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Resumo

Objetivo - O presente estudo tem como objetivo perceber o impacto dos antecedentes e
consequentes do luxury brand engagement na rede social Facebook. Pretende-se
responder as questdes: Serd o envolvimento do consumidor antecedente do consumer
brand engagement nas paginas das marcas de luxo no Facebook? Qual o principal
consequente do consumer brand engagement nas paginas das marcas de luxo no
Facebook? Assim, esta investigacdo ira analisar o antecedente do Envolvimento do
Consumidor e os consequentes Conexdo com a Marca e Intencdo de Uso da Marca, em
relacdo as trés dimensdes do Consumer Brand Engagement: Processamento Cognitivo,
Afetividade e Ativacdo.

Metodologia - Foram utilizados sete inquéritos por questionario online semelhantes
para a recolha dos dados, um para cada uma das marcas de luxo consideradas (Louis
Vuitton, Gucci, Hermes, Cartier, Prada, Tiffany & Co. e Burberry), destinados aos
individuos que sdo “fds” ou ’seguidores” das paginas das marcas no Facebook. Os
questionarios foram enviados por email para as Universidades portuguesas, partilhados
através de um evento criado no Facebook, e enviados por email a bloggers de moda e
beleza nacionais para posterior partilha. Foi utilizado o Modelo de Equages Estruturais
para a andalise de resultados e teste de hipoteses.

Resultados — Verificou-se o impacto direto positivo do Envolvimento do Consumidor
nas trés dimensdes do Consumer Brand Engagement. Apenas o fator Ativacdo teve
impacto tanto na Conexdo com a Marca como na Intencdo de Uso da Marca. O fator
Afetividade apresenta apenas impacto na Conexdo com a Marca e, por fim, o fator
Processamento Cognitivo ndo revelou qualquer impacto nos consequentes do Consumer
Brand Engagement.

Contributo para a investigacdo — Apesar do modelo de investigacdo ja ter sido
utilizado e provado, desta vez o objeto de estudo foi mais especifico: as paginas oficiais
das marcas de luxo no Facebook. Os resultados demonstram quais devem ser os focos
de atengdo dos gestores destas marcas de modo a incrementar o engagement dos seus
consumidores nesta plataforma e, consequentemente, nas marcas.

Palavras-chave

Luxury brand engagement « Consumer brand engagement e Marcas de luxo e Social

Media e Redes sociais e Facebook « Modelo de Equacdes Estruturais



Abstract

Purpose — The purpose of this research is to understand the impact of the antecedents
and consequents of luxury brand engagement on the social networks, specifically on
Facebook. It aims to answer the question: It will be the consumer involvement an
antecedent of consumer brand engagement on pages of luxury brands in Facebook?
What is the main consumer brand engagement consequent on pages of luxury brands in
Facebook? Therefore, this research will analyze the consumer involvement as an
antecedent and the self-brand connection and brand usage intent as consequences of
consumer brand engagement. This concept includes three dimensions: cognitive
processing, affection and activation.

Methodology — To collect the data it was used an online survey. Seven similar surveys
were created, one for each considered luxury brands (Louis Vuitton, Gucci, Hermes,
Cartier, Prada, Tiffany & Co. and Burberry), addressed to the individuals who are
fans/followers of the brand pages on Facebook. The surveys were sent by email to all
the Portuguese universities, shared through an event created on Facebook and sent by
email to a great part of fashion and beauty national bloggers for further sharing. The
analyses of results and hypotheses test were made by using the Structural Equation
Model (SEM).

Findings - It was found a positive direct impact of Consumer Involvement in the three
dimensions of Consumer Brand Engagement. Only the Activation factor has an impact
both on Self-Brand Connection and Brand Usage Intent. The Affection factor only has
impact on Self-Brand Connection, and lastly the Cognitive Processing didn’t reveal any
impact on the Consumer Brand Engagement consequents.

Research contribution - Despite the research model has already been used and proven
this time the object of study was more specific: the official Facebook pages of luxury
brands. The results demonstrate which should be the focus of attention of the managers
of these brands in order to increase the engagement of its customers on this platform,
and therefore on the brands.

Keywords

Luxury brand engagement « Consumer brand engagement ¢ Luxury brands e Social

Media e Social Networks e Facebook e Structural Equations Model
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Introducéo

Nos ultimos anos, e um pouco por todo o mundo, viveu-se um periodo de recessao
econdmica, em que muitas empresas se viram obrigadas a alterar os planos de gestdo e
comunicagdo e a conterem o or¢camento. A industria das marcas de luxo, por seu lado,
aumentou as vendas, parecendo ndo sofrer com as dificuldades vividas por tantas outras.
Paralelamente, assistiu-se ao forte crescimento e difusdo das novas tecnologias de
comunicacdo, da Internet, a propagacdo dos smartphones, das apps, e a intensificacdo

do uso do social media, mais especificamente, das redes sociais.

Estas revelaram-se um crucial, e quem sabe obrigatorio, instrumento de comunicagao
das empresas e marcas com 0s seus consumidores e ndo consumidores, 0os denominados
“fas” ou “seguidores”, dependendo da rede social a referir. A presenca nestas
plataformas por parte das marcas de luxo aconteceu tardiamente, face a maioria das
restantes marcas, dadas as suas caracteristicas tdo préprias que refletem a exclusividade
e 0 high status. Ou seja, desde sempre se estabeleceu uma ligacdo de pouca
proximidade entre esta tipologia de marcas e o publico. No entanto, e por se ter
verificado o impacto positivo e a necessidade de fazer parte do mundo do social media,
as marcas de luxo aperceberam-se que era imperativo contornar esta relacdo de
distancia. Impunha-se, assim, aumentar a proximidade aos consumidores, envolvendo-

0s e aproveitando o seu feedback continuo.

Nesse contexto, e consequentemente, tem-se assistido ao incremento da bibliografia
sobre a tematica da Web 2.0 e do social media, da qual sdo exemplos as investigacdes
de Sashi (2012) e De Vries et al. (2012). As marcas de luxo também tém sido alvo de
diferentes pesquisas, contudo, poucos sdo 0s estudos que analisam os dois pontos e
tentam perceber mais sobre esta ligacdo peculiar. Como exemplo destes estudos tomam-
se 0s de Atwal e Williams (2009) e Okonkwo (2009). Todavia, e em ambos 0s casos, 0
foco consiste sobretudo na analise das oportunidades e desafios das marcas nas redes
sociais. Vao nascendo por isso novas perguntas que requerem uma investigagdo mais
especifica e detalhada. Concretamente, torna-se necesséario estudar de modo quantitativo
os efeitos do social media das marcas de luxo nas proprias marcas e na relagdo destas

com os seus consumidores (Kim et al., 2012).



O objetivo do presente estudo visa perceber o que leva a criacdo de engagement dos
consumidores com as marcas de luxo nas redes sociais, mais precisamente na rede
social Facebook, e quais as consequéncias que advém desse mesmo engagement.
Pretende-se responder as questdes: Serd o envolvimento do consumidor antecedente do
consumer brand engagement nas paginas das marcas de luxo no Facebook? Qual é o
principal consequente do consumer brand engagement nas péginas das marcas de luxo

no Facebook?

Para responder da melhor forma a estas quest0es, serdo analisados os conceitos-chave
Envolvimento do Consumidor, como antecedente, e a sua ligacdo com as variaveis do
Consumer Brand Engagement, e a relacdo destas com os consequentes, Conex&o com a

Marca e Intencdo de Uso da Marca.

Assim, este estudo pretende colmatar a lacuna existente na investigacdo sobre o
engagement dos consumidores nas redes sociais, a0 mesmo tempo constituindo uma
fonte valiosa de conhecimento para o ambito académico e também empresarial. O
modelo de investigacdo utilizado, sobre o engagement no social media, foi
originalmente criado por Hollebeek et al. (2014), aplicado a rede social profissional
LinkedIn e replicado para o presente objeto de estudo — as paginas de Facebook das
marcas de luxo. Assim, pretendeu-se obter um modelo explicativo do comportamento

do consumidor face a estas paginas, através da metodologia quantitativa.

Para a recolha de dados foi utilizado o inquérito por questionario online, construido a
partir da literatura existente e das escalas de medida e modelo usado por Hollebeek et
al. (2014). Foi realizado um pré-teste do questionario, antes da sua disseminacdo, a 25
individuos. A amostra do questionario seriam todos os portugueses que fossem ““fas”
das paginas de Facebook das marcas de luxo Louis Vuitton, Gucci, Hermés, Cartier,
Prada, Tiffany & Co. e Burberry. Foram efetuadas algumas alteracBes sugeridas no
momento do pré-teste, de modo a que o questionario fosse totalmente compreendido e

percetivel.

Os sete questionarios das sete marcas de luxo foram inseridos na plataforma
SurveyMonkey e enviados por email para os estudantes da Universidade do Porto e para

todas as universidades portuguesas, sendo que apenas algumas reencaminharam o email



para os seus estudantes. Posteriormente foi criado e partilhado um evento no Facebook
que incluia os questionarios e também foi enviado email & grande maioria dos bloggers
de moda e beleza portugueses. Estes ultimos reenviaram 0s questionarios para oS seus

contactos, publicaram nos blogs e partilnaram nas suas paginas de Facebook.

No momento em que a amostra se afigurou completa, a analise dos dados foi realizada

através do Modelo de Equagdes Estruturais (SEM).

Terminada a analise, concluiu-se que o antecedente Envolvimento do Consumidor tem
um grande peso no Consumer Brand Engagement. O consequente Conexdo com a
Marca apresenta uma relagdo com as dimensdes do Consumer Brand Engagement,
Ativacdo e Afetividade, por ordem respetiva de importancia. Ja o consequente Intengéo
de Uso da Marca s6 ¢ alvo de impacto do fator Ativacdo. Os resultados demonstraram,
assim, que € o lado comportamental do engagement que se traduz numa maior conexao
por parte dos consumidores com as paginas das marcas de luxo no Facebook, e a sua

intencdo de usa-las, e continuar a usa-las, em detrimento de outras redes sociais.

A estrutura do presente estudo serd a seguinte: apos o ponto de partida respeitante a
introducdo, sera apresentado o capitulo da revisdo da literatura que inclui os conceitos-
chave da investigacdo, ponto em que serdo incluidas as hip6teses de investigacdo. O
capitulo seguinte diz respeito a metodologia, seguido do capitulo que apresentara os
resultados. Por fim, seguir-se-a a discussao dos resultados, as conclus@es e as limitagdes
e recomendacdes para pesquisas futuras. A uUltima sec¢do contém a bibliografia e os

anexos.



