo capitulo tem como propdsito apresentar uma sintese
das conclusfes finais da presente investigacao, discutir os objetivos previamente
propostos e fornecer um esclarecimento concreto sobre a problemética de
pesquisa levantada. Por fim, serdo apresentadas as contribuicdbes académicas, as
limitagdes da pesquisa identificadas durante o estudo, e sugestbes para futuros

estudos.

5.1.Respostas aos objetivos estabelecidos

O objectivo central da investigacdo, estabelecido no inicio, era
compreender e aprofundar o conhecimento sobre o impacto do envolvimento
do consumidor com o Facebook no brand equity, na experiéncia e no
comportamento de compra. Para se cumprir este objetivo, foram realizadas as
andlises estatisticas necesséarias, bem como a analise de correlacdes das

variaveis.

De forma a desenvolver o estudo e alcancar respostas para o0s
pressupostos previamente estabelecidos, foi aplicado um questionario online, do
qual obteve-se 207 respostas validas. A estrutura do questionario iniciava-se com
um texto explicativo que continha informacgdes sobre o propdsito do questionario e
a garantia de que as respostas era confidenciais e andnimas. De seguida,
apresentavam-se questdes de carater socio-demogréafico, de forma a analisar o
perfil dos participantes, e seguia com as métricas das variaveis das investigacao.
Apés a compilacao e tratamento dos resultados, recorreu-se ao uso do software
SPSS, para entao prosseguir com os testes através de analises estatisticas, isto

€, a analise fatorial exploratéria.

O primeiro dos sete objetivos secundarios pretendia propor um modelo
conceptual para compreender o impacto do envolvimento do consumidor
com o Facebook no brand equity, na experiéncia e no comportamento de

compra.
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Figura 13 - Modelo final do impacto do envolvimento do consumidor com o

Facebook
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Na modelo acima, as linhas vermelhas ilustram hipéteses ndo
corroboradas e as linhas azuis ilustram hipétese corroboradas parcialmente. O
modelo final apresenta uma relacéo positiva entre tanto customer social
participation quanto active participation com user-generated social media
communication e firm created social media communication. O modelo final
também ilustra que existe uma relacéo positiva entre user-generated social media
communication e experiéncia de compra, todas as dimensdes do brand equity e
satisfacdo. Em adi¢do, o modelo final indica que existe uma relacdo positiva entre
firm created social media communication e todas dimensdes de brand equity e
satisfacao.

No que se refere aos efeitos intermédios da participacdo, o modelo final apresenta
gue existe uma relacao positiva parcial entre experiéncia de compra e brand
equity, nomeadamente uma relacdo positiva com brand loyalty e brand

awareness/association. O modelo indica também que exista uma relagéo positiva
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parcial entre satisfacdo e brand equity, nomeadamente uma relacao positiva
somente com perceived quality.

No que concerne a atuacdo dos consumidores nas redes sociais, 0 modelo final
indica que existe uma relacao positiva entre experiéncia de compra e compras
impulsivas. Ja as dimensdes do brand equity possui uma relacédo parcialmente
positiva com a intencdo de compra futura, nomeadamente o perceived quality,
engquanto que somente o brand loyalty e as compras impulsivas tem uma relagcéo
positiva.

Finalmente, o modelo final indica que existe uma relacao positiva entre
motiva¢des heddnicas e intencdo de compra futura, assim como uma relacéo

positiva entre motivacdes heddnicas e compras impulsivas.

O segundo objetivo secundario do estudo pretendia verificar se o0s
construtos customer social participation e active participation possuem uma
relacdo positiva com user-generated social media communication e firm
created social media communication. Este objetivo foi integralmente alcangado,
visto que foi comprovado que existe uma relacdo estatisticamente significativa
entre customer social participation e user-generated social media communication,
customer social participation e firm created social media communication, active
participation e user-generated social media communication, e active participation

e firm created social media communication.

