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“l THINK... IF IT IS TRUE THAT
THERE ARE AS MANY MINDS AS THERE
ARE HEADS, THEN THERE ARE AS MANY

KINDS OF LOVE AS THERE ARE HEARTS.”

— LEO TOLSTOY, ANNA KARENINA.
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Resumo

Estamos perante a era do mundo digital, em que as novas plataformas tecnoldgicas
revolucionaram o marketing, oferecendo novas formas de atingir, informar, envolver, vender,
aprender e prestar servicos aos consumidores, levando os profissionais do marketing a
procurar novas formas e estratégias de criar uma ligacdo entre o consumidor e as empresas
através destas novas plataformas digitais.

Atualmente, o marketing e a internet movem-se conjuntamente em volta do consumidor,
conferindo-lhe cada vez mais informacdo. Surge, entdo, uma nova problematica em relacao
ao comportamento do consumidor e as influéncias do marketing nas redes sociais,
especificamente retratada neste estudo, e 0s antecedentes que mais afetam o brand love nas
redes sociais online.

Como forma de avaliar e estudar tal efeito, este estudo é baseado na exploracdo das
relacBes entre as varidveis antecedentes do brand love, ja identificadas por outros autores,
nomeadamente, online consumer brand engagement, online consumer satisfaction e o online
consumer brand trust, mas nunca estudadas nas redes sociais. No estudo foi também
considerado um antecedente do brand love que tem sido pouco utilizado, o consumer brand
indentification, Este estudo distingue-se dos restantes, uma vez que avalia o impacto dos
antecedentes do brand love no contexto das redes sociais.

O objetivo deste estudo é explorar essas varidveis antecedentes que levam ao amor dos
consumidores pela marca no contexto das redes sociais online.

O desenvolvimento deste estudo é baseado numa revisdo da literatura que inclui temas
como o marketing digital, o branding, e os comportamentos e emocdes do consumidor. Todos
estes estudos contribuiram para a formalizagcdo do modelo do estudo em causa, que liga todas
as variaveis antecedentes que influenciam o brand love nas redes sociais online.

O método de investigacao para este estudo é baseado numa anéalise das respostas dadas
aos itens de cada construto presente no inquérito. Os resultados obtidos demonstram efeitos
interessantes em relacdo ao brand love nas redes sociais, levando a concluir que a relagéo
entre 0 online consumer brand trust e brand love ndo é demonstrada nas redes sociais, € que
a insercdo de um novo constructo, consumer brand idetification, num modelo sobre o brand
love, no contexto das redes sociais, tem um efeito positivo e bastante significativo. Assim a
geracdo Z pode ser a geragdo mais propensa ao brand love nas redes sociais e aquela que mais

usa o Instagram para ver as novidades das suas marcas favoritas.
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Estes aspetos fornecem ndo s6 um conjunto de orientagdes aos marketeer que devem
ter em conta na definicdo e implementacdo das suas estratégias de marketing digital, mas
também um conjunto de indicac¢Bes para pesquisas futuras baseadas nos topicos nomeados, de

modo a fortalecer as relagcdes entre as empresas e 0s consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: redes sociais; branding; brand love; antecedentes; geracéo
atual.
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Abstract

We are facing the age of the digital world, where new digital platforms have
revolutionized marketing strategies by offering new ways to reach, inform, engage, sell and
deliver services or products to consumers, encouraging marketers to look for new ways and
solutions to improve the relationship between the consumer and a company by using these
new digital platforms.

Today, marketing and the internet move together around the consumer and give him/her
more and more information. In this study, it is introduced a new problem set regarding to the
consumer behavior and the influences of marketing on social media, specifically analyzing
which antecedents that most affect brand love in online social media.

As a way of evaluating and studying this effect, this study is based on the examination
of the relationships between the brand love s antecedent variables and the brand love itself,
already identified by other authors. Those antecedents are, namely, online consumer brand
engagement, online consumer satisfaction and online consumer brand trust, but never studied
on the social media. In this study was also considered an antecedent of brand love that has
been little used, the consumer brand identification. This study distinguishes itself from the
rest, since it evaluates the impact of the antecedents of brand love in the context of social
media.

The purpose of this study is to explore these antecedent variables that lead to the
consumers' love for the brand in the context of online social media.

The development of this study is based on a literature review that includes topics such
as digital marketing, branding, and consumer behaviors and emotions. All of these studies
contributed to the formalization of the study model in question, which links all the antecedents
that influence brand love in online social media.

The research method for this study is based on an analysis of the responses given to the
items of each construct present in the survey. The results obtained show interesting effects
about the brand love in social media, leading to the conclusion that the relationship between
online consumer brand trust and brand love is not proven in social media, and also that the
inclusion of the new construct, consumer brand identification, in a model of brand love, in the
context of social media, reveal a positive and quite significant effect. As well as the generation
Z is the generation that is more disposed to love a brand in social media and the one that

mostly use Instagram to see the news of its favorite brands.
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These conclusions provide a set of guidelines to the marketeers who must consider these
aspects in their digital marketing strategies’ definition and implementation, in order to
strengthen relations between companies and consumers. As well as, a set of indications for

future research based on the named topics.

KEYWORDS: social media; branding; brand love; antecedents; today’s generation.
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Introducéo

Contextualizacao:

Como enquadramento do tema?, a revolucéo tecnoldgica causada pela difusdo do acesso
a internet originou mudancgas comportamentais tanto nos consumidores como nas empresas.
Conforme Caetano e Andrade (2003), vivemos numa realidade onde cada vez mais estamos
habituados ao instantaneo e ao automatico. A Internet tornou-se um meio de comunicagao em
massa, inovador e sempre eficaz na criacdo de publicidade, nomeadamente, a custos
reduzidos. Ela permitiu ao marketing gerar novos canais de distribuicédo e de vendas, atingindo
0 mercado a escala mundial e alcancando consumidores com varios gostos e diferentes
necessidades. Desta forma, o poder do mercado virou-se para o lado do consumidor, retirando
arbitrariedade ao lado da oferta e aumentado a concorréncia, motivando os marketeers 2a
procurar novas solucdes de marketing mais eficientes para responder as expectativas dos
consumidores.

Por conseguinte, surge uma nova questdo no marketing em relagdo ao brand love e as
redes sociais. Brand love € um constructo cada vez mais atraido pelos marketeers, pela sua
complexidade e como elemento importante na criacao de ligagdes emocionais entre a empresa
e 0s consumidores e as redes sociais s&0 um meio ambiente online cada vez mais utilizado
pelos consumidores, ndo s6 como plataformas de comunicacdo, mas também na procura de
informacdes sobre todo o tipo de areas de interesse dos consumidores.

Varios autores abordam as tematicas brand love e as redes sociais isoladamente, dai ter
surgido o tema da presente investigacdo, conforme é sugerido nos mais recentes estudos de
Algharabat (2017) sobre as redes sociais, onde ndo sdo abordadas as tradicionais variaveis
antecedentes ao brand love que Carroll e Ahuvia (2006) identificaram no seu modelo. O
mesmo acontece em relacdo aos mais recentes estudos de Roy et al., (2016), de Bagozzi et al.,
(2017), de Alnawas e Altarifi (2016) e de Delgado-Ballester et al., (2017) sobre 0 modelo de

! Tendo em conta o tema deste estudo, importa referir que todas nomenclaturas de conceitos
utilizados nesta dissertacdo serdo denominadas em inglés, visto que toda a literatura sobre o tema em

causa se encontra em inglés e a traducdo pode desvirtuar o sentido dos conceitos.

2 Marketeer — é uma pessoa cujos deveres incluem a identificacdo dos bens e servicos desejados por
um conjunto de consumidores, bem como a comercializagdo desses bens e servicos em nome de uma
empresa ou marca. Business Dictionary, Disponivel em:
http://www.businessdictionary.com/definition/marketer.html (Consultado em: julho 2018)


http://www.businessdictionary.com/definition/marketer.html
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brand love, onde nenhum deles efetuou a sua investigagdo no &mbito das redes sociais online.
Desta maneira, este estudo faz a ligacdo entre esses dois campos, o brand love e as redes
sociais online.

A internet e 0 uso das redes sociais mudaram por completo o processo de decisdo do
consumidor. E o comportamento do consumidor é influenciado pelo ambiente que o rodeia
(Evans, 2009).

Segundo Husain et al., (2016), o consumidor tornou-se mais digital e passou a ter mais
acesso a informacao sobre qualquer area do seu interesse, sobre 0s produtos ou servigos que
consome, tornando-se um consumidor mais exigente e sensivel em relagdo as marcas. Isto
mudou, também, o processo de implementacdo das estratégias de marketing.

Kotler, et al., (2017) afirmam que o processo de estratégia de marketing comeca com
uma analise do ambiente incluindo os cinco C’s - Company, Customers, Competitors,
Collaborators e Climate®. Sendo os customers o foco central desta analise, pretende-se
analisar o comportamento dos consumidores nas redes sociais online e as influéncias das
mesmas no brand love, que, por conseguinte, influencia a decisdo de compra desses
consumidores.

Com efeito, as redes sociais online tornaram-se, no mundo atual, importantes canais de
comunicac¢do e 0s consumidores passaram a seguir, pertencer e a admirar varios grupos online
de diferentes marcas que influenciam o seu comportamento de decisdo de compra (Tuten e
Solomon, 2017). Estas plataformas online facilitam bastante a comunicacédo entre empresas e
consumidores, sendo uma oportunidade de cria¢do de valor para o consumidor na era digital
do marketing (Hajli, et al., 2017). Além de criarem valor, ajudam as empresas a melhorar o
processo de identificacdo das necessidades e desejos dos consumidores (Vargo e Luschu,
2008), respondendo de melhor forma as suas expectativas. As redes sociais integraram quase

todos os aspetos da vida das pessoas, com as suas proprias vantagens, tornando-se uma parte

% Segundo Kaotler, et al., (2017): Company - Analise SWOT (pontos fortes, fracos, oportunidades e
ameacas) de uma empresa e a todas as condigbes (missdo, visdo, valores) para atender as
necessidades dos clientes.

Customers- Anélise das necessidades dos consumidores, dos segmentos de mercado, da frequéncia
de compras, dos canais de compras e das suas tendéncias ao longo do tempo.

Competitors- quais 0s concorrentes com que a marca compete? Se sdo ameacadores? Quais 0S pontos
fortes e fracos?

Collaborators- Inclui os colaboradores da empresa, distribuidores e fornecedores.

Climate- Analise PESTE (politica, economica, social, tecnolégica e meio ambiente) da
empresa.
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essencial e uma ferramenta predominante no desenvolvimento de relacionamentos (Zhan et
al., 2016).

E no campo das redes sociais online que a ligacio e o relacionamento entre o
consumidor e a empresa estdo cada vez mais estudados (Kaotler, et al., 2017).

Kaufmann, et al., (2016) sugerem que existem diferentes papeis de relacionamento entre
0 consumidor e a marca: uma primeira fase, o consumidor mostra uma atragdo inicial por uma
marca especifica, procurando informacao sobre essa marca. Numa segunda fase, o consumidor
torna-se membro de uma comunidade formada por pessoas que usam a marca e compartilham
0s mesmos valores. Na terceira fase, o consumidor torna-se membro ativo da comunidade,
sentindo um apego emocional e um compromisso com a marca. E nesta fase que a relagio do
consumidor com a marca se torna um ato social, uma recompensa propria refletindo a

necessidade de pertenca. E aqui que entra o conceito do brand love nas redes sociais.

Objetivos e relevancia do estudo:

O conceito de brand love tem ganho importancia junto dos marketeers, motivado varios
estudos recentes (e.g., Bergkvist e Bech-Larsen, 2010; Kaufmann, et al., 2016; Algharabat
2017; Bagozzi, et al., 2017; Albert e Merunka 2013; Alnawas e Altarifi 2016; Vernuccio et
al., 2015).

A definicdo mais utilizada do brand love é aquela que foi proposta por Carroll e Ahuvia,
(2006), sendo que estes autores sugerem que o0 amor as marcas deve ser medido pela
intensidade emocional com que um consumidor satisfeito tem para com uma marca em
particular. No entanto, € importante referir que Shimp e Madden (1988) foram os primeiros a
definir o amor a um objeto no processo de consumo, baseados na teoria triangular do amor de
Sternberg (1986). Estes autores identificaram trés principais fatores elementares de um
relacionamento entre o consumidor e a marca: compromisso, apego e desejo.

Os estudos sobre o brand love dos consumidores por Ahuvia iniciaram em 1993,
prosseguindo para 2005 e, depois em colabora¢do com Carrol, em 2006, com objetivo de
compreender em profundidade a capacidade de os consumidores amarem as atividades
relacionadas com o consumo e com os produtos. Estes autores fundamentaram que o numero
de consumidores em estudo tinha um grande nivel de afei¢cdo em relagéo a certos objetos (e.g.
TV, desenho, instrumento musical, livro, mar, etc). Nos estudos de Ahuvia é demonstrado que
existe uma semelhanca rudimentar entre 0 amor entre as pessoas e 0 amor entre 0sS

consumidores e objetos (e.g. marcas). Tendo sido esta ideia refor¢ada por Fournier (1998) que
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comprovou a importancia do amor dos consumidores com as marcas nos relacionamentos de
longa duracdo entre a empresa e 0s consumidores. Esta abordagem também foi apoiada por
Whang et al., (2004) e por Thomson et al., (2005).

Esta importancia do brand love é também destacada nos mais recentes estudos de
Bagozzi et al., (2017), demonstrando que o brand love é um importante fator no diagnostico
e valorizacdo do relacionamento do consumidor com a marca.

Se o foco deste estudo é o brand love nas redes sociais, importa referir a importancia
das redes sociais no marketing. Dada a expansdo do marketing nas redes sociais nos dias de
hoje, a tomada de decisdo de compra dos consumidores é bastante influenciada. Estudos
recentes sobre as redes sociais no marketing (Dolan et al., 2017; Lamberton e Stephen 2016;
Zhan et al., 2016) demonstram a importancia destas plataformas no desempenho das marcas
e na melhoria das estratégias de marketing para as empresas. Kim e Peterson (2017)
analisaram varias faixas etarias dos consumidores e demostraram que 0s mais jovens sao 0s
que mais procuram e partilham informacdes sobre as marcas nas redes sociais. Wallace et al.,
(2014) e Vernuccio et al., (2015) consideraram a fungdo de colocar “like” nas paginas e¢/ou
publicacBes das marcas nas redes sociais online uma expressdo de amor a essa marca,
refletindo os comportamentos emocionais dos consumidores perante a marca.

Para o estudo do impacto dos antecedente do brand love no contexto das redes sociais,
foram identificadas as varidveis de maior destaque que contribuem para o brand love,
nomeadamente o online consumer brand engagement (Loureiro, et al., 2017), o consumer
brand identification (Alnawas e Altarifi, 2016), o online consumer brand trust (Albert e
Merunka, 2013) e o online consumer satisfaction (Shen et al.,, 2016), variaveis
imprescindiveis para a formulacdo do modelo de investigacdo e estudo, contribuindo ainda
para alargar o conhecimento sobre 0s aspetos que influenciam os consumidores e usuarios das
redes sociais a amarem as marcas nas redes sociais.

Os marketeers procuram sempre estratégias a serem retidas consumidores, pelo que tém
de estar sempre atualizados em relagdo as novas tendéncias tecnoldgicas e aos
comportamentos do consumidor, por exemplo, dar mais énfase na sugestdo de sentimentos
duradouros e na criacdo de lagos emocionais entre os consumidores e as marcas.

O objetivo deste estudo € explorar essas variaveis antecedentes que levam ao amor dos
consumidores pela marca no contexto das redes sociais online.

Concluindo, este trabalho de investigacdo é apresentado na seguinte estrutura:

primeiramente com apresentacdo da revisdo literaria utilizada para o estudo, seguida de
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modelo e hipéteses de investigacdo, com posterior explicacdo da metodologia de investigacdo

utilizada e, por fim, os resultados e as conclusoes.

Estrutura do trabalho:

ApOls uma pequena introducdo da revisdo literaria, serd destacada a importancia das
redes sociais no marketing atual e identificados os diferentes comportamentos do consumidor
nas diferentes geracfes. Ainda nesta seccdo sera apresentada a importancia da marca e o

conceito do brand love nas redes sociais.

Na seccdo seguinte, serdo apresentados o modelo de investigacdo e as hipoteses
formuladas que irdo servir de base para este estudo com explicitacdo das variaveis

antecedentes ao brand love e as relagdes entre as mesmas no contexto das redes sociais.

Seguidamente, na seccao intitulada de metodologia de investigacdo, serdo apresentadas
a caracterizacdo da amostra e a recolha de dados, com posterior operacionalizacdo das
varidveis. De seguida, serdo apresentados o questionario e as métricas utilizadas na sua
elaboracdo. Este capitulo sera concluido com a especificacdo dos métodos utilizados,
nomeadamente apresentacdo das informacdes necessarias para analise preliminar, fatorial

confirmatoria e de variancia do método comum.

Apos apresentacdo dos resultados deste estudo, a sec¢do seguinte sera dedicada a analise
e discussdo desses resultados, nomeadamente o0 modelo estimado, o teste das hipdteses e 0s
seus efeitos, com posterior apresentacdo da discussdo de resultados em relacdo as variaveis

antecedentes ao brand love nas redes sociais online.

Por fim, na Gltima seccéo estardo presentes as conclusdes retiradas dos resultados deste
estudo, fundamentando a importancia das redes sociais nas contribuigdes tedricas e préaticas
desta investigacdo. Também serdo apresentadas as principais limitagdes e algumas orientagdes

para investigacOes futuras dentro dos campos das redes sociais e do brand love.
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1- Revisao da Literatura

Tendo em conta o objetivo principal - demonstrar a importancia das redes sociais nas
estratégias de marketing - este estudo contribui com uma nova andlise das variaveis
antecedentes do brand love nas redes sociais e como estas influenciam, no contexto das redes
sociais, as relacdes entre os consumidores e as marcas.

O desenvolvimento deste estudo foi baseado nos temas ligados ao marketing digital,
branding, marketing relacional, marketing nas redes sociais, comportamentos e emocdes do
consumidor que levam a formaliza¢&o de um modelo que liga todas as variaveis antecedentes
ao brand love nas redes sociais. Esses comportamentos serdo o foco de analise no presente
estudo.

Antes de mais, deve definir-se os conceitos de marketing, marketing digital e marketing
relacional e, posteriormente, os conceitos de branding, redes sociais, marketing nas redes
sociais, comportamento do consumidor, marca e brand love e seus antecedentes online
consumer brand engagement, online consumer brand trust, consumer brand indentification e
online consumer satisfation.

O conceito de marketing, segundo o jornal American Marketing Association*, é definido
como um conjunto de atividades, instituicdes e processos para gerar valor aos consumidores
e a todas as partes interessadas em geral.

J& o marketing digital, segundo Kannan e Li (2017), evoluiu a partir de um termo mais
especifico que descreve a comercializacdo de produtos e servicos, usando canais e plataformas
digitais, através dos quais sdo geradas formas de promover marcas, reter consumidores e
aumentar as vendas.

O conceito de branding, segundo Business Dictionary 5, € um processo envolvido na
criagdo de um nome e de uma imagem que correspondem a um produto na mente dos
consumidores, principalmente através de campanhas publicitarias sempre dentro da mesma
temética. O branding visa estabelecer uma presenca significativa e diferenciada no mercado

que atrai e retém consumidores fiéis.

4 AMA, Definition of Marketing, Disponivel em:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx (consultado em junho,
2018)

® Business Dictionary, What is branding? Disponivel em:
http://www.businessdictionary.com/definition/branding.html (consultado em junho, 2018)
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Por outro lado, o comportamento do consumidor, segundo Engel, et al., (2006), diz
respeito as atividades que as pessoas realizam pelo alcance e consumo de produtos e servigos.
O estudo do comportamento do consumidor tem sido tradicionalmente considerado como uma
premissa de desenvolver mais facilmente estratégias de marketing que possam influenciar os
consumidores a comprar marcas especificas.

Neste caso, o estudo do comportamento do consumidor € feito no ambito das redes
sociais, estas sdo definidas posteriormente como meios de comunicagdo importantes nas
estratégias de marketing. Assim, prossegue-se a especificacdo e definicdo destes conceitos,

assim como as suas contribuicdes para este estudo.

1.1 - Marketing e as redes sociais

Kotler, et al., (2017) afirma que no decorrer dos Ultimos anos, 0 marketing passou por
grandes transformac6es, direcionando a abordagem Unica de valorizacdo das caracteristicas
dos produtos para o desejo responder as necessidades funcionais e emocionais do consumidor.
O marketing passou a ser centrado nos consumidores, observando-0s como seres humanos
com sentimentos e emogGes.

Com os avancos tecnoldgicos os habitos de consumo foram alterados e, por sua vez, as
acOes de marketing que procuram sempre surpreender e satisfazer as expectativas dos
consumidores. O composto dos 4P’s (Product, Price, Place e Promotion) muitas vezes
utilizado no marketing mix e nas estratégias de marketing das empresas, por vezes aparece
com 7P’s (People, Process e Physical evidence), ¢ de modo a posicionar a marca na mente dos

consumidores, gerando emocgGes e uma relacdo duradoura com eles.

¢ JEROME, McCarthy (1960), Basic Marketing-A Managerial Approach.

Product — envolve a introducdo de novos produtos ou oferta de produtos existentes, fornecendo valor
ao consumidor.

Price — produtos com pregos competitivos, incluindo descontos e ofertas para obter lucros.

Place - refere-se a distribuicéo, ao local onde os consumidores podem comprar o produto ou servigo.
Promotion — formas de comunicar aos consumidores o que a empresa tem para oferecer.

People — refere-se aos consumidores, funcionarios e todas as pessoas envolvidas no processo de
reputacdo da marca.

Process — refere-se aos métodos e processos utilizados para a prestagdo de servicos e interagdo com
0 consumidor.

Physical evidence — experiéncia de usar um dado produto ou usufruir de um determinado servico.
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No periodo de transicdo e de adaptacdo a economia digital, € necessaria uma nova
abordagem de marketing para guiar os marketeers na antecipacdo e aproveitamento das

tecnologias disruptivas (Kotler, et al., 2017).

Entdo como € definido de facto o marketing?

Kotler e Armstrong (2012, p.5) definem o marketing como um “processo pelas quais as
empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relagdes com os clientes”, de modo
a gerar valor para ambas as partes, empresa e consumidores.

O marketing atual engloba diferentes formas, nomeadamente podendo assumir a forma
de marketing digital, marketing relacional e marketing nas redes sociais.

Verissimo (2014) defende que atualmente, os estudos em marketing tém se focado mais
no consumidor do que na empresa. E 0 uso da internet aumenta os esfor¢os do marketing,
permitindo que as empresas possam implementar formas inovadoras de comunicacdo e
cocriacao.

Segundo Kotler, et al., (2017), na economia digital, os consumidores estdo socialmente
interligados em redes horizontais de comunidades. Hoje em dia, as comunidades s&o 0s novos
segmentos, formados por consumidores que eles proprios estabelecem os seus limites, sao
imunes ao spamming e a publicidade irrelevante. Sendo o marketing digital definido como um
processo adaptavel e habilitado pela tecnologia pelo qual as empresas colaboram com
consumidores para criar, comunicar, entregar e sustentar valor para todas as partes envolvidas
(Opreana e Vinerean 2015).

O papel mais importante do marketing digital, segundo Kotler et al., (2017), consiste
em fomentar a acdo e a advocacia. E possibilita uma série de pontos de contato digitais
adaptaveis que englobam a atividade de marketing, instituicdes, processos e consumidores
(Kannan e Li 2017). O marketing digital é diferente do marketing tradicional.

Opreana e Vinerean (2015) sugerem algumas diferencas entre o marketing tradicional e
digital:

)] Marketing tradicional é avaliado como sendo interruptivo, focado na procura de

clientes e no aumento das vendas e em gerar grandes audiéncias, atraves das
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seguintes taticas: anuncios, publicidade TV e outdoor, feiras, e-mail marketing’,
telemarketing?, etc.

i) Marketing digital € avaliado como sendo mais organico, centrado nos potenciais
e existéncias clientes, pretende desenvolver relacdes duradouras com o0s
consumidores, procurando responder as expectativas dos consumidores
interessados, através das seguintes taticas: blogs®, e-books™, white papers't,
videos no youtube, infograficos, webinars®?, feeds % taticas de marketing nas

redes sociais.

Kotler, et al., (2017) afirma que uma estratégia de marketing comeca com uma analise
do ambiente, incluindo os cinco C’s - Company, Customers, Competitors, Collaborators e
Climate. Contudo, aqui para este estudo devem ser identificados aspetos relacionados com o
consumidor (Customers) e o contexto (Climate), pelo que dentro do campo do consumidor
serdo analisados 0s seus comportamentos e dentro do contexto as redes sociais online, em

relacdo a marca da empresa (Company).

" E-mail marketing é definido como a promogdo de produtos ou servicos via. (“What is Email
Marketing? - Definition & Information. ), disponivel em:
https://www.marketingterms.com/dictionary/email_marketing/ (Consultado em julho 2018).

8 Telemarketing significa entrar em contato com clientes e potenciais clientes por telefone («What is
telemarketing? Definition and examples», 2016), disponivel em:
https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/telemarketing-definition-sales/ (Consultado em
julho 2018).

® Blog é publicacdo cronolégica frequente de informagédo e links da Web («What is a Blog? -
Definition, Information, Articles, Tools» sem data), disponivel em:
https://www.marketingterms.com/dictionary/blog/ (Consultado em julho 2018).

10 eBook é uma versdo eletrénica de um livro impresso tradicional que pode ser lido usando um
computador pessoal ou usando um leitor de e-book («What Is EBook? - Definition from Whatls.Com»
sem data), disponivel em: https://searchmobilecomputing.techtarget.com/definition/eBook
(Consultado em julho 2018).

11 White paper ¢ um guia ou relatério oficial que explica os beneficios de uma determinada
tecnologia, produto ou politica («What is a White Paper (in Technology)? - Definition from
Techopedia» sem data), disponivel em: https://www.techopedia.com/definition/5579/white-paper
(Consultado em julho 2018).