Parte | - Revisao da Literatura

1. Luxury brand engagement

1.1. Consumer Engagement: conceitos e perspetivas

O conceito de engagement ndo é recente e tem-se revelado uma tematica de interesse
para os profissionais hd algum tempo e para os académicos de disciplinas como
sociologia, psicologia e comportamento organizacional fundamentalmente a partir da
ultima década (Hollebeek et al., 2014, Brodie et al., 2011, Bowden, 2009). De acordo
com a revisdo da literatura mais recente, esta sugere ndo haver consenso sobre o seu
significado (Hollebeek, 2011). Desta forma, surgem diferentes interpretacdes de acordo
com o contexto, como na area educacional ou empresarial (Little & Little, 2006, citados
por Hollebeek, 2011).

E na é4rea da literatura de marketing que este conceito tem sido mais abordado
(Hollebeek, 2011), tendo em conta a maior pluralidade e riqueza de informacdo. O
consumer engagement é crescentemente olhado como uma variavel promissora capaz de
trazer um maior poder as marcas no que concerne a fidelizacdo de consumidores
(Brodie et al., 2013, Hollebeek, 2011, Bowden, 2009). Mais especificamente, o
processo de consumer engagement é apresentado como estando relacionado, apesar de
ser distinto, de um estado final de fidelidade do consumidor (Hollebeek, 2011, Bowden,
2009).

Por sua vez, no contexto do marketing é a perspetiva do Marketing Relacional que mais
se dedica a escrutinar o conceito de consumer engagement (Brodie et al., 2013, Vivek et
al.,, 2012). Assim, nesta dimensdo, o foco académico considera como drivers de
engagement o envolvimento, a fidelidade (Bowden, 2009), a confianca e a co criacdo de
valor, estando estes na base da alianca entre a empresa e o consumidor (Gambetti and
Graffigna, 2010).

Segundo varios estudos realizados, as raizes do consumer engagement podem ser
explicadas pelo surgimento da experiéncia interativa e criacdo de valor nos
relacionamentos entre consumidor e marca, por via do marketing (Brodie et al., 2011).

Agregando o conceito, este é entdo apresentado como um imperativo estratégico para a



criacdo de um melhor desempenho para as empresas, ndo s6 ao nivel de vantagem
competitiva como também do crescimento de vendas e rentabilidade (Hollebeek et al.,
2014, Tsai and Men, 2014, Brodie et al., 2011). Estas vantagens tém como base o facto
dos consumidores envolvidos desempenharem um papel bastante importante no
chamado marketing viral, através do fornecimento de recomendagdes e boas referéncias
de produtos, servigcos ou marcas aos outros consumidores (Hollebeek et al., 2014,
Brodie et al., 2011).

Deste modo, consumer engagement surge COMO UM pProcesso que se baseia na
interatividade e que pode emergir através de diferentes niveis de intensidade ao longo
do tempo (Brodie et al., 2013, Hollebeek, 2011). Este fendmeno reflete, por isso,
estados distintos de engagement (Brodie et al., 2013, Hollebeek, 2011). O ponto de
partida deste processo é, em grande parte dos casos, atribuido as necessidades dos
consumidores em procurar informacdo (Brodie et al., 2013, Hollebeek, 2011) por meio

de diversas plataformas.

No que diz respeito as consequéncias que advém do consumer engagement, varios
autores consideram os conceitos de confianga (Hollebeek, 2011), compromisso,
conexdo emocional, empowerment e fidelidade (Bowden, 2009) como exemplos. De
ressalvar que a fidelidade, compromisso e empowerment sdo as conce¢bes mais
proeminentes no contexto de comunidades online das marcas (Brodie et al., 2013). A
literatura existente refere ainda outra consequéncia do consumer engagement: a
satisfagdo do consumidor. Este consiste na avaliacdo de desempenho por parte do
consumidor de um produto ou servico, e é visto como uma consequéncia do

engagement (Brodie et al., 2011, citados por Hollebeek et al., 2014).

Com o objetivo de sintetizar o conceito, segue-se uma tabela que compila as principais

defini¢bes de engagement na literatura do marketing.



Tabela 1. Principais definicdes de engagement

Autor Conceito Definicéo
Vivek et al. Consumer engagement A intensidade da participacao e conexdo de um
(2010) individuo com as ofertas e atividades da

organizacdo iniciadas tanto pelo consumidor
como pela organizacdo.

Brodie et al. Customer engagement Um estado motivacional que ocorre em virtude
(2011) de experiéncias interativas e co criativas do
consumidor com um agente/objeto focal (por
exemplo uma marca) em relacGes focais da

marca.
Hollebeek Customer brand O nivel do estado de mente motivacional,
(2011) engagement relacionado com a marca e dependente de

contexto de um consumidor individual
caracterizado por niveis especificos de atividade
cognitiva, emocional e comportamental nas
interagbes com a marca.

Brodie et al. Consumer engagement Conceito multidimensional que compreende
(2013) dimens@es cognitivas, emocionais e/ou de
comportamento, desempenhando um papel
central no processo de troca relacional, onde
outros conceitos relacionais séo antecedentes
e/ou consequentes de engagement em processos
de engagement interativos dentro da comunidade
de uma marca.

Hollebeek et Consumer brand A atividade do consumidor sob uma valéncia
al. (2014) engagement cognitiva, emocional e  comportamental
relacionada com a marca durante ou relacionada
com interac@es especificas consumidor/marca.

Fonte: Elaboracdo propria

Assim sendo, considerou-se por fim a definicdo de Consumer Brand Engagement de
Hollebeek et al. (2014), como a mais sucinta e que diz respeito ao modelo base do
presente estudo: Consumer Brand Engagement é “a atividade do consumidor sob uma
valéncia cognitiva, emocional e comportamental relacionada com a marca durante ou

relacionada com interacOes especificas consumidor/marca” (p.151).

1.2. Marcas de luxo
1.2.1. Conceito e abordagens

Ao longo dos altimos anos, os estudos sobre marcas de luxo e 0 consumo das marcas de

luxo tém proliferado (Hung et al., 2011), com um maior enfoque nas marcas de moda. A




sobrevivéncia e o crescimento destas marcas no periodo de recessdo economica global
suscitaram uma grande curiosidade (Sullivan, 2009, Wood, 2009, citados por Hung et

al., 2011), e dai resultou 0 aumento da investigacdo na area.

Para melhor compreender o que é uma marca de luxo, revela-se importante tomar como
ponto de partida a explicitacdo da etimologia da palavra. Luxo deriva do latim luxus,
que significa a “indulgéncia dos sentidos”, independentemente do custo (Nueno and
Quelch, 1998). Ou seja, as marcas de luxo sdo “aquelas cujo racio de utilidade funcional
face ao preco é baixo, enquanto o récio de intangibilidade e utilidade situacional face ao
preco ¢ alto” (Nueno and Quelch, 1998, p.62).

Numa mesma linha foi investigada a semidtica da palavra luxo bem como as suas
referéncias socioldgicas e as pragmaticas de luxury brand management, expostas por
Kapferer em 1997 (Vigneron and Johnson, 2004):

“O luxo define a beleza; ¢ arte aplicada a objetos funcionais. Como a luz, o luxo ¢
luminoso. [...] Eles oferecem mais do que meros objetos: proporcionam uma referéncia
de bom gosto. E por isso que a gestdo de luxo nio deve depender apenas das
expectativas do consumidor: as marcas de luxo sdo animadas pelo seu programa interno,
a sua visdo global, o gosto especifico com que comunicam bem como a prossecucao dos
seus proprios padrdes... Os produtos de luxo proporcionam um prazer extra e
estimulam todos os sentidos de uma sé vez... O luxo ¢ o apéndice das classes

dominantes.” (p. 263)

Esta definicdo serve como base para os estudos posteriores, abordando ndo s6 o lado
emocional da compra de bens de luxo como a prépria gestdo especifica das marcas de
luxo. A palavra “luxo” ¢ assim utilizada no dia-a-dia para fazer referéncia a produtos,
servigos ou um certo estilo de vida (Wiedmann et al., 2007). Contudo, isto acontece
muitas vezes sem um conhecimento claro do conceito, tendo em conta que é usado por
diferentes pessoas e com diferentes estados de espirito e experiéncias pessoais

(Wiedmann et al., 2007).

Na revisdo da literatura, o luxo é definido ainda como os bens de uma marca
considerada especial, cujo simples uso ou exibi¢do dos mesmos proporciona estima ao

proprietario (Wiedmann et al., 2007). Desta forma, ele podera satisfazer as suas



necessidades psicolégicas e também funcionais (Wiedmann et al., 2007). E neste
contexto que surge o principal fator distintivo dos produtos de luxo em comparagdo com
os produtos de ndo-luxo ou contrafeitos: o facto dos produtos de luxo satisfazerem
necessidades psicologicas mas também necessidades funcionais, sendo o lado do

beneficio psicolégico aquilo que mais os distingue (Vigneron and Johnson, 2004).

Portanto, valores como o high status (Vigneron and Johnson, 2004), exclusividade e
qualidade sdo associados as marcas de luxo tradicionalmente (Annie Jin, 2012, Atwal
and Williams, 2009). Todavia, e devido as mudancas que se tém verificado no
comportamento do consumidor nas sociedades ocidentais, surgiu um novo sentido e
percecdo de luxo (Atwal and Williams, 2009). Este “novo luxo” tem sido definido como
todos os produtos e servicos que possuem niveis mais elevados de qualidade do que
outros produtos da mesma categoria, mas que ndo sdo tdo caros e nédo estdo fora do
alcance (Atwal and Williams, 2009) do consumidor. Na realidade, assiste-se a um
crescente desejo global pelos bens de luxo, refletindo uma era de “democratizacdo do

luxo” (Tsai, 2005, Atwal and Williams, 2009, citados por Hennigs, 2012).

Como se compreende, o luxo € composto por elementos que apelam mais ao lado
emocional do que propriamente ao lado racional. Estes caracterizam-se pela
originalidade, criatividade, habilidade, precisdo, apelo emocional e imagem salientada,
exclusividade, alta qualidade e preco premium (Okonkwo, 2009b). Isto é, o consumidor
ao comprar um produto de uma marca de luxo pretende responder ao prazer pessoal,
assumido pela exclusividade do mesmo, que por sua vez ira denotar o status social

perante os outros (Munster, 2014).