O terceiro objetivo secundario tencionava averiguar se 0s construtos
user-generated social media communication e firm created social media
communication possuem uma relacdo positiva com experiéncia de compra,
brand equity e satisfacdo. Os resultados para a variavel user-generated social
media communication se revelaram satisfatorios, pois esta variavel tem uma
relacdo positiva com as variaveis experiéncia de compra, satisfacdo e todas as
dimensdes do brand equity.

No que se concerne a variavel firm created social media communication, o0s
resultados foram parcialmente satisfatorios, pois revelou-se que esta variavel
possui uma relacao positiva com todas as dimensdes do brand equity e a variavel
satisfagdo, mas a relacdo com a experiéncia de compra ndo é estatisticamente
significativa.
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O quarto objetivo secundéario planejava investigar se 0s construtos
experiéncia de compra e satisfacdo possuem uma relacdo positiva com o
brand equity. Relativamente a este objectivo, verificou-se que a experiéncia de
compra tem uma relacéo positiva com apenas duas dimensdes do brand equity, o
brand awareness/association e brand loyalty. Ja a satisfacdo possui uma relacao

positiva apenas com uma dimensao do brand equity, o perceived quality.

O quinto objectivo proposto tencionava analisar se 0s construtos
experiéncia de compra, brand equity e satisfagdo possuem uma relacao
positiva com a intencdo de compra futura e impulse buying. No que se refere
a variavel experiéncia de compra, comprovou-se que experiéncia de compra
possui uma relacdo positiva apenas com a variavel compras impulsivas. Em
relacdo a variavel brand equity, revelou-se que apenas a dimensdo perceived
guality tem uma relac&o positiva com a intengcédo de compra futura e que apenas a
variavel brand loyalty tem uma relacdo estatisticamente significativa com a
variavel impulse buying. Finalmente, comprovou-se que a variavel satisfacdo tem

uma relacao positiva apenas com a a variavel intencdo de compra futura.

O sexto objectivo secundario almejava investigar se 0 construto
motivacfes heddnicas possui uma relacdo positiva com a intencdo de
compra futura e compras impulsivas. Levando em conta os resultado obtidos,
comprovou-se que a variavel motivacdes heddnicas possui uma relacdo positiva

com ambas as variaveis intencdo de compra futura e impulse buying.

Por fim, o sétimo e ultimo objectivo secundario aspirava obter um
conhecimento acerca das discrepancias do envolvimento do consumidor
em relagdao ao perfil dos participantes, com base nos resultados do
guestionéario. Este dltimo objetivo alcangou resultados importantes e
significativos, tanto no ambito académico quanto no |ambito empresarial.
Relativamente a idade dos participantes, ndo foram apresentadas diferengas
significativas nas médias.

Em relagdo ao género, foram identificadas diferengas nas médias consideradas
estatisticamente significativas (p<0,05) para as respostas relacionadas com brand
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loyalty e satisfacdo. No que se refere ao brand loyalty, o género feminino
revelou-se mais leal as marcas em relacdo aos conteudos partiihados no
Facebook do que o género masculino. No que se refere a satisfacdo, as mulheres
se revelaram mais satisfeitas e felizes que os homens com as recentes compras
efetuadas a partir da visualizacdo e auxilio de contetudos por elas vistos no
Facebook.

Relativamente a escolaridade, foi identificada uma diferenca na média
considerada estatisticamente significativa (p<0,05) para as respostas relacionadas
com customer social participation. A analise revelou que os participantes que
possuem um grau de escolaridade igual ou acima do Ensino Superior acessam ao
Facebook mais regularmente e consideram que o mesmo faz parte de suas
atividades diarias com mais intensidade do que os participantes que possuem
escolaridades inferiores ao Ensino Superior.

No que concerne o rendimento mensal médio, observou uma diferenca na média
considerada estatisticamente significativa (p<0,05) para as respostas relacionadas
com perceived quality. os participantes com rendimento mensal médio superior ou
igual a 1.201€ a 3.000€ (aproximadamente 4.201R$ a 10.500R$) revelaram ser
mais sensiveis na identificacdo da qualidade dos produtos ou servicos
visualizados através de contetdos no Facebook.