12 Webinar é uma apresentacéo, palestra, oficina ou seminario que séo transmitidos através da Web
usando software de videoconferéncia («O que é Webinar?» (Seminario Baseado na Web)?),
disponivel em: https://www.webopedia.com/TERM/W/Webinar.html (Consultado em julho 2018).
13 Feed é um processo automatizado que permite que os sites de e-commerce exportem todos os
dados relacionados ao produto para email e tele marketing («What is Product feed definition : The
digital marketing glossary : illustrated terms and definitions» sem data), disponivel em:
http://www.digitalmarketing-glossary.com/What-is-Product-feed-definition (Consultado em julho
2018).
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Segundo Kannan e Li (2017), o ambiente digital oferece novos meios de alcangar os
consumidores e promover os produtos e servigos, por meio de e-mails, anuncios e redes
sociais. As redes sociais tém aumentado a sua importancia nas estratégias de marketing das
empresas, que procuram fornecer um valor significativo aos seus consumidores presentes e
adquirir novos consumidores. Os seus estudos mostram que as empresas sdo capazes de
beneficiar das oportunidades oferecidas pelas tecnologias digitais para criar valor aos seus
consumidores e também extrair valor para si proprias.

Chernatony (2010) explica que numa abordagem tradicional, os consumidores tomam
as suas decisbes de compra com base na informagéo que recebem através da comunicacéo de
massa (publicidade, jornais, comentarios na televisdo). Atualmente, numa abordagem mais
digital, o consumidor tem mais acesso as informac@es, assumindo um papel importante na
divulgacdo da sua opinido nas redes sociais, como estratégia de marketing de uma marca.
Como resultado das acOes e estratégias de marketing digital, as empresas conseguem gerar
maior valor para os clientes, responder mais rapidamente e eficazmente as suas necessidades
e expectativas, aumentar as vendas, obter maiores margens de lucro e aumentar as taxas de
retorno dos consumidores (Opreana e Vinerean, 2015). Assim como, 0 crescimento do uso
das redes sociais tornou a propagacdo de informacbes na internet incrivelmente fécil,
permitindo as empresas distribuir conteido sobre as suas marcas nas varias redes sociais e
torna-las mais notorias (Husain, et al., 2016).

A interacdo e comunicacdo entre os consumidores e empresas nas redes sociais € em
tempo-real, sendo considerada uma nova forma de socializagdo no mundo digital, tento
impactos profundos na tomada de decisdao de compra dos consumidores (Hajli, 2014). Para
além disso, o marketing nas redes sociais oferece grande oportunidades aos marketeers de
gerar didlogo com os seus consumidores e obter informacdes sobre 0s seus gostos ou desejos,
assim como promover as suas marcas a custo reduzido (Ashley e Tuten 2015). Sendo um outro
aspeto importante referir, é a possibilidade de cocriacdo de produtos com os consumidores,
gerando desta forma maior valor ao consumidor e maiores lucros para as empresas (Ezeife,
2017).

E importante, por tanto, definir o que é o marketing nas redes sociais. Mas em primeiro
lugar, como séo definidas as redes sociais online. Estas sdo um conjunto de aplicacdes e
servigos da internet que permitem aos usuarios construir um perfil publico dentro de um
sistema, articular uma lista da amigos, visualizar e partilhar informacéo (Boyd e Ellison, 2007,

Kaplan e Haenlein, 2010). Mais ainda, as redes sociais podem ser definidas como plataformas

11



Antecedentes do brand love nas redes sociais

online através das quais 0s usuarios, conversam, partilham fotos e videos e criam paginas de
marcas e grupos de fas (Schivinski, et al., 2016).

Kietzmann et al., (2011) acrescentou ainda que a defini¢do das redes sociais inclui sete
caracteristicas  estruturais:  identidade, conversas, compartilnamentos, presenca,
relacionamentos, reputacao e participagdo de grupos, que afeta e influencia o comportamento
dos consumidores. De acordo com os estudos de Husain et al., (2016), as redes sociais
evoluiram bastante no que diz respeito ao seu uso, desde serem um lugar para falar com os
amigos e conhecer pessoas até passar um sitio onde se pode fazer compras e negdcios
empresariais. As empresas passaram a ter uma abordagem diferente das redes sociais,
utilizando novas estratégias para aumentar a notoriedade das suas marcas e influenciar as
decisbes de compra dos seus seguidores. Tendo surgido a definicdo do marketing nas redes
sociais como sendo um conjunto de acdes de marketing digital que visam criar relacdes entre
a empresa e 0 consumidor, para atrair e conquistar a sua atencdo online, através de um
relacionamento via Internet (Torres, 2010). Segundo Tuten e Solomon (2017) é a promog¢éo
de produtos ou servicos através das redes sociais online

O marketing nas redes sociais envolve o modelo de COBRA e 0 eWOM ., Kozinets
et al.,, (2014, p. 72), define o WOM como uma "troca de mensagens e significados
relacionadas com o produto e a marca" entre dois ou mais consumidores sem incentivo pelos
comerciantes que podem ocorrer online ou offline. E caracterizado por uma interacio
dindmica que cria atitudes e expectativas do consumidor em relacdo a marca, particularmente
nas plataformas de redes sociais. J&4 0 WOM online, mais conhecido por eWOM, ¢ definido
como comentarios ou declaracbes feitas por um potencial ou atual consumidor sobre um
produto ou marca através da internet ou redes sociais, que fica disponivel para uma grande
quantidade de pessoas e institui¢cbes de todo o mundo.

Com base no modelo COBRA sugerido por Muntinga, et al., (2011) que fornece uma
estrutura unificadora sobre as atividades do consumidor nas redes sociais, sdo identificados
trés aspetos dos consumidores com a marca nas redes sociais, nomeadamente, atividade de
consumo, contribuicdo e criagdo de valor:

i) Atividade de consumo: refere-se a um conjunto de atividades que o consumidor faz
nas redes sociais, nomeadamente, visualizacdo de videos relacionado a marca, ouvir sons

relacionados a marca, assistir a fotos relacionadas a marca, seguir topicos em foruns da

14 COBRA - Consumer’s online brand-related activities
15 Electronic Word of Mouth
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comunidade de marcas online, ler comentérios sobre perfis de marcas nas redes sociais, avaliar
produtos, fazer download de widgets * da marca e enviar brindes virtuais dessa mesma marca.
i) Contribuicdo: esta dimensdo refere-se a classificacdo de produtos e/ou marcas,
adesdo aos perfis da marca, envolvimento nas conversas online sobre a marca, realizacdo de
comentarios relacionados com toda a informacéo visual e auditiva realizada pela marca.
ii) Criacdo: esta relacionada com a republicacdo de todo o contetdo publicado pela
marca e a propria criacdo de artigos sobre 0s produtos ou servi¢os dessa mesma marca.
Deve-se entdo distinguir, focando no consumidor, as diferencas de um ambiente online,
nomeadamente nas redes socias, de um ambiente offline, tendo em conta o marketing mix
com os 7P’s (Product, Price, Place, Promotion, People, Process e Physical evidence) . Essas
diferencas estdo presentes na tabela 1 de elaboracdo propria com base nos estudos de Okada
e Porto (2018).
Martketing Mix Ambiente Online (Redes Ambiente Offline

Sociais)

Product

Price

Place

16 Widget é um termo amplo que se refere ao interface grafico do usuério ou a um aplicativo, exibindo

Visualizacdo e obtencdo de
informacdo mais recente
sobre 0s produtos e
servicos ser mais facil e
rapida; comparacdo com
varios produtos
disponibilizados na
internet.

Precos mais flexiveis e
com elevada
competitividade;
comparacdo de  pregos
rapida e global.
Plataformas digitais e

internet.

Visualizacdo e obtencdo de
produtos s6 no local de
compra; comparagdo com
produtos ou  servicos

disponibilizados em loja.

Precos disponibilizados em
loja; comparacao de precos
limitada ao local de
compra/venda.

Local de venda/compra.

informacdes e / ou interagdes com este («What is Widget? - Definition from Techopedia» sem data),
disponivel em: https://www.techopedia.com/definition/3452/widget (Consultado em: julho 2018).
17" JEROME, McCarthy (1960), Basic Marketing-A Managerial Approach.
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Promotion

People

Process

Physical evidence

Atraves do  marketing
digital.

Interacbes através das
plataformas digitais.

Mais réapido e eficaz,
através das plataformas
digitais.

Apenas 0 que O
consumidor consegue

visualizar nas plataformas

Atraves do  marketing
tradicional.

Interacbes diretas entre
consumidor e empresa.
Implica deslocagdo até ao
local de venda/compra,
tempo e mais custo.

O consumidor tem contacto
direto com os produtos ou

servigos da marca.

digitais.
Tabela 1 — As diferengas entre ambientes online e offline tendo em conta o Marketing Mix
de servigos.

E de reforcar, que as redes sociais online sdo locais onde os consumidores podem
partilhar as suas opinides sobre os produtos, sejam elas positivas ou negativas (Hennig, et
al., 2004). Isso significa que eles podem compartilhar as suas préprias recomendacoes,
opiniGes e comparar as suas experiéncias com outros consumidores (Kim e Srivastava,
2007). Assim como, também permitem obter informacdes sobre o comportamento do
consumidor em relacdo as suas inten¢des de compra (Husain et al., 2016). Uma vez que estas
plataformas sdo bastante globais, abertas, transparentes, interativas, ndo hierarquicas e
permitem uma comunicacdo em tempo real, mudando o comportamento do consumidor
(Dutta, 2009).

Mangold e Faulds (2009) recomendam que as redes sociais sejam consideradas como
uma parte integrante da estratégia de marketing de uma organizacdo, uma vez que passaram
0 comportamento do consumidor e os seus niveis de satisfacdo. Sendo que, o principal
beneficio das redes sociais no marketing é a capacidade de criagdo relagbes e gerar
comunicagéo entre os consumidores e as marcas (Husain et al., 2016). Pelo que os marketeers
devem reconsiderar o marketing mix e as estratégias tradicionais do marketing, reavaliando a
influéncia das redes sociais no processo de tomada de decisdo do consumidor (Constantinides
e Stagno, 2012).

Segundo Kaotler et al., (2017), os marketeers devem conseguir orientar os consumidores
a proliferar informacdes sobre a marca nas redes sociais, que envolve trés técnicas: a primeira

envolve utilizacdo de aplicacbes mdveis para reforcar a experiéncia digital do consumidor; a
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segunda envolve a aplicagéo da gestdo do relacionamento social com os consumidores para
envolver os consumidores em conversas; por ultimo, a terceira envolve o uso da ludifica¢do
para melhorar e orientar os comportamentos dos consumidores.

O uso de campanhas nas redes sociais tem aumentado cada vez mais de forma a
direcionar o consumidor para os sites e comprar 0s produtos ou servi¢os de uma dada marca
(Husain, et al., 2016). No entanto, de acordo com o Blackshaw, (2006) e Harwood, et al.,
(2008), uma conversa de um consumidor para outro consumidor é mais confiavel e mais
comprometida do que qualquer outro tipo de publicidade. Assim, as redes sociais online
representam uma nova forma de socializacdo do consumidor que pode influenciar o
comportamento do outro consumidor (Wang e Yu, 2017) e uma 6tima oportunidade de co-
criacdo de valor (Utkarsh, et al., 2017). Co-criacédo de valor, segundo Kohler, et al., (2011) é
0 processo durante o qual os consumidores envolvem-se no processo de inovacdo de uma
empresa e em conjunto com esta criam novas experiéncias de compra de um produto ou
servigo, novas caracteristicas desses produtos ou servicos, avaliagdo de novas ideias e
elaboracdo de prototipos virtuais. Surge este conceito, uma vez que as redes sociais oferecem
um 6timo meio de partilha de ideias entre os consumidores e as empresas. Segundo Kaufmann
et al., (2016), a co-criacdo também permite melhorar as relagdes entre os consumidores e as
marcas, através da partilha de valores e na identificagdo dos mesmos interesses,
desenvolvendo ligacdes emocionais e de longo-prazo. Os consumidores procuram um certo
sentido de associacdo com a marca que pode ser gerado através da co-criacdo de valor
(Morgan e Hunt, 1994).

Neste seguimento, é importante definir o que é o marketing relacional. Segundo Hsieh
e Wei (2017) o marketing relacional envolve estabelecer, desenvolver e manter uma rede de
relacionamentos com os fornecedores, consumidores e outras partes interessadas (Morgan &
Hunt, 1994). Conforme Hajli et al., (2017), num contexto de comércio online, 0 marketing
relacional visa a manter e aumentar a rentabilidade da empresa, através do aumento do
engagement dos consumidores com a marca, oferecendo maior valor ao consumidor e
cumprindo as promessas, a um custo reduzido.

No marketing relacional o ponto central é a qualidade do relacionamento assim como a
conquista do consumidor, pois um relacionamento de qualidade com os consumidores traz um
impacto positivo nos lucros para a empresa (Yadav et al., 2013). Dai ser importante para 0s

marketeers entender o comportamento dos consumidores da atualidade.

15



Antecedentes do brand love nas redes sociais

1.2 - A geracao atual e o comportamento do consumidor

Segundo Kaotler et al.,, (2017) e Armstrong (2012), o marketing comega sempre com a
segmentacdo — a pratica de dividir o mercado em grupos homogéneos baseados nos seus perfis
geograficos, demograficos, psicoldgicos e comportamentais. A segmentagdo € tipicamente
seguida pelo targeting — a pratica de selecionar um ou mais segmentos que uma marca
pretende perseguir baseada na sua atratividade e ajustamento a marca. A empresa identifica
diferentes perfis dos segmentos, avalia a atratividade de cada segmento e seleciona o0s
segmentos de mercado que pretende entrar. A segmentacdo e o targeting sdo dois aspetos
fundamentais numa estratégia de marca. Nos dois Ultimos passos, diferenciacdo e
posicionamento, a empresa decide a proposta de valor que ira gerar ao cliente. Diferenciacéo
envolve diferenciar a empresa do mercado, oferecendo um valor superior ao cliente que 0s
concorrentes. O posicionamento consiste em ocupar um lugar claro, distinto e desejavel na
mente dos consumidores em relagdo as marcas concorrentes.

Na economia digital, os consumidores tornaram-se mais exigentes e tém mais facilidade
em pesquisar informacdo e avaliar uma dada marca na internet. Pelo que, devido a ascensao
das redes sociais, as marcas ja ndo podem fazer promessas falsas e inverificaveis.

Edelman (2010) afirma que o consumidor em vez de sistematicamente estreitar as suas
escolhas, ele adiciona e subtrai marcas de um grupo segundo as consideragdes que toma numa
fase de avaliacdo duradoura. E Husain, et al., (2016) e Heinonen, (2011) sugerem que a
Internet e o uso das redes sociais mudaram o processo de decisdo de compra do consumidor.
Os consumidores séo seres sociais e cada vez mais participam na partilha de conhecimento,
experiéncias, opinides e envolvem-se nas discussdes com outros consumidores online
(Solomon, et al., 2010, Husain, et al., 2016).

Segundo Forsyth et al., (2000), num estudo da Media Metrix and McKinsey “all visitors
are not created equal*®, distinguiram-se seis tipos de consumidores online: Simplifiers, que
procuram efetuar compras diretas na Internet. Passam cerca de sete horas por més online, mas
representam metade da totalidade das transacOes feitas online. Surfers, que séo atraidos por
sites inovadores e com design atrativo. Consultam quatro vezes mais paginas que o
consumidor habitual. Connectors, que raramente fazem compras na Internet preferindo os
“chatrooms” (onde as pessoas conversam online umas com as outras sobre varios topicos).

Bargainers, os que preferem adquirir os produtos ao mais baixo custo possivel. Routiners, que

18 Estudo da Media Metrix and McKinsey “all visitors are not created equal/”, disponivel em:
https://bit.ly/2wJFPO9 (Consultado em: maio 2018).
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usam a Internet, quase que, Unica e exclusivamente para entretenimento e consultam sites de
atualidade e financgas. Sportsters, que utilizam a Internet para entretenimento e preferem sites
de desporto e outros diversos. Cabe, assim as empresas segmentar 0s seus consumidores e
direcionar as suas estratégias de marketing online para cada um destes tipos de consumidores.
Tal como Leslie et al., (2009) referiu, o consumidor, atualmente pode encontrar facilmente
avaliacOes de produtos que considera comprar, clicar num botéo para comprar os diferentes
modelos de produtos nos sites dos retalhistas online e participar em comunidades virtuais de
pessoas que compartilham os mesmos interesses. Ele pode compartilhar experiéncias,
opinides e conhecimentos e interagir facilmente com os outros consumidores online através
de redes sociais.

Segundo Husain et al., (2016), numa fase de avaliacdo, o consumidor € sensibilizado
por varias fontes de informacdo nas suas escolhas e capaz de tomar uma decisdo sem esforcos
de persuasdo dos marketeers . As empresas ndo sao mais especialistas em atributos ou
qualidades sobre os produtos e marcas. As revisdes e comentarios online feitos por outros
consumidores passaram a tomar o seu lugar. Ter uma presenca no mundo virtual online e nas
redes sociais € mais uma oportunidade para 0s marketeer mostrarem 0S Seus Servi¢os ou
produtos aos potenciais consumidores. Numa fase de compra, o local, a embalagem, a
disponibilidade, o preco e a interacdo de vendas, sdo aspetos cada vez mais poderosos e
importantes nas decisdes de compra do consumidor. Apods a fase de compra, comeca uma
conexdo mais profunda com a marca, assim que o consumidor interage com o produto ou
servico e os pontos de contacto online. Nesta era digital, 0 consumidor esta cada vez mais
dependente da internet e das tecnologias que se tornaram parte da sua vida (Priporas et al.,
2017). Pelo que, neste seguimento é importante distinguir os diferentes comportamentos dos
consumidores para cada geracéo.

Zhitomirsky-Geffet e Blau (2016) nos seus estudos examinaram que a existem trés tipos
de geracOes, a geracdo X, a geracdo Y e a geracdo Z. Afirmando que, a geracdo X incorpora
todos os consumidores nascidos antes de 1980, que cresceu sem as tecnologias de informacao,
tendo sido expostos as novas plataformas e dispositivos de comunicacdo ja como adultos. A
geracdo Y, nascida entre 1980 e 1995, sendo definida como a geracao transitéria, tendo sido
expostos as tecnologias de comunicacdo nas redes sociais durante a sua adolescéncia. E
também, definida por (Greskova, 2016), como uma das geracGes mais liberais e ligada a novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo, capaz de partilhar informag&o livremente através
das redes sociais. E a primeira geragdo que cresceu no meio de tecnologia, computadores,

Internet e servigos eletrénicos modernos. Como resultado, esta geracdo criou 0 seu proprio
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mundo, as suas proprias comunidades de partilha de informacdo, de partilha de experiéncias
e de fazer novos amigos através das redes sociais. E uma geracio mais criativa e indiferente.
Gracas ao enorme fluxo de informacdes, esta geracdo concentra-se mais em marcas que
satisfazem as necessidades atuais, ou seja, viver saudavel, ser mais auténtico, estar mais perto
das pessoas e ser original. Como séo exigentes na selecdo de marcas, 0s primeiros critérios
que eles consideram séo a imagem, moda e a simpatia, em segundo lugar esperam satisfacao,
relevancia e declaracdo de promessas. Ja a geracdo Z, integra 0s jovens que nasceram entre
1995 e até atualmente. S&o classificados como consumidores altamente educados,
tecnologicamente inteligentes, inovadores e criativos (Priporas et al., 2017). E a primeira
geragdo nascida num mundo digital, que vive online e se integra e envolve com as marcas
favoritas (Bernstein, 2015).

A geracdo Z pode ser um desafio para os marketeers , pois eles comportam-se de
maneiras diferentes e isso pode levar as mudangas no comportamento como consumidores
(Schlossberg, 2016). Segundo (Wood, 2013) a geracdo Z, como consumidores, pode ser
caracterizada por ter interesse em novas tecnologias, ter facilidade de uso das mesmas, ter
desejo de sentir seguranca e desejo de fugir temporariamente das realidades que eles
enfrentam (problemas politicos, sociais, mudancas tecnoldgicas e econémicas (Merriman
2015; Priporas et al., 2017).

Zhitomirsky-Geffet e Blau (2016) examinaram que a geracdo Y € aquela que tem mais
comportamentos viciantes de uso de novas plataformas digitais, enquanto que 0s
consumidores da geracdo Z demonstraram ter atitudes de afei¢do e certos niveis de emoc¢édo
perante as atividades nas redes sociais. Dai, tendo em conta os diferentes comportamentos das
diferentes geracdes, os marketeers devem garantir que os seus produtos e servicos oferecem
0s beneficios e valores certos aos consumidores certos (Blackwell et al., 2006). Uma vez que,
com as comunica¢des online, os consumidores tém mais poder do que nunca (Chernatony,
2010). E o velho modo de fazer negdcios para os marketeeres ja ndo é sustentavel (Edelman,
2010).

Os consumidores online tomam as suas decisdes de compra com base nas referéncias
sociais e da mensagem transmitida pela marca (Liang et al., 2011). Eles querem uma promessa
clara da marca e que esta ofereca o valor desejado, sendo mais recetivos e interativos com a
mesma (Edelman, 2010).

Reforgando esta abordagem, Greskova (2016) afirma que toda a marca precisa de gerar
um sentimento particular num consumidor. Devendo, os marketeer ter em conta que 0s

comportamentos que resultam na partilha de informacGes sobre a marca nas redes sociais, as
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chamadas impress@es de influéncia, sdo os mais desejveis, permitindo a criagdo de valor para
a marca (Ashley e Tuten, 2015). Essas impressdes sdo maioritariamente geradas através das
comunidades online da marca (Zhang et al., 2017), que sdo definidas por Preece (2001, p.200)
como “qualquer espaco social virtual onde as pessoas se relinem para obter e dar informacdes
sobre uma dada marca”. Esta defini¢do foi utilizada também por outros autores incluindo
Kosonen (2009), Faraj et al., (2011) e Hammond (2017).

Os membros dessas comunidades online, segundo Hammond (2017), esperam uma
conexd@o emocional e um senso de reconhecimento mutuo. Eles podem sentir-se apaixonadas
em relacdo & uma publicagdo que estejam a ver nas redes sociais.

Nos ultimos anos os marketeers demostraram um tremendo interesse pelas
comunidades online das marcas (Mahrous e Abdelmaaboud, 2017), uma vez que estas
oferecem Gtimas oportunidades de melhorar os relacionamentos com o0s consumidores
(Ridings e Gefen, 2004). Para além disso, os consumidores ao partilharem ou fazerem
recomendagfes uns com os outros, geram uma fonte de confianca em relagdo a marca que
consomem (Lu e Hsiao, 2010).

Neste caso, € importante que as empresas tenham um modelo de negocios adaptado ao
comércio social (Liang, et al., 2011), que incentiva a interagdo social e partilha de informacéo
entre os consumidores por meio das redes sociais online, gerando maior notoriedade da marca
no mercado internacional a custo baixo (Chen, et al., 2014). Por conseguinte, permitem
aumentar o eWOM positivo, aumentar as vendas, partilhar de valores e gerar um impacto
positivo na confianga de uma marca (Wu, et al., 2010).

Uma interacdo social, segundo Godes et al., (2005) pode ser definida como uma agéo
de um individuo que se relaciona e afeta as avaliacdes dos outros consumidores em relacao a
uma dada marca.

Segundo Kozinets (2014) as comunidades da marca sao grupos sociais que expressam
sentimentos importantes sobre a marca, por isso € uma fonte viva de feedback sobre os
produtos da marca. Sao locais perfeitos para aumentar a dindmica de inter-relaces continuas
entre marketeers , 0os consumidores e a marca (Husain, et al., 2016). Uma vez que um dos
principais objetivos de o marketing é responder de melhor forma as necessidades e
expectativas dos seus consumidores, mantendo sempre uma boa reputacdo da marca visto ser
a imagem duma organizacgdo que oferece produtos ou servigos ao consumidor. E relevante,
deste modo, proceder a explicagdo da importdncia da marca numa organizacdo e nas

estratégias de marketing.
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1.3 - A marca e a sua importancia

Antes de mais deve-se referir que marketing e branding sdo dois termos fortemente
ligados. Isto porque, com o emergir do marketing nas redes sociais online, as empresas
passaram a focar as suas estratégias na marca e ndo so no produto ou servico, dada a elevada
concorréncia.

Segundo Todor (2014), a estratégia de branding passou a ser um importante componente
da estratégia de marketing. Uma marca ndo funciona sem uma boa estratégia, o objetivo do
marketing é implementar a estratégia do branding e tornar a marca, uma boa marca. Neste
sentido, os aspetos de uma boa marca segundo Serrat (2017), estdo ligados a mensagem
transmitida ao consumidor, & conexao emocional e a credibilidade. Gerir uma marca é a arte
de criar e manter uma marca forte, que requer o apoio de toda a organiza¢do. Quanto mais
forte a marca, melhor a relagdo dos consumidores com a marca e melhores os resultados de

uma organizacao.
E importante, entdo, definir o conceito de uma marca.

Numa abordagem tradicional, a marca € um conjunto de imagens — normalmente um
nome, um logétipo e um slogan — que distingue um produto ou servico de uma empresa dos
seus concorrentes (Kotler, et al., 2017).

De acordo com as investigacOes de Chernatony (2010) , a marca pode ser categorizada
em doze defini¢des: i) como um instrumento legal; ii) um logétipo; iii) uma empresa; iv) uma
estenografia; v) um redutor de risco; vi) um sistema de identificacdo; vii) uma imagem na
mente dos consumidores; viii) um sistema de valor; ix) uma personalidade; x) relacionamento;
xi) valor acrescentado; e xii) uma entidade em evolucao.

i) Um instrumento legal: aqui a marca € definida como uma declaracdo legal de
propriedade, representando um investimento, o qual 0os empresarios procuram
proteger contra 0s concorrentes.

ii) Um logotipo: deriva da definigdo proposta por American Marketing Association
(AMA) em 1960, ligada ao conceito de logoétipo e as caracteristicas visuais da
marca, um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacédo deles,

que permitem identificar os bens ou servicos de uma empresa.
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i)

vi)

Uma empresa: definida como oportunidade para alcangar o foco que toda a
organizagdo pretende atingir. Os produtos, desta forma, séo vistos como uma
extensdo da personalidade da empresa, com transmissdo de mensagens
consistentes para todos as partes interessadas. No entanto, a mensagem
transmitida pode manchar a reputacdo da empresa se ndo for corretamente
elaborada.

Uma estenografia: a marca aqui representa um conjunto de caracteristicas
funcionais e emocionais que ficam armazenados na memdria dos consumidores
que sdo ativadas no momento de compra. Essas caracteristicas permitem criar
uma entidade da marca na mente dos consumidores.