O conceito de raridade é também intrinseco as marcas de luxo e constitui a base da
grande contradicdo que as mesmas enfrentam. Neste sentido, quando as marcas
aumentam a sua exposi¢do e vendas devem conseguir, a0 mesmo tempo, manter a
percecdo de oferta limitada (Okonkwo, 2009b), fator fulcral da gestdo de marcas de

luxo.



1.2.2. Luxury brand management

As marcas de luxo constituem um fendmeno dominante no mercado atual. O nimero de
consumidores de luxo por todo o mundo mais do que triplicou nos ultimos 20 anos
(Munster, 2014). Tal deveu-se ao aumento dos padrdes de vida e do conhecimento dos
consumidores face aos produtos descritos como “topo de gama” (Vickers and Renand,
2003). Como resultado, a gestdo das marcas de luxo tornou-se uma &rea crucial no
mundo do marketing. De sublinhar que a gestdo deste tipo de marcas difere das
restantes marcas ou empresas (Munster, 2014), implicando um conjunto de regras
bastante preciso em todos os pontos abrangidos por essa mesma gestdo (Kapferer and
Bastien, 2009).

Né&o obstante o cenério de crescimento do nimero de consumidores de luxo, a recessdo
econdmica global produziu mudancas mesmo nesta indastria (Kim et al., 2012). As
marcas tiveram por isso de ajustar os seus planos de gestdo e deixar de depender,
apenas, no logotipo das mesmas. Assim, as estratégias ambicionam potenciar as marcas
premium através do enfoque no legado da marca, qualidade, valor estético e relacbes de
confianga com os consumidores (Kim et al., 2012). Como refere Munster (2014), o uso
de elementos intangiveis que tornam estas marcas singulares, como o tempo e a
heranca, colocam-nas num patamar no qual é impossivel compara-las a qualquer outra.
Estas mais-valias aliadas ao ato de fornecer valor aos consumidores séo os elementos

chave para a industria do luxo (Kim et al., 2012).

Tem-se verificado um numero crescente de estudos na area do luxury brand
management, todavia ainda ha um grande caminho a ser percorrido, essencialmente, no
que toca as motivacoes por detras da intencdo de compra das marcas de luxo (Okonkwo,
2009a). Este ponto revela-se de enorme importancia para a gestdo das marcas de luxo e
para estas conseguirem potenciar, ainda mais, as suas vendas e o luxury brand

engagement, o engagement deste tipo de marcas com os consumidores.



2. Redes sociais

2.1. Web 2.0 e social media: conceitos e perspetivas

A tecnologia tem vindo a sofrer vérias e importantes alteragdes nas Ultimas décadas.
Mais recentemente, veio permitir a alteracdo do foco das empresas para os clientes, dos
individuos para as comunidades, da publicacdo para a participacdo (Berthon, Pitt,
Plangger & Shappiro, 2012, citados por Munster, 2014). Neste contexto, a Web 1.0 deu
lugar & Web 2.0, sendo esta o estaddio mais recente do processo evolutivo da Internet
como ambiente de interatividade social e comercial (Constantinides E., 2009, citado por
Munster, 2014). Mais detalhadamente, a Web 2.0 é encarada como uma série de
inovacdes tecnoldgicas que facilita a criacdo, na Internet, de contetdos sem qualquer
custo, potencia a interacéo e coloca 0s usuarios no centro da colaboracdo (Berthon et al.,
2012, Kaplan and Haenlein, 2010).

Os conceitos de User Generated Content e social media surgem relacionados com a
Web 2.0, e sdo muitas vezes confundidos. Torna-se, por isso, pertinente fazer a
distingdo entre eles (Kaplan and Haenlein, 2010). O social media tem as suas raizes
remetidas para o surgimento dos blogs, do crescente acesso a Internet de alta-velocidade
e da criacdo das redes sociais (Kaplan and Haenlein, 2010). Na préatica, apresenta-se
como o conjunto de aplicagdes online construido na base da Web 2.0, e que permite a
criacdo e trocas do User Generated Content (Berthon et al., 2012, Kirtis and Karahan,
2011, Kaplan and Haenlein, 2010). Este Gltimo conceito caracteriza-se como todas as
formas de contetdo produzido pelos consumidores e que se encontra disponivel ao

publico (Kaplan and Haenlein, 2010) no geral.

Portanto, voltando ao social media, este estende-se de diversas formas, a maior parte em
formato de texto, imagem, video, audio e comunidades/redes sociais (Zhang, 2013,
citado por Munster, 2014, Berthon et al. 2012). As redes sociais sdo 0 exemplo mais
reconhecido de social media, consistindo em plataformas cujos servigos conectam e
permitem manter em contacto amigos, colegas de trabalho e organizagGes (Berthon,
Pitt, Plangger e Shapiro, 2012, citados por Munster, 2014). Concretamente, 0s sites de
redes sociais sdo aplicacbes que possibilitam aos usuarios criarem e partilharem

informagdo e enviar mensagens (Berthon et al., 2012, Kirtis and Karahan, 2011), numa
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base de interacdo social ou profissional (De Vries et al., 2012). O Facebook, o
Instagram e o LinkedIn s&o trés exemplos de redes sociais. Estas tém a capacidade de
alavancar o poder das relacdes e do conhecimento coletivo (Berthon et al., 2012), criado

ndo so pelas empresas como também pelos consumidores.

Neste mundo do social media, o consumidor tem total controlo sobre as mensagens que
recebe. E ele que decide a forma como as interpreta, se as considera legitimas ou ndo, se
as partilha ou por outro lado as langa para o centro de uma discussdo (Munster, 2014,
Okonkwo, 2009b). De acordo com a perspetiva das empresas, 0 social media representa
uma tendéncia revolucionaria que deve ser do interesse das mesmas para operar no
espaco online (Kaplan and Haenlein, 2010) e chegar cada vez mais e melhor aos seus

consumidores.

A literatura sugere assim que os marketeers devem, neste ambito, reconhecer que o
social media é o meio mais eficaz que tém a sua disposi¢cdo para comunicar com 0
nimero cada vez mais elevado de consumidores que passam uma grande parte do seu
tempo online (Forrester, 2007, Constantinides E., 2009, citados por Munster, 2014).
Para além disso, o social media permite as empresas envolver em tempo real e
diretamente os consumidores finais, a um custo relativamente baixo e com altos niveis
de eficiéncia (Kirtis and Karahan, 2011, Kaplan and Haenlein, 2010). Tal é conseguido
de uma melhor forma comparando com os meios tradicionais (Kirtis and Karahan,
2011).

Assim se compreende que a Internet é muito mais do que uma ferramenta poderosa que
influencia milhdes de pessoas por todo 0 mundo. Atualmente, 0s seus usuérios ja sabem
controlar as mensagens de marketing que recebem das empresas, e sabem influenciar a
forma como os restantes consumidores as vao interpretar (Okonkwo, 2009b). Este
fendmeno mostra que a Internet se tornou rapidamente 0 meio de marketing mais

importante e mais critico (Okonkwo, 2009b) que existe na atualidade.
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2.2. Consumer engagement nas redes sociais

O interesse na abordagem do consumer engagement na literatura evoluiu paralelamente
ao crescimento da Internet e das novas tecnologias e ferramentas digitais (Sashi, 2012)
inseridas na Web 2.0 (Hollebeek, 2011). Neste ponto, os marketeers perceberam que
precisam de estar onde os seus consumidores e potenciais consumidores estdo, e cada

vez mais tal acontece nos sites de redes sociais.

Estas constituem um fendmeno mundial que tem crescido rapidamente (Shih, 2009) e
emergem como um novo canal de marketing poderoso, sofisticado e popular (Dokyun et
al.,, 2014). Este dado pode ser corroborado pelo facto das redes sociais terem a
capacidade de oferecer tanto as empresas como aos clientes novas formas de
engagement (Munster, 2014). Tanto permitem impulsionar a notoriedade e criar
fidelidade (Gunelius, 2011, Zhang, 2013, citados por Munster, 2014) como d&do aos
marketeers a possibilidade de direcionar campanhas através das informagdes de perfil
dos utilizadores, fazer parte das comunidades da marca e fazer uso do word-of-mouth de
forma sistematica (Shih, 2009).

Neste ponto, € de grande relevancia perceber a perspetiva dos consumidores. Quando
estes entram numa rede social, muitos sentem que estdo “entre amigos”. O conteudo que
vém é feito a sua medida e existe um nivel de confianca implicito (Shih, 2009). Assim,
é possivel criar relagdes duradouras, com base na construcdo da confianca e
compromisso, mesmo através desta tecnologia (Tsai and Men, 2014, Sashi, 2012) que

estad a disposicdo de qualquer pessoa.

Portanto, para que os gestores consigam fornecer contetidos relevantes nas paginas das
redes sociais, e que sejam capazes de envolver os seus consumidores, devem ser
percebidas, em primeiro lugar, as motivacdes destes. No ambito da teoria dos usos e
gratificacdes, estudos realizados confirmam que o que leva os consumidores a visitar,
colocar “like” ou usar estas paginas ¢ o mesmo para os meios tradicionais (Tsai and
Men, 2014). Assim, o entretenimento, integracdo social, identidade pessoal, informacao,
remuneracdo e empowerment constituem as principais motivacdes dos consumidores

(Tsai and Men, 2014) para aderir e interagir nestas plataformas.
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Adicionalmente, os consumidores que se tornam “fas” das marcas nas redes sociais
tendem a ser mais fiéis e a estarem mais abertos a rececdo de informacéo, e ainda geram
word-of-mouth positivo (De Vries et al., 2012). Todavia as marcas devem ter em
consideracdo que o oposto também pode acontecer, e 0 word-of-mouth negativo abalar a
imagem das mesmas (Brodie et al., 2013), pelo que a gestdo das marcas online deve ser
precisa e cuidadosa. Neste ponto, a revisdo da literatura sugere que as marcas ganham
ao partilhar a sua personalidade e informacdo sobre iniciativas sociais, aumentando o
engagement, e perdem ao focalizarem-se demasiado em conteudos informativos sobre

0s seus produtos, tendo isto um impacto negativo no engagement (Dokyun et al., 2014).

2.2.1. Dimensdes Consumer Brand Engagement no social media

Neste ambito, Hollebeek et al. (2014) no seu estudo sobre Consumer Brand
Engagement (CBE) no social media consideram trés dimensdes genéricas
correspondentes a natureza cognitiva, emocional e comportamental do engagement:

Processamento Cognitivo, Afetividade e Ativacao.