Em relacdo ao local de residéncia dos participantes Portugueses e Brasileiros
foram verificadas diferengas nas médias consideradas significativas (p<0,05) para
as respostas relacionadas com: active participation, user-generated social media
communication, firm created social media communication, brand loyalty, brand
awareness/association, perceived quality, experiéncia de compra, motivacoes
hedonicas, satisfacdo e intencdo de compra futura. Neste caso, vé-se uma clara
diferenca de personalidade entre os participantes Brasileiros e Portugueses. As
respostas compiladas de participantes Brasileiros apresentaram médias

superiores em todas as variaveis listadas acima.
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5.2.Contribuigbes suplementares fornecidas pelo estudo

5.3.Contribuicdes académicas

A investigacdo teve a criacdo do modelo conceptual, suportado pelo
trabalho de diversos autores, como ponto de partida para o desenvolvimento do
estudo. O estudo conseguiu alcancar os objetivos propostos, isto €, compreender
0 impacto do envolvimento do consumidor com o Facebook no brand equity, na
experiéncia e no comportamento de compra. Usando os resultados compilados
como prova, acredita-se que esta investigacdo € relevante, pois permitiu a
compreensdo do impacto da participacdo e atuacdo dos consumidores no
Facebook. Com o avanco de estratégias de marketing digital, estudos sobre o
comportamento do consumidor em plataformas sociais crescem a cada ano, no
entanto o autor acredita que a investigacdo contribuiu com descobertas
interessantes, e de certa forma colaborou com a literatura sobre as questdes

sobre o envolvimento do consumidor no Facebook.

5.4.Contribuicfes préticas

Apresentadas as contribuicbes académicas, seguem as contribuicdes

praticas.

Cada vez mais a grande maioria das empresas estdo a direcionar uma
significante quantia de tempo, investimentos e recursos em estratégias focadas
nas redes sociais, pelas quais inclui-se o Facebook. Portanto, a analise do
envolvimento dos consumidores com Facebook é de suma relevancia, ja que
através desta pode-se compreender com maior clareza a participacdo e atuagao

dos consumidores, ajustando-se assim a estratégia e caminho a seguir.

Primeiramente € preciso indicar que, mesmo que individuos ndo participem
ativamente e néo fornecam informagbes com entusiasmo, a grande maioria
considera que o Facebook é uma atividade diaria e que faz parte de suas vidas.
Estes individuos passivos estdo a observar tudo 0 que se passa em Seus
newsfeeds, embora as empresas ndo tenham conhecimento. Em vista disso, &
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preciso compreender que todo e qualquer tipo de conteldo associado a empresa
no Facebook, seja criado por outros individuos ou pela propria empresa, esta

sujeito a visualizacao e analise de um grande numero de pessoas.

De forma a melhorar o brand equity, a satisfacdo e a experiéncia de
compra sugere-se que as empresas usem o Facebook como um canal direto para
interagir e se aproximar dos clientes, através de comentarios, respostas a
reclamacdes, entre outros. Se possivel, recomenda-se ndo deixar que nenhum
tipo de comentario ou postagem, tanto positivo quanto negativo, passe
desapercebido. Em adicdo, sugere-se a criacdo de conteudos atrativos e de forma
regular, tais como fotos e videos profissionais que instiguem os individuos a

comentar ou partilhar.

A experiéncia de compra, tdo importante em ambientes online para 0s
consumidores, pode ser desenvolvida e atingida através de campanhas de
fidelizacdo de clientes e atividades que visam o aumento do brand awareness.
Sugere-se que as empresas mantenham seus clientes informados do processo de
compra online através da interacdo com os mesmos (e.g responder questbes de
consumidores diretamente em comentarios) e que procure maneiras de difundir a
conveniéncia de comprar através do Facebook. A satisfacdo, elemento chave na
relacdo com o cliente, revelou ter uma relagcdo positiva com a qualidade
percebida, portanto, recomenda-se que as empresas invistam em conteldos
ilustrativos de qualidade (e.g. fotos e videos com uma boa definicdo e sem o
aspecto amador, uma equipa bem treinada e educada para interagir com as

pessoas, entre outros).