Um redutor de risco: 0os consumidores percebem o risco quando compram 0S
produtos ou servigos de uma dada marca. Sendo que aqui, 0s marketeers
apresentam as marcas de forma a ganhar confianca dos consumidores,
funcionando como garantia da qualidade e boa performance.

Um sistema de identificacdo: marca como identidade corporativa que permite
ganhar beneficios financeiros, reforcar a entidade da marca, comunicar a sua

esséncia e incentivar uma abordagem mais estratégica.

vii) Uma imagem na mente do consumidor: a marca como um equilibrio entre a

identidade e a imagem. Este conceito pode ser gerado ao longo da vida da marca,
através de um processo funcional, simbdlico ou experiencial entre o0s
consumidores e a marca. Definida como uma percegdo que 0s consumidores tém

perante a marca, tendo em conta a qualidade, valor, atitudes e sentimentos.

viii)  Um sistema de valor: definida como significados simbolicos e fonte de

valores para os consumidores, permitindo uma criar uma ligacdo importante entre
0s consumidores e marketing.

Uma personalidade: marca que assumem uma personalidade semelhante a do
proprio consumidor, desempenhando um papel importante na integracao social
do consumidor. S&o marcas que conseguem transmitir sentimentos e emocdes,
como também proporcionar experiéncias ao consumidor.

Um relacionamento: tendo em conta a atualidade do mercado e a elevada
concorréncia, as empresas para sobreviverem tendem a gear relacionamentos
entre as marcas e os consumidores. Pelo que, aqui neste ponto a marca é vista

como uma expressdo da relagdo entre o consumidor e o produto. Assim, dentro
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desta abordagem, uma marca de sucesso € aquela que tem uma relacdo especial
com o consumidor.

xi) Valor acrescentado: referido como algo para diferenciar as marcas, que obtém
vantagem competitiva e conseguem cobrar um preco premium aos consumidores.
Sendo a marca aqui definida como algo que acrescenta valor aos seus produtos
ou servicos, para além dos atributos funcionais.

xii) Uma entidade em evolucédo: as marcas ndo sdo estaticas e evoluem ao longo do
tempo, desenvolvendo a sua personalidade e caracteristicas que as representardo
por detras dos seus produtos ou servigos.

Estas definicdes foram também suportadas por outros autores mais recentes (Serrat,
2017; Seetharaman et al., 2001; Kotler, et al., 2017), eles acrescentaram ainda que para além
da combinacdo de todos os elementos que envolvem a marca, como um design distinto para
identificar um produto ou servico, esta € algo Unico, intemporal, um capital de credibilidade
acumulado, formada na mente dos consumidores e que gera valor, estando intimamente
relacionada com o seu posicionamento.

Posicionamento € definido como um “processo de ocupar um lugar claro, distinto e
desejavel em relagdo aos concorrentes na mente do consumidor” (Kotler e Armstrong, 2012,
p.49).

Neste seguimento, 0s merketers devem ter consciéncia que nao podem obter o sucesso
de uma marca e lucros para a empresa sem definir a melhor estratégia de marketing, tendo em
conta o segmento, o plblico-alvo, a diferenciagio e o posicionamento, baseado na marca. E
de facto essencial referir a importancia da marca numa estratégia de marketing de uma
empresa. Segundo Martin et al., (2005), ela torna-se o ativo mais valioso, estratégico e critico
de uma empresa, pelo que tem de receber uma atencao consideravel.

A marca é uma das principais ferramentas para os marketeer diminuirem a sensibilidade
dos consumidores ao preco em relagcdo a concorréncia no mercado e parte integrante do
sucesso de qualquer negdécio (Helmig et al., 2007; Kogak e Kabadayi, 2012).

E o papel do branding é promover a identidade da marca com o objetivo de diferenciar
0 produto ou o servigo dos concorrentes, dedicado em estabelecer e melhorar o relacionamento
das empresas com os consumidores (Todor, 2014). Segundo o Aaker (1995), a identidade da

marca corresponde ao produto, organizacao, pessoa e simbolo.
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Segundo o Louise Sloper no jornal Design Week (Online)®, ao longo da era industrial
as marcas foram usadas para identificar e diferenciar os produtos, eram a reputacdo da empresa
e atuavam como ligacdo entre empresa e consumidor. No entanto, a marca tornou-se
fundamental na pratica de estratégias pelas empresas. As marcas tornaram-se uma premissa
de comunicacéo, interacdo e experiéncia.

Construir uma reputacédo leva tempo, autenticidade e consisténcia nas palavras e acoes.
No inicio, uma marca € apenas uma semente que deve ser projetada, posicionada e orientada
para crescer (Serrat, 2017).

Greskova (2016) afirma que a interacdo com as tecnologias digitais e a facilidade de
obtencdo de informagOes sobre os consumidores e as suas necessidades, permite aos
marketeers melhorar a promessa da marca, reforcando a honestidade e dando maior
importancia a comunicagdo com os consumidores nas novas plataformas digitais.

O grande desafio das empresas € criar uma imagem forte da marca na mente dos
consumidores (Mabkhot et al., 2017).

Conforme os estudos de Chernatony (2010), em primeiro lugar, é preciso reconhecer
que definir uma marca é bastante complexo e é preciso recorrer a muitos outros conceitos,
como a personalidade, a imagem, o valor, relacionamento, etc. A personalidade da marca é
definida como um conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca (Aaker, 1997) e
auxilia a criacdo de uma marca forte (Aaker, 2011). Em segundo lugar, € importante destacar
0s aspetos intangiveis da marca que acrescentam valor. Em terceiro lugar, importa destacar
que para além da marca representar uma juncao de valores funcionais e emocionais, quanto
maior for a partilha de valores entre consumidores e uma marca, mais forte se torna a marca
e Com mais sucesso.

Kocak e Kabadayi (2012) afirmam que os consumidores tendem a pagar mais por uma
marca, quando percebem o seu valor de exceléncia em que nenhum outro concorrente pode
oferecer (Jacoby et al., 1978). Uma estratégia comum usada para fortalecer uma marca € criar
confianga entre a empresa e o consumidor. A credibilidade de uma marca é um processo de
longo-prazo formado através das atividades de comunica¢do com os consumidores e a sua
satisfacdo, bem como a qualidade de prestacéo de servigos. Se a confianca for quebrada, a

marca também desaparece (Alipour e Sabzikaran, 2018).

19 MONTGOMERY, Angus (2015), What is your definition of what branding is?, Disponivel em:
https://www.designweek.co.uk/issues/19-25-january-2015/what-is-your-definition-of-what-
branding-is/ (Consultado em Janeiro, 2018).
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A marca é, também, uma combinacg&o do interesse do consumidor e da sua possibilidade
de comprar um produto ou servi¢o (Kim e Ko, 2012). A intencdo de compra refere-se a
disponibilidade e disposi¢do do consumidor comprar uma dada marca (Brodowsky, 1998).

Segundo Kocak e Kabadayi (2012) o impacto da marca nos consumidores desempenha
um papel significativo na relagéo criada entre o consumidor e a empresa. “O relacionamento
é construido sobre a base do efeito da marca e o efeito da marca causa a lealdade a marca, que
é inicialmente vista como intencdo de recompra dos consumidores” (Morgan e Hunt 1994,
p.19).

Observa-se que todos os autores referem que as marcas sdo elementos essenciais e
importantes para a criacdo de uma ligacdo entre a empresa e o consumidor, de modo a gerar
beneficios para empresas e consumidores.

As marcas ajudam as empresas a diferenciar-se dos seus concorrentes e ajudam também
a diminuir os custos associados a publicidade, nomeadamente, nas redes sociais (Cho, 2011).
Uma marca influencia positivamente as atitudes de um consumidor atraves da experiéncia ou
do produto oferecido (Todor, 2014).

O acesso as informacdes disponibilizadas pelos consumidores, permitem aos marketeers
criar melhores estratégias de assegurar os seus consumidores, sendo os mais fieis predispostos
a pagar mais e a ndo mudar de marca (Keller e Lehmann 2006; Aaker 2012).

As marcas também permitem aos consumidores usufruirem de um conjunto de
beneficios, tais como usufruirem do produto ou servi¢o que supera as suas expectativas e a
possibilidade de identificacdo dos consumidores com a marca (Cho, 2011).

Estudos anteriores demonstram que € importante perceber a componente emocional dos
consumidores em relacdo as marcas que consomem. Os sentimentos que uma marca provoca
permite que esta se diferencie das marcas concorrentes, principalmente devido ao facto de o
consumidor se ligar emocionalmente a um nimero reduzido de marcas (Thomson et al., 2005).

O estudo das relagdes entre 0 consumidor e a marca ganhou maior aten¢do no marketing
atual (Guese, 2010) e o objetivo do marketing passa a focar-se em gerar um relacionamento
intenso entre o consumidor e a marca (Delgado-Ballester et al., 2017).

E neste seguimento que entramos no campo do brand love.

1.4 — Brand love

O brand love tornou-se um importante topico de investigacdo na literatura do marketing

e na determinacdo de estratégias mais eficazes para as empresas (Delgado-Ballester et al.,
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2017). Ele refere-se ao amor dos consumidores por marcas, produtos ou servicos dessa marca
(Carroll e Ahuvia, 2006; Wildermuth e VVogl-Bauer, 2007; Albert e Merunka, 2013; Batra et
al., 2012; Fetscherin e Heinrich, 2014). E ¢é cada vez mais importante na gestdo de marcas,
desempenhando um papel estratégico como um meio de construir uma marca sustentavel para
as empresas (Kohli et al., 2014).

Segundo Ortiz e Harrison (2011), os consumidores usam a palavra “amor” para
descrever os seus sentimentos em relacéo aos objetos, marcas e atividades.

A maioria dos estudos sobre o brand love comecou com teorias de amor interpessoal e
aplicadas ao comportamento do consumidor (Shimp e Madden, 1988; Carroll e Ahuvia, 2006;
Fetscherin e Heinrich, 2014). Outras pesquisas analisaram o amor nado interpessoal com os
objetos e compararam com o amor interpessoal (Albert et al., 2008; Ortiz e Harrison, 2011,
Batra et al., 2012; Rauschnabel e Ahuvia, 2014).

De acordo com Ahuvia (2005) o brand love é definido como uma extensdo da afeicao
do consumidor satisfeito em relacdo a uma determinada marca. E conforme os seus estudos,
0 amor a marca envolve o carinho em relacéo a essa marca, o relacionamento com a marca, a
avaliacdo positiva da marca, demostracdo de sentimentos positivos em relacdo a marca e,
finalmente, declaragdo do amor definitivo pela marca.

No entanto, ndo é possivel comparar todas as instancias do brand love com o0 amor entre
as pessoas (Carroll e Ahuvia, 2006). Segundo Bergkvist e Bech-larsen (2010), o brand love e
o amor interpessoal diferem no sentido em que o brand love é unidirecional.

A nocdo de brand love ¢é essencial para entender as emocdes ativadas pela marca, as
avaliagOes que o consumidor faz e as declaracGes da mesma (Albert et al., 2008).

Carroll e Ahuvia, (2006) definem o brand love como um grau de apego emocional
apaixonado que o consumidor satisfeito tem por uma determinada marca.

Batra et al., (2009) sugere ainda que o amor envolve a integracdo do ser pessoal e do
objeto de amor (ou seja, a marca) de modo que 0 objeto de amor se torne uma parte importante
da identidade do amante. A integracdo de uma marca na identidade do consumidor é
particularmente importante para o amor dos consumidores pelas marcas.

O brand love, embora, seja muitas vezes conceituado pelos autores, como Carroll e
Ahuvia (2006), como um modo de satisfacdo no qual ndo existem sentimentos negativos pela
marca, ele é diferente do conceito de satisfagéo.

Segundo Carroll e Ahuvia (2006) a satisfacdo € apenas cognitiva, enquanto que o amor
é efetivo e mais forte. O brand love é considerado o resultado de um relacionamento de longo

prazo entre o consumidor e a marca. E diferente do simples efeito de gostar da marca. E
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definido como um “grau de paixdo emocional” que um consumidor satisfeito tem por uma
determinada marca (Carroll e Ahuvia, 2006, p. 81). E inclui o gostar, 0 compromisso e a
ansiedade (Albert, et al., 2008). Ahuvia (2005) acrescenta, ainda que, o brand love acontece
quando o desejo do consumidor pelo produto ou servigo ultrapassa um determinado limite.

Embora, 0 amor seja frequentemente caracterizado como um resultado de emocdes, ele
é diferente de outras emocGes geradas em eventos temporarios de curto prazo, 0 amor € uma
condicdo de longo prazo (Hegner et al., 2017). Amor é um fendmeno psicoldgico estavel, uma
combinacdo de atitudes, crencas, sentimentos e comportamentos.

A maioria das pesquisas sobre o brand love baseiam-se na teoria triangular do amor de
Sternberg (1986, 1997) sendo constituido por intimidade, paixdo e decisdo/compromisso.
Quando estes trés componentes coexistem, eles contribuem fortemente para a lealdade do
consumidor para com o objeto. A intimidade inclui o sentimento de proximidade e é
principalmente derivada de emocéo ou afeto. O lado emocional é definido como a relacéo
emocional entre uma pessoa e um objeto (Thomson et al., 2005). A paix&o reflete os anseios
e motivacdes por uma marca ou objeto. Da mesma forma, ao nivel cognitivo, a decisdo refere-
se ao reconhecimento do amor e relacionamento com a marca ou objeto. E 0 compromisso

reflete a disposicao para sustentar esse relacionamento a longo prazo (Albert, et al.,, 2008).

Embora existam algumas diferencas na conceptualizacdo do amor a marca, varios
estudos demostraram ser consistentes ao afirmar que o brand love esta associado as emocaes,
crencas, partilha de valores e identificagdo com a marca (Albert et al.,, 2008).

A definicdo mais recente e utilizada para este estudo € a de Bagozzi et al., (2017) que
consideram o brand love como um composto de trés aspetos: amor cognitivo da marca, ou
seja, crencas relacionadas a marca; amor afetivo da marca, ou seja, sentimentos relacionados
a marca; e amor conativo a marca, ou seja, a vontade de comprar a marca e o desejo de usar
essa marca.

O brand love é um conceito multifacetado e segundo Batra et al., (2012) inclui maltiplas
cognicdes, emocgdes e comportamentos que 0s consumidores organizam na sua mente. Bruns
et al., (2017) acrescenta ainda que as relagbes amorosas com a marca sao impulsionadas por
beneficios racionais de consumo.

No entanto, Delgado-Ballester et al., (2017) afirma que o amor para ser aplicado em
contexto de consumo dificulta a compreensdo dos consumidores, tanto que as marcas Sao
inanimadas e ndo humanas. Acontece que é possivel que as marcas sejam vistas como pessoas,

porque as pessoas tém uma tendéncia inata de aplicar caracteristicas ou emog¢des humanas a
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objetos ou figuras, por exemplo ao conversar com animais, ou verem um rosto humano na lua.
Essa tendéncia é conhecida como antropomorfismo (Epley et al., 2007). Este € um potencial
indicador do brand love. O antropomorfismo descreve a tendéncia de incutir caracteristicas,
comportamentos, motivacgdes, estados mentais e emocdes que sdo tipicas de seres humanos
para objeto (Epley et al., 2007; Delgado-Ballester et al., 2017).

Puzakova et al., (2018) analisaram que atribui¢bes de caracteristicas da natureza
humana levam a um sentimento de conex&o social com a marca. Para além disso, 0
antropomorfismo traz efeitos positivos na avaliagdo do produto ou servico, com
comportamentos de recompra.

Nas investigacdes de Kaufmann et al, (2016), é demonstrado que as emocdes positivas
em relacdo a marca levam as maiores intencdes de compra, menor sensibilidade ao preco,
maior resisténcia a informacéao negativa sobre a marca e 0 WOM positivo.

No modelo de Loureiro, et al., (2017) , o brand love esta positivamente associado a
defesa da marca e ao passe-a-palavra positivo, explicando que os consumidores, que estdo
emocionalmente ligados a marca num relacionamento de longo prazo e tém um desejo
apaixonado de manter 0 seu uso e interagir com a marca, Sd0 mais proativos em publicar
criticas positivas e advogar a favor da marca.

Sendo o foco deste estudo analisar o efeito dos antecedentes do brand love nas redes
sociais online, que também incluem as comunidades online, importa explicar 0s
comportamentos entre os consumidores e as empresas nas redes sociais.

Desta forma, procede-se ao seguinte topico que retrata o brand love nas redes sociais.

1.4.1 — Brand love e as redes sociais

Vernuccio et al., (2015) demonstra, na sua analise dos comportamentos emocionais e
psicoldgicos dos consumidores nas redes sociais, que vinculos emocionais mais fortes entre a
marca e o consumidor evidenciam relagfes mais fortes, emergindo a questdo do amor do
consumidor & marca. Ele defende que os consumidores expressam uma certa manifestacéo
emocional positiva em relacdo as marcas nas comunidades online, uma certa forma de amor,
como por exemplo clicar em gosto ou partilhar as publicacdes da marca.

Atualmente, as redes sociais online tém ganho cada vez mais importancia e varios

marketeerstém se interessado em desenvolver relagdes entre as suas marcas e 0s consumidores
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nas redes sociais online. As novas tecnologias sociais permitem as marcas construir relagcdes
online com os consumidores através das comunidades online, personalizando os ambientes de
comunicacdo e estimulando as relacbes afetivas com os consumidores (Vernuccio et al.,
2015). Tal acontece devido a facil e rapida comunicacao entre os consumidores que partilham
informacdes sobre a marca, influenciando as suas decisdes de compra (Hollebeek et al., 2014;
Vernuccio et al., 2015).

Recentemente muitos retalhistas comecaram a usar as comunidades online das redes
sociais para construir relagdes entre a marca e o seu publico-alvo (Shankar et al., 2011). Isto
porque, os membros das comunidades online que partilham o mesmo interesse por uma dada
marca, conseguem provocar afinidade com a marca e criar um vinculo, que gera sentimentos
no consumidor pela marca (Brodie et al., 2013).

Atualmente, muitas marcas procuram 0 amor que querem que 0S Seus consumidores
partilhem através das redes sociais. Os marketeers acreditam que a capacidade de ouvir,
ajustar e otimizar sdo as habilidades necessarias para construir fortes relacionamentos num
espaco digital (Meadows-Klue, 2008).

Rauschnabel e Ahuvia (2014) sugerem que 0s consumidores mais extrovertidos séo
particularmente mais propensos a amar uma marca, isto porque veem a marca como um
parceiro de relacionamento. Stacks et al., (2015) acrescenta que as redes sociais moldam
diferentes perspetivas sobre 0 amor e como ele é retratado. Nos seus estudos demonstram que
um usuario comum das redes sociais gasta cerca de 70% do seu tempo a construir
relacionamentos online, tirando a concluséo de que as redes sociais influenciam a forma como
definimos o amor.

A ideia de que os consumidores podem ver as marcas como parceiras e desenvolver uma
relagdo com elas é chamado de “relagdo consumidor-marca” (Fournier 1998; McAlexander
et al., 2002).

Uma vez que o principal foco deste estudo a anélise das variaveis antecedentes do brand
love, mas no ambito das redes sociais online. Deve-se referir que, atualmente, os seres
humanos, podem desenvolver relacBes através das redes sociais online. Isto porque,
Punyanunt-Carter e Wrench (2017) sugerem nos seus estudos que os individuos através das
plataformas digitais podem de facto desenvolver um certo tipo de relagdo com outros
individuos, um certo romance com sentimentos e emogdes, através da comunicacdo por
mensagens privadas e partilha de video. Podendo tais aspetos influenciar as nossas decises

sobre o amor (Fernspaulding, 2015).
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Meadows-Klue (2008) afirma, ainda, que os consumidores que mais usam as redes
sociais sdo aqueles que criam pensamentos de engagement com a marca, a0 ganharem
acreditarem na marca através das recomendacdes dos seus amigos, das conversagdes com a
marca e da imagem partilhada, podendo tal levar ao desenvolvimento de um relacionamento
com essa marca.

Deve-se, neste seguimento, distinguir o brand love online do brand love offline.

A tabela 2 apresenta essas diferencas com base na literatura utilizada para este estudo.

Brand love Online Brand love Offline?®

e InteracOes virtuais ativas entre 0s

consumidores e a marca nas plataformas Interacéo real entre os
digitais; consumidores e as marcas;

Brand trust (Noel Albert e

e Imagem e caracteristicas atrativas da marca

apresentadas nas plataformas digitais; Merunka 2013a);
- e Incentivos constantes dos markteers e Marketing tradicional,
2 (publicidade, promogdes, etc) através do e Brand satisfaction (Roy, et al
g marketing digital; 2013; Shen, et al., 2016a);
E e Engagement dos consumidores com a e Brand experience (Roy, et
§ marca (Loureiro, et al., 2017); al., 2013);
D
§ e Identificacdo dos consumidores com a e Consumer brand
i marca (Alnawas e Altarifi 2016); identification (Alnawas e
e Emoc0es positivas e satisfatdrias (Roy, et Altarifi 2016);
al 2013; Shen, et al., 2016a); e Romanticism %e
e Avaliacdes positivas do consumidor em Materialism?? (Roy, et al.,
relagdo as atividades da marca. 2013).

Tabela 2— Diferencas entre os principais antecedentes do brand love online e brand love

offline. (Elaboracéo propria).

20 Nesta divisdo séo identificados alguns dos antecedentes propostos por autores anteriores utilizados
para a presente investigacdo que se dedicaram ao estudo do brand love.

2! Personalidade romantica da marca (Roy, ez a/. 2013).

22 Materialismo reflete “a crenga de que as posses trazem felicidade e sucesso na vida” (Roy, e a/.
2013, p.4).
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No entanto, ndo existe nenhum estudo que explique as relacGes tradicionais entre as
variaveis antecedentes do brand love num ambiente digital das redes sociais online. E neste
contexto, das redes sociais e tendo em conta que os seres humanos podem desenvolver
sentimentos através das redes sociais, que se pretende testar o desenvolvimento de brand love

nas redes sociais, uma vez que este ja foi analisado em ambientes offline.

1.5 - Os antecedentes do brand love

Varios estudos anteriores identificaram varios constructos antecedentes (Bagozzi et al.,
2017; Carroll e Ahuvia 2006; Roy et al., 2013; Alnawas e Altarifi, 2016; Kaufmann et al.,
2016) que influenciam positivamente o brand love no ambiente offline, interessando cada vez
mais 0s marketeers a explorar o que leva os consumidores a amar a marca.

Este interesse em identificar os antecedentes do brand love surgiu como objetivo de
encontrar estratégias de marketing mais eficazes e eficientes na geracdo de beneficios para as
empresas, por conseguinte os consumidores poderdo também beneficiar de melhores produtos
e servicos desenvolvidos.

Embora Kaufmann et al., (2016) e Kim et al., (2009) tenham identificado trés
componentes principais que influenciam o brand love no ambiente digital, nomeadamente o
online consumer brand trust, online brand satisfaction e o online consumer brand engagement
, com efeitos positivos em relagdo ao brand love. No entanto, nenhum destes estudos teve em
conta as novas tecnologias digitais e as suas novas plataformas de comunicacao,
nomeadamente as redes sociais.

Para a construcdo deste estudo serdo utilizados esses trés componentes como
antecedentes e mais um novo constructo, consumer brand identification (Alnawas e Altarifi,
2016), muito pouco estudado em relagdo ao brand love, muito menos no contexto das redes
sociais online. Importa referir a importancia da inclusdo do consumer brand identification no
modelo do brand love, isto porque segundo Alnawas e Altarifi (2016) € um antecedente
essencial na explicacdo do brand love. Ele gera um “poder emocional” (Alnawas e Altarifi,
2016, p.121) do consumidor em relagdo & marca, ou seja, desencadeia um certo carinho e
entusiasmo por essa marca.

Desta forma, espera-se demonstrar a importancia das redes sociais online perante 0s
antecedentes escolhidos para este estudo e como estes influenciam o brand love nessas

mesmas redes sociais.
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Na literatura sobre o brand love hé varias anélises em relagéo as variaveis consequentes,
como sendo as que permitem aos marketeers e as empresas gerar beneficios e uma vantagem
competitiva em relacdo aos concorrentes. Dentro destes estudos, sdo de maior destaque: a
disponibilidade de pagar um preco premium pela marca que amam (Albert e Merunka, 2013),
a intengdo de pertencer ao processo de cocriagdo do consumidor com a marca que ama
(Kaufmann, et al., 2016), a lealdade da marca é positivamente influenciada pelo brand love e
vice-versa (Farhan 2016; Carroll e Ahuvia, 2006; Roy et al., 2013), assim como o constructo
com a nomenclatura de WOM ja mencionado acima também pode tanto influenciar o brand
love como ser influenciado (Carroll e Ahuvia, 2006).

Para ndo correr o risco de fazer uma incorreta definicdo/traducao destes antecedentes ao
brand love, serdo utilizadas as suas nomenclaturas originais e em inglés. Como também, para
uma melhor explicacdo das suas relacbes com o brand love, serd apresentado na sec¢do
seguinte o0 modelo de investigacao, as respetivas hipoteses de teste formuladas e as defini¢cGes

dos conceitos de cada antecedente do brand love.

1.5.1 - Online consumer brand engagement (OCBE)

Dentro da literatura do marketing, poucos sdo o0s autores que definiram o constructo
online consumer brand engagement com a marca, num ambiente digital.

No entanto, deve-se primeiramente defini-lo de acordo com os varios estudos realizados
no ambiente offline.

Importa referir que o consumer brand engagement é um conceito multidimensional, que
segundo Hollebeek et al., (2014) e Loureiro et al., (2017) compreende trés dimensdes centrais
no seu processo de desenvolvimento de um consumer brand engagement, nomeadamente:

i) Cognitiva, ligada ao nivel de pensamentos do consumidor em relagdo a uma
dada marca e a elaboragdo de uma determinada interagdo do consumidor
com a marca.

i) Afetiva, expressa o grau de emogdes positivas despertadas no consumidor
em relacdo a marca no momento de interagcdo com a mesma.

i) Ativa, esta dimensdo é definida como o nivel de energia, esfor¢o e tempo

gasto pelo consumidor na interagdo com a marca.
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Essas trés dimensdes deste construto vao defini-lo como variavel de segunda ordem para
0 presente estudo, isto €, sdo uma extensdo das varidveis de primeira ordem, atraves da adi¢do
dos indicadores e quantificadores que constituem as varidveis de primeira ordem (Hinman,
2005), neste caso, as dimensdes cognitiva, afetiva e ativa.