A dimensdo Processamento Cognitivo ¢ definida como “o nivel do processamento e
elaboracdo do pensamento do consumidor relacionado com a marca numa interacdo
particular consumidor/marca” (Hollebeek et al, 2014, p.154). A dimensao Afetividade
diz respeito ao “grau de afetividade positiva do consumidor relacionada com a marca
numa interagdo particular consumidor/marca” (Hollebeek et al, 2014, p.154).
Finalmente, a dimensdo Ativacdo refere-se ao “nivel de energia, esfor¢o e tempo gasto
do consumidor com uma marca numa interagdo particular consumidor/marca”

(Hollebeek et al, 2014, p.154).

Importa aqui salientar o conceito de marca adotado no estudo de Hollebeek et al.
(2014), tendo em conta a utilizacdo da no¢do Consumer Brand Engagement e ndo
apenas Consumer Engagement. Assim, a marca é tida em consideragdo sob uma
perspetiva integral, que compreende tanto os aspetos utilitdrios como heddnicos e

simbolicos percebidos pelo consumidor (Hollebeek et al., 2014).
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2.2.2. Antecedente do Consumer Brand Engagement: Envolvimento do Consumidor

O Envolvimento do Consumidor constitui um antecedente do CBE segundo Hollebeek
et al. (2014). Este conceito foi explorado por Zaichkowksy (1985, 1994) e Mittal (1995)
e consiste no “nivel de interesse e relevancia pessoal de um individuo em relagdo a um
objeto/decisao focal em termos de valores basicos, objetivos e autoconceito” (Hollebeek
et. al., 2014, p.163), neste caso, o envolvimento com determinada marca. O termo
“envolvimento”, per se, apresenta diferentes defini¢cdes e medidas devido as distintas
aplicacdes de que pode ser alvo. Por exemplo, o envolvimento com uma publicidade,
com um produto ou com uma decisdo de compra (Zaichkowsky, 1985) é dispar.
Adicionalmente afirma-se que diferentes situacdes e pessoas resultam em niveis
diferentes de envolvimento (Houston and Rothschild, 1978, citados por Zaichkowsky,
1985). Por tudo isto, tornou-se necessaria a criagdo de uma medida de envolvimento que
pudesse aferir as diferencas entre pessoas, objetos e situacdes (Zaichkowsky, 1985).
Neste seguimento, a visdo de envolvimento de Zaichkowsky foca a relevancia pessoal,
podendo ser aplicada a qualquer tipo de objetos referidos anteriormente. De uma forma
geral, “quando estamos envolvidos, prestamos atencdo, percebemos a importancia e
comportamo-nos de uma maneira diferente do que quando nao estamos envolvidos”
(Zaichkowsky, 1986).

Assim, e de acordo com a investigacdo de Hollebeek et al. (2014), o Envolvimento do
Consumidor estd diretamente ligado aos trés fatores componentes do CBE, mais
concretamente constituindo o seu antecedente. Portanto, surgem neste ambito as trés

primeiras hipoteses de investigacao:

Hla: O envolvimento do consumidor tem um impacto direto positivo na dimensédo

processamento cognitivo do consumer brand engagement.

H1b: O envolvimento do consumidor tem um impacto direto positivo na dimensao

afetividade do consumer brand engagement.

Hlc: O envolvimento do consumidor tem um impacto direto positivo na dimenséo

ativacdo do consumer brand engagement.
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2.2.3. Consequentes do Consumer Brand Engagement: Conexdo com a Marca e
Intengéo de Uso da Marca

Como consequéncias do CBE foram selecionados por Hollebeek et al. (2014) a

Conexdo com a Marca e a Intencdo de Uso da Marca.

A Conexdo com a Marca, lancada por Escalas (2004), surge no contexto da utilizacao
das marcas e dos produtos pelos consumidores com o objetivo de criar e também
representar as suas autoimagens desejadas, apresentando-as aos outros. Ou seja, a
Conexao com a Marca define-se como “a medida em que os individuos tém incorporado
marcas no seu autoconceito” (Escalas, 2004, p.170). Concretamente, este conceito
aborda aquilo que uma marca significa para o consumidor, como consequéncia em parte
de narrativas que este construiu ao longo do tempo e que incorporam a marca (Escalas,

2004) através de diversas associagdes.

Logo, a Conexdo com a Marca pode ser construida com base nos objetivos, acbes e
resultados, isto é, beneficios psicoldgicos percebidos, existentes no processo narrativo
das marcas. Assume-se que, na memoria dos individuos, as histérias tendem a ser
relacionadas consigo proprio, por isso quando uma marca define uma historia pode ser
criada uma ligacdo entre a marca e o individuo (Escalas, 2004). Ao mesmo tempo, 0s
consumidores valorizam os beneficios psicoldgicos e simbolicos pois estes ajudam-nos
a construir a referida autoimagem ou autoidentidade e a apresentd-la aos outros.
Portanto, a escolha de determinadas marcas influencia todo este cenario e sera criada
uma congruéncia entre as marcas e a autoimagem do consumidor, expressa de forma

privada ou publica (Escalas, 2004).

Deste modo, sendo a Conexdo com a Marca um consequente do CBE na Otica de
Hollebeek et al. (2014), logo relacionado com as trés dimensfes que o compdem,

surgem as seguintes hipoteses de investigacao:

H2a: A dimensdo processamento cognitivo do consumer brand engagement tem um

impacto direto positivo na conexdo com a marca.

H2b: A dimensdo afetividade do consumer brand engagement tem um impacto direto

positivo na conexao com a marca.
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H2c: A dimenséo ativacdo do consumer brand engagement tem um impacto direto

positivo na conexao com a marca.

O outro consequente do CBE sugerido por Hollebeek et al. (2014) € a Intencdo de Uso
da Marca, inicialmente denominada “Overall Brand Equity” pelos autores Yoo e
Donthu (2001). Define-se como a “resposta diferencial dos consumidores entre uma
marca focal e um produto sem marca quando ambos tém o mesmo nivel de estimulos de
marketing e atributos do produto” (Hollebeek et al., 2014, p.163). Este conceito
pretende ir de encontro a no¢do de Brand Equity, percebendo se os consumidores
preferem um produto com nome de marca, em detrimento de um produto sem nome de
marca mas com as mesmas caracteristicas, como os atributos fisicos, qualidade e preco.
Segundo os autores, a diferenca da resposta do consumidor entre uma marca e a outra
sem nome pode ser interpretada como a Brand Equity da marca focal, a primeira marca
(Yoo and Donthu, 2001). Daqui surge a Intencdo de Uso da Marca, utilizada e reforcada
por Hollebeek et al. (2014) como consequente do CBE e dos trés fatores que este

conceito inclui. Por isso, sdo apontadas as seguintes hipdteses de investigacao:

H3a: A dimensdo processamento cognitivo do consumer brand engagement tem um

impacto direto positivo na intencdo de uso da marca.

H3b: A dimensédo afetividade do consumer brand engagement tem um impacto direto

positivo na intengdo de uso da marca.

H3c: A dimensdo ativacdo do consumer brand engagement tem um impacto direto

positivo na intencdo de uso da marca.

2.3. Marcas de luxo nas redes sociais

Na udltima década, a entrada de novas marcas no mercado do luxo veio aumentar e
tornar a concorréncia mais feroz, bem como trouxe algumas mudancas para aquele que
era um mercado protegido (Brogi et al., 2013, Kim et al., 2012). A globalizacdo e o

progresso das Tecnologias da Informagdo e Comunicagdo tornaram, por exemplo, a
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moda de luxo mais acessivel aos consumidores que agora podem comprar online.
Paralelamente, a troca de experiéncias e ideias, 0 acesso a informacéo e o facto de se
tornarem cada vez mais exigentes fez com que as empresas de moda de luxo se

submetessem a uma evolugéo tecnoldgica (Brogi et al., 2013).

Naturalmente, as tecnologias da Web 2.0 afetaram intensivamente diferentes aspetos
das inddstrias de luxo da moda e beleza. Foi neste ambito que as marcas criaram,
oportunamente, as suas paginas nas redes sociais e também algumas comunidades
online de consumidores (Brogi et al., 2013). Definitivamente, estas sdo ferramentas
eficazes que as marcas de luxo devem explorar e saber usar de modo a construir

relacGes mais estreitas e fortes com os seus consumidores.

As paginas das marcas de luxo nas redes sociais foram criadas com o objetivo de,
proativamente, permitir aos seus “fas” e consumidores trocar opinides, a0 mesmo tempo
que lhes mostram as mais recentes novidades de produtos. As redes sociais permitem
uma comunicacdo entre ambas as partes sem restricbes de tempo, lugar e contetdo
(Brogi et al., 2013, Kim et al., 2012).

Todavia, deve ser sempre tido em conta que, atualmente, o facto de as marcas nédo
estarem presentes nas redes sociais pode ter um impacto dramatico na reputacdo das
mesmas (Brogi et al., 2013). Por isso, as redes sociais devem ser incluidas nas
estratégias de marketing online, revelando-se uma oportunidade de vantagem

competitiva bastante forte (Brogi et al., 2013).

Portanto, a industria do luxo enfrenta uma variedade de desafios e oportunidades na
Internet (Okonkwo, 2009b). As marcas deste setor precisam de estar posicionadas
corretamente no ciberespaco, além do seu préprio site (Okonkwo, 2009b). Por isso,
devem estar especialmente atentas as redes sociais e as estratégias de marketing neste
ambito, aproveitando todo o potencial a0 mesmo tempo que mantém a sua integridade e

reputacao exclusivas (Annie Jin, 2012, Hennings, 2012).

Apesar dos pontos positivos para as marcas ao integrar as redes sociais, nem todas
pareciam estar confortdveis neste “mundo” onde os consumidores podem falar

livremente e as empresas tém menor controlo sobre a informacdo que € divulgada
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(Kaplan, 2010, Okonkwo, 2009). As marcas de luxo foram algumas destas: a adogdo as

redes sociais revelou-se tardia comparativamente a marcas de outros setores.

Mesmo no que diz respeito a adogdo da Internet no geral, as marcas estavam reticentes
até se aperceberem de que o segmento mais alto dos consumidores estava a “abragar” a
Internet (Kim and Ko, 2012, Okonkwo, 2009b). Este segmento utilizava-a para pesquisa
de informacbes mas também para partilha e influéncia dos outros consumidores (Kim
and Ko, 2012, Okonkwo, 2009). Neste ponto € de grande importancia salientar que 0s
consumidores preferem recomendagdes de outros consumidores em detrimento de
opiniBes de profissionais, especialmente em relacdo a bens hedonicos, que € o caso dos
bens de luxo (Annie Jin, 2012). A moda é sugerida como um dos tépicos de discussao
mais populares no &mbito das redes sociais (Park and Cho, 2012), e as marcas de moda
de luxo podem de facto obter feedback direto dos consumidores, seja este positivo ou

negativo.