No que se refere a atuacéo dos individuos no Facebook, a experiéncia de
compra revelou-se importante para que o consumidor siga com uma compra
impulsiva. Revela-se entdo necessario que o processo de compra através do
Facebook se mantenha simples e objetivo, de forma a rentabilizar sobre o
sentimento de desejo imediato do consumidor. Quando observamos a satisfacéo,
consegue-se apontar que ha uma relacdo positiva com a intencdo de compra
futura. Os clientes que ficam satisfeitos depois de comprar algo com base em

comentarios e revisdes ou postagens da empresa tem uma grande propensao em
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comprar de novo. Portanto, aconselha-se que as empresas sejam honestas e
transparentes na promocgéo de seus produtos e servigos nas redes sociais, pois 0

cliente esta a contar com aquilo que ele vé e I1é no Facebook.

A qualidade percebida, mesmo que seja subjetiva ao perfil de cada
consumidor, esta positivamente relacionada a intencdo de compra futura. Por ser
uma dimensao do brand equity de cunho subjetivo, aconselha-se empresas a

investirem nos aspectos visuais das postagens e no uso correto da gramatica.

Uma variavel que contribui para as compras impulsivas, segundo o estudo,
€ a lealdade. O consumidor, ao desenvolver uma lealdade a uma marca com o
auxilio dos conteudos do Facebook, tende a ter uma maior propensao a comprar

impulsivamente.

Por fim, comprovou-se que as motivacées hedonicas tem uma relacdo
positiva com a intencdo de compra futura e as compra impulsivas. Portanto,
sugere-se que as empresas postem regularmente e estimule a interacdo dos
individuos, pois estas atividades sdo o combustivel requerido para as situacdes

em que o consumidor considere que a compra € estimulante e aventureira.

5.5.LimitacOes da pesquisa

Apesar dos resultados e conclus@es fornecerem relevantes contribuicées, o

estudo possui alguma limitacées que se deve levar em consideracao.

Primeiramente, o estudo n&o incluiu nenhuma marca ou indudstria
especifica durante a investigacéo, fazendo com o que o participante respondesse
as perguntas considerando todas as postagens disponibilizadas em seu news
feed. Isso pode ter tido algum impacto nas respostas de alguns participantes, pois
os algoritmos do Facebook apresentam postagens das quais 0s usuarios nao tem

controle e talvez ndo tenham vontade de visualizar.
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O questionéario online, embora pratico, ndo permite que se responda a
perguntas que possam surgir por parte dos participantes, durante o

preenchimento das respostas.

No que se refere a investigagdo, optou-se por uma amostra nao
probabilistica de conveniéncia, que ndo permite assegurar que seja representativa
de toda a populagédo, ainda que os dados sejam consistentes para a realizagao

dos testes e analises estatisticas.

5.6.Sugestdes para futuros estudos

Em relacdo as sugestbes para futuros estudos, aponta-se que seria
interessante investir num estudo que considerasse o modelo conceptual proposto,
mas utilizando outras redes sociais com caracteristicas distintas ao Facebook, tais
como o Twitter e o Instagram. Considera-se também que seria significativo usar o
estudo presente e aplica-lo a algum setor da economia, produtos da mesma

categoria ou até mesmo marcas especificas.

Embora tenha-se aplicado um conjunto consideravel de variaveis
pertinentes a tecnologia do Facebook de hoje, uma futura investigagao possa vir a
precisar de novas variaveis relacionadas a novas tecnologias que poder&o surgir,
de modo a enriquecer e adaptar o0 modelo e consequentemente a adocao de

novas escalas.
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7. Anexos

Questionario de investigacao cientifica

Inquérito referente a relacdo entre o Facebook e as compras impulsivas. O
propoésito deste questionario € o estudo no ambito da dissertagdo do Mestrado de
Marketing na Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra do aluno

Rafael Santiago Catay.
Segue abaixo as regras para tal questionario.
O questionario € completamente anonimo e confidencial.

Selecione as respostas de acordo com aquilo que considera correto.

N&o existem respostas corretas nem incorrectas.