Varios estudos demostram e acrescentam que o consumer brand engagement inclui
outros varios aspetos importantes, tais como a confianca (Hollebeek et al., 2014), a satisfacdo
(Bowden, 2009), a conexao emocional (Chan e Li, 2010), a geracdo de valor, o poder do
consumidor (Schau et al., 2009) e a lealdade (Bowden, 2009). E segundo as investigagdes de
Brodie et al., (2013), este constructo desempenha um papel central e fundamental no processo
de relacionamento com a marca. Ele é definido também como um composto de experiéncias
e dimensdes sociais (Gambetti et al., 2012), sendo um estado psicologico que depende do
contexto caracterizado por niveis de intensidade flutuante que ocorrem nos processos de

engagement interativos.

Ja num contexto digital, este constructo, seqgundo Mollen e Wilson (2010) é definido
como sendo um compromisso cognitivo e afetivo num relacionamento ativo com a marca,
personificada pela informacdo projetada e partilhada nas redes sociais para comunicar o valor
dessa mesma marca. Ele engloba uma relagéo interativa com o consumidor, num processo de
criacdo de valor percebido pelo consumidor. Sendo este ultimo definido por Kotler e
Armstrong (2012), como a avaliacdo que o consumidor faz em relacdo aos beneficios e custos
do produto ou servico oferecido por uma marca em relagdo aos concorrentes.

Kozinets (2014) afirma que este construto & muito mais social, resultante das conexdes
e comunicacdes entre um consumidor e outros consumidores que usam a mesma marca ou as
mesmas expressdes, imagens e significados relacionados com essa marca. De acordo com
Algesheimer et al., (2005) o online consumer brand engagement invoca comportamentos e
motivagdes no consumidor de participar em comunidades online da marca nas redes sociais.
Vaérios autores definiram o online consumer brand engagement nas redes sociais como uma
acdo de gostar, comentar e partilhar conteddos da marca (Gummerus et al., 2012; Wang e
Kim, 2017; Schivinski et al., 2016).

Essa dimensdo comportamental € também referida por Jaakkola e Alexander (2014) para
expressar a conexao entre o consumidor e a marca, comportamentos voluntarios e de cocriacéo
de valor. E importante também acrescentar que as emogdes e expressdes positivas favoraveis
a marca espalhadas nas redes sociais pelos consumidores, também influenciam o online

consumer brand engagement (Hollebeek et al., 2014), assim como as intera¢fes dentro das
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comunidades online da marca geram processos de engagement do consumidor com a mesma
(Brodie et al., 2013).

No modelo de COBRA, o ultimo nivel é aquele que representa um engagement do
consumidor com a marca mais proximo, neste nivel ha producao e publicacdo de contetdo
sobre a marca por parte do consumidor.

No entanto existem vérias perspetivas de conceituar o online consumer brand
engagement . Por exemplo, Yang et al, (2010) definiu o online consumer brand engagement
como um resultado da comunicacao interativa das atividades nas redes sociais que engloba as
dimensoes cognitiva, afetiva e ativa.

Uma vez que neste estudo se pretende demonstrar que o consumer brand engagement
também influencia o brand love ndo s6 num ambiente offline, mas também nas redes sociais.
Este construto, o online consumer brand engagement é definido como um processo
comportamental que engloba um estado cognitivo e/ou afetivo envolvendo todas as
manifestacGes comportamentais positivas e negativas dos consumidores em relacdo a uma
dada marca ao longo do tempo (Jiang et al., 2016), que o consumidor segue nas redes sociais.

Chernatony et al., (2014) afirmam que os individuos podem realmente desenvolver um
brand love através das redes sociais, refletindo um relacionamento interativo favoravel e
gratificante. Isto porque, os consumidores sdo seres sociais e estdo atualmente bastante
envolvidos com as interacGes das marcas nas plataformas digitais (Kim et al, 2015).

Kaufmann et al., (2017) no seu modelo propuseram a hipotese de o consumer brand
engagement influenciar o brand love, isto porque autores anteriores (Batra et al., 2012; Carroll
e Ahuvia, 2006) apenas demonstraram que o brand love influencia positivamente o brand
engagement, ndo o contrario. Assim como, limitaram-se apenas a analisar 0s antecedentes
(Dessart et al., 2015) do brand engagement e ndo os consequentes do mesmao.

De acordo com Batra et al., ( 2012), o conceito de brand love implica uma forma de
atracdo pela marca, sentimentos de conexdo a e frequente interacdo do consumidor com a
marca. Baseados nos estudos de Wallace et al., (2014), demonstraram que os individuos
podem ter comportamentos favordveis no Facebook em relacdo as marcas que seguem.
Kaufmann et al., (2017) analisaram o impacto do online consumer brand engagement no
brand love no Facebook, sugerindo que o consumer brand engagement tem uma grande
influéncia positiva sobre o brand love.

Kaufmann et al., (2017) afirmam que os consumidores atuais necessitam de sentir
emogdes positivas em relacdo a marca no processo de engagement, interagir ativamente com

essa marca e receber recompensas da rela(;éo com a mesma. De acordo com o0s outros estudos
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(Hollebeek et al., 2014; Jiang et al., 2016) online consumer brand engagement é muito mais
do que estar envolvido com a marca, é experienciar emogdes e comportamentos em relagédo a
essa marca nas redes sociais.

O estudo presente procede ao expandir da analise de Kaufmann et al., (2017) para o
contexto das redes sociais online em geral, ndo apenas no ambito do Facebook e estudar o
brand love como consequente do online consumer brand engagement.

Deste modo, é proposta a hipdtese 1 de teste.

Hipotese 1 - O online consumer brand engagemet esta positivamente relacionado com

0 brand love.

1.5.2 - Online consumer brand trust (OBT)

Brand trust, sendo um antecedente bastante utilizado para justificar o brand love, ele
deve ser primeiramente definido no &mbito do meio offline e s6 depois analisado no &mbito
das redes sociais online, uma vez que o facto de o consumidor n&o estar em contacto presencial
com a marca, a definicdo deste constructo pode ser diferente para as redes sociais.

Nos estudos anteriores, segundo Albert e Merunka (2013) e Kim et al., (2009), o brand
trust foi conceitualizado como uma componente importante numa relagdo bem-sucedida com
a marca. A confianca reflete suposi¢des sobre confiabilidade, honestidade e altruismo que os
consumidores atribuem as marcas. No marketing relacional, Gurviez e Korchia (2002)
afirmam que a confianca aparece como um dos componentes essenciais para entender o valor
que uma marca atribui ao consumidor. E vista como um fator notavel do sucesso de uma
empresa (Morgan e Hunt, 1994).

Kim, et al., (2009), sugeriu que a confianga € o fator mais importante na decisdo de
compra dos consumidores. Pelo que é importante defini-lo e analisa-lo com cuidado de modo
a gerar estratégias de marketing mais eficazes.

Segundo os estudos mais recentes sobre este constructo (Mabkhot et al., 2017), o brand
trust é definido como a disposi¢do do consumidor em confiar na capacidade da uma dada
marca desempenhar a sua fungéo prometida, sem tirar proveito oportunista da vulnerabilidade
dos consumidores. E também definido como uma sensacdo de seguranca do consumidor
perante a marca satisfazer e responder as suas expectativas de consumo (Delgado-Ballester et
al., 2017).
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Sahin et al., (2011) nos seus estudos identificaram que o brand trust tem duas
dimensdes:

(i) Dimensédo da confianca da marca, confiabilidade, tem uma natureza técnica baseada
nas competéncias e na capacidade de cumprir promessas e satisfazer as necessidades dos
consumidores.

(if)Dimens&o da atribuicdo de boas inten¢des a marca em relagdo aos interesses e bem-
estar dos consumidores.

O brand trust é conseguido por um processo continuo de relacionamento valioso e
notavel com os consumidores e as interacbes com a marca (Chaudhuri e Holbrook, 2001).
Esta variavel reflete, de forma cumulativa, em como os marketeers aplicam as suas estratégias
de marketing, sendo um dos fatores importantes na criacdo da propria credibilidade da marca
(Erdem e Swait, 2004).

Como muitos outros autores ja referiram, o brand trust desempenha um papel
fundamental nas relagcGes comerciais para 0 sucesso das estratégias de marketing. tendo sido
provado a sua importancia tanto no ambito offline como online no estabelecimento de relagdes
duradouras entre os consumidores e as marcas (Kim et al., 2009). Sendo o mais importante
fator na decisdo de compra dos consumidores. Especialmente, em contexto das redes sociais,
onde as atividades da marca funcionam apenas como um conjunto de informacdes que podem
gerar credibilidade ou ndo nessa mesma marca (Delgado-Ballester et al., 2017). Pelo que é
importante estudar este constructo no ambito das redes sociais online. Pois para 0s
consumidores, a garantia da confianga online ajuda-os a sentirem-se mais seguros em termos
de privacidade nas intera¢Oes online com a marca (Blut et al., 2015).

Lee e Turban (2001), no seu modelo sobre os principais componentes da confianca de
compra na Internet, identificaram os principais atributos do brand trust: integridade,
capacidade e benevoléncia, que serdo colocados em anélise neste estudo para estudar os seus
efeitos no ambito das redes sociais online em relacdo ao brand love. Sendo integridade
definida como a percecédo por parte do consumidor que a marca € confidvel, por respeitar as
promessas e transmitir honestidade. A capacidade compreende a avaliagdo, por parte do
consumidor, das habilidades e competéncias da marca em cumprir as suas promessas em
relacdo as suas expectativas. Ja a benevoléncia corresponde a extensdo da confianca do
consumidor para um longo prazo, fazendo-o acreditar que a marca oferece o que ele deseja,
permitindo que o consumidor se sinta menos incerto em relacdo as decisdes de compra futuras.

Este ultimo componente tem como base a maximizacao de lucros para a empresa.
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Gurviez e Korchia (2002) acrescentam ainda que a credibilidade da marca é um ponto
essencial na construgédo do brand trust.

Para este estudo definiu-se o online consumer brand trust como uma componente
variavel psicologia que reflete um todo de pressuposi¢es acumuladas sobre credibilidade,
integridade e benevoléncia que o consumidor atribui & marca nas redes sociais online (Kim et
al., 2009). Dependendo do negdcio da empresa, nomeadamente no meio digital (Kim e Ko,
2012).

Essas trés componentes deste construto, online consumer brand trust, vao defini-lo
como variavel de segunda ordem, isto é, sdo uma extenséo das variaveis de primeira ordem,
através da adicdo dos indicadores e quantificadores que constituem as variaveis de primeira
ordem (Hinman, 2005), neste caso, as dimensdes credibilidade, integridade e benevoléncia.

Segundo Vos et al., (2014), o online consumer brand trust depende, também, da
seguranca, privacidade, nome da marca, WOM, qualidade da informacédo e da experiéncia
online que pode fortalecer uma relagdo online entre o consumidor e a marca. Para 0s
consumidores, a garantia de online consumer brand trust ajuda a mitigar as vulnerabilidades
como seguranca e violagdes de privacidade associadas as transacdes comerciais online (Blut
etal., 2015).

No entanto, Vos et al., (2014) demonstra o online consumer brand trust envolve mais
incertezas e riscos que o brand trust offline, afirmando que os consumidores fazem sempre
uma avaliacdo de possiveis desfechos indesejaveis ao confiar numa marca online,
nomeadamente em e-commerce.

Segundo Bowen e Bowen (2015) existem dois aspetos importantes na construcdo do
brand trust, a competéncia e a intencdo. No ambiente online, o brand trust é baseado na
competéncia dos marketeers, 0s quais devem incentivar os consumidores a comprar uma dada
marca. Ja o fator intencional, os consumidores acreditarem que a empresa € honesta, € muito
mais facilmente desenvolvido em ambientes offline do que online. Isto porque, existem fatores
internos e externos que influenciam o processo do brand trust. Fatores externos variam
conforme as caracteristicas do produto ou servico e dos interesses do consumidor. Fatores
internos incluem a experiéncia anterior do consumidor perante a marca e a reputagdo dessa
marca. No ambiente online, os fatores externos séo os que mais influenciam o brand trust.

Mukherjee e Nath (2007) sugerem cinco antecedentes principais do brand trust: i)
valores compartilhados, ii) comunicacao, iii) comportamento oportunista, iv) privacidade e v)
seguranca. Sendo a privacidade e a seguranca os fatores mais importantes para 0S

consumidores no que diz respeito ao online consumer brand trust. Os consumidores procuram
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nas marcas a seguranca e privacidade ao partilharem as suas informagoes pessoais. Quando
tal é conseguido, ajuda aos consumidores lidar com a incerteza perante a marca.

O online consumer brand trust traz varios beneficios para a empresa, nomeadamente a
reducdo de custos, melhoria da eficiéncia e flexibilidade das marcas (Bowen e Bowen 2015).

Assim constata-se que desenvolver o online consumer brand trust é essencial para
facilitar as influéncias dos consumidores sobre a marca tanto nas comunidades online das
redes sociais ou no ambiente digital em geral Hajli (2014).

E importante referir a que ndo existe nenhum estudo, ainda, sobre os efeitos do online
consumer brand trust no brand love nas redes sociais online. Embora, vérios estudos
anteriores (Carroll e Ahuvia, 2006; Albert e Merunka, 2013) tenham analisado e demonstrado
uma relacdo positiva entre o brand trust e o brand love, testemunhando ser um dos mais
importantes antecedentes do brand love. Isto porque, segundo as literaturas de psicologia
social, a confianga frequentemente parece descrever um sentimento de amor entre parceiros
(Fehr, 1988) e é empiricamente associada ao amor e a intimidade (Larzelere e Huston, 1980).

Consequentemente, os consumidores que confiam numa marca estdo mais dispostos a
permanecer numa relagdo de longo prazo com essa marca, comprar novos produtos
produzidos por essa marca, pagar um precgo superior e partilhar informagdes positivas sobre
essa marca (Dehdashti, et al., 2012).

Albert e Merunka (2013) sugerem que a confianca é considerada como um antecedente
mais importante na criacdo de relacGes de longo prazo no marketing relacional. No entanto,
o brand love nunca antes fora associado ao brand trust nas redes sociais. Dai, Albert e
Merunka (2013) terem proposto a hip6tese de que o brand trust influencia positivamente o
brand love, justificando que a confianca, segundo Larzelere e Huston (1980) esta
empiricamente associado ao amor e a intimidade e posteriormente nos seus estudos
demonstrando que o brand trust tem um impacto positivo no brand love. Contudo, apenas
duas das trés dimensdes do brand trust do modelo de Hess (1995) utilizado nos estudos de
Albert e Merunka (2013) que contribuiram para a explicacdo do brand love, 0 honesty e o
reliability. Sendo o altruism, que corresponde a capacidade de manter o interesse dos
consumidores, ndo afetar o brand love. Albert e Merunka (2013) chegaram a concluséo que
0s consumidores, talvez, ndo entendem a reciprocidade dos seus relacionamentos com a
marca, ou simplesmente reconhecem que as marcas tém interesses semelhantes aos deles.
Indicando que o “brand love ndo é cego no contexto do consumo, embora o brand trust

continue a ser um importante fator do brand love” (Albert e Merunka, 2013, p.262).
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As dimensdes de brand trust utilizadas por Albert e Merunka (2013) também estéo
incorporadas nas dimensdes propostas por Gurviez e Korchia (2002) utilizadas para o presente
estudo. Com base na relacdo entre brand trust e brand love proposta por Albert e Merunka
(2013), identificou-se a hipotese 2. Visto que o brand trust nunca antes fora analisado no
contexto das redes sociais.

E relevante também referir que efeitos deste antecedente em relagio & marca nas redes
sociais podem ndo ser 0s mesmos que nos estudos anteriores.

Dai esta hipotese 2 como sendo fundamental na explicacdo do brand love nas redes

sociais.

Hipotese 2 - O online consumer brand trust nas redes sociais tem um efeito positivo no

brand love.

1.5.3 - Consumer brand identification (CBI)

Segundo Stokburger-Sauer et al., (2012) as marcas permitem a criacdo de uma
identidade social. E muitos dos estudos sugerem que as marcas sdo as maiores portadoras de
significados sociais e culturais (Thomson et al., 2005). Os consumidores escolhem identificar-
se com uma marca que lhes é mais proxima e que permite completar o autoconceito deles
mesmos (Wolter et al., 2016).

Uma vez que este constructo serd a analisado com um dos antecedentes do amor a marca,
é importante defini-lo e explicar o porqué da sua introducéo na explicacdo do amor a marca,
visto que nenhum dos estudos anteriores enfatizou este constructo como sendo um dos mais
importantes para explicar o amor a marca, nomeadamente num contexto digital. Também é
importante distingui-lo do brand identity, que nao inclui o “consumer” dos 5’Cs propostos
por Kotler et al., (2017) para ter em conta numa estratégia de marketing.

Assim, segundo Wheeler (2010) brand identity é definido como sendo a maneira ou
forma como uma empresa se apresenta ou deseja apresentar perante os consumidores, sendo
distinta da imagem da marca. Brand identity corresponde a intencdo de como a empresa
projeta o seu logdtipo e todos os aspetos visuais, de como promove 0s seus produtos ou
servigos, a linguagem que usa e 0 ambiente interno e externo em que se insere. Tudo isto é

refletido na imagem da marca. Brand image é o resultado dessa intencdo. J4, o consumer
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brand identification é definido como um estado psicolégico do consumidor e que consiste em
trés elementos: perceber, sentir e valorizar o seu relacionamento com a marca (Lam et al.,
2013).

Nos estudos de Bhattacharya e Sen (2003), € sugerido que o consumer brand
identification tem a sua origem nas esferas pessoal e social. A nivel pessoal, as marcas podem
ajudar a enfatizar a sua personalidade e expressar seus valores e crencas. Do ponto de vista
social, as marcas podem atuar como instrumentos de comunicacgéo. E os individuos definem
a sua identidade por auto associacdo com a marca (Tuske;j et al., 2013).

Segundo Batra et al., (2012) os consumidores escolhem marcas para beneficios
simbolicos e utilitarios. Pelo que, as marcas devem ser capazes de refletir a identidade pessoal
e desejada dos consumidores.

Neste sentido, Stokburger-Sauer et al., (2012) identificaram as principais
impulsionadores cognitivos e efetivos que podem conduzir ao consumer brand identification.
Os impulsionadores cognitivos resultam da extenséo da perce¢do que o consumidor tem pela
marca:

i) ter uma personalidade semelhante a propria personalidade do consumidor;

ii) ser Unica e distintiva;

iii)ser prestigiosa.

Ao nivel afetivo, estdo incluidos os fatores relacionados com a experiéncia de consumo,
através dos quais o consumer brand identification pode ser influenciado por:

i) os consumidores sentirem as suas interagdes com marca benéficas para a integracéo
e identificacdo social,

il) perceberem gue uma marca € afetuosa;

iii)terem experiéncias positivas € memoraveis com a marca.

Estes autores ainda clarificaram que influéncias afetivas sdo mais fortes na criacdo de
uma identidade do consumidor com a marca. Assim como, Vernuccio et al., (2015), acreditam
que através deste conceito os consumidores satisfazem as suas necessidades de autodefinicao,
isto porque eles podem adotar a identidade de uma marca, como também identificarem-se com
um grupo de fés dessas marca, nomeadamente no contexto digital das comunidades online
(Wiertz e de Ruyter, 2007).

Segundo Gangadharbatla (2008) na internet, nomeadamente nas redes sociais, as
comunidades online oferecem uma oportunidade de satisfacdo da necessidade de pertenca e

atraves das quais os consumidores podem partilhar as suas experiéncias relacionadas com a
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marca (Christodoulides, 2009). Desta forma, os consumidores conseguem construir e
expressar a sua identidade digital (Papacharissi, 2011; Belk, 2013).

Nas redes sociais, 0s consumidores sdo identificados pelo seu perfil e estdo socialmente
expostos porgue tendem apresentar o seu eu atual (Habibi et al., 2014). Assim, eles tendem a
escolher marcas com as quais mais se identificam e que partilham os mesmos valores (He e
Li, 2011).

Segundo as pesquisas de Hollenbeck e Kaikati (2012), os utilizadores das redes sociais
expressam as suas personalidades e caracteristicas individuais através do uso das marcas que
seguem e gostam, no sentido de autorrepresentacdo e autoexpressao. Eles passam uma dada
imagem de si mesmos, nas redes sociais, através das marcas que usam, comunicando e
publicando informacGes sobre essas marcas. E as comunidades ou grupos online mais fortes
oferecem seguranca, afirmacao da identidade do consumidor, interdependéncia matua e apoio
nas suas decisdes de compra (Vernuccio et al., 2015). Que por conseguinte, o consumidor que
se identifica com uma dada marca € mais propenso a proteger reputacdo dessa marca (He e
Li, 2011). Sendo esta Gltima definida, por Argenti e Druckenmiller (2004) como a
representacdo conjunta de multiplas imagens constituintes de uma marda de uma dada
empresa, contruidas ao longo o tempo e com base nos processos de identidade, desempenho
e comportamentos de uma marca.

Bergkvist e Bech-larsen (2010), afirmam que quando um consumidor fortemente se
identifica com uma marca, existe uma compatibilidade entre o préprio consumidor e a marca,
em que o consumidor vé a sua prépria imagem na imagem da marca. Essa compatibilidade,
nos estudos de Kressmann et al., (2006) é demonstrada através de uma relacdo positiva entre
o consumer brand identification e a qualidade de relacionamento com a marca, que podem
levar ao brand love. Isto porque, segundo Aaker (2012) as marcas que 0s consumidores
gostam, admiram, compram e usam, tornam-se meios para expressar a propria identidade,
criando um conjunto de sentimentos e emoges relacionadas com essas marcas.

Nos estudos de Ahuvia (2005) é demonstrado que os objetos amados sdo aspetos
centrais para a identidade das pessoas, chegando a concluséo de que os consumidores podem
amar os produtos que consomem, e consequentemente a sua marca. Assim, 0s consumidores
quando gostam de uma marca e se identificam com ela, partilham comentarios positivos
publicamente sobre essa mesma marca nas redes sociais (Hollenbeck e Kaikati, 2012), desta

forma desenvolvendo os seus “eus” digitais (Belk, 2013).
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Wallace et al., (2014) sugerem, ainda que num contexto das redes sociais, um “like” de
um consumidor numa atividade de uma dada marca é uma expressdo de sentimentos positivos
em relacdo a essa marca que passa a fazer parte da sua identidade online.

Apesar de varios estudos previos investigarem o papel do consumer brand identification
na qualidade de relacionamento entre o consumidor e a marca (Kressmann et al., 2006;
Bergkvist e Bech-larsen, 2010), nenhum deles incluia este constructo como um antecedente
do brand love.

SO no mais recente estudo Alnawas e Altarifi (2016), foi analisada esta relacdo e
identificada uma relacdo positive entre este constructo e o brand love. No entanto, nenhum
estudo foi realizado num contexto digital, nomeadamente nas redes sociais online.

Pelo exposto, o consumer brand identification € aqui introduzido no modelo que explica
o brand love nas redes sociais. Este tende, a ser mais forte quando os consumidores sentem
um certo sentido de pertenca a uma certa comunidade da marca (Bergkvist e Bech-larsen
2010). Podendo-se deduzir que no &mbito das redes sociais online e dentro das comunidades
online, este constructo é importante na explicacdo do brand love, uma vez que ndo existem
estudos desta relacdo entre o consumer brand identification e o brand love nas redes sociais
online.

Utilizou-se a defini¢cdo Bagozzi et al., (2017) de consumer brand identification como
mais indicada para anélise da relacdo entre o consumer brand identification e o brand love,
sendo definida como uma extensdo da imagem individual do consumidor até ao ponto de se
sobrepor com a imagem da marca. Por conseguinte, o consumer brand identification leva a
comportamentos do consumidor favoraveis a marca, tais como maior utilizacdo do produto e
eWOM positivo (Lam et al., 2013).

Dai, ser importante estudar esta relacdo no ambito das redes sociais online, sendo

formalizada, deste modo a hipétese 3.

Hipotese 3 - O brand love nas redes sociais € influenciado positivamente pelo consumer

brand idetification com a marca.
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1.5.4 - Online brand satisfaction (OBS)

Enquanto que, o consumer brand identification € caracterizado como um novo
constructo na explicacdo do amor a marca, online brand satisfaction ja é visto como um dos
componentes mais importantes que influenciam o brand love. Brand satisfaction, segundo
Carroll e Ahuvia (2006), é o cerne do conceito de marketing e tem disso o principal objetivo
do marketing.

No marketing tradicional, é argumentado que a satisfacao inclui tanto a componente
cognitiva como emocional. A componente cognitiva refere-se a avaliacdo que o consumidor
faz @ marca, aos produtos e servicos prestados, em comparagdo com as suas expectativas. E a
componente emocional consiste em emocdes, como felicidade, surpresa e dececdo (Liljander
e Strandvik, 1997).

Brand satisfaction é, assim, definido como o resultado de avaliacdo subjetiva do
consumidor em relacéo a capacidade da marca de atender ou exceder as suas expectativas de
performance do produto ou servico (Blackwell et al., 2006).

Segundo Blackwell et al., (2006), a satisfacdo do consumidor depende da sua satisfacao
com o consumo do produto, bem como da troca de dinheiro. O consumidor apenas quer pagar
por um produto ou servigo que satisfaz as suas necessidades.

Esta definicdo é também suportada por outros estudos dedicados a sua andlise, no
entanto sendo o contexto deste estudo analisar o constructo num ambiente digital, deve-se
definir o brand satisfaction no online.

Conforme os estudos de Kim et al., (2009) online brand satisfaction é definida como
uma construcdo acumulativa, que é baseada na soma da satisfacdo em cada compra e
experiéncia de consumo com um produto ou servico ao longo do tempo.

Schiffman e Kanuk (2009) explicam que online brand satisfaction é designada pela
percegdo individual que cada consumidor tem em relagdo ao desempenho do produto ou
servigo de uma dada marca em responder as suas expectativas online. Um consumidor cuja
experiéncia tenha sido abaixo do esperado ficara insatisfeito. E 0s consumidores cujas
experiéncias excedem as expectativas ficardo muito satisfeitos. Estes autores nos seus estudos
identificaram diferentes niveis de satisfacdo do consumidor ao analisar 0 seu comportamento

com as marcas, particularmente diferenciando e designando cada grupo de consumidores em:
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) Apostolos, consumidores totalmente satisfeitos, leais, cujas experiéncias
excederam as expectativas, continuam a comprar o produto ou servigo e
passam a palavra positiva aos outros sobre a marca.

i) Desertores, consumidores neutros ou simplesmente satisfeitos que apenas
realizaram uma compra com a marca.

i) Terroristas, consumidores que tiveram experiéncias negativas e espalham
comentarios negativos sobre a marca.

iv) Reféns, consumidores insatisfeitos com a marca, mas que continuam a comprar
produtos ou servigcos daquela marca por conveniéncia, por pregos baixos e sao
dificeis de lidar por reclamacdes frequentes.