Um grande paradoxo que reside na ado¢do das marcas de luxo ao mundo da Internet,
caracterizado por ser de massas e onde ndo existem classes, é o de criar e reter 0s seus
atributos de desejo e exclusividade, a0 mesmo tempo que mantém e salienta o valor da
marca (Okonkwo, 2009b). Um facto peculiar € o de que as principais caracteristicas da
Internet parecem ser o oposto dos elementos centrais do luxo. Mais do que qualquer
outro setor, 0 dos bens de luxo tem necessidade de melhor compreender quais sdo 0s
fatores determinantes que incentivam o seu consumo, bem como a importancia da

pesquisa sobre gestdo de marcas de luxo no terreno do social media (Annie Jin, 2012).

Sob a perspetiva dos consumidores, as atividades no campo das redes sociais por parte
das marcas de luxo, mais em concreto as marcas de moda, sdo entendidas como
significativamente eficazes para os lucros das mesmas. Adicionalmente, compreendem
os valores distintos destas novas técnicas em comparacdo com as tradicionais (Kim et
al., 2012).

Assim, e de acordo com a revisdo da literatura mais recente, a Internet e o social media
abriram um novo mundo para as marcas de luxo ao proporcionar um conjunto sem fim
de potenciais interagdes com os consumidores (Paquette, 2013, citado por Munster,

2014, Atwal and Williams, 2009). Neste caso, é importante que a Internet permaneca
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como uma fonte-chave de valor para o posicionamento das marcas de luxo. Este
posicionamento deve assumir-se como um ponto de vantagem tanto para o seu estado

atual como para a sua evolucédo ao longo do tempo (Okonkwo, 2009b).

Como foi anteriormente referido, apesar do volume progressivo de investigacdo na area
tanto das marcas de luxo como do social media, ainda poucos se debrucam sobre a

relacdo entre estes dois pontos. Ha por isso uma lacuna a ser completada neste ambito.
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Parte |1 — Estudo Empirico

3. Metodologia

Tendo como base a revisdo da literatura efetuada e o estabelecimento das hip6teses de
investigacdo, expde-se de seguida a metodologia. Assim, no presente capitulo sera
apresentado o objetivo do estudo, a descri¢cdo do objeto de estudo, 0 modelo conceptual
proposto e a sintese das hipoteses consideradas. Neste capitulo sera também explanada a
amostra e a recolha de dados, a estrutura do inquérito por questionério e a sua
implementacdo. Por fim, terdo lugar as consideracfes metodoldgicas sobre abordagem

ao Modelo de Equacdes Estruturais.

Para a anélise de dados e desenvolvimento deste estudo foram utilizados os softwares
SPSS 22 e AMOS 22.

3.1. Objetivo da investigacao

O objetivo deste estudo prende-se com a necessidade de perceber qual o impacto do
Envolvimento do Consumidor no engagement com as paginas das marcas de luxo nas
redes sociais, neste caso, no Facebook. Adicionalmente, pretende-se compreender qual
0 impacto do engagement em duas possiveis consequéncias deste: a Conexdo com a
Marca, ou seja, com a pagina do Facebook, e a Intencdo de Uso da Marca, isto é, uso da
pagina de Facebook, por parte do consumidor. Tendo em consideracdo que a revisdo da
literatura sugere um vazio na area das marcas de luxo e redes sociais, sob a perspetiva

do consumidor, pretende-se colmata-lo com esta investigac&o.
Portanto, o objetivo da investigacdo pretende responder as seguintes questdes:

Serd o envolvimento do consumidor antecedente do consumer brand engagement nas

paginas das marcas de luxo no Facebook?

Qual o principal consequente do consumer brand engagement nas paginas das marcas

de luxo no Facebook?
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Os subcapitulos seguintes assumem-se como relevantes para a resposta as questoes de
investigacdo colocadas. Os resultados do estudo serdo apresentados no capitulo 4 e a

sua discussao sera feita no capitulo 5.

3.2. Objeto de estudo — Paginas oficiais de Facebook das marcas de luxo

De modo a proceder a confirmacdo do objetivo deste estudo ird ser analisada a rede
social Facebook, que por sua vez inclui as paginas oficiais das diferentes marcas de

luxo.

As razdes que levaram a escolha desta rede social como marca objeto de estudo foram
bastante evidentes: o Facebook apresenta-se como uma das redes sociais mais famosas e
que retne mais utilizadores em todo o mundo (Coutinho, 2014). Sdo mais de 1.3 bilides
ativos (Facebook, 2013, citado por Hodis et al., 2015) que tornam esta rede social o
player dominante (Hodis et al., 2015). S6 em Portugal, conta com mais de 5 milhGes de
utilizadores e tem a disposicdo um grande leque de funcionalidades desde a partilha de
fotografias, texto e video, comentarios, interacdo com amigos, familia, empresas e

marcas, entre outras.

No mundo do Facebook, tudo se inicia a partir do botdo “like” (“gosto”). Quando 0s
individuos colocam “gosto” na pagina de uma marca, ndo s6 estdo a demonstrar a sua
aprovacao perante esta como também perante qualquer pessoa da sua rede de “amigos”,
ou seja, rede de contactos no Facebook (Mariani and Mohammed, 2014). Tal processo
remete para o word-of-mouth, uma das ferramentas mais importantes e eficazes do
marketing (Haque, Momen, Sultana, & Yasmin, 2013, citados por Mariani and
Mohammed, 2014).

No que concerne a utilizacdo do Facebook pelas marcas, em particular das retalhistas,
os resultados tém-se revelado bastante positivos. Essencialmente porque, segundo
estudos, cerca de 20% dos consumidores séo influenciados na sua decisdo de compra
pelas paginas de Facebook das marcas (Deluca, 2011, citado por Hodis et al., 2015).
Tem-se verificado também que um maior nivel de engagement com as paginas das

marcas remete para um maior grau de fidelidade. Obviamente, pelo seu lado, a
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fidelidade tem um efeito positivo bastante forte no comprometimento por parte dos
consumidores (Hodis et al., 2015). De referir que a intensidade com que utilizam estas
paginas afeta direta e indiretamente a fidelidade, a0 aumentar o engagement com a
pagina (Jahn & Kunz, 2012, citados por Hodis et al., 2015).

O sucesso da pagina de uma marca no Facebook prende-se ndo s6 com o facto de
transcender a simples partilha de informacdo e aumentar a conexao e socializagéo entre
0s seus seguidores, como também entre a marca e os seguidores. O objetivo principal de
uma pagina de Facebook de uma marca devera ser o de envolver, integrar e imergir os
seus utilizadores numa comunidade viva e ativa (Jahn et al., 2012, citado por Hodis, et
al., 2015).

De um modo geral, atualmente ainda existe pouca pesquisa focada na rede social
Facebook (Smith, Fischer, & Yongjian, 2012, citados por Hodis et al., 2015), no que
concerne a compreender as atitudes dos consumidores face as marcas e estratégias de
marketing no ambiente desta plataforma, ou o0 que leva ao seu envolvimento com as
mesmas (Hodis et al., 2015).

As marcas de luxo encontram-se presentes no Facebook, sendo que a maioria focaliza a
sua atencédo e acdo essencialmente nesta rede social, servindo como polo agregador de

informacao e redireccionamento dos seguidores para outro social media.

No que diz respeito as marcas de luxo escolhidas para o estudo, e consequentemente as
suas paginas no Facebook, estas foram selecionadas com base na avalia¢do financeira,
segundo 0 Top 7 do Ranking das Best Global Luxury Brands 2014 da Interbrand®.
Optou-se por este ranking tendo em consideracdo que a Interbrand é uma das maiores e
mais relevantes consultoras mundiais na avaliacdo das marcas. Desta forma, e por
ordem decrescente de valor, serdo analisadas as marcas Louis Vuitton, Gucci, Hermés,
Cartier, Prada, Tiffany & Co. e Burberry. Na Tabela 2 sdo apontadas algumas

informac@es pertinentes sobre as mesmas.

! http://www.bestglobalbrands.com/2014/ranking/#?filter=Luxury acedido em 7 de maio de 2015
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Tabela 2. Informac6es sobre as marcas de luxo

Louis Vuitton

Ano 1854

Sede Paris, Franca

Valor* 22,552 milhdes de ddlares

N.° “fas” no Facebook** 17 milhdes LOUIS VUITTON
Gucci

Ano 1921 GUC CI

Sede Florenca, Italia

Valor* 10,385 milhdes de ddlares

N.° “f&s” no Facebook** 14 milhGes

Hermes

Ano 1837

Sede Paris, Franca

Valor* 8,977 milhdes de ddlares

N.° “f&s” no Facebook** 2 milhdes

Cartier

Ano 1847

Sede Paris, Franca W
Valor* 7,449 milhdes de ddlares

N.° “fas” no Facebook** 3 milhdes

Prada

Ano 1913

Sede Mildo, Italia

Valor* 5,977 milhdes de ddlares P RA DA
N.° “fas” no Facebook** 5 milhdes

Tiffany & Co.

Ano 1837

Sede Nova lorque, EUA

Valor* 5,936 milhdes de ddlares TIFFANY & CO

N.° “fas” no Facebook**

7 milhdes
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Burberry
Ano

Sede
Valor*

N.° “fas” no Facebook**

1856
Londres, Reino Unido
5,594 milhdes de dolares

16 milhoes

=
' N ~

)

A °
BURBERRY

LONDON

* Valores da Interbrand 2014
** Nameros das paginas oficiais de Facebook das marcas de luxo (setembro 2015)

Fonte: Elaboracéo propria

3.3. Modelo conceptual e hipdteses de investigacao

O modelo conceptual apresentado na Figura 1 foi desenvolvido no estudo de Hollebeek

et al. (2014) e demonstra as ligacdes entre as variaveis latentes estudadas. Expde ainda

as hipdteses de investigacao.