S

As questdes foram concebida de modo a ser respondidas através de uma
escala que representa a opinido que tem sobre o assunto deste objeto de
estudo. Apresentam-se em 7pontos em que 1. significa discordo totalmente; 2.
discordo em parte; 3. discordo; 4. neutro; 5. concordo em parte; 6. concordo e
7. concordo totalmente, em relagao a afirmacao.

5. Todas as questdes requerem uma resposta obrigatoria.

Muito obrigado pela sua participacao.

1. Idade:

Marcar apenas uma alternativa.

Até 18 anos

18 a 24 anos

25 a 34 anos

35 a 44 anos

45 a 54 anos

Acima de 55 anos
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2. Sexo:

Marcar apenas uma alternativa.

Feminino

Masculino

3. Escolaridade:

Marcar apenas uma alternativa.

Até o 3° Ciclo (9° ano)

Ensino secundario (ensino fundamental e médio)

Ensino superior

Pos-graduacéao

Mestrado

Doutoramento

Outro

4. Rendimento mensal médio:

Marcar apenas uma alternativa.

Até 600€ (aproximadamente 2.100R$)

De 601€ a 1.200€ (aproximadamente 2.101R$ a 4.200R$)

De 1.201€ a 3.000€ (aproximadamente 4.201R$ a 10.500R$)

Mais de 3.000€ (mais de 10.500R$)

5. Local deresidéncia:

Marcar apenas uma alternativa.

Brasil

Portugal
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6. Possui conta no Facebook?

Marcar apenas uma alternativa.

Sim

Nao

Em relacéo as suas atividades no Facebook, responda as seguintes questdes.

7. Eu acesso ao Facebook regularmente.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6
Discordo Concordo
totalmente totalmente
8. O Facebook faz parte das minhas atividades diarias
Marcar apenas uma alternativa.
1 2 3 4 5 6
Discordo Concordo
totalmente totalmente
9. Eu me sinto parte da comunidade do Facebook
Marcar apenas uma alternativa.
1 2 3 4 5 6
Discordo Concordo
totalmente totalmente
10.Eu participo ativamente em postagens do Facebook.
Marcar apenas uma alternativa.
1 2 3 4 5 6
Discordo Concordo

totalmente

totalmente
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11.Eu fornego frequentemente informagbes Uteis a outros usuarios

através de comentarios e revisdes no Facebook.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

12.Em geral, eu posto comentarios, faco revisbes e partilho informacao

de marcas no Facebook com grande entusiasmo e frequéncia.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

Em relacdo aos conteudos gerados por outros usuarios (comentarios e

revisdes sobre uma marca ou compartilhamento de postagens de uma marca)

que aparecem em seu news feed ou nas préprias paginas das marcas no

Facebook, responda as seguintes questdes.

13.Eu fico satisfeito(a) em ler comentarios e revisfes de usuarios sobre

as marcas no Facebook.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

14.0 nivel dos comentéarios e revisdes de usuarios sobre as marcas no

Facebook satisfazem minhas expectativas.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

140




15.0s comentarios e revisdes de usuarios sobre as marcas no Facebook
sao atrativas.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

16.Em minha percepcdo, existe uma sensacdo de calor humano no
Facebook.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Em relacdo aos conteudos gerados pelas marcas (imagens, videos, respostas
a comentéarios de outros usuarios) que aparecem em seu news feed ou nas

proprias paginas das marcas no Facebook, responda as seguintes questdes.

17.Eu fico satisfeito(a) em ler respostas e visualizar imagens e videos
partilhados pelas marcas no Facebook.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

18.0 nivel das respostas, imagens e videos partilhados pelas marcas no
Facebook satisfazem minhas expectativas.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente
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19.As respostas, imagens e videos partilhados pelas marcas no Facebook
séo atrativas.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Em relacdo aos conteudos associados (tanto gerados por usudrios e/ou criados
pela marca) as marcas no Facebook, por favor responda as seguintes

questoes.