V) Mercenarios, consumidores que apesar de estares satisfeitos com a marca, ndo
apresentam nenhuma lealdade com a mesma e podem mudar a qualquer

momento por precos mais baixos ou por impulso.

Para este estudo, os apostolos seriam 0s mais indicados para o desenvolvimento de uma
relacdo mais proxima com a marca. Isto porque, estudos anteriores investigaram que a
satisfacdo tem um impacto positivo no comportamento dos consumidores (Williams e Soutar,
2009).

Investigadores afirmam que niveis mais altos de satisfacdo podem resultar em
comportamentos favoraveis para a marca (Chen et al., 2014). Comportamentos esses que
levam a um relacionamento entre o consumidor e a marca, que leva a recomendacdes e
advocacia da sua marca amada (Carroll e Ahuvia, 2006). Kim et al., (2009) acrescentou, ainda
que consumidores satisfeitos tendem a ter maior uso do produto ou servi¢o, possuem maior
intencdo de recompra, e muitas vezes estdo ansiosos para recomendar o produto ou servico
aos seus amigos.

No entanto, satisfazer os consumidores ndo € suficiente para 0 sucesso continuo no
mercado competitivo atual, deve-se conjuga-lo com outras variaveis. Pelo que, os marketeers
enfatizaram a importancia de existir um vinculo emocional entre o consumidor e a marca,
nomeadamente um brand love (Wallace et al., 2014; Alnawas e Altarifi, 2016).

Nas investigacdes de Carroll e Ahuvia (2006), Shen et al., (2016) e Loureiro et al.,
(2017), assim como nos seus modelos propostos, é demonstrado que niveis mais elevados de
satisfacdo podem resultar em comportamentos favoraveis em relacdo a marca, tendo efeitos

positivos sobre o brand love.
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Carroll e Ahuvia (2006) avaliaram o impacto dos consumidores satisfeitos nos
comportamentos de pds-consumo, propondo efeitos positivos no brand love e demonstrando
que a satisfacdo dos consumidores esta ligada a comportamentos desejaveis em relacdo a
marca, como fator importante no desenvolvimento de relagdes emocionais entre 0s
consumidores e as empresas. A mesma relacdo foi estudada por Shen et al., (2016), que
comprovou que elevados niveis de satisfacdo levam a comportamentos do consumidor
intencionais e favoraveis em relacdo a marca, demostrando que tém efeitos positivos na
recomendacéo e recompra dessa marca. No entanto, nenhum destes estudos foi analisado no
ambito das redes sociais (Shen et al., 2016).

Tendo como base o modelo de Loureiro et al., (2017), uma vez que é o Unico que
estudou a relacdo entre o brand satisfaction e o brand love no Facebook, o presente estudo
tem como objetivo expandir essa relacdo proposta por Loureiro et al., (2017) para o ambito
das redes sociais online em geral. Isto porque, estamos numa economia bastante digital e deve-
se analisar este constructo no dmbito digital e estudar o seu efeito em relagdo ao brand love
nas redes sociais.

Assim sendo, com base na literatura utilizada formulou-se a hipdtese 4 para estudar esta

relacdo das variaveis.

Hipotese 4 - Online consumer satisfaction nas redes sociais tem um efeito positivo em

relacdo ao brand love.
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2 - Modelo e a formulacéo das hipoteses

Depois de identificadas as variaveis antecedentes ao brand love mais relevantes para
este estudo, com base nos modelos de pesquisas anteriores, procedeu-me ao desenvolvimento
do modelo tedrico que servira de base para esta investigacdo, bem como apresentacdo das
principais hipoteses formuladas para o estudo da problematica em causa.

O principal objetivo é analisar essas hipoteses, de forma a verificar se as varidveis
independentes influenciam positivamente o brand love, como sendo uma variavel dependente,
ou seja, pretende-se analisar 0 impacto que as variaveis antecedentes, 0o OCBE, OBT, CBl e

OCS no brand love BL nas redes sociais online.

Figura 1 — Modelo conceptual de investigacao
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Legenda:

OCBE =0nline consumer brand engagement; OCBEcog = Online consumer brand
engagement Congitive; OCBEAas = Online consumer brand engagement Affective; OCBEAct
= Online consumer brand engagement Active; OBT = Online consumer brand trust; OB T cred
= Online consumer brand trust Credibility; OBTinte = Online consumer brand trust
Integrability; OBTgene =Online consumer brand trust Benevolence; CBI = Consumer Brand
Identification; OCS = Online Consumer Satisfaction e BL = Brand love.

As hipoteses formuladas:

Hipotese 1 - O online consumer brand engagemet esta positivamente relacionado com
o0 brand love.

Hipotese 2 - O online consumer brand trust nas redes sociais tem um efeito positivo no
brand love.

Hipotese 3 - O brand love nas redes sociais é influenciado positivamente pelo consumer
brand idetification com a marca.

Hipotese 4 - Online consumer satisfaction nas redes sociais tem um efeito positivo em

relacdo ao brand love.
Assumindo estas hipoteses, pretende-se testa-las e demonstrar a sua importancia nas

estratégias de marketing no atual mundo digital, identificando quais destes antecedentes tem
maior efeito positivo na geracdo do brand love nas redes sociais.

47



Antecedentes do brand love nas redes sociais

48



Antecedentes do brand love nas redes sociais

3 - Metodologia de investigacao

O meétodo de investigacdo neste estudo, tendo em conta a literatura que gira em torno
do conceito de brand love serd baseado num estudo quantitativo através da técnica de
medicao de respostas dadas aos questionarios fundamentados em métricas correspondentes
a revisdo literéaria.

Os inquéritos foram feitos via plataformas digitais, nomeadamente as redes sociais,
uma vez que sao a base deste estudo.

As pesquisas quantitativas séo as mais adequadas para este tipo de estudo, sdo mais
consistentes e explicitas. Permitem também testar, de forma precisa, as hipoteses em estudo
(Marconi e Lakatos, 2010).

Este método é considerado o mais indicado para este estudo uma vez que foram
formuladas hipdteses solidas com base na literatura, assim como escalas bem definidas
para medir cada variavel em estudo.

E de referir ainda que os inquéritos si0 uma técnica de pesquisa para obter
informac0es de natureza quantitativa e genérica, sobre uma data amostra representativa de
uma sociedade (Marconi e Lakatos, 2010).

Para a construcdo deste questionario® foram selecionadas meétricas usadas e
adaptadas de estudos anteriores para cada variavel, com intuito de compreender se as
hipbteses encontradas a partir da revisao literaria podem ser confirmadas ou ndo. Como
por exemplo, foram usadas métricas tridimensionais para o Online consumer brand
engagement (Hollebeek et al., 2014) e para o Online consumer brand trust (Gurviez e
Korchia, 2002), j& para as restantes variaveis Consumer Brand ldentification (Wolter et
al., 2016) e Online Consumer Satisfaction (Sahin et al., 2011) usaram-se meétricas
unidimensionais. Assim como, para medir a variavel em causa, o Brand love (Carroll e
Ahuvia, 2006), usaram-se métricas unidimensionais. Todos os indicadores das métricas

foram adaptados para anélise nas redes sociais.

Subdividiu-se o questionario em trés partes, a primeira e a ultima parte relacionadas
com as caracteristicas do inquerido e uma segunda parte relacionada com as variaveis. Na

primeira parte, € proposto aos inqueridos que pensem nas suas marcas favoritas e qual delas

2 AnexoAe B
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¢ a sua marca amada, assim como foram sugeridas as redes sociais mais utilizadas no
marketing B2C, segundo a pesquisa do jornal “Rival IQ ** as redes sociais mais usadas sao
o Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn, Twitter e Pintrest, para o inquerido escolher e
também acrescentar outra op¢do de rede social que mais utiliza para ver as novidades da
sua marca.

Na parte dois, sdo apresentadas uma série de questdes de escolha maltipla as quais o
inquerido tem de selecionar o seu nivel de concordancia e discordancia de 1 a 7, tendo em
conta a sua marca favorita.

O método de divulgacao é através das redes sociais e comunidades online, para um
publico jovem e que usa redes sociais.

A anélise de dados seré feita através do programa estatistico IBM SPSS verséo 24,
no qual serdo analisadas as escalas utilizadas através da andlise fatorial, e por ultimo serdo

testadas as relacfes propostas nas hipoteses através de métodos de correlagéo.

3.1 - Amostra e recolha de dados

Escolhido o0 método de pesquisa e as suas métricas, € importante identificar quem
inquirir.

Segundo Coutinho (2014), o processo de amostragem consiste na escolha dos
individuos a participar no estudo, definindo a amostra como um conjunto de sujeitos dos
quais se faz a recolha de informacao e que deve ter as mesmas caracteristicas da populacéo
de onde foi extraida. Desta forma é possivel retirar conclusfes para a populacdo em geral
(Hill e Hill, 2002).

E fundamental que a amostra selecionada tenha caracteristicas idénticas as da
populacdo, isto €, que seja representativa da mesma (Ghiglione et al., 1995).

A amostra para este estudo foi baseada na recolha de dados atraves de inquéritos
online nas redes sociais, nomeadamente através da técnica “quantitative sampling”.

Segundo Sekaran e Bougie (2016), quantitative sampling refere-se a um método de
pesquisa que engloba os procedimentos de escolha de uma quantidade suficiente de

elementos de uma populacdo existente para o estudo de uma amostra e da sua

24 SHOREY, Cara (2016), “The Best Channels For B2C Social Media Marketing”, Disponivel
em: https://www.rivalig.com/blog/what-are-the-best-social-media-channels-for-b2c-marketing/
(Consultado em: abril 2018)
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caracterizacdo, que vao desde a descri¢ao das variaveis até ao estabelecimento das relacfes
estatisticas entre essas variaveis.

O uso dos inquéritos online permite colher dados sobre as vérias variaveis que
influenciam o brand love nas redes socais relativamente ao mercado internacional, isto
porque o inquérito online permite com que muitas pessoas e de varios paises tenham acesso
aele.

Os inquéritos abrangiam os usudrios das redes sociais, nomeadamente pertencentes
aos grupos da geracdo Y e Z, que ajudam a entender melhor o fendmeno do brand love nas
redes sociais.

O objetivo desta amostragem € estudar os comportamentos dos consumidores nas
redes sociais e as suas atitudes perante a marca que os leva a amar essa mesma marca.

O inquérito foi divulgado maioritariamente no Facebook e Instagram no periodo de
12 de fevereiro de 2018 até 21 de maio de 2018.

Foram obtidas 391 respostas, das quais 88 foram em inglés e as restantes em
portugués.

E importante realcar o facto de o inquérito ter sido feito nas redes sociais e partilhado
nas comunidades online dessas plataformas das redes sociais, abrangendo uma populacédo
de diferentes nacionalidades e podendo gerar uma amostra mais global para o efeito em
estudo.

Depois de uma analise cuidada dos inquéritos, tendo em conta a variabilidade nas
respostas, excessos de missings, nao referéncia a nenhuma marca, etc., foram obtidas e
validadas apenas 346 respostas fiaveis, ou seja, 88% dos inquiridos responderam a opg¢ao
de seguirem uma ou mais marcas nas redes sociais.

Apbs a recolha de todos os dados e a sua andlise, é importante caracterizar o tipo de
amostra que se obteve. A caracterizacao foi feita com base no sexo, idade, profissao, quanto
tempo em média passa na internet e nas redes sociais, que marca mais ama e qual rede
social que mais usa. Esta caracterizacao foi conseguida por base de uma andlise descritiva
e cruzamento de dados no software IBM SPSS versédo 24.

Pelo que, em relacéo a qual rede social os consumidores mais usam, 140 responderam
Facebook, 173 responderam Instagram, ou seja, 40% dos inquiridos usam o Facebook
como rede social onde mais seguem as marcas, 49% usam o Instagram para seguir as
marcas e os restantes 11% dos inquiridos responderam seguir marcas noutras redes sociais

ou no site.
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Dentro das respostas fidveis, apresentadas na tabela 3, 193 foram mulheres que

responderem ao inquérito e 153 homens, ou seja, 55% mulheres e 44% homens.

Sexo Frequéncia Percentagem

Feminino 193
Masculino 153 44,3%

Total 346 100%

Tabela 3- Caracterizagdo da amostra com base no sexo dos consumidores.

Em relacdo aos intervalos de idade, os consumidores com as idades compreendidas
entre 0s 23 anos e 27 anos, foram aqueles que mais aderiram ao inquérito, num total de
50%, ou seja, uma faixa jovem e que abrange a Geragédo Y.

E os consumidores entre os 18 e 22 anos de idade foram os segundos a aderir e a
responder ao inquérito, correspondentes a geracdo Z. Resultados estes demonstrados na
tabela 4.

Isto deve-se, ao facto desta geracdo, tal como referido na revisdo da literatura por
Zhitomirsky-Geffet e Blau (2016) ser aquela que tem mais comportamentos viciantes de
uso de novas plataformas digitais e os consumidores da geracdo Z demonstraram ter
atitudes de afeicdo e certos niveis de emocdo perante as atividades nas redes sociais,

podendo estes Ultimos explicar o brand love nas redes sociais.

Intervalo de Idades Frequéncia Percentagem
18-22

28-32 31 9%

33-37 20 6%

38-42 3 0.8%

43-47 1 0.3%

48-52 4 1.2%

Total 346 100%

Tabela 4 - Caracterizacdo da amostra com base na idade dos consumidores.

52



Antecedentes do brand love nas redes sociais

Para identificar se a faixa jovem de consumidores que responderam ao inquérito eram
mulheres ou homens, realizou-se uma analise cruzada entre o0 sexo e as idades dos

inqueridos, apresentada na tabela 5 e 6.

Intervalo de Feminino Masculino Total
Idades

18-22

28-32 17 14 31
33-37 7 13 20
38-42 1 2 3
43-47 1 0 1
48-52 4 0 4
Total 193 153 346

Tabela 5 — Relacdo entre as idades e o sexo dos inquiridos.

A maior parte dos inquiridos entre os 23 anos e 27 anos, faixa da geracdo Y,
corresponde a 24% do sexo feminino e a 25% do sexo masculino, ou seja, a faixa jovem é
ligeiramente constituida em maioria pelos consumidores do sexo masculino.

J& em relacdo a faixa entre os 18 anos e 22 anos, correspondente a geracéo Z,
demonstra que 22% dos inquiridos pertencentes a esta geracdo eram mulheres, em maioria

do que os homens, que apenas representam 10% dos que responderam ao inquérito.

Intervalo de Idades Feminino Masculino
18-22

Tabela 6- Relagéo entre as idades e 0 sexo dos inquiridos em percentagem.

Tento em conta que os consumidores que mais responderam ao inquérito
compreendem as idades entre 23 anos e 0s 27 anos, pertencentes a geracao Y, e realizando
uma analise cruzada, verificou-se que este intervalo de idades corresponde,

maioritariamente, a um grupo de jovens estudantes, em 50,6% em comparagdo com oS
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restantes consumidores entre 23 anos e 27 anos. Estando também, em segundo lugar,

representada esta faixa de idades por jovens trabalhadores, em 45,5%.

No que diz respeito aos consumidores inqueridos que correspondem a faixa etaria
entre 0s 18 anos e 22 anos de idade, pertencentes a geracdo Z, demonstraram nos seus
dados presentes na tabela 7 serem maioritariamente estudantes, nomeadamente em 85%

em comparagdo com 0s Seus outros colegas.

Frequéncia Percentagem
Trabalhador
Trabalhador e Estudante 1 1%
Desempregado 2 2%
Total (18-22 anos) 113 100%

Tabela 7 — Relagdo cruzada entre geracdo Z e a sua ocupacao profissional.

Em relacdo a quantidade de horas que os consumidores passam na internet, surgiram

0s seguintes resultados apresentados aqui na tabela 8:

Frequéncia Percentagem
Menos de 1 hora 13 3,8%
Mais de 1 hora e menos 51 14,7%
de 2 horas
Mais de 2 horas e menos
de 3 horas
Mais do que 3 horas 194
Mais do que 4 horas 1 0,3%
Mais do que 5 horas 1 0,3%
Total 346 100%

Tabela 8 — Percentagem do ndmero de horas passadas na internet pelos consumidores

inquiridos.

Em geral, analisou-se que 56% dos consumidores responderam ao inquérito, afirmam

utilizar a internet mais de 3 horas por dia, dos quais 122 séo estudantes e 64 trabalhadores.
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Em segundo lugar, verifica-se que 24,6% dos inquiridos responderam passar mais de
2 horas e menos de 3 horas na internet. Sendo que apenas 3,8% responderam passar menos
de 1 hora na internet. Tal enfatiza o facto de estarmos num mundo bastante digital e

tecnoldgico, onde o consumidor passa a maior parte do seu tempo na internet.

Em relacdo a andlise cruzada entre as horas passadas na internet e a situagdo
profissional dos consumidores mostrada na tabela 9, verificou-se que a maior parte dos
inquiridos, responderam passar mais do que 3 horas e corresponderam ao grupo dos
estudantes, nomeadamente 122 inquiridos estudantes, isto é 35% da amostra. Sendo que
apenas 18% dos consumidores, mais especificamente 64 inquiridos, que responderam
passar mais do que 3 horas na internet sdo trabalhadores.

Desempregado Estudante Trabalhador Trabalhador e Total
Estudante

Menos de 1
hora
Mais de 1
hora e
menos de 2
horas
Mais de 2
horas e
menos de 3 o
horas
Mais do
gue 3 horas
Mais do
que 4 horas
Mais do
que 5 horas
Total 6 194 139 7 346

Tabela 9 — Relagdo cruzada entre 0 nimero de horas passadas na internet e a situacdo

194

profissional dos inquiridos.
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Realizando outra analise cruzada em relacdo a quantidades de horas dispendidas
pelos consumidores nas redes sociais e 0 seu grau profissional, obriveram-se os seguintes

resultados presentes na tabela 10.

Desempregado Estudante Trabalhador Trabalhador Total
e Estudante

Menos de 1 0 0 2 0 2
hora

Mais de 1 4 97
hora e menos

de 2 horas

Mais de 2 0 85
horas e

menos de 3

horas

Mais do que O 1

3 horas

Mais do que 1 119
4 horas

Mais do que O 19 23 0 42
5 horas

Total 5 194 141 6 346

Tabela 10 — Relagdo cruzada entre o nimero de horas passadas nas redes sociais e a situacao

profissional dos inquiridos.

A maior parte dos consumidores inquiridos respondeu passar mais do que 4 horas
nas redes sociais, sendo destes 73 estudantes e 40 trabalhadores. Enquanto que, a maior
parte dos consumidores trabalhadores passa mais do que 1 hora e menos de 2 horas por dia
nas redes sociais.

Em percentagem, 21% dos inquiridos s@o estudantes que responderam passar mais
do que 4 horas por dia nas redes sociais e 13% sdo trabalhadores que responderam passar

mais de 1 hora e menos de 2 horas nas redes sociais.
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Ja 0s 54 inqueridos sdo estudantes e responderam passar mais do que 2 horas e menos
de 3 horas nas redes sociais.

Estes resultados, em comparagdo com o nuimero de horas que 0s consumidores
passam na internet revelam que os inquiridos tendem a passar mais horas nas redes sociais
do que propriamente a ver informacdes na internet. Tal podera ser explicado, pelo facto de
as novas plataformas digitais permitirem aos consumidores ter acesso as redes sociais, uma

vez que sdo mais rapidas, elucidativas e interativas para o consumidor.

Fazendo agora uma analise cruzada em relacdo ao nimero de homens e mulheres que

passam mais horas nas redes sociais, obtiveram-se os presentes resultados na tabela 11:

Feminino Masculino Total
Menos de 1 hora 0 1 1
Mais de 1 hora e menos 53 98

de 2 horas

Mais de 2 horas e menos [k 85
de 3 horas
Mais do que 3 horas 1 0 1

Mais do que 4 horas 119

Mais do que 5 horas 15 27 42
Total 346

Tabela 11 — Relagéo cruzada entre o nimero de homens e mulheres e as horas que passam nas

redes sociais.

Verifica-se que a maior parte dos consumidores que respondeu ao inquérito eram do
sexo feminino e que responderam passar mais do que 4 horas por dia nas redes sociais, ou
seja 20% dos inquiridos sdo mulheres que passam mais do que 4 horas por dia nas redes
sociais e apenas 13% dos consumidores sdo do sexo masculino gue passam mais do que 4
horas por dia nas redes sociais.

Dos 346 inquiridos, 53 dos consumidores do sexo masculino responderam passar
mais de 1 hora nas redes sociais e menos de 2 horas, ou seja, em maioria do sexo masculino,
15% respondeu passar mais do que 1 hora e menos de 2 horas nas redes sociais.

Assim, conclui-se que as mulheres parecem usar as redes sociais com mais frequéncia

do que os homens. Isto pode ser explicado, pelo facto de as mulheres serem mais propensas
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em ver as novidades das marcas que seguem e estarem sempre a par das suas novas
atualizagoes.

Suportando desta forma os resultados do mais recente estudo de Noguti et al., (2018)
sobre o0 género e 0 uso das redes sociais, no qual 37% eram homens e 63% eram mulheres

classificadas como as que mais usam as redes sociais online.

Realizou-se uma andlise entre as horas despendidas na internet (tabela 12) e nas redes
sociais (tabela 13) pelas geracbes Y e Z, de modo a comparar qual delas passa mais tempo
nas redes sociais online, uma vez que se pretende analisar os efeitos das variaveis
antecedentes ao brand love nas redes sociais e a geracdo Z ser a mais propensa a

desenvolver sentimentos e emog¢des perante uma marca.

Intervalo de Menos Mais de Mais de Mais Mais Mais Total

Idades / de 1 1 horae 2horase do que do que do que
Horas hora menos de menos de 3 4 5

passadas na 2horas 3horas horas horas horas
internet

18-22 2 16 0 1 113
23-27 6 25 0 0 174
28-32 1 7 10 0 0 31
33-37 0 2 2 15 1 0 20
38-42 1 0 0 2 0 0 3
43-47 0 0 1 0 0 0 1
48-52 0 1 1 2 0 0 4
Total 10 51 89 194 1 1 346

Tabela 12 - Relacao entre as idades e o tempo despendido na internet.

Analisa-se que tanto os consumidores inquiridos da faixa etaria entre os 23 anos e
27 anos de idade, que compreende a geragdo Y, como os da faixa etaria entre os 18 anos
e 22 anos de idade, demonstram passar mais do que 3 horas por dia na internet. No
entanto, importa referir que os jovens da geracdo Y ganham na quantidade de resposta,

eles passam mais tempo na internet que os jovens da geracdo Z. Em percentagem, apenas
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22% dos jovens da geracdo Z passa mais do que 3 horas na internet e mais de 25% dos
jovens da geracdo Y responderam passar mais de 3 horas na internet.

Intervalo de Menos Mais de Mais de Mais Mais Mais Total

Idades / de 1 1 horae 2horase do que do que do que
Horas hora menos menos de 3 4 5

passadas nas de 2 3horas horas horas horas

redes sociais horas

18-22 0 1 15 113
23-27 2 0 16 174
28-32 0 10 6 0 9 6 31
33-37 0 5 5 0 7 3 20
38-42 1 0 0 0 0 2 3
43-47 0 0 0 1 0 0 1
48-52 0 3 1 0 0 0 4
Total 3 84 82 2 133 42 346

Tabela 13 - Relagdo entre as idades e o tempo despendido nas redes sociais online.

Ja natabela 13, é demonstrado que 62 consumidores pertencentes a faixa etaria que
compreende as idades entre 0os 18 e 0s 22 anos, da geracdo Z, em maioria responderam
passar mais do que 4 horas nas redes sociais online, dominando eles em 18% em relagéo
aos restantes inquiridos.

Enquanto que, os consumidores da geracdo Y, demonstraram um comportamento
mais dissipado em relacdo ao nimero de horas que despem no uso das redes sociais, ou
seja, 55 dos inquiridos responderam passar mais do que 4 horas nas redes sociais, 56
desses inquiridos responderam passar mais do que uma 1 hora e menos de 2 horas nas
redes sociais.

Isto, pode dever-se ao facto de os mais jovens, pertencentes a geracdo Z, serem
individuos mais sociais e ndo passarem tanto tempo na internet como os individuos da
geracdo Y. Ou seja, a geracdo Z passa mais tempo nas redes sociais do que a geracao Y,
enquanto esta passa mais tempo na internet. A internet para a geracdo Y € todo um
conjunto de atividades, plataformas e acessos a todo o tipo de contetdo e informagéo
disponibilizada pelas marcas (Donelan et al., 2010), ndo utilizando estes as redes sociais

como principal fonte de informac&o sobre as marcas que usam.
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Ja os restantes inquiridos, pertencentes a geragdo X demonstraram pouco interesse
nas tecnologias digitais em todas as analises.

E assim deste modo reforcada a ideia de que a geragio Z € aquela que mais usa as
redes sociais e € mais propensa a desenvolver relagdes com as marcas nas redes sociais
online.

Terminada assim a caracterizagéo da amostra que constitui o ponto fundamente para
este estudo, passa-se para a sec¢do seguinte na qual sera apresentado o questionario e as

respetivas métricas utilizadas para a analise em causa.

3.2 - Operacionalizacédo das variaveis

Nesta seccdo serdo apresentadas as meétricas que permitiam a construgdo do
inquérito, assim como a estrutura desse inquérito, que permitiu a recolha de dados para
este estudo. Também serdo referidos alguns dados em relacdo as marcas mais referidas
nos inquéritos, visto ndo pertencer tal especto a caracterizacdo da amostra.

3.2.1- O guestionario

Segundo  Ghiglione et al., (1995) um questiondrio é algo que deve ser
estandardizado, tanto nas questdes como nas respostas, pelo que é importante que cada
questdo colocada aos inqueridos seja clara, percetivel e igual para todos.