Antecedente

Figura 1. Modelo conceptual

CBE

Processamento

Hla(y Cognitivo
Envolvimento do

Consumidor ﬂ Afetividade
Hlc (+)
Ativacédo

H2a (+)
- >
H2b (+)

Consequentes

Conexao com a
Marca

H2c (+)

H3a (+)

H3b (+)

H3c (+)

Intencéo de Uso da
Marca

Fonte: Hollebeek et al. (2014)

Como ja foi referido, as hipdteses decorrem do estudo tomado como base para a

presente investigacdo. A tabela abaixo agrega as hipdteses de investigacao, apresentadas

no capitulo 2.2.
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Tabela 3. Hipdteses de investigacdo

Hla: O envolvimento do consumidor tem um impacto direto positivo na dimenséo
processamento cognitivo do consumer brand engagement.

H1b: O envolvimento do consumidor tem um impacto direto positivo na dimenséo afetividade
do consumer brand engagement.

HZlc: O envolvimento do consumidor tem um impacto direto positivo na dimenséo ativacao do
consumer brand engagement.

H2a: A dimensdo processamento cognitivo do consumer brand engagement tem um impacto
direto positivo na conex&o com a marca.

H2b: A dimensdo afetividade do consumer brand engagement tem um impacto direto positivo
na conexdo com a marca.

H2c: A dimenséo ativacdo do consumer brand engagement tem um impacto direto positivo na
conexao com a marca.

H3a: A dimensdo processamento cognitivo do consumer brand engagement tem um impacto
direto positivo na intencéo de uso da marca.

H3b: A dimensdo afetividade do consumer brand engagement tem um impacto direto positivo
na intencdo de uso da marca.

H3c: A dimenséo ativacdo do consumer brand engagement tem um impacto direto positivo na

intengdo de uso da marca.

Fonte: Hollebeek et al. (2014)

3.4. Consideracdes metodoldgicas
3.4.1. Inquérito por questiondrio: Estrutura, variaveis latentes, escalas de medida

Para o presente estudo e tendo em conta ndo s6 o seu objeto — o Facebook — como
também a evolucdo tecnoldgica, selecionou-se a metodologia quantitativa, com a
técnica ndo documental de observacao indireta do inquérito por questionario online. As
vantagens da utilizacdo desta tipologia de questionario assumem-se como cruciais:
chegam a um maior nimero de pessoas num menor periodo de tempo, havendo maior
probabilidade de conseguir a amostra procurada; sdo faceis de partilhar; o custo é baixo,

e inferior aos outros métodos (Malhotra, 2009).
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Assim, foram elaborados sete questionarios online com as mesmas perguntas, para cada
inquirido, sendo que o objeto questionado iria variar de acordo com a marca de luxo

selecionada.

Estrutura do questionéario

O questionario foi precedido de um texto, enviado por email e partilhado na rede social
Facebook, que solicitava o preenchimento do mesmo, referindo o &mbito da concluséo
da dissertacdo do Mestrado em Marketing. Salientou-se que o preenchimento do mesmo
apenas deveria ser feito por usuarios do Facebook, sendo que a participacdo era
essencial para o avan¢o do conhecimento na area. No entanto, ndo foi focada e
explorada a area de estudo, de modo a nao haver qualquer tipo de enviesamento nas

respostas.

Ainda nesse mesmo texto, e como pergunta de filtro, era questionado se no Facebook
seguia (ou seja, se tinha colocado “gosto”) alguma daquelas marcas de luxo
(apresentavam-se abaixo as marcas e 0s respetivos links para os questionarios). Em caso
positivo, referia-se que o inquirido deveria escolher apenas uma das marcas, clicando no
link, de acordo com um (ou mais) dos seguintes critérios: a. Ser seguidor(a) da marca; b.

Ser usuério(a) da marca; c. Ter um grau de estima/conhecimento da marca.

Todas as questdes incluidas no inquérito eram de resposta fechada e obrigatéria, de
modo a que todas fossem respondidas. Logo, este método permitiu uma maior
facilidade e rapidez na resposta ao questionario. A parte final do mesmo consistia em
perceber o perfil do inquirido, através das variaveis (1) idade, (2) género, (3) distrito de

residéncia permanente, (4) escolaridade e (5) ocupacao.

Antes de ser inserido na plataforma online, foi realizado um pré-teste do questionario
por 25 individuos. Este visava assegurar a boa formulacdo das questdes, o seu conteldo,
corrigir eventuais erros e palavras desconhecidas, e ainda perceber se a ordem das
perguntas era a mais correta. Foram feitas varias observacdes e, decorrentes destas,

foram efetuadas algumas alteracfes. O inquerito final pode ser encontrado nos Anexos.
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Variaveis latentes

Para o presente estudo e de acordo com o modelo de Hollebeek et al. (2014) foram
consideradas seis variaveis latentes ou constructos: (1) Envolvimento do Consumidor;
(2) Fator Processamento Cognitivo do Consumer Brand Engagement; (3) Fator
Afetividade do Consumer Brand Engagement; (4) Fator Ativacdo do Consumer Brand
Engagement; (5) Conexdo com a Marca; (6) Intengdo de Uso da Marca. Decidiu-se
replicar totalmente este estudo, ndo incluindo novas variaveis, visto ndo haver protecdo

por parte da revisao da literatura.

A Tabela 4 mostra as estatisticas descritivas das variaveis latentes.

Tabela 4. Estatisticas descritivas das variaveis latentes

N=222 Média Mediana Moda Desvlo
padréo

Envolvimento do Consumidor
EC 1 4,04 4 4 1,812
EC 2 4,98 5 6 1,694
EC 3 4,20 4 4 1,702
EC 4 3,96 4 4 1,737
EC 5 3,16 3 2 1,614
EC 6 4,89 5 5 1,704
EC 7 4,43 5 5 1,835
EC 8 4,01 4 4 1,875
EC 9 4,41 5 6 1,854
EC 10 3,69 4 4 1,868
Processamento Cognitivo
PC 1 4,33 4 7 1,988
PC 2 4,08 4 4 2,047
PC 3 4,63 5 6 1,952
Afetividade
AF 1 3,55 4 1 1,863
AF 2 3,49 3 1 1,888
AF 3 3,76 4 4 1,885
AF 4 3,07 3 1 1,770
Ativacao
AT 1 3,22 3 1 1,895
AT 2 2,71 2 1 1,701
AT 3 3,50 4 1 1,956
AT 4 2,67 2 1 1,695
Conexao com a Marca
CM_1 2,70 2 1 1,713
CM_2 3,42 3 2 1,847
CM_3 3,02 2 2 1,759
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CM_4 2,09 2 1 1,425
CM_5 2,36 2 1 1,688
CM_6 2,46 2 1 1,660
CM_7 2,97 3 2 1,703
Intencdo de Uso da Marca

IUM_1 3,18 3 1 1,778
IUM_2 3,44 3 4 1,884
IUM_3 3,20 3 1 1,812
IUM_4 3,35 3 1 1,920

Fonte: Output do SPSS

Escalas de medida

Em conformidade com o estudo de base, o inquérito foi construido a partir da revisao da
literatura efetuada, e de escalas previamente utilizadas e suportadas por outros autores.
Contudo, foram desenvolvidas novas escalas de medida no estudo de Hollebeek et al.

(2014), sendo por isso mais recentes e ainda ndo aplicadas noutras investigacdes.

De salientar que as escalas foram traduzidas para a lingua portuguesa da forma mais
rigorosa possivel. Tal deveu-se a necessidade de evitar enviesamento do contexto e
significado original e de serem mais facilmente compreendidas pelos inquiridos.
Posteriormente, e como ja foi referido, foram efetuadas algumas alteracdes segundo as
sugestdes mais relevantes dos inquiridos na fase de pré-teste.

Tendo em conta a existéncia de variaveis latentes, estas foram medidas na sua totalidade
por escalas de Likert, de 7 pontos. Os inquiridos poderiam assim escolher entre
“Discordo totalmente” (1) e “Concordo totalmente” (7). Esta escala revela-se como a
mais indicada tendo em conta as vantagens que apresenta: é de facil construcdo e gestdo
em varios meios, permite aos inquiridos uma compreensdo clara (Malhotra, 2009) e

resposta simples.

Segue-se a Tabela 5 que agrega as variaveis latentes utilizadas e os autores das escalas

de medida originais.

28



Tabela 5. Lista das variaveis latentes e escalas originais

Variaveis latentes N.° de itens | Autor(es) da escala original | Utilizada por

Kim et al. (2009)

Xue and Zhou (2011)
10 Zaichkowsky (1994) Kim and Gupta (2012)
Hollebeek et al. (2014)
Syed H. Akhter (2014)

Envolvimento do
Consumidor (EC)
Consumer
Involvement (INV)

Fator Processamento
Cognitivo (PC)

CBE Cognitive 3 Hollebeek et al. (2014) -
Processing factor
(COG. PROC))

Fator Afetividade
(AFET)

CBE Affection factor
(AFFEC.)

4 Hollebeek et al. (2014) -

Fator Ativagéo
(ATIV)

CBE Activation
factor (ACTIV.)

3 Hollebeek et al. (2014) -

Conexdo com a
Marca (CM)
Self-brand
connection (SBC)

7 Escalas (2004) Hollebeek et al. (2014)

Intencdo de Uso da
Marca (IUM)
Brand usage intent
(BUI)

4 Yoo and Donthu (2001) Hollebeek et al. (2014)

Fonte: Elaboracdo propria

Convém, neste ponto, explicitar algumas informacGes e alteracdes sobre as variaveis

latentes e escalas de medida consideradas.

A escala Envolvimento do Consumidor foi adaptada tendo em conta que a escala
anterior era de diferencial semantico e incluia extremos com termos bipolares. Assim,
foram apenas colocadas as palavras positivas, para serem avaliadas segundo a escala de
Likert de 7 pontos, entre “Discordo Totalmente” e “Concordo Totalmente”. Este ajuste
foi concretizado tendo em conta o objeto de estudo e o publico-alvo, de modo a haver
igualmente mais coeréncia entre as variaveis latentes e consequentemente as questdes

apresentadas.
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A escala fator Ativacdo do CBE sofreu uma alteragdo, com a incluséo de mais um item:
“Quando utilizo as redes sociais associadas a [marca], normalmente utilizo a pagina do
Facebook da mesma”. Procedeu-se a introducdo deste item com o objetivo de
complementar o item anterior “Quando utilizo as redes sociais, normalmente utilizo a
pagina de Facebook da [marca]”, e a0 mesmo tempo transparecer a diferenga entre a
utilizacdo das redes sociais no geral e as redes sociais no @mbito da marca de luxo.
Visto que o objeto de estudo é diferente do modelo base, revelou-se necessaria a

insercdo deste novo item.
As escalas originais completas podem ser encontradas nos Anexos.