20.Eu tenho uma atitude favoravel as marcas quando seus contetdos
partilhados no Facebook me agradam.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

21.Se os contetdos associados a uma marca no Facebook séo positivos,
esta seria minha primeira escolha na tomada de decisdo de compra.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

22.Eu adoro recomendar marcas no Facebook aos meus amigos através
do compartilhamento de conteudos que eu ache agradavel.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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23.Eu reconhego as marcas no Facebook através dos conteudos
associados a ela facilmente.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

24.Diversas caracteristicas de marcas vém a minha mente
instantaneamente quando visualizo seus conteudos no Facebook.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

25.0s contetdo de uma marca no Facebook fazem com que eu reconheca
esta marca entre outras marcas competidoras.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

26.Eu estou sempre atento aos conteudos partilhados sobre diversas
marcas no Facebook.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

27.Eu consigo reconhecer rapidamente o logo das marcas através das
caracteristicas dos conteudos associados a ela no Facebook.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente
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28.Através da visualizagdo dos conteudos associados a uma marca no

Facebook, € possivel determinar se a probabilidade de um produto ser

bom é alta.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

29.Através da visualizacdo dos conteudos associados a uma marca no

Facebook, eu consigo determinar se os produtos valem o que custam.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

30.Através da visualizacdo dos conteldos associados a uma marca no

Facebook, eu consigo determinar se a maioria dos produtos desta

marcas sdo de boa qualidade.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

Em relacdo ao ato de comprar produtos or servigos através do Facebook, por

favor responda as seguintes questdes.

31.0 Facebook me possibilita efetuar uma compra quando eu quiser.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente
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32.0 Facebook me permite comprar sem ter que sair de casa.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

33.Comprar através do Facebook permite que o0s consumidores se

divirtam.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

34.As paginas e conteudos associados a marcas no Facebook fornecem

informagdes que reduzem a incerteza sentida pelo consumidor no que

se refere a reputacdo da marca e a qualidade de seus produtos e

Servigos.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4
Discordo Concordo
totalmente totalmente
35.Eu sou familiarizado com o processo de compra do Facebook.
Marcar apenas uma alternativa.
1 2 3 4
Discordo Concordo
totalmente totalmente
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36.Eu estou familiarizado em comprar através do Facebook.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Em relacdo a uma compra recente (via Facebook ou loja fisica) em que as
postagens partilhados por uma marca ou a visualizagdo de comentarios,
revisdes e/ou compartilhamento de postagens de outras marcas por parte de
usuarios no Facebook teve pouca ou muita influéncia na sua tomada de

deciséao, por favor responda as seguintes questodes.

37.Eu realmente fico satisfeito(a) com uma compra efetuada a partir do
fornecimento de informacdes de outros usuarios e/ou postagens de
uma marca no Facebook.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

38.A minha mais recente compra efetuada por causa de comentarios de
outro usuario e/ou postagem de conteudo da marca no Facebook foi
uma deciséo acertada.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

39.A minha mais recente compra efetuada por causa de comentarios de
outro usuario e/ou postagem de conteudo da marca no Facebook me
deixou feliz.

Marcar apenas uma alternativa.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente
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40.Para mim, efetuar uma compra baseada com o auxilio de comentarios

e revisdes de outros usuarios e/ou postagens de marcas no Facebook

é uma aventura.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

41.Eu considero que efetuar uma compra com base em comentarios e

revisdes de outros usuérios e/ou postagens de marcas no Facebook é

estimulante.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

42.Fazer uma compra baseada em comentarios e revisbes de outros

usuérios e/ou postagens de marcas no Facebook é excitante para mim.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

43.Para mim, comprar com base em comentarios e revisdes de outros

usuarios e/ou postagens de marcas no Facebook € um jeito de aliviar

tensdes.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente
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44.Quando estou a me sentir pra baixo, eu fago compras baseadas

comentarios e
postagens de marcas no Facebook para me sentir melhor.

Marcar apenas uma alternativa.

revisbes de outros usuarios no Facebook e/ou

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

45.As vezes, eu faco uma compra sem planejamento por causa de um

comentario ou imagem que eu vi no Facebook.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

46.E divertido comprar espontaneamente quando se é auxiliado por

conteudos partilhados no Facebook.

Marcar apenas uma alternativa.

1

2

3

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente
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