Importa, também, realcar o facto de a recolha dados para este estudo seguiu a mesma
metodologia utilizada por autores de estudos anteriores, que abordaram a temaética do
relacionamento do consumidor com as marcas, investigando o comportamento dos
consumidores face as marcas a partir da recolha de dados através de inquéritos (e.g. Carroll
e Ahuvia 2006; S. Roy et al., 2013; Loureiro et al., 2017; Shen et al., 2016; Kim et al.,
2009; Batra et al., 2012; Bagozzi et al., 2017; Wang e Yu 2017; Albert e Merunka 2013).

No entanto, deve-se ter em conta que nenhum destes estudos realizou a recolha de
dados através das redes sociais online, nem em comunidades online dessas redes.

Este estudo € diferenciador nesse aspeto, uma vez que aborda a tematica do brand
love nas redes sociais online, pelo que devem-se indicar as principais vantagens da

realizacdo de inquéritos online.
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Segundo llieva et al., (2002) as principais vantagens de inquéritos online
correspondem ao facto de serem de baixo custo, terem curto tempo de resposta, maior
controle da amostra e o carregamento direto dos dados no software de analise de dados,
melhorando assim a qualidade e a quantidade de respostas. No entanto, os inquéritos offline
apesar de mais duradouros e dispendiosos, demostram existir maior controle no tipo de
resposta dada pela amostra em estudo.

Hill (2014) acrescenta ainda que, os inquéritos online sdo muito mais rapidos e
permitem atingir a globalidade, no entanto exigem o0 acesso a internet e dominio dos
computadores, assim como 0 interesse por parte dos inqueridos em responder ao

questionario.

Contudo, uma vez que este estudo tem por base as redes sociais online, é coerente o
facto de a metodologia de investigacdo utilizada na recolha de dados ser através de
inquéritos online nas redes sociais.

Pelo que, depois de analisadas e escolhidas as métricas com base na literatura de cada
variavel, procedeu-se a construcao do inquérito que se encontra no anexo A e B, organizado
em trés partes fundamentais. Na primeira parte, as questfes basearam-se em fazer o
consumidor pensar na marca que mais gostam, a qual sentissem maior ligacdo, assim como
colocaram-se opcOes em relacdo a qual rede social que mais usam. O objetivo desta
primeira parte é identificar o tipo de relacdo que o consumidor tem com a marca e se de
facto a rede social que mais usa influencia, através das publicacdes e atualizacGes da marca,

0 consumidor a gostar da mesma.

Na primeira questdo introdutéria verificou-se que das 346 respostas, apenas foram
escolhidas 112 respostas que correspondiam as marcas mais mencionadas. Na tabela 14
estdo apresentados os resultados dessas marcas e a sua frequéncia relativa em relacdo as

346 respostas fidveis.
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Marcas Fa Fr

Zara 35 10,12%
Nike 29 8,38%

Adidas 11 6,47%
Apple 8 3,85%
Prozis 5 1,45%
Coca-cola 4 1,16%
Salsa 4 1,16%
Asus 3 0,87%
New Balance 3 0,87%
BMW 3 0,87%
Mercedes 3 0,87%
Audi 2 0,58%
Pandora 2 0,58%

Tabela 14 — Marcas mais referidas.

Verificou-se que as marcas mais respondidas foram a Zara e a Nike, como sendo as
marcas que os consumidores mais seguem e gostam nas redes sociais. E interessante referir
que sdo marcas de roupa sdo as que despertam maior interesse nos consumidores nas redes
sociais. Sendo que em terceiro lugar também estd uma marca de roupa, Adidas e s6 em
quarto lugar a Apple, uma marca tecnolégica. Importa também destacar que foram referidas
varias marcas de carros, como BMW, Mercedes e Audi, marcas de algum luxo e que

despertam nos consumidores uma certa ligagdo emocional.

Ainda na primeira parte do inquérito colocou-se a questdo de qual rede social os
consumidores mais usam para ver as novidades das suas marcas favoritas. Tendo sido
apresentadas nessa questdo uma série de redes sociais mais usadas de acordo com o mais
recente estudo presente no jornal “Rival IQ % , tais como o Facebook, o Instagram, o

Youtube, o LinkedIn, o Twitter e o Pintrest. Adicionou-se também a op¢éo de os inquiridos

% SHOREY, Cara (2016), “The Best Channels For B2C Social Media Marketing”, Disponivel
em: https://www.rivalig.com/blog/what-are-the-best-social-media-channels-for-b2c-marketing/

(Consultado em: Abril 2018)
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adicionarem uma outra rede social e estes referiram ver as novidades das marcas nos
proprios websites?®.

As respostas em relagdo a qual rede social mais utilizada estdo presentes na tabela
15.

Rede Social Fa Fr

Facebook 140 40,1%
Instagram 176 51,1%

Youtube 19 5,4%
Twitter 3 0,8%
LinkedIn 6 1,6%
Pinterest 2 0,5%
No website 2 0,5%
Total 346 100%

Tabela 15 — Redes Sociais mais escolhidas.

Verificou-se que a maior parte dos inquiridos respondeu seguir as novidades das suas
marcas favoritas no Instagram, nomeadamente 51,1%. E em segundo lugar através do
Facebook, em 40,1%. Ja as restantes redes sociais foram escolhidas em minoria, assim
como o website da marca.

Importa também identificar quais redes sociais mais utilizadas pelos consumidores
de diferentes geracdes. Para tal, realizou-se o cruzamento entre as redes sociais e as faixas
etarias dos consumidores. Observando-se que, a geracao mais jovem utiliza o Facebook e
o Instagram para ver as novidades das suas marcas favoritas, nomeadamente 62% da faixa
etaria entre 0s 18 e os 22 anos de idade e 50,1% da faixa etaria entre 0s 23 e 27 anos de
idade que utilizam o Instagram. Estando em segundo lugar o Facebook como rede social
mais utilizada pelos jovens, nomeadamente pela faixa etéria entre os 18 e 22 anos de idade
em 30%, e pela faixa etaria entre os 23 e 27 anos em 40,8%.

Estes resultados, indicam que a geragdo Z utiliza mais o Instagram e a geragdo X

utiliza mais o Facebook, para ver as atividades das suas marcas favoritas nas redes sociais.

26 \Website- paginas da internet interligadas e acessiveis publicamente que compartilham um Gnico
nome de dominio («What is a Website? - Definition from Techopedia» sem data), disponivel em:
https://www.techopedia.com/definition/5411/website (Consultado em: agosto 2018).
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Ainda nesta parte, fez-se uma anélise de forma a observar quais as redes sociais mais
utilizadas pelos consumidores para verem as atualizagOes das suas marcas favoritas. E com
base nos resultados, verificou-se que a Zara € a marca mais seguida, em 24%, no Instagram
em relacdo as outras marcas e outras redes sociais. Estando em segundo lugar a Nike como

sendo a marca mais seguida, em 8%, no Facebook.

A segunda parte do inquérito constitui um conjunto de questfes agrupadas para medir
cada variavel em estudo envolvidas no modelo formulado. Essas questdes tém cada uma,
indicadores todos eles medidos por uma escala de Likert de 7 pontos (1- discordo

totalmente e 7- concordo totalmente).

A terceira parte do inquérito corresponde a um conjunto de questdes que permite
caracterizar o perfil dos inqueridos da amostra, 0s apresentados acima na sec¢ao anterior.
No entanto, também € importante referir que nesta parte foram identificadas as

nacionalidades que mais responderam ao inquérito, apresentadas na tabela 16.

Nacionalidade Fa Fr
Portugal 252 72,83%
Brasil 21 6,07%
United Kingdom 12 3,47%
Germany 5 1,45%
USA 4 1,16%
India 3 0,87%
Canada 3 0,87%
Egypt 3 0,87%
Poland 2 0,58%

Tabela 16 — Nacionalidades dos consumidores inqueridos.

Sendo que o inquérito foi feito em Portugal, mesmo divulgado nas redes sociais
online, este acabou por abranger um publico maioritariamente portugués, nomeadamente
em 73% em comparagdo com 0s restantes inquiridos da amostra. Em segundo lugar, 0s
consumidores que mais responderam ao inquérito, tabela 16, pertencem a nacionalidade

brasileira, 6%, e em terceiro lugar de nacionalidade inglesa, 3,5% aproximadamente. Este
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altimo resultado deve-se ao facto de o inquérito ter sido divulgado também em
grupos/comunidades online das redes sociais que incluiam maioritariamente membros de

nacionalidade inglesa.

ApOs esta andlise ao questionario, procede-se a identificacdo das meétricas que
permitiram a construcdo deste inquérito e que serdo a base da anélise e avaliacdo das
relacbes propostas nas hipdteses do modelo formulado.

3.2.2 - Escalas utilizadas

As escalas utilizadas no questionario correspondem ao conjunto de indicadores para
medir as varidveis latentes que constam no modelo conceptual em estudo. O questionério
incluiu escalas de multiplos indicadores para construcao de cada grupo de questdes, que ja
foram validados em estudos anteriores (e.g., Hollebeek et al., 2014; Wolter et al., 2016;
Gurviez e Korchia 2002; Sahin et al., 2011; Carroll e Ahuvia 2006). Os indicadores de
cada conjunto de questdes para cada variavel latente ou constructo foram traduzidos e
adaptados da literatura original para o tema em estudo e para o contexto das redes sociais.

Variaveis latentes ou constructos sdo construcdes tedricas que ndo podem ser
observadas diretamente numa relagdo entre variaveis (Marbco, 2010).

Para medir a variavel online consumer brand engagement adaptou-se a escala
tridimensional (tabela 17) de Hollebeek et al., (2014), na qual o compromisso com a marca
assume trés dimensdes, cognitiva, afetiva e ativa. Os inquiridos foram solicitados a
responder a questdes relacionadas com os seus comportamentos congénitos, sensoriais e

afetivos em relagdo a sua marca favorita.
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Variavel Autor Indicadores
) Penso nesta marca quando vejo as suas atividades
Online ) .
na rede social que mais uso
consumer ) .
Interagir com esta marca nas redes sociais, faz-me
brand )
pensar muito nesta marca
engagement ) _
o Sempre que interajo com esta marca, tenho vontade
(Cognitive)
de a conhecer melhor
Online ) o )
Seguir esta marca nas redes sociais faz-me sentir
consumer _
(Hollebeek et al., feliz
brand ] ) ]
2014) Sinto-me bem a interagir com esta marca
engagement ) )
) Tenho orgulho por interagir com esta marca
(Affection)
- Ocupo muito tempo a interagir com esta marca, em
nline
comparagdo com qualquer outra marca
consumer ) )
Quando estou na rede social que mais uso, procuro
brand
sempre por esta marca
engagement ) )
o Normalmente interajo sempre com esta marca
(Activation)

quando estou nas redes sociais

Tabela 17 — Métricas utilizadas para medir o online consumer brand engagement .

Para medir o consumer brand identification utilizaram-se as métricas de Wolter et
al., (2016), presentes na tabela 18, através das quais eram colocadas questfes aos inquiridos

sobre os sentimentos de pertenca e identificagdo com a marca.

Variavel Autor Indicadores
Sinto um forte sentimento de pertenca com esta marca
Consumer o
- (Wolter et Identifico-me fortemente com esta marca
ran

o al., 2016) Esta marca faz parte de mim
Identification - )
Esta marca tem um grande significado para mim

Tabela 18— Métricas utilizadas para medir o consumer brand identification.
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Para medir a variavel online consumer brand trust (tabela 19), utilizou-se a escala
tridimensional adaptada de Gurviez e Korchia (2002), na qual a confianca é medida através

da credibilidade, da integridade e da benevoléncia.

Variavel Autor Indicadores

Os produtos desta marca fazem-me sentir seguro(a)
Brand trust

o Confio na qualidade dos produtos desta marca
(Credibility)

Comprar os produtos desta marca é uma garantia

Brand trust (Gurvieze  Esta marca é sincera com 0s consumidores

(Integrity) Korchia Esta marca € honesta com os seus consumidores
2002) Esta marca atualiza os seus produtos em funcéo de

Brand trust novos dados que resultem de estudos efetuados

(Benevolence) Esta marca procura melhorar a sua oferta de forma a

responder as necessidades dos seus consumidores

Tabela 19 — Métricas utilizadas para medir o online consumer brand trust.

Para medir a variavel online brand satisfaction (tabela 20) do consumidor perante a
marca, adaptaram-se as métricas de Sahin et al., (2011), que no seu estudo mede a

satisfacdo dos consumidores perante a prestacdo de servicos online.

Variavel Autor Indicadores
Estou satisfeito(a) com os produtos fornecidos por esta
marca

) _ Esta marca satisfaz as minhas necessidades
Online brand = (Sahin et

) ) Os produtos fornecidos por esta marca sao muito
satisfaction al., 2011)

satisfatorios
Esta marca proporciona uma experiéncia satisfatoria
Fiz uma deciséo correta quando decidi usar esta marca

Tabela 20 — Métricas utilizadas para medir o online brand satisfaction.

Finalmente, para medir a principal variavel e o foco deste estudo, o brand love (tabela

21), utilizou-se a escala de Caroll e Ahuvia (2006), adaptando-a as redes sociais online.
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Variavel Autor Indicadores
Esta marca faz-me sentir feliz
(Carroll e
) Amo esta marca!
Brand love Ahuvia

Esta marca é um prazer puro
20064a)

Estou muito ligado(a) a esta marca

Tabela 21 — Métricas utilizadas para medir o brand love.

Para que as questdes do inquérito fossem percetiveis foi realizado um pré-teste com
posterior avaliacdo das questdes que deviam ser melhoradas. Segundo Ghiglione e Matalon
(2001), a primeira versdo do questionario € proviséria, sendo que é necessario garantir que
0 questionario seja adequavel e responda as questdes colocadas em estudo.

Neste caso, foi realizado um pré-teste a 10 representantes com base nas avaliagdes
dadas pelos mesmos, realizaram-se algumas modificacGes as questbes de forma a sua
melhorar a percetibilidade e legitimidade. Dada por concluida a preparacdo do
questionario, procedeu-me ao envio do mesmo aos elementos da amostra, nomeadamente
utilizadores das redes sociais entre os 18 e 52 anos de idade, e a investigacdo da

problemética em estudo.

3.3 - Métodos utilizados

Apbds a fase da recolha de informacdo através dos inquéritos, selecionaram-se as
respostas fiaveis e consistes para medir as variaveis em estudo. O valor atribuido a cada
constructo corresponde as observacdes originais da analise.

Uma vez que a variavel causa explicar € o brand love, varios estudos anteriores
realizaram a sua andlise através do modelo de equacdes estruturais (MEE). Na mesma
abordagem foi feita a analise para este estudo, realizada no software estatistico IBM SPSS
(verséo 24), no entanto aplicada ao contexto das redes sociais online.

E também importante referir que para a analise do modelo em estudo utilizaram-se
variaveis de segunda ordem correspondentes aos antecedentes online brand consumer
engagement e ao online consumer brand trust, visto serem variaveis latentes

tridimensionais, ou seja, resultarem do agrupamento de variaveis também elas latentes.
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Ja as restantes variaveis antecedentes, consumer brand identification e online brand
satisfaction, s&o de primeira ordem.

Conforme, Hinman (2005) variéveis de primeira ordem incluem apenas indicadores
e quantificadores delas proprias, constituindo cada uma um unico constructo. Ja as
varidveis de segunda ordem sdo uma extensdo das variaveis de primeira ordem, através
da adicdo dos indicadores e quantificadores que constituem as varidveis de primeira
ordem.

Segundo Mardco (2010), uma analise de modelo de equacdes estruturais (MEE) é
uma técnica de modelacdo generalizada, utilizada para testar a validade de modelos
tedricos que definem relacBes causais, hipotéticas, entre as variaveis. Essas relagdes sdo
representadas por pardmetros que indicam a magnitude do efeito que as variaveis
independentes apresentam sobre a varidvel dependente, num conjunto de hipdteses
respeitantes a padrdes de associacfes entre as variaveis no modelo.

Lisboa et al., (2012), afirmam que o modelo de equacdes estruturais (MEE) completo
envolve a estimacdo de dois modelos:

)] 0 modelo de medida, onde se tem a preocupacéo de medir as variaveis latentes

atraves de maultiplos indicadores selecionados para o efeito;

i) 0 modelo estrutural onde se estudam as causalidades entre as variaveis
latentes, tendo como objetivo testar as hipdteses formuladas no modelo
estrutural.

Os componentes do modelo de medidas do MEE demonstram uma relacdo entre as

variaveis latentes e os indicadores selecionados para a sua medicéo.

Ja no modelo estrutural do MEE cada uma das variaveis latentes dependentes é
expressa em funcdo das variaveis latentes independentes, permitindo determinar a inter-
relacdo entre as variaveis latentes dependentes e a influencia que cada uma das variaveis
latentes independentes exerce nessas mesmas variaveis. Pelo que, para este estudo repartiu-

se a analise em duas partes: 0 modelo de medidas e 0 modelo estrutural.

3.3.1 - Ajustamento global do modelo

Apos ser garantida a identificacdo do modelo do MEE e se assegurar que nédo

existem estimativas infratoras (variancias de termo de erro negativas, coeficientes
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estandardizados que ultrapassem a unidade e desvios-padrdo muito elevados), o

investigador deve-se preocupar com a avaliagdo global do modelo formulado.

Assim, neste seguimento sdo apresentados os resultados de algumas das medidas
mais utilizadas para avaliar a precisdo do ajustamento do modelo no seu conjunto: Qui-
quadrado (x?); Incremental Fit Index (IFI); Goodness of Fit Index (GFI); Tucker-Lewis
index (TLI); Comparative Fit Index (CFl) e Root Mean Square Error Approximation
(RMSEA).

Apo6s confirmado um bom ajustamento do modelo, o investigador deve-se
preocupar com as caracteristicas particulares do modelo. Assim, deve-se preocupar com
a fiabilidade de medida de cada variavel latente e de cada indicador. SO depois de
confirmada a fiabilidade de medida de cada indicador/item e varidvel latente é que deve

passar a avaliacdo e analise dos coeficientes de medida e estruturais estimados.

3.3.2- Fiabilidade de medida das variaveis latentes e indicadores

Esta analise, segundo Lisboa et al., (2012), € subdividida em trés medidas:

) Fiabilidade de medida de cada indicador (individual-item reliability):
corresponde ao coeficiente de correlagio maltiplo, R?, que avalia a qualidade
de medida de cada indicador afeto a cada uma das variaveis latentes. No
entanto, apesar de Lisboa et al., (2012) afirmarem que ¢é consensual que
quanto maior é o R? maior ¢ a fiabilidade do indicador, ndo existe nenhum

limite.

i) Fiabilidade de medida de cada variavel latente (composite realiability): este
indicador avalia a forma como uma determinada variavel latente & medida
pelos seus respetivos indicadores selecionados. Segundo Fornell e Larcker
(1981), para que os constructos do modelo sejam fiaveis, os CR devem ser

superiores a 0.70.
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iii) Variancia média extraida (average variance extracted): corresponde a
avaliacdo da proporgéo da variancia dos indicadores afetos a medicédo de cada
variavel latente explicada por essa mesma variével latente. Para este indicador,
vide também Fornell e Larcker (1981), que os valores devem ser acima ou

iguais a 0.5.

Procede-se assim, no capitulo seguinte, a estimacgdo e a analise dos modelos de
medida e estrutural. No modelo de medida sdo definidas as relagdes entre as variaveis
observadas e latentes, no modelo estrutural especificam-se as relacdes entre as variaveis

latentes de acordo com a teoria que suporta a problemética proposta em estudo.
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4 - Resultados

Nesta seccao serdo apresentados os resultados da anélise do MEE.

Em relacdo aos métodos de estimacdo utilizados para este estudo, utilizou-se o
método de méaxima verosimilhanca (ML)?. Este método de estimagdo requer que as
variaveis observadas sigam uma distribuicdo normal multivariada.

Segundo Goodboy e Kline (2017), se todas as variaveis observadas apresentarem
valores de sk (skewness — assimetria) e ku (kurtosis — curtose) proximos de zero pode-se
concluir que é verificada a normalidade multivariada da distribuicdo das variaveis

observadas.

4.1 - Modelo de medida

Nesta andlise, tal como referido anteriormente é feita uma avaliacdo preliminar de
dados recolhidos e detecdo de possiveis correlacdes entre indicadores de cada variavel
latente. E para avaliar o modelo de medida realizou-se uma andlise fatorial exploratoria
(AFE) 28 e confirmatdria (AFC), 2 de modo a confirmar que as variaveis latentes sio
medidas por um conjunto de indicadores selecionados a priori para efeitos da sua medicéao
com base na teoria (Mardco, 2010). Esta estimativa foi realizada através do método ML.

Sendo que, este método assume a distribuicdo normal multivariada das variaveis
observaveis, realizou-se tal andlise.

Segundo os critérios apresentados por Goodboy e Kline (2017), para confirmar a
distribuicdo normal multivariada das variaveis observaveis, os valores de assimetria devem
ser inferiores a 3,0 e os valores de curtose inferiores a 20,0. Neste estudo, observou-se que
os valores de assimetria encontram-se entre -1,119 e -0,050, e os niveis de curtose entre -
1,032 e 0,904. Conforme os critérios de Goodboy e Kline (2017) é confirmada a

normalidade multivariada da distribuicdo das variaveis observadas. (Ver anexo C)

27 Segundo Lisboa, et al. (2012) através do método ML pretende-se estimar os pardmetros do
modelo através da maximizacao da funcdo de verosimilhanca escrita para a totalidade do modelo,
tendo em conta o conjunto de restrigdes que deve respeitar.
28 A anélise AFE, de acordo com Lishoa et al. (2012), tem como base a exploracdo dos padrdes
estruturais com intuito de determinar como e com que extensdo as varidveis observadas se
agrupam para explicar as variaveis latentes.
2 A andlise AFC, segundo Lisboa et al. (2012), refere-se ao modelo de medida, que corresponde
a forma como as variaveis latentes sao operacionalizadas pelas variaveis observadas.
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De seguida, passa-se a analise do ajustamento global do modelo®, atraves da qual é
confirmado um bom ajustamento do modelo em causa, visto os seus valores estarem de
acordo com as estatisticas e indices de qualidade de ajustamento propostas por Lisboa et
al., (2012) e Maroco (2010), apresentadas na tabela 22.

Estatistica Valores de referéncia Autores
G - Quanto menor, melhor (Maréco, 2010)
¥ df >5 Ajustamento (Mardco, 2010)
12;5] Ajustamento sofrivel mau
11;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito bom
GFlI <0,8 Ajustamento mau (Maréco, 2010)
CFI [0,8;0,9[ Ajustamento sofrivel
TLI [0,9;0,95[ Ajustamento bom
> 0,95 Ajustamento muito bom
IFI >0,95 Ajustamento muito bom (Lisboa, et al.,
2012)
RMSEA > 0,10 Ajustamento inaceitavel (Maréco, 2010)
]10,05;0,10] Ajustamento aceitavel
<0,05 Ajustamento muito bom

Tabela 22 — Estatisticas e indices de qualidade de ajustamento.

Realizando esta analise obtiveram-se os seguintes valores presentes na tabela 23, para
Qui-quadrado (y%); Incremental Fit Index (IF1); Goodness of Fit Index (GFI); Tucker-Lewis
Index (TLI); Comparative Fit Index (CFI); Root Mean Square Error Approximation
(RMSEA).

% Esta analise segundo Mardco (2010) é a fase da avaliagdo da qualidade do modelo na sua
globalidade, com objetivo de analisar o qudo bem o modelo tedrico é capaz de reproduzir a
estrutura das variaveis observadas na amostra.
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Indicadores de ajustamento global do modelo de medida

7 892,52
df 361
IFI 0,95
GFI 0,85
TLI 0,94
CFI 0,95
RMSEA 0,065

Tabela 23 — Indicadores de ajustamento global do modelo de medida.

Tendo em conta os resultados apresentados na tabela acima, que se refere ao modelo

de medida, observou-se que os valores das estatisticas e indices apresentados revelam um
bom ajustamento global do modelo: ¥2 = 892,52, df = 361; IFI = 0,95; y*/ df = 2,47; GFI
=0,85; TLI =0,94; CFI = 0,95; RMSEA = 0,065.

Ap06s confirmagdo de um bom ajustamento global do modelo, procedeu-se a analise

da fiabilidade de medida das variaveis latentes e dos seus indicadores. E observado nos

resultados da tabela 24 e 25, que:

i)

Fiabilidade de medida de cada indicador (individual-item reliability): na
tabela 25 ¢ demonstrado que quase todos os valores de R? de cada indicador
sdo maiores que 0.5 e muito proximos de 1, significando que todos estes itens
de medida de cada variavel sdo fiaveis, que segundo Hooper et al., (2008)
basta os valores de R? serem acima de 0.20 para se confirmar a fiabilidades

dos indicadores.

Fiabilidade de medida de cada variavel latente (composite realiability): na
tabela 24 sdo apresentados os valores de CR (compositive realiability) acima
de 0.7, que segundo Fornell e Larcker (1981) estes indicam que todos 0s
constructos sdo fiaveis e medidos pelos seus respetivos indicadores
selecionados da teoria.

S@o também apresentados, na mesma tabela 24, os valores dos alfas de
Cronbach para as varidaveis CBI (0.91), OCS (0.97) e BL (0.93) que
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confirmam a fiabilidade dos seus indicadores de medida. Os elevados valores

de alfas de Cronbach indicam comportamentos precisos e fiaveis das

variaveis latentes.

iii) Variancia média extraida (average variance extracted): Os valores de

variancia média extraida (VME) para cada variavel latente, apresentados na

tabela 24, excedem o nivel de 0.50, que segundo Fornell e Larcker (1981)

suportam a fiabilidade dos indicadores afetos a medicdo de cada variavel

latente.

Tabela 24 - Matriz de correlacdes, alfa de Cronbach, fiabilidade de medida de cada

variavel latente (composite reliability) e variancia média extraida.

OCBE(22 OBT(22
CBI
ordem) ordem)
OCBE(2?
ordem)
OBT(2?
0,513
ordem)
CBI 0,775 0,648 0,906
OCs 0,465 0,875 0,551
BL 0,696 0,669 0,781

OCS BL
0,964
0,623 0,927

CR

0,91

0,91

0,91
0,97
0,93

VME

0,77

0,78

0,71
0,85
0,76

Nota: Na diagonal encontram-se os alfas de Cronbach; CR = Composite Reliability

e VME= Variancia Média Extraida.