Para assegurar a consisténcia interna e fiabilidade das escalas, executou-se o Alfa de
Cronbach. Este procedimento visa demonstrar se as escalas sdo crediveis e
reproduziveis em diferentes contextos, procurando por isso a consisténcia das mesmas
(Maréco, 2010). Neste ambito, o Alfa de Cronbach é o coeficiente mais utilizado, que
revela a média de todos os itens pertencentes a escala. Ele varia entre 0 e 1, tendo em
conta que abaixo de 0,6 é considerada uma consisténcia interna e fiabilidade
insatisfatoria (Malhotra, 2009). O autor Kline (2011) afirma que se a consisténcia
interna for baixa, o conteudo dos itens sera demasiado heterogéneo. Logo, sugere-se um
minimo aceitavel de Alfa de Cronbach de 0,7 (Hair et al., 2010).

Tabela 6. indices de fiabilidade das variaveis latentes do modelo conceptual

Variaveis latentes N.° Itens a Cronbach
Envolvimento do consumidor 10 0,939
Processamento cognitivo 3 0,914
Afetividade 4 0,949
Ativacéo 4 0,893
Conexdo com a Marca 7 0,946
Intenc&o de Uso da Marca 4 0,948

Fonte: Elaboracéo propria com o SPSS
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A Tabela 6 apresenta os indices de fiabilidade das variaveis latentes, pelo que se denota
que todas apresentam valores excelentes, acima de 0,9. A excegéo verifica-se apenas no
caso do fator Ativacdo, do CBE, que conta com 0,893. Este assume-se também, no

entanto, como um bom indice de fiabilidade.

Apls esta primeira analise a consisténcia interna e apesar dos valores do Alfa de
Cronbach acima apresentados serem positivos, os itens de cada escala foram avaliados
de modo mais especifico, confirmando-se o aumento do indice de fiabilidade de
algumas ao serem eliminados determinados itens. Deste modo, optou-se pela eliminagéo

dos itens exibidos na Tabela 7, havendo um ajustamento das escalas.

Tabela 7. indices de fiabilidade das variaveis latentes do modelo conceptual apds eliminagio de itens

Variaveis Item a Item N.° Itens a Cronbach
latentes eliminar
; Para mim, a pagina de Facebook

Envolvimento

do Consumidor EC_10  da (nome da marca) é 9 0,945
necessaria.
Sinto orgulho em usar a pagina

Afetividade AFET_4  de Facebook da (nome da 3 0,954
marca).

Faz sentido usar a pagina de
Intencéo de Uso jum 1 Facebook da (nome da marca) 3 0.951
da Marca B em vez de outra rede social, ’
mesmo se fossem semelhantes.

Fonte: Elaboragao propria com o SPSS

O aumento dos valores do Alfa de Cronbach justificam a remocéo dos itens acima
descritos e, por isso, as analises concretizadas a partir deste ponto vdo ignorar estes

mesmos itens.

3.4.2. Selecéo e caracterizacdo da amostra

A dimensdo da amostra para a analise constitui uma questdo relevante a ter em

consideracdo. Segundo Mar6co (2010) geralmente as amostras necessarias para realizar
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a Anélise de Equacfes Estruturais sdo superiores as de outros métodos estatisticos. O
autor sugere que “devem existir pelo menos 5 observacgdes por cada variavel presente no
modelo” (Hill & Hill, 2006, citados por Maréco, 2010, p.26). Todavia, diversos autores
assumem diferentes nimeros minimos aceitaveis, no que diz respeito a utilizacdo do
Modelo de Equacbes Estruturais e respetiva representatividade da populagdo. O
procedimento mais comum aplicado é o Maximum Likelihood Estimation (MLE).
Estudos sugerem que, com o MLE, amostras com apenas 50 casos ja podem
providenciar resultados estaveis e validos (Hair et al., 2010). No entanto, deve-se ter em
consideracdo que os estudos sdo diferentes e as condi¢cbes podem néo se revelar as

ideais.

Por exemplo, afirma-se que se deve pensar no tamanho da amostra recomendado em
termos mais absolutos. Isto €, a dimensdo mais comumente utilizada em estudos com o
Modelo de Equacgdes Estruturais ¢ de 200 casos (Kline, 2011, Hair et al., 2010).
Contudo, uma amostra de 200 casos pode ser demasiado reduzida se o modelo for
bastante complexo (Kline, 2011), o que ndo constitui o presente caso. Hair et al. (2010)
propdem alguns ndmeros minimos de amostras tendo em conta determinadas
caracteristicas do modelo livre. Assim, defendem que para um modelo que contenha
“sete ou menos constructos, comunalidades razoaveis (0,5) e sem constructos nédo
identificados” (Hair et al., 2010, p.662) a amostra minima ¢ de 150. Este seria, entdo, o
ndmero minimo de inquiridos a considerar. Tendo em conta a existéncia de seis
constructos no modelo, as comunalidades altas (acima de 0,6) e a resposta de 222

individuos, pode-se afirmar que o tamanho da amostra € aceitavel.

A Tabela 8 mostra a relacdo entre os respondentes dos diferentes questionarios das

marcas.
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Tabela 8. Respondentes por marca de luxo

Frequéncia Percentagem Per\rjgﬂté:l;]em P:Jﬁ&ﬁ?s;n

Louis Vuitton 71 32,0 32,0 32,0
Gucci 22 9,9 9,9 41,9
Hermes 15 6,8 6,8 48,6
Cartier 13 59 5,9 54,5
Prada 33 14,9 14,9 69,4
Tiffany & Co. 27 12,2 12,2 81,5
Burberry 41 18,5 18,5 100,0
Total 222 100,0 100,0

Fonte: Output do SPSS

Procedendo a andlise da Tabela 8 pode-se concluir que, do total de 222 individuos, 71
responderam pela marca Louis Vuitton, 41 pela Burberry, 33 pela Prada, 27 pela
Tiffany & Co., 22 pela Gucci, 15 pela Hermés e 13 pela Cartier. De destacar o nimero
mais elevado de pessoas que escolheram a marca Louis Vuitton para responder ao
questionario, facto que corrobora 0 maior nimero de seguidores da marca no Facebook.
O ndmero inferior de respostas relativamente & Hermés e Cartier correspondem,
também, as marcas com 0 numero mais baixo de seguidores no Facebook,

comparativamente as restantes marcas analisadas.

Apdbs a analise da Tabela 8 assume-se como relevante compreender o perfil dos

inquiridos. A Tabela 9 apresenta esta caracterizacao.

Tabela 9. Caracteriza¢do da amostra

N=222 Frequéncia Percentagem valida (%)
Idade
Menos de 25 anos 65 29,3
Entre 25 (inclusive) e 50 anos
) ) 155 69,8
(inclusive)
Mais de 50 anos 2 0,9
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Género

Masculino

Feminino

Distrito de residéncia
permanente

Aveiro

Braga

Coimbra

Evora

Faro

Lisboa

Porto

Santarém

Setubal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

Regido Autonoma da Madeira
Escolaridade

Ensino Secundério
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento
Ocupacao

Estudante
Trabalhador estudante
Empregado

Desempregado

17
205

26
13

37
123
57

53
41
126

7,7
92,3

11,7
5,9

0,5
0,5
34,7
36,9
0,5
1,8
0,5
0,5
0,5
54

16,7
55,4
25,7
2,3

23,9
18,5
56,8
0,9

Fonte: Output do SPSS

E possivel verificar que grande parte dos inquiridos (69,8%) tem entre 25 e 50 anos de

idade e 92,3% sdo mulheres. A maioria reside no Porto e Lisboa (36,9% e 34,7%,

respetivamente), tem Licenciatura (55,4%) e esta empregada (56,8%).
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3.4.3. Recolha de dados

Os dados foram recolhidos através de inquérito online, com o objetivo de chegar ao
maior numero de pessoas possivel. Tendo em consideracdo que qualquer pessoa, de
qualquer idade ou escolaridade, pudesse seguir as marcas de luxo no Facebook, este

método seria sem divida o mais abrangente e pertinente.

De modo a reduzir o enviesamento cognitivo e atingir especificamente os consumidores
das marcas de luxo, houve uma tentativa de passagem pelas marcas. Estas foram
contactadas através de mensagem no Facebook, email e contacto telefénico (com as
marcas em Portugal) para que o inquérito fosse divulgado através das mesmas. No
entanto, e apesar dos esforcos realizados neste sentido, as respostas foram negativas ou
inexistentes. Na maior parte dos casos foram ressalvadas as suas politicas internas e de
comunicacdo bastante restritas, referindo que a divulgacdo de um questionario externo

ultrapassava as proprias marcas.

Por conseguinte, foi necessaria a adocdo de outro método de disseminacdo dos
questionarios. Em primeiro lugar, procedeu-se ao envio de emails para os contactos dos
alunos da Universidade do Porto e de um email para a totalidade das universidades
portuguesas, o qual foi divulgado por apenas algumas. Em segundo lugar, criou-se um
evento no Facebook, com o texto de apresentagdo elaborado e o conjunto de
questionarios, para o qual foram “convidados” varios amigos e solicitava-Se 0 convite
aos “amigos dos amigos”, sob o efeito de bola de neve. Ainda no ambito desta rede
social, 0 evento e/ou 0s questionarios foram partilhados por alguns amigos do
Facebook.

Por fim, e revelando-se como o procedimento que conquistou mais respostas, foi
enviado email a maioria dos bloggers de moda e beleza nacionais, solicitando ajuda na
difusdo dos questionarios. Muitas acederam e partilharam os questionarios, tanto através
dos seus blogs — uma minoria — como das paginas oficiais de Facebook dos respetivos
blogs. Tendo em conta que estas bloggers sdo seguidas diariamente por centenas, e
algumas delas por milhares de pessoas, 0s questionarios chegaram a um numero de
individuos mais abrangente, e a participacdo foi bastante positiva. As bloggers

portuguesas constituiram sem duvida uma mais-valia visto terem um contacto mais facil
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e proximo com as pessoas interessadas pelo mundo da moda e, muitas delas, pelas

marcas de moda de luxo.

3.5. Modelo de Equacdes Estruturais (SEM)

A metodologia a utilizar no desenvolvimento do presente estudo foi escolhida tendo em
conta a sua pertinéncia e de acordo com o0 objetivo e as questbes de investigacdo
definidas. Assim, definiu-se a metodologia quantitativa de modo a obter um modelo
explicativo do comportamento do consumidor face as paginas de Facebook das marcas
de luxo. Portanto, e atendendo ao facto de que o objetivo principal desta investigacdo é
perceber o impacto do Envolvimento do Consumidor no Consumer Brand Engagement,
e 0 impacto dos trés fatores que o definem tanto na Conexdo com a Marca como na

Intencdo de Uso da Marca, adotou-se o Modelo de Equacg6es Estruturais (SEM).

Este apresenta-se como um modelo utilizado por muitos estudos no ambito da gestéo da
marca, como por exemplo os artigos cientificos dos autores Hollebeek et al. (2014),
Kim et al. (2012) e Annie Jin (2012). Apesar de ter como base duas técnicas de anélise
multivariada, a andlise fatorial e a andlise de regressao multipla (Hair et al., 2010), o
modelo resulta mais concretamente de uma compilacdo de diversas técnicas e tem vindo
a ser alvo de varios desenvolvimentos (Kline, 2011). De um modo geral, 0 SEM permite
aos investigadores examinar e explanar as (inter)relacbes entre variaveis (Hair et al.,

2010), apresentando por isso uma explicacdo mais abrangente do quadro conceptual.

No ambito desta metodologia existem duas classes de varidveis, as variaveis observadas
e as variaveis latentes. As observadas, também denominadas por variaveis manifestas
ou indicadoras, representam os dados, e podem ser categoricas, ordinais ou continuas
(Kline, 2011). As variaveis latentes nos modelos SEM séo assumidas como continuas
(Kline, 2011) e correspondem aos fatores ou constructos, ndo podendo ser explicadas
por elas mesmas. Isto é, as variaveis latentes sdo medidas indiretamente através das
variaveis observadas (Hair et al., 2010), sendo por via de questionarios, testes, entre
outros métodos de recolha de dados que este tipo de variaveis é conseguido (Hair et al.,
2010). Ou seja, 0 SEM distingue-se das restantes técnicas de estatistica por analisar

tanto as variaveis observadas como as latentes (Kline, 2011).
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No que diz respeito & funcdo das variaveis no SEM, estas podem ser classificadas como
variaveis independentes ou exdgenas, e como dependentes ou enddgenas. As variaveis
independentes ou exogenas sdo aquelas que ndo sdo influenciadas por nenhuma outra
varidvel do modelo, pois as causas destas variaveis estdo fora do modelo (Mar6co,
2010). J& as variaveis dependentes ou enddgenas sdo explicadas pelas variaveis que se
encontram dentro do modelo (Maréco, 2010). Como a designagdo indica estas variaveis
sdo dependentes, e esta dependéncia pode ser estabelecida com uma variavel exdgena

ou com outra também endogena (Hair et al., 2010).

Segundo os autores Hair et al. (2010), existem varias vantagens na utilizacdo de
varidveis latentes. Por exemplo, estas representam de uma melhor forma conceitos
tedricos complexos através de varios itens e medidas, e por isso reduzem a margem de
erro na medigdo desses mesmos conceitos. Inclusivamente tem-se em consideragéo as
possiveis mas interpretacbes e compreensdo errada dos conceitos por parte dos

inquiridos, ao incorporar erros de medicao.

3.5.1. Andlise Fatorial

A andlise fatorial consiste numa técnica de modelacdo linear geral que tem como
objetivo definir a estrutura e relagcdes entre as varidveis numa determinada andlise
(Mardco, 2010, Hair et al., 2010). Assim, permite identificar e explicar as conexdes

entre as variaveis latentes e as observadas (Maréco, 2010).

Esta andlise pode classificar-se em dois tipos: Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) e

Analise Fatorial Confirmatdria (AFC). Estas serdo explicadas de seguida.

3.5.1.1. Analise Fatorial Exploratéria (AFE)

A Anadlise Fatorial Exploratéria (AFE) constitui, segundo Maréco (2014, p.471), uma
“técnica de analise exploratdria de dados que tem por objetivo descobrir e analisar a
estrutura de um conjunto de variaveis interrelacionadas de modo a construir uma escala
de medida para fatores (intrinsecos) que de alguma forma (mais ou menos explicita)

controlam as variaveis originais”. Ou seja, a AFE permite atribuir um determinado valor
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a constructos ou fatores que ndo sdo diretamente observaveis (Mar6co, 2014) e assim
melhor representar o conjunto da informagéo (Hair et al., 2010). A AFE distingue-se
por testar os modelos fatoriais sem restri¢coes (Kline, 2011), por isso, todas as variaveis
estdo relacionadas com todos os fatores (Hair et al, 2010). Neste seguimento, sdo 0s
pesos fatoriais que demonstram a importancia relativa dos fatores sobre cada variavel
manifesta (Mardco, 2010). E ainda de salientar que no caso da AFE os fatores ndo

derivam da teoria mas sim dos resultados estatisticos (Hair et al., 2010).

A Anélise de Componentes Principais (ACP) surge, no ambito da AFE, como um
método de reducdo da complexidade dos dados (Maréco, 2014). Na pratica, esta técnica
transforma um conjunto de variaveis correlacionadas num conjunto, mais pequeno, de
variaveis independentes, os chamados componentes principais (Mardco, 2014). A
informacdo essencial disponivel nas varidveis originais € mantida, apesar de ser

resumida e reduzida.

Para proceder a esta analise e estimar os fatores comuns e especificos é necessario
utilizar a medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett. A
KMO consiste numa medida de homogeneidade das variaveis (Mar6co, 2014), ou seja,
é um indice usado para verificar a adequacdo da amostra e da anélise fatorial, definindo
que componentes podem ser utilizados. De acordo com Malhotra (2009) a adequacdo é
validada ao apresentar valores entre 0,5 e 1. Ja o autor Mardéco (2010) afirma que os
componentes com valores acima de 1 devem ser retidos, acrescentando que a variancia
explicada é de cerca de 60-70% usualmente. No que concerne ao Teste de Esfericidade
de Bartlett, este é um teste estatistico que examina a presenca de correlagdes entre as
variaveis (Hair et al., 2010). Portanto, visa corroborar a hipotese de que as variaveis em

estudo ndo estdo correlacionadas (Malhotra, 2009).

Assume-se como importante ressalvar a utilizacdo do método de rotacdo Varimax,
aquando da Anaélise de Componentes Principais. O objetivo ¢ “obter uma estrutura
fatorial na qual uma e apenas uma das variaveis originais esteja fortemente associada
com um unico fator, e pouco associada com os restantes fatores” (Maroco, 2014, p.486).
Por conseguinte, os resultados sdo simplificados e permitem uma melhor interpretacao,

dai a relevancia da rotacdo de fatores.
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3.5.1.2. Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)

Apos ser realizada a Anéalise Fatorial Exploratdria segue-se a fase da confirmacdo dos
resultados obtidos, que como o proprio nome sustenta, € a Andlise Fatorial
Confirmatéria (AFC). Mais especificamente constitui uma técnica que ‘“‘procura
confirmar se o nimero de fatores (ou constructos) e os resultados das variaveis
(indicadores) observadas nestes obedecem aquilo que ¢ esperado com base na teoria”
(Malhotra, 2009, p.725). Assim, na AFC especificam-se que varidveis definem cada
constructo (Malhotra, 2009), a0 mesmo tempo que esta analise se revela como um teste

confirmatorio da teoria de medicdo (Hair et al., 2010).

Para atingir esta confirmacdo e se perceber, de um modo fiel, a representacdo dos
constructos pelas varidveis observadas, é necessario avaliar a fiabilidade e validade da
escala (Hair et al., 2010). O método mais comummente utilizado, como foi
anteriormente referido, € o Alfa de Cronbach, que mede a fiabilidade e consisténcia
interna. Todavia este método tem vindo a ser ultrapassado, e por iSso assumiram-se
outras alternativas, como é o caso do Construct Reliability (CR). Hair et al. (2010,
p.689) definem-no como a “medida de fiabilidade e consisténcia interna das variaveis
medidas que representam um constructo latente®. Este deve ser estabelecido “antes da

validade do constructo ser avaliada”.

Relativamente a validade, neste ponto pretende-se estimar se a escala mede ou
operacionaliza o constructo que se deseja avaliar na realidade (Mar6co, 2010). Existem
varias tipologias de validade, no entanto o presente estudo ira apenas basear-se na

validade convergente e discriminante.

Em primeiro lugar, a validade convergente ¢ demonstrada “quando os itens que
constituem o constructo apresentam correlagdes positivas e elevadas entre si” (Mardco,
2010, p. 175). Por outras palavras, tenta-se perceber até que ponto a escala se
correlaciona de forma positiva com outras medidas dentro do mesmo constructo
(Malhotra, 2009). Por exemplo, a validade convergente ocorre quando “os itens que sdo
reflexo de um fator saturam fortemente nesse fator, isto €, 0 comportamento destes itens
¢ explicado essencialmente por esse fator” (Mardco, 2010, p. 175). Este tipo de validade

pode ser explanado através do Construct Reliability (CR) e da Average Variance
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Extracted (AVE), uma medida de consisténcia que revela a percentagem média de
variancia explicada entre os itens de um constructo (Hair et al., 2010). Segundo Hair et
al. (2010), a validade convergente observa-se quando o CR é superior ao AVE, e 0 AVE

€ maior do que 0,5.

Em segundo lugar, a validade discriminante avalia se os itens que espelham um fator
néo estdo correlacionados com outros fatores, ou seja, se sao distintos (Mardco, 2010).
O caso de auséncia de validade discriminante pode significar que uma determinada
variavel latente é melhor explicada por itens que integram outras varidveis em
detrimento dos itens que compdem essa mesma variavel (Hair et al., 2010). Tal pode ser
visivel na matriz diagonal que exibe a raiz quadrada do AVE - existe validade

discriminante quando esta € superior as correlacdes do constructo em analise.

Apos a verificacdo e finalizacdo destes pontos ja sera possivel avangar para o modelo
estrutural e, consequentemente, para 0s resultados de toda a analise do Modelo de

Equacdes Estruturais.
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4. Resultados

O presente capitulo integra a analise dos dados e os resultados obtidos de forma a
validar as hipdteses de investigacdo. Sera apresentado o modelo livre ou modelo de
primeira ordem, e de seguida o0 modelo estrutural ou de segunda ordem, finalizando com

a confirmacao das hipoteses de investigacéo.

4.1. Modelo Conceptual

Como apresentado no capitulo 3.3, 0 modelo conceptual baseia-se em seis constructos,
trés deles integrantes do CBE, que explicam as varidveis latentes Conexdo com a Marca
e Intencdo de Uso da