Coef. t-
Constructo Item R?
Estand. value
OCBE (2¢ OCBECog 0,876 0,767
ordem) OCBEAff 0,963 12,58 0,928
OCBEAct 0,789 10,36 0,622
Penso nesta marca quando vejo as suas
OCBECog 0,692 0,478

atividades na rede social que mais uso
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Interagir com esta marca nas redes

sociais, faz-me pensar muito nesta 0,856 14,17 0,733
marca
Sempre que interajo com esta marca,
0,859 14,20 0,737
tenho vontade de a conhecer melhor
Seguir esta marca nas redes sociais faz-
OCBEAff o 0,893 0,797
me sentir feliz
Sinto-me bem a interagir com esta
0,923 26,35 0,852
marca
Tenho orgulho por interagir com esta
0,864 22,89 0,746
marca
Ocupo muito tempo a interagir com esta
OCBEAct marca, em comparagdo com qualquer 0,762 0,581
outra marca
Quando estou nas redes sociais procuro
0,901 17,85 0,811
sempre por esta marca
Normalmente interajo sempre com esta
marca quando estou na rede social que 0,921 18,20 0,849
mais uso
OBT (22 OBTCred 0,929 0,863
ordem) OBTInte 0,848 12,92 0,718
OBTBene 0,861 11,95 0,742
Os produtos desta marca fazem-me
OBTCred ) 0,672 0,452
sentir seguro(a)
Confio na qualidade dos produtos desta
0,898 14,73 0,806
marca
Comprar os produtos desta marca séo
_ 0,924 15,02 0,853
uma garantia
Esta marca é sincera com 0s
OBTlInte ) 0,967 0,953
consumidores
Esta marca é honesta com 0s seus
0,962 41,66 0,926

consumidores
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Esta marca atualiza os seus produtos em
OBTBene  funcédo de novos dados que resultem de 0,870 0,757
estudos efetuados
Esta marca procura melhorar a sua
oferta de forma a responder as 0,942 22,77 0,888

necessidades dos seus consumidores

Sinto um forte sentimento de pertenca
CBI 0,780 0,609
com esta marca

Identifico-me fortemente com esta
0,796 16,08 0,634
marca

Esta marca faz parte de mim 0,877 18,20 0,769
Esta marca tem um grande significado

_ 0914 19,16 0,836
para mim

Estou muito satisfeito(a) com esta
OCS 0,926 0,857
marca

Esta marca satisfaz as minhas
_ 0,865 25,67 0,747
necessidades

Os produtos fornecidos por esta marca
_ . 0,956 35,45 0,914
sdo muito satisfatorios

Esta marca proporciona uma
- _ ) 0,941 33,34 0,885
experiéncia satisfatoria

Fiz uma decis&o correta quando decidi
0,905 29,23 0,819
usar esta marca

BL Esta marca faz-me sentir feliz 0,907 0,823
Amo esta marca! 0,890 25,11 0,791
Esta marca é um prazer puro 0,837 2196 0,701
Estou muito ligado(a) a esta marca 0,856 23,02 0,733

Tabela 25 - Parametros estimados estandardizados, racio critico e R? do modelo de

medida.

Como resultado, verificou-se que existe fiabilidade de medida das variaveis latentes

e dos seus indicadores demonstrada nas tabelas 24 e 25, assim como normalidade
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multivariada da distribuicdo das varidveis observaveis, confirmando-se a credibilidade do
modelo em estudo e as relagBes causais entre as variaveis.

Importa também referir que os valores de varidncia média extraida (VME) para cada
variavel latente, apresentados na tabela 24, segundo Fornell e Larcker (1981) sustentam a
validade discriminante das variaveis®. Ou seja, segundo Lisboa et al., (2012) para garantir
a validade discriminante o valor da VME associado a cada construto tem de ser maior que
o valor da correcdo ao quadrado entre os correspondentes construtos. E demonstrada esta

comparacdo entre as correlac@es das variadveis latentes e os valores de VME na tabela 26.

Corelagdo Correlacgéo estimada ao VME

estimada (CE) guadrado (CE?)
OCBE(22 ordem) e

0,513 0,263 0,77
OBT (22 ordem)
CBIl e OCBE(22

0,775 0,600 0,77
ordem)
OCS e OCBE(22

0,465 0,216 0,77
ordem)
BL e OCBE(22 ordem) 0,696 0,484 0,77
CBIl e OBT(22 ordem) 0,648 0,419 0,78
OCS e OBT(22 ordem) 0,875 0,766 0,78
BL e OBT(22 ordem) 0,669 0,447 0,78
CBl e CBI 0,906 0,820 0,71
OCSseCBI 0,551 0,303 0,71
BL e CBI 0,781 0,609 0,71
OCSe OCS 0,964 0,929 0,85
BL e OCS 0,623 0,388 0,85
BL e BL 0,927 0,859 0,76

Tabela 26 - Comparacdo entre as correlacdes das variaveis latentes e os valores de
VME.

Observou-se, tal como suposto, que o valor do VME de cada constructo é superior
ao quadrado das corelagdes entre as variaveis latentes.

81 Segundo Lisboa et al. (2012, p.436), validade discriminante “avalia a extensdo com que 0s
indicadores afetos a medicédo de variaveis latentes diferentes se encontram correlacionados entre
si e, consequentemente, a extensdo com que as variaveis latentes independentes se encontram
correlacionadas entre si”.
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Pode-se concluir, desta forma que, as variaveis latentes deste modelo demonstram
niveis de fiabilidade, validade convergente e validade discriminante aceitaveis para a sua
estimacao.

Depois de confirmada a fiabilidade destes constructos procedeu-se a analise e teste
das relagcdes entre as variaveis independentes, online consumer brand engagement ,
consumer brand identification, online consumer brand trust e online brand satisfaction
com a varidvel dependente, brand love, estimando-se, para efeito, o0 modelo estrutural que

consta na figura 2.

4.2 - Modelo estrutural

No que diz respeito ao modelo estrutural, os resultados da analise estatistica revelam
indice de ajustamento adequado, considerando serem aceitaveis os valores Qui-quadrado
(x); Incremental Fit Index (IF1); Goodness of Fit Index (GFI); Tucker-Lewis Index (TLI);
Comparative Fit Index (CFIl); Root Mean Square Error Approximation (RMSEA),
apresentados nos resultados da tabela 27, conforme a teoria acima referida: y2 = 892,52, df
=361; IFI = 0,95; y*/ df = 2,47; GFI = 0,85; TLI = 0,94; CFI = 0,95; RMSEA = 0,065.

A anélise deste modelo estrutural sugere que as hip6teses formuladas H1, H2, H3 e

H4 para este modelo em estudo, sdo suportadas.

Indicadores de ajustamento global do modelo estrutural

X 892,52
df 361
IFI 0,95
GFI 0,85
TLI 0,94
CFI 0,95
RMSEA 0,065

Tabela 27 - Indicadores de ajustamento global do modelo estrutural.
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Em resumo desta analise apresenta-se, na figura 2, o modelo estrutural com as
respetivas ligacbes entre as variaveis propostas nas hipdteses, assim como 0s seus

coeficientes.

Figura 2 - Modelo estrutural com as hipéteses estimadas

*=p<0,05;**=p<0,01

Legenda:

OCBE =0nline consumer brand engagement; OCBEcog = Online consumer brand
engagement Congitive; OCBEas# = Online consumer brand engagement Affective;
OCBEAct = Online consumer brand engagement Active; OBT = Online consumer brand
trust; OBTcred = Online consumer brand trust Credibility; OBTinte = Online consumer
brand trust Integrability; OBTgene =Online consumer brand trust Benevolence; CBI =

Consumer Brand ldentification; OCS = Online Consumer Satisfaction e BL = Brand love.
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Hipoteses de teste:

Hipotese 1 - O online consumer brand engagemet esta positivamente relacionado
com o brand love.

Hipotese 2 - O online consumer brand trust nas redes sociais tem um efeito positivo
no brand love.

Hipotese 3 - O brand love nas redes sociais € influenciado positivamente pelo
consumer brand idetification com a marca.

Hipotese 4 - Online consumer satisfaction nas redes sociais tem um efeito positivo

em relagéo ao brand love.

Os resultados do modelo estrutural e das hipoteses testadas estdo apresentados na
tabela 28.

Tabela 28 - Resultados do modelo estrutural

Caminho Coef. t- p- Teste de

Estand. (b)  value value  hipotese
OCBE(22 ordem)—— BL 0,207 3,09  ** H1(+): S
OBT(22 ordem}—— BL 0,116 1,10 H2(+): NS
CBI > BL 0,447 566  ** H3(+): S
ocSs —™ BL 0,179 1,99 * H4(+): S

* p <0,05; ** p <0,01; S = suportada; NS = ndo suportada.

Legenda:
OBCE = Online Brand Consumer Engagement; OBT = Online consumer brand trust;
CBI=Consumer Brand Identification; OCS=0nline Consumer Satisfaction; BL=Brand

love

Nesta tabela, observa-se que o0 OCBE (22 ordem) tem um coeficiente da regresséo
estandardizado com valor de proporgdo b=0,207 em relacdo ao BL, ou seja, mede em
0,207 o BL e é significativo ao nivel de 1%.

O OBT (2% ordem) mede o BL em b=0,116, no entanto ndo é significativo na

explicacdo do BL, ndo sendo suportada a hipotese 2.
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O CBI mede o BL em b=0,447, sendo considerado significativo ao nivel de
significancia de 1%, sustentando a hipotese 3.
Por fim, 0 OCS mede o BL em b=0,179, também considerado significativo ao nivel

de significancia de 5%, suportando a hipotese 4.

Dada por concluida a observacdo destes resultados, procede-se a parte seguinte
deste estudo, que corresponde a analise e discussdo dos resultados.
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5 — Analise e Discussao de resultados

Em primeiro lugar, é importante referir que o grande objetivo deste estudo era avaliar
se 0 brand love é da mesma forma influenciado por algumas das suas principais variaveis
antecedentes num meio digital, nomeadamente nas redes sociais online, como num meio
offline. Observando-se que nem todas essas variaveis influenciam da mesma forma este
constructo. Assim como, verificou-se que a geracao mais propensa ao brand love nas redes
sociais, € uma geracdo mais jovem e denominada de geracao Z.

Dado que o0s 346 inquiridos da amostra, 113 pertenciam ao conjunto de consumidores
pertencentes a geracgdo classificada de Z, foram os que responderam passar mais tempo de
horas por dia nas redes sociais online, um comportamento diferente em relacéo as geragdes
mais velhas que demostraram passar menos tempo nessas plataformas digitais, significando
tal que os mais jovens que nasceram em 1995 e até atualidade sdo os que tém mais interesse
em seguir marcas nas redes sociais.

Segundo Fernspaulding (2015) e Meadows-Klue (2008) estas plataformas podem
influenciar os consumidores a amar uma marca, tal como Punyanunt-Carter e Wrench
(2017) que defendem que os seres humanos atuais, sendo bastante sociais e digitais, podem
criar um certo tipo de relacionamento roméantico entre eles. Dai, a problematica em estudo
ser no ambito das redes sociais, demonstrando-se através dos resultados obtidos que de
facto os consumidores podem desenvolver um brand love nas redes sociais.

No entanto, as variaveis que o influenciam ndo sdo exatamente as mesmas que
influenciam o brand love em ambientes offline.

Isto porque, um ambiente online ndo tem as mesmas caracteristicas que um ambiente
offline. Conforme a tabela 1 apresentada na revisao literaria, verifica-se que o ambiente
online permite uma maior interacdo entre o consumidor e a marca, obter mais informagoes
de forma mais rapida e econémica sobre os produtos ou servicos da marca e sobre as
necessidades do consumidor, possibilita, também precos mais flexiveis e atingir

consumidores na globalidade através das plataformas digitais e do marketing digital.

De seguida, procede-se a analise e discussdo destes resultados provenientes da
analise descritiva e do teste das hipoteses.
Analisando os resultados do teste das hipoteses, verifica-se que todas as variaveis

antecedentes apresentadas para o estudo demostram uma relagdo positiva com o brand
85



Antecedentes do brand love nas redes sociais

love. No entanto, nem todas estas variaveis tém o mesmo impacto na explicacao da variavel

dependente em causa, BL, uma vez que o0s seus niveis de significancia variam.

Para a Hipotese 1 - O online consumer brand engagemet estd positivamente
relacionado com o brand love, tal como previsto, verificou-se uma relacdo positiva entre o
online consumer brand engagement e o brand love, pelo que se conclui que, uma vez 0s
consumidores se encontram comprometidos com a marca nas redes sociais online, este
engagement contribui e influencia o brand love nessas mesmas redes sociais em b=0.207
ao nivel de significancia de 1%. Suportando deste modo a hipotese 1, H1. O que corrobora
também, que os consumidores que sentem um certo sentido de seguranca e pertenca, Sao
mais propensos ao engagement online com a marca, cognitivamente, emocionalmente e
fisicamente (Byrne et al., 2016).

Sendo uma variavel tridimensional e de segunda ordem, deve-se realcar que esta tem
um efeito mais sensivel sobre o brand love, ou seja, o brand love € influenciado diretamente
pelas varidveis online consumer brand engagemet (cognitive), online consumer brand
engagemet (affection), online consumer brand engagemet (activation), que constituem o
online consumer brand engagemet. Uma vez que a variavel online consumer brand
engagemet é uma variavel medida pelas suas trés dimensdes.

Na tabela 29 sdo apresentados os coeficientes das variaveis OCBE Cognitive
(b=0,876), OCBE Affection (b=0,963) e OCBE Activation (b=0,789), sendo o
componente que mais importa realcar é o da dimensdo affection, que corresponde as
emocdes positivas despertadas no consumidor em relagdo a marca no momento de
interacdo com a mesma.

Analisa-se, assim, que o item “sinto-me bem a interagir com esta marca” ¢ o que
obteve maior coeficiente, b=0.923, da dimensao affection deste constructo. Estando em
segundo lugar o item da dimensdo activation, “normalmente interajo sempre com esta
marca quando estou na rede social que mais uso”, com coeficiente de b=0.921. Tal
significa, que os consumidores que experienciam maiores emocdes positivas no esforco e
tempo gasto na interagcdo com a marca nas redes sociais online, sdo os que sdo mais
propensos a amar essa marca.

Esta hipotese suporta a relacdo positiva entre o online consumer brand engagement
e 0 brand love dos estudos anteriores (Kaufmann et al., 2017; Chernatony et al., 2014;
Batra et al., 2012; Carroll e Ahuvia 2006), suporta a definicdo de (Hollebeek et al., 2014;
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Jiang et al., 2016) do online consumer brand engagement e contribui com uma nova

analise do constructo nas redes sociais.

Constructo Item Coef. t- R?

Estand. value

OCBE (22 OCBECog 0876 - 0,767
ordem) OCBEAff 0,963 1258 0,928
OCBEAct 0789 10,36 0,622

Tabela 29 — Coeficientes das variaveis de primeira ordem em relacdo ao OCBE.

Sendo a componente afetiva que constitui a varidvel OCBE com maior coeficiente
na explicagcdo do BL, verifica-se que as emocOes positivas despertadas no consumidor em
relacdo a marca levam ao desenvolver do brand love. Isto porque, dados os resultados, o
consumidor jovem é muito mais influenciado nas redes sociais online a amar uma marca
com a qual se identifica e lhe responde as necessidades e supera as expectativas.

Retira-se desta andlise que os marketeers devem ter o cuidado em manter o
consumidor sempre interessado na marca e interagir com este frequentemente nas redes

sociais.

Hipotese 2 - O online consumer brand trust nas redes sociais tem um efeito positivo
no brand love.

J& no que diz respeito ao online consumer brand trust, este demostra uma relacao
positiva perante o brand love mas néo significativa, ndo sendo suportada a hipétese 2, H2,
com b=0,116.

O que significa, de acordo com este resultado, que o brand trust ndo € relevante na
explicacdo do brand love nas redes sociais online.

Um resultado bastante interessante e diferente em relacdo aos estudos anteriores
realizados sobre o brand love e os seus antecedentes (Albert e Merunka 2013; Kim, et al.,
2009; Carroll e Ahuvia 2006; Islam e Rahman 2016), uma vez que esta variavel foi sempre
considerada, nos modelos de investigacdo sobre o brand love anteriores, um fator
importante na explicacdo do brand love. Por consequéncia, ap0s esta analise, 0 este

constructo, online consumer brand trust, deve ser excluido do modelo estrutural em causa,
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por ndo ser significativa e ndo desempenhar nenhum papel na explicacdo do brand love,
ndo sendo suportada a hipotese Hz, relagéo entre BT e BL, proposta no modelo.

Na tabela 30 sdo apresentados os coeficientes das varidveis OBT Credibility

(b=0,929), OBT Integrity (b=0,848) e OBT Benevolence (b=0,789), sendo a componente

credibilidade aguela que tem maior coeficiente na explicacdo do OBT.

Constructo Coef. Estand. b

OBT (28 OBTCred 0,929

ordem) OBTlInte 0,848
OBTBene 0,861

Tabela 30— Coeficientes das varidveis de primeira ordem em relacédo ao OBT.

Uma possivel justificacdo para este constructo ndo ser significativo na explicacao
do brand love, é pelo facto de a sua analise ter sido feita no @mbito das redes sociais
online.

Segundo Bowen e Bowen (2015) no ambiente online, o brand trust € baseado na
competéncia dos marketeers incentivarem os consumidores a comprar uma dada marca.
Ja o fator intencional, os consumidores acreditarem gque a empresa é honesta, & muito mais
facilmente desenvolvido em ambientes offline do que online. Isto porque, existem fatores
internos e externos que influenciam o processo do brand trust. Fatores externos variam
conforme as caracteristicas do produto ou servico e dos interesses do consumidor. Fatores
internos incluem a experiéncia anterior do consumidor perante a marca e a reputacao dessa
marca. No ambiente online, os fatores externos sdo os que mais influenciam o brand trust.

Segundo Wu et al., (2010) e Vos et al., (2014), o brand trust, pode variar conforme
0 meio envolvente, o online consumer brand trust envolve mais incertezas e riscos que o
brand trust offline, e 0s seus conceitos podem variar conforme o ambiente offline ou online.
No ambiente online o brand trust é desenvolvido com base nos incentivos gerados pelos
marketeers de os consumidores comprarem uma dada marca, que depende tanto das
caracteristicas do produto ou servi¢o e como das caracteristicas do consumidor (Bowen e
Bowen 2015). E é construido em torno da seguranca e privacidade online (Mukherjee e
Nath, 2007).

Nos estudos de Albert e Merunka (2013) os componentes que mais contribuiram
para explicacdo do brand love, eram o honesty e o reliability do brand trust. No entanto,
o altruism, que corresponde a capacidade dos marketeers manterem o interesse dos
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consumidores pela marca, revelou-se ser estatisticamente ndo significativo e nao afetar o
brand love.

Conjugado estas sugestdes dos autores, pode-se deduzir que o0s aspetos mais
importantes para o consumidor nas redes sociais online no desenvolvimento de brand
love atraves do brand trust, s@o os incentivos apresentados pelos marketeers dos produtos
ou servicos de uma dada marca que o consumidor segue. Estes podem néo ser suficientes
para gerar o brand love nas redes sociais. Ou seja, desta forma pode se entender que no
ambiente online, o online consumer brand trust nas redes sociais é diferente do brand
trust noutros meios offline. Isto porque, atualmente os consumidores cada vez menos
acreditam nas marcas online, dai ndo influenciar o brand love.

O “brand love néo é cego no contexto do consumo, embora o brand trust continue a
ser um importante fator do brand love” (Albert e Merunka, 2013, p.262), ele ndo ¢
importante no contexto das redes sociais online. Querendo isto dizer, que o consumidor
tem em conta todos os aspetos caracteristicos de uma marca e nao ¢ “cego”, ou seja, inclui
também as imperfeicdes dessa marca na sua mente.

Contudo, é importante referir que o online consumer brand trust traz varios
beneficios para a empresa, nomeadamente a reducao de custos, melhoria da eficiéncia e
flexibilidade das marcas (Bowen e Bowen, 2015).

Pelo que, os marketeers devem focar-se em investigar estratégias mais eficazes de

incentivos de manter o interesse dos consumidores nas marcas nas redes sociais online.

Hipdtese 3 - O brand love nas redes sociais € influenciado positivamente pelo
consumer brand idetification com a marca.

Outro resultado interessante, que apresenta uma relacdo positiva entre consumer
brand identification e o brand love, nas redes sociais online. E importante referir que
embora varios estudos prévios tenham investigado o papel do consumer brand
identification na qualidade de relacionamento entre o consumidor e a marca (Kressmann
et al., 2006; (Bergkvist e Bech-larsen, 2010; Carroll e Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012;
Bagozzi et al., 2017), nenhum deles incluia este constructo como um antecedente do brand
love.

S0 nos mais recente estudo Alnawas e Altarifi (2016), é que foi proposta esta relacao
entre consumer brand identification e o brand love, tendo sido analisada e afirmada pelo

autor. Que justifica esta relagdo com base na teoria do Stryker e Serpe (1982) que
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fundamentam que os consumidores que se identificam com as marcas vdo sempre revelar
ligacGes emocionais com essas marcas. Como tal, quanto mais uma marca ajuda na
expressdo da identidade do consumidor, maior é a paixdo e o carinho atribuidos por essa
marca. A literatura de branding (Aaker, 2012) também indica que os consumidores que
sobrepde a sua imagem a imagem da marca, tendem a identificar-se com a mesa e gerar
emocOes positivas e de satisfacdo.

No entanto, esta relagdo nunca antes foi testada no ambito das redes sociais. Pelo
que, deve-se dar um especial destaque a esta relacdo e referir a importancia do constructo,
consumer brand identification na explicacdo do brand love nas redes sociais online, no
presente estudo em especial.

Os resultados demonstram que o consumer brand identification influencia
positivamente o brand love em b=0.447 ao nivel de significancia de 1% e é o que tem maior
coeficiente em comparacdo com as restantes variaveis explicativas.

O efeito da Hz que existe entre Consumer Brand Identification e o Brand love € o
mais forte, em comparagdo com as outras hipéteses. O que significa que este constructo é
0 mais relevante e importante para a explicacdo do brand love nas redes sociais online e
aquele que mais influencia o brand love. Sendo desta forma suportada a hipotese 2.

Consumer brand identification, neste estudo, é realcado como o constructo mais
influente e com maior impacto no brand love nas redes sociais. Sendo mais forte quando
0s consumidores sentem um certo sentido de pertenca a uma marca (Bergkvist e Bech-
larsen 2010) e definido como uma extensdo da imagem individual do consumidor até ao
ponto de se sobrepor com a imagem da marca Bagozzi et al., (2017).

Isto deve-se ao facto de os consumidores serem seres sociais e procurarem beneficios
sociais da marca, estando sempre a par das novidades das marcas nas redes sociais online.

Ou seja, os consumidores procuram sempre algum tipo de associa¢do da imagem da
marca com a imagem individual deles (Bagozzi et al., 2017), que por consequéncia
influéncia o brand love.

E importante também realcar que consumer brand identification é um estado
psicologico percebido pelo consumidor de identificagdo com a marca. Um conceito mais
ligado aos aspetos afetivos que explicam melhor a relagdo do consumidor com a marca.

O que conforme os resultados apresentados anteriormente, esta nova observagédo é

plausivel. Visto que estamos perante um mundo digital, e os consumidores mais jovens
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(geracdo Z), que mais seguem marcas nas redes socias, Sd0 0S que mais procuram
identificar-se com essas marcas, de modo a se integrarem socialmente.

E de referir, ainda, que o item “esta marca tem um grande significado para mim”,
tem o maior coeficiente, b=0.914, do constructo CBI, indicando que a marca com a qual 0s
consumidores se identificam tem um grande significado para eles.

Por conseguinte, o consumer brand identification leva a comportamentos dos
consumidores favoraveis a marca, tais como maior utilizacéo do produto e eWOM positivo
(Lam et al., 2013).

Dai ser importante a sua inclusdo nas estratégias de marketing atuais.

Hipotese 4 - Online consumer satisfaction nas redes sociais tem um efeito positivo
em relacdo ao brand love.

Nestes resultados é observado um efeito positivo e significativo entre o online
consumer satisfaction e o brand love, b=0.197 ao nivel de significancia de 5%. Sendo,
desta forma, suportada a hipotese 4 tal como nos estudos anteriores (Kim et al., 2009;
Sallam e Wahid 2015; Shen et al., 2016; Roy, et al., 2013; Carroll e Ahuvia 2006; Loureiro
et al., 2017), que demonstraram existir uma forte relacédo entre a satisfacdo do consumidor
e 0 brand love.

O online consumer satisfaction, novamente, apresenta-se como um fator importante
na construcdo de uma relacdo duradoura com a marca.

No entanto, nenhum destes estudos foi analisado no &mbito das redes sociais (Shen
et al., 2016), sendo aqui esta relacdo analisada no meio das redes sociais e averiguada para
tal efeito. Assim compreende-se que, niveis mais elevados de satisfagdo podem resultam
em comportamentos favoraveis em relacdo a marca nas redes sociais. Sendo um estado do
consumidor no qual ndo existem sentimentos negativos pela marca (Carroll e Ahuvia,
2006).

Verifica-se também que redes sociais permitem aos seus membros satisfazer as
necessidades de autodefinicdo, desenvolvendo a sua identidade social (Vernuccio et al.,
2015) e influenciando o consumer brand identification, assim como também permitem
estimular o online consumer brand engagement (Hollebeek et al., 2014), porque levam os
usuarios a discutir uma marca livremente e comprar pregos e produtos.

Sugere-se deste modo, conforme os resultados analisados, que o brand love é

influenciado de forma diferente nas redes sociais em comparagdo com ambientes offline.
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Conforme a tabela 2, presente na revisao literaria, verifica-se que o brand love online é
maioritariamente influenciado pelas interacdes virtuais entre os consumidores e as marcas,
pelas caracteristicas atrativas das marcas, pelos incentivos dos markteers, pelo engagement
dos consumidores com a marca (Loureiro, et al., 2017), pela identificacdo dos
consumidores com a marca (Alnawas e Altarifi 2016); pelas emocdes positivas e
satisfatorias (Roy, et al 2013; Shen, et al., 2016) e pelas avalia¢Oes positivas do consumidor
em relacdo as atividades das marcas. Enquanto que, o brand love offline é maioritariamente
influenciado por aspetos traicionais de interacdo real e presente entre o consumidor e a
marca, assim como pelo brand trust.

Desta forma, é importante referir que os marketeers devem apostar em melhorar as
relacbes com o0s seus clientes através das redes sociais, para gerar beneficios para as
marcas. Ndo sé em atividades promocionais, mas também na criacdo de conversacao e
geracdo de maior interatividade com os consumidores nessas plataformas digitais, de modo
a desenvolver o brand love dos consumidores pelas marcas das empresas. Punyanunt-
Carter e Wrench (2017) defendem que os seres humanos podem desenvolver relagfes
amorosas através de plataformas digitais, suportando assim esta problematica na
explicacdo que pode ser atribuida ao brand love no contexto das redes sociais online.

Isto porque, atualmente o brand love tem ganho cada vez mais importancia nas
estratégias de marketing, e os marketeers devem estar sempre atentos em relacdo as
caracteristicas dos consumidores e influéncias que os levam a amar uma marca. Trazendo
uma séria de vantagens competitivas, obtidas através da utilizacdo de redes sociais que
ligam os consumidores e as empresas. Tais como, ja anteriormente referidas na revisdo
literaria tanto em relacdo ao uso das redes sociais como em relacdo ao desenvolvimento de
relacdes duradoras com os consumidores que levem ao brand love, nomeadamente:

i) Melhor e maior obtencdo de informacdo sobre os consumidores e as suas
necessidades;

i) Cocriacéo de valor;

iii) Maior notoriedade da marca;

Iv) Retencgdo de maior margem de lucro;

V) Menores custos de publicidade;

vi) eWOM positivo;

vii) Disponibilidade de pagar um preco premium;

viii)  Lealdade a marca;
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iX) Répida partilha de informacao entre os consumidores;
X) Aumento da interacdo dos consumidores com as marcas;
xi) Melhor relacionamento entre os consumidores e as marcas.
Sendo os consumidores o foco central de uma estratégia de marketing, tais vantagens
permitem aos marketeers melhorar a promessa da sua marca, respondendo de melhor forma
e mais adequada as necessidades e expectativas dos seus consumidores, gerando beneficios

para ambas as partes, empresas e consumidores.
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6 - Conclusodes

Uma das principais razfes que conduziu a realizacdo deste estudo foi a analise da
relacdo entre o brand love e as redes sociais, nomeadamente a importancia e o papel
significativo que ambos tém no mundo atual, uma vez que transportam uma série de
vantagens tanto para as marcas como para 0s consumidores, sobretudo para as empresas,
proporcionando uma melhoria significativa na gestdo das suas estratégias de marketing e
das relagdes com os consumidores, e para 0s consumidores, conferindo-lhes um sentido de
pertenca social e identificagdo com as marcas, trago distintivo essencial no meio dos seus
amigos ou colegas.

No mesmo sentido, a segunda razdo que motivou a selecéo destes dois temas, brand
love e redes sociais, é o facto de existirem poucos estudos que investiguem os antecedentes
do brand love nas redes sociais. Os tradicionais antecedentes do brand love nunca antes
foram postos em causa num ambiente digital, particularmente nas redes sociais online.
Apenas, Kaufmann et al., (2016) e Algharabat (2017) iniciaram os seus estudos sobre as
influéncias e antecedentes do brand love num contexto online e as redes sociais apenas
foram estudadas no ambito do comportamento do consumidor, ndo tendo em conta 0s
antecedentes do construto brand love.

Tal como foi referido na revisao literaria, vivemos o nosso tempo marcado pelo
mundo tecnoldgico e digital, onde as redes sociais online ocupam um lugar importante na
procura de novas solugdes estratégicas de marketing pelos markteers.

No contexto de criacdo de relagdes de longo prazo com os consumidores, o papel do
brand love tem vindo a atrair cada vez mais 0s marketeers que pretendem reter 0s seus
consumidores e que estes tragam beneficios a marca através dos seus comportamentos e
influéncias.

Com efeito, este estudo pretendeu expandir esta analise para um meio mais
especifico, as redes sociais, onde os consumidores estdo em constante interagdo entre eles
préprios e com as marcas e analisar antecedentes mais significativos que podem explicar o
brand love nas redes sociais.

Para a realizacéo desta investigacdo recorreu-se a uma amostra de 346 individuos de
diferentes, idades, sexo, situacdes profissionais, niveis de escolaridade e estados civis.

Terminada a andlise dos resultados recolhidos da amostra e da andlise entre as
variaveis antecedentes do brand love, nomeadamente online consumer brand engagement
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(Loureiro et al., 2017), consumer brand identification (Alnawas e Altarifi, 2016), online
consumer brand trust (Albert e Merunka, 2013) e o online brand satisfaction (Roy et al.,
2013) e o brand love nas redes sociais, procedeu-se a enumeracgdo de Vvarios aspetos que
devem ser tidos em conta numa estratégia de marketing para as empresas do mundo atual.

Foi destacada a relacdo nao verificada entre o online consumer brand trust nas redes
sociais e brand love e a inser¢do de um novo construto, consumer brand idetification, como
modelo de investigacdo sobre o brand love no contexto das redes sociais online, modelo
com efeito positivo e bastante significativo. Este resultado é uma novidade, sendo
importante realcar a relevancia do consumer brand idetification na explicacdo do brand
love nas redes sociais.

Consumer brand identification, proposto pela primeira vez nos estudos de Alnawas
e Altarifi (2016) é considerado um dos antecedentes principais na explicacdo do brand
love, como um antecedente na criacdo de emocdes no consumidor que levam ao amor por
receber aquilo que necessita ou gosta, em relagdo a marca. Esta variavel apresentou um
efeito positivo e significativo na explicagdo do brand love, o que nos leva a concluir que
0s consumidores amam a marca quando esta lhes oferece beneficios sociais por
identificacdo com a mesma através das redes sociais online.

Importa realcar que este construto nunca antes foi estudado como antecedente do
brand love num meio digital, nomeadamente nas redes sociais. Os resultados sugerem que
esta variavel é bastante importante e relevante na construcdo de relacdes emocionais com
0s consumidores.

Em relagéo ao online consumer brand trust e o brand love foi verificado um efeito
positivo, no entanto, ndo significativo na explicacdo do brand love. Ndo havendo base
literdria que possa suportar este tipo de resultado, deduz-se que tal se deve ao facto de o
brand trust online, segundo Vos et al., (2014), envolver mais incertezas e riscos que o
brand trust offline, e o facto de os consumidores atuais serem mais exigentes e
questionarem-se em relacdo as marcas nas redes sociais. Assim como, o facto de os
incentivos produzidos pelos marketeres nas redes sociais ndo serem suficientes para gerar
o0 brand love. Posto isto, o online consumer brand trust ndo explica, necessariamente, 0
brand love nas redes sociais.

Estudos anteriores de Loureiro et al., (2017), Roy et al., (2013) e de Bergkvist e
Bech-Larsen (2010) também consideraram o online consumer brand engagement e o

online consumer satisfaction como os antecedentes mais significativos na explicagdo do
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brand love, tendo-se verificado os mesmo efeitos positivos nesta investigacdo. No entanto,
o online consumer brand engagement apresentou valores mais significativos na explicacéo
do brand love, depreendendo-se que as variaveis que mais influenciam o brand love nas

redes sociais sdo o online consumer brand engagement e o consumer brand identification.

Deve referir-se também que feita uma andlise descritiva inicial, verificou-se que a
rede social mais utilizada pelos consumidores na atualidade é o Instagram, tendo sido
escolhido em 50,1% de respostas acima face ao Facebook que so teve 40,1% de referéncia
pelos consumidores. Em relagéo as outras redes sociais, estas pouco sao relevantes para os
consumidores no que diz respeito as suas marcas favoritas. Sendo suportada desta forma a
pesquisa feita por Shorey (2016) no jornal “Rival IQ’*, que sugere que o Facebook, o
Twitter, o Instagram e o LinkedIn sdo as plataformas mais utilizadas pelos consumidores
para partilhar as suas experiéncias de consumo.

Foi interessante perceber que a geracdo com maior adesdo ao inquérito foi uma
geracdo jovem pertencente a geracdo Z e a que mais tempo de horas por dia passa nas redes
sociais online, distinguida por Bernstein (2015) como a geracdo que mais vive online e se
integra nas interacfes com as marcas favoritas nas redes sociais.

Os inquiridos responderam também seguir mais marcas de roupa ou de luxo nessas
mesmas redes sociais.

Podemos ainda observar que a geracdo mais jovem, geracdo Z, é aquela que mais
utiliza o Instagram, 62% em compara¢do com 0s restantes inquiridos, e a marca com maior
namero de seguidores nessa rede social € a Zara (24%), isto é, aquela com a qual 0s jovens
mais se identificam. Isto significa que os mais jovens sdo a geragao que mais procura um
certo tipo de pertenca social por identificacdo com as marcas € a mais propensa a

desenvolver o brand love com essas marcas nas redes sociais online, como o Instagram.

Em suma, através deste estudo conseguiu-se analisar que, de facto, os consumidores
podem desenvolver um brand love nas redes sociais online e que a geragdo mais jovem e a
mais digital, geracdo Z, é aquela que mais probabilidade tem de criar ligacGes emocionais

€ amorosas com marcas nas redes sociais.

%2 SHOREY, Cara (2016), “The Best Channels For B2C Social Media Marketing”, Disponivel
em: https://www.rivalig.com/blog/what-are-the-best-social-media-channels-for-b2c-marketing/
(Consultado em: abril 2018).
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Assim, com base nas conclusdes retiradas, os martketers devem ter em conta a
importancia do consumer brand identification na definicdo das suas estratégias de
marketing, posicionando e adequando as suas marcas aos estilos de vida dos consumidores
atuais, procurando sempre obter o maximo de informacao que permita entender o que leva
0s consumidores a identificarem-se com as marcas, uma vez que tal gera relacionamentos
de longo prazo entre o consumidor e a empresa. Assim, 0s marketeers devem procurar
desenvolver caracteristicas das suas marcas que sejam capazes de responder as expectativas
dos consumidores e aos beneficios que estes pretendem que as marcas lhes tragam, no

sentido de criarem ligacGes mais fortes e emocionais com 0s consumidores.

Este trabalho contribui a literatura do marketing novas formas de ver as relagfes entre
as variaveis antecedentes do brand love e explicar que estas nem sempre se comportam da
mesma maneira em ambientes online e offline. Os resultados evidenciam a importancia do
uso das redes sociais nas estratégias de marketing das empresas, uma vez que estas
plataformas digitais oferecem uma série de vantagens para os marketeers na criacao de

estratégias de marketing mais eficazes.

LimitacOes e contribuigdes para investigacoes futuras

Estes resultados servem de suporte para uma possivel investigacao futura, dado que
se trata de um modelo sobre o brand love e este tem um certo nivel de complexidade que

pode incluir varios constructos antecedentes e consequentes na sua explicacao.

i) Importa referir que o consumer brand identification foi estudado pela primeira
vez como antecedente do brand love nas redes sociais, demostrando-se que este tem efeitos
causais e positivos sobre brand love, devendo tal constructo ser incluido nos préximos
modelos sobre o brand love.

il) Visto o modelo desta investigacao ndo integrar todos 0s possiveis antecedentes ao
brand love, nem estudar possiveis consequentes, sugere-se para a investigacoes futuras, a
inclusdo de outras varidveis antecedentes propostas por principais autores que se dedicaram

ao estudo do brand love, nomeadamente Batra et al., (2012), Carroll e Ahuvia (2006) e
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Bergkvist e Bech-Larsen (2010). Assim, o estudo de outras varidveis consequentes que
podem resultar de um brand love nas redes sociais online.

iii) Uma vez que neste estudo ndo se demonstrou a relagdo entre o online consumer
brand trust com o brand love, sugere-se que esta relacdo seja novamente analisada, tanto
para ambientes offline como online, de modo a estudar como estes constructos se
influenciam mutuamente.

iv) Visto ter sido feita uma analise de uma amostra, sugere-se que se faca uma analise
de grupos deste modelo.

v) Tal como outros estudos, esta investigacdo apresenta algumas criticas:

a. Em primeiro lugar, o uso de inquéritos online através dos quais 0S
inqueridos podem dar respostas menos sinceras, 0 que podera levar a
induzir toda a analise ao erro, assim como o facto de a distribuicdo dos
inquéritos ter sido feita nas redes sociais e em grupos dessas redes sociais
que integravam membros de outros paises, tal ndo permite fazer uma
avaliacéo global dos resultados, visto que a maioria dos inqueridos é de
nacionalidade portuguesa.

b. Em segundo lugar, € de destacar que o facto de terem sido utilizadas as
varidveis de segunda ordem de online consumer brand engagement e
online consumer brand trust, a analise tornou-se mais sensivel na medida
em que as variaveis de primeira ordem destes constructos influenciam

indiretamente o brand love.
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Anexo A

Questionario sobre o relacionamento do consumidor com a marca nas redes

sociais
Caro(a) Consumidor(a),
No &mbito de um trabalho de investigagdo no mestrado em Marketing que esta a ser
realizado na Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra e que pretende estudar

o relacionamento dos consumidores com as marcas nas redes sociais.

Venho solicitar a sua colaboracdo através do preenchimento de um répido

questionario.

Ao responder ao questionario, assinale a resposta que julgar mais correta ou

apropriada em relacdo a cada uma das afirmacdes.

Note que ndo existem respostas certas ou erradas, apenas a sua sincera opiniao.

A informacéo fornecida é estritamente confidencial e anénima!

Apenas serdo necessarios alguns minutos para responder.

E imprescindivel a sua colaborac3o para o sucesso deste estudo e para a concluséo

do meu mestrado em Marketing.

Para qualquer davida, o meu contacto:

maryanal794@gmail.com
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l.
1. Dentro das marcas que mais gosta, qual € aquela que mais segue nas redes
sociais?

(Escreva, por favor, 0 nome da marca)

2. Que rede social mais usa para ver as novidades da sua marca favorita?
(O Facebook
(O Pinterest
(O YouTube
QO Instagram
QO TripAdvisor
O Linkedin
QO Twitter
(O Snapchat
(OOutro

(especifique)
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I1. Por favor responda as seguintes questdes tendo em conta o que respondeu
nas questdes anteriores, em relacdo a marca favorita:

(Tenha em conta: 1=discordo totalmente  7=concordo totalmente)

1. Através de um circulo ou de uma cruz, indigue o seu nivel de

concordancia/discordéancia para cada uma das afirmagdes que se seguem:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
Penso nesta marca quando vejo as suas 1 2 3/4/5|6 7
atividades na rede social que mais uso
Interagir com esta marca nas redes sociais, 1 2 3456 7
faz-me pensar muito nesta marca
Sempre que interajo com esta marca, tenho 1 2 3456 7
vontade de a conhecer melhor
Sinto-me muito positivo quando interajo com 1 2 3456 7
esta marca
Seguir esta marca nas redes sociais faz-me 1 2 34/ 5|6 7
sentir feliz
Sinto-me bem a interagir com esta marca 1 2 3456 7
Tenho orgulho por interagir com esta marca 1 2 3456 7
Ocupo muito tempo a interagir com esta 1 2 3456 7
marca, em comparacao com qualquer outra
marca
Quando estou na rede social que mais uso, 1 2 34/ 56 7
procuro sempre por esta marca
Normalmente interajo sempre com estamarca 1 2 3456 7

guando estou na rede social que mais uso
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2. Através de um circulo ou de uma cruz, indique o seu nivel de

concordancia/discordéancia para cada uma das afirmagdes que se seguem:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
Sinto um forte sentimento de pertenga 1 2 3456 7
com esta marca
Identifico-me fortemente com esta 1 2 3456 7
marca
Esta marca é credivel 1 2 3456 7
Esta marca faz parte de mim 1 2 3456 7
Esta marca tem um grande 1 2 3456 7

significado para mim

3. Através de um circulo ou de uma cruz, indiqgue o seu nivel de

concordancia/discordancia para cada uma das afirmagdes que se seguem:

Discordo Concordo
totalment totalmente
e
Os produtos desta marca fazem-me sentir 1 2 3456 7
seguro(a)
Confio na qualidade dos produtos desta marca 1 2 3456 7
Comprar os produtos desta marca é uma 1 2 3456 7
garantia
Esta marca é sincera com os consumidores 1 2 3456 7
Esta marca é honesta com os seus consumidores 1 2 3456 7
Esta marca manifesta interesse nos seus 1 2 3456 7
consumidores
Esta marca atualiza os seus produtos em funcédo 1 2 3456 7

de novos dados que resultem de estudos

efetuados

118



Esta marca procura melhorar a sua oferta de 1 2 3456 7
forma a responder as necessidades dos seus

consumidores

4. Atraves de um circulo ou de uma cruz, indiqgue o seu nivel de

concordancia/discordancia para cada uma das afirmacdes que se seguem:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
Estou satisfeito(a) com os produtos 1 2 3|14 56 7
fornecidos por esta marca
Estou muito satisfeito(a) com esta marca 1 2 3456 7
Estou muito feliz com esta marca 1 2 3456 7
Esta marca satisfaz as minhas 1 2 3456 7
necessidades
Os produtos fornecidos por esta marca 1 2 3456 7
sdo muito satisfatorios
Esta  marca proporciona uma 1 2 3456 7
experiéncia satisfatoria
Fiz uma decisdo correta quando decidi 1 2 3456 7
usar esta marca
Estou viciado(a) nesta marca 1 2 3456 7

5. Através de um circulo ou de uma cruz, indique o seu nivel de

concordancia/discordancia para cada uma das afirmagdes que se seguem:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
Esta marca faz-me sentir bem 1 2 3456 7
Esta marca é totalmente 1 2 3456 7

impressionante
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Sou indiferente a esta marca 1 2 3456 7
Esta marca faz-me sentir feliz 1 2 3456 7
Amo esta marcal 1 2 3456 7
Nao tenho quaisquer sentimentos 1 2 3456 7
por esta marca

Esta marca é prazer um puro 1 2 3456 7
Sou apaixonado(a) por esta marca 1 2 3456 7
Estou muito ligado(a) a esta marca 1 2 3456 7

Il. Por ultimo, solicito alguma informacdo para a caracterizacdo do
consumidor inquirido:
1. Sexo
(O Feminino
(O Masculino

2. ldade

3. Profissao
() Estudante
(O Trabalhador
(OOutra

4. Quanto tempo, em média, por dia passa na internet?
(O Menos de 1 hora
(O Mais de 1 hora e menos de 2 horas
(O Mais de 2 hora e menos de 3 horas
(O Mais de 3 horas e menos de 4 horas
(O Mais do que 5 horas
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5. Quando tempo, em média, por dia passa nas redes sociais?
(O Menos de 1 hora
(O Mais de 1 hora e menos de 2 horas
(O Mais de 2 hora e menos de 3 horas
(O Mais de 3 horas e menos de 4 horas
(O Mais do que 5 horas

Muito obrigada pela sua colaboracgéo!
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Anexo B

Survey about the consumer's relationship with the brand in social

networks/media
Dear Consumer,
As part of my research project in the Master degree in Marketing at the Faculty of
Economics of the University of Coimbra, which aims to study the relationship between
consumers and brands through social networks, I would like to request your cooperation to

answer this questionnaire.

Please mark the answer that you think is most correct or appropriate for each of the

statements.

Note that there are no right or wrong answers, only your sincere opinion!

The information provided is strictly confidential and anonymous!

It will only take a few minutes to answer.

Your collaboration is imprescindible for the success of this study and for the

conclusion of my master degree in Marketing.

For any questions, my contact:

maryanal794@gmail.com
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.
1. Within your favorite brands, which one is that you follow the most in social

media? (Please write the name of the brand)

2. Which social media do you use the most to see what's new about your favorite
brand?

(O Facebook O Linkedin

(O Pinterest QO Twitter

(O YouTube (O Snapchat

O Instagram (OOther (specify)
(O TripAdvisor

1. Please answer the following questions considering what you have
answered in the previous questions, regarding your favorite brand:
1. Through a circle or a cross, sing your level of agreement / disagreement for each
of the following statements:

Totally Totally
disagree agree
When | see the brand’s social media activities I get 1 2 3456 7
to think about it
While 1 am interacting with this brand on social 1 2 3456 7
media | use the most, I think a lot about this brand
When | am interacting with this brand, | want to 1 2 3456 7
learn more about it
| feel very positive when | am interacting with this 1 2 3456 7
brand
Following this brand’s social media accounts makes 1 2 3456 7

me happy

H
N
w
o
ul
o
\'

| feel good when | am interacting with this brand

[y
N
w
SN
(€]
(o]
~

Interacting with this brand makes me feel proud
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I spend a lot of time interacting with this brand,
compared to any other brand

Whenever using the social media | use the most, |
usually look for that brand

| usually interact with this brand, when | log in the

social media that | use the most

1

1

1

2

2

2

3456

3456

3456

v

7

7

2. Through a circle or a cross, indicate your level of agreement / disagreement for

each of the following statements:

Totally

disagree
I feel a strong sense of belonging to this 1 2
brand
| identify strongly with this brand 1 2
This brand embodies what | believe in. 1 2
This brand is like a part of me. 1 2
This brand has a great deal of personal 1 2

meaning to me.

w w W w

e~ S

o o1 o1 Ol

Totally
agree
6 7

o o o o
~N NN N
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3. Through a circle or a cross, indicate your level of agreement / disagreement for

each of the following statements:

This brand’s products make me feel safe

I trust the quality of this brand’s products
Buying this brand’s products is a guarantee
This brand is sincere with its customers
This brand is honest with its customers

This brand expresses an interest in its customers

I think this brand renews its products to consider

advances in research

I think that this brand is always looking to

improve its response to consumer needs

Totally

disagree

1
1
1
1
1
1
1

-

2

2
2
2
2
2
2

W W W W W w w
~ A BB DM b
o o1 o1 o1 o1 o1 Ol

Totally

agree

o o o o o o o
NN N NN NN

4. Through a circle or a cross, indicate your level of agreement / disagreement for

each of the following statements:

I am very satisfied with the products of this
brand

I am very satisfied with this brand

I am very happy with this brand

This brand does a good job of satisfying my
needs

The products provided by this brand are very
satisfactory

I believe that using this brand is usually a very

satisfying experience

Totally

disagree
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

Totally
agree

6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
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I made the right decision when | decided touse 1 2 3456 7
this brand
I am addicted to this brand in some way 1 2 3456 7

5. Through a circle or a cross, indicate your level of agreement / disagreement for
each of the following statements:

Totally Totally

disagree agree
This brand makes me feel good 1 2 3456 7
This brand is totally awesome 1 2 3456 7
I have neutral feelings about this brand 1 2 3456 7
This brand makes me very happy 1 2 3456 7
I love this brand! 1 2 3456 7
I have no particular feelings about this 1 2 3456 7
brand
This brand is a pure delight 1 2 3456 7
I am passionate about this brand 1 2 3456 7
I’m very attached to this brand 1 2 3456 7

Il. Finally, | request some information for the characterization of the

interviewed consumer:

6. Gender 9. How much time per day, in
(O Female average, do you spend on the internet?
O Male O Less than 1 hour

(O More than 1 hour and less than 2

7. Age hours

(O More than 2 hour and less than 3

8. Occupation hours
(O Student (O More than 3 hours and less than 4
(O Worker hours
(OOther (O More than 5 hours
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10. How much time per
day, in average, do you spend on Social
Media?

O Less than 1 hour

(O More than 1 hour and less than 2
hours

(O More than 2 hour and less than 3
hours

(O More than 3 hours and less than 4
hours

(O More than 5 hours

Thank you for your cooperation!
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Anexo C

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Statistic ~ Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error
SMEAN(OCBEco_01) 346 1,0 7,0 4,957 1,6029 -,587 ,131 -,345 ,261
SMEAN(OCBEco_02) 346 1,0 7,0 4,272 1,7097 -,261 ,131 -,834 ,261
SMEAN(OCBEco_03) 346 1,0 7,0 4,523 1,6788 -,345 ,131 -, 752 ,261
SMEAN(OCBEaff_02) 346 1,0 7,0 4,061 1,7609 -,109 ,131 -,882 ,261
SMEAN(OCBEaff_03) 346 1,0 7,0 4,424 1,6699 -,354 ,131 -,688 ,261
SMEAN(OCBEaff_04) 346 1,0 7,0 4,084 1,7550 -,123 ,131 -,865 ,261
SMEAN(OCBEac_01) 346 1,0 7,0 3,558 1,8029 112 ,131 -,985 ,261
SMEAN(OCBEac_02) 346 1,0 7,0 3,341 1,8366 ,319 ,131 -,988 ,261
SMEAN(OCBEac_03) 346 1,0 7,0 3,428 1,8279 ,219 ,131 -,996 ,261
SMEAN(OBTcred_01) 346 1,0 7,0 4,353 1,7880 - 277 ,131 -,829 ,261
SMEAN(OBTcred_02) 346 1,0 7,0 5,451 1,5205 -,986 ,131 ,335 ,261
SMEAN(OBTcred_03) 346 1,0 7,0 5,191 1,6693 -,798 ,131 -,175 ,261
SMEAN(OBTinte_01) 346 1,0 7,0 5,072 1,4932 -,755 131 ,099 261
SMEAN(OBTinte_02) 346 1,0 7,0 5,035 1,5109 -,703 131 042 261
SMEAN(OBTbenev_01) 346 1,0 7,0 4,983 1,6732 -,521 ,131 -,604 ,261
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SMEAN(OBTbenev_02)
SMEAN(CBI_01)
SMEAN(CBI_02)
SMEAN(CBI_04)
SMEAN(CBI_05)
SMEAN(OCS_02)
SMEAN(OCS_04)
SMEAN(OCS_05)
SMEAN(OCS_06)
SMEAN(OCS_07)
SMEAN(BL_04)
SMEAN(BL_05)
SMEAN(BL_07)
SMEAN(BL_09)
Valid N (listwise)

346
346
346
346
346
346
346
346
346
346
346
346
346
346
346

1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0

7,0
7,0
7,0
7,0
7,0
7,0
7,0
7,0
7,0
7,0
7,0
7,0
7,0
7,0

5,269
3,864
4,627
4,110
4,101
5,539
5,278
5,536
5,478
5,490
4,449
4,332
4,122
4,273

1,5843
1,7250
1,6391
1,7871
1,7900
1,4682
1,5010
1,4624
1,4487
1,5339
1,6514
1,8131
1,8121
1,7859

-,818
-,095
-,368
-,191
-,113
-1,119
-, 788
-1,140
-1,006
-1,088
-,232
-,204
-,050
-,193

,131
,131
131
,131
,131
,131
,131
,131
,131
,131
,131
,131
,131
,131

-,033
-,912
-,623
-,954
-,954
,813
,018
,904
484
,595
-,624
-,960
-1,032
-,904

,261
,261
,261
,261
,261
,261
,261
,261
,261
,261
,261
,261
,261
,261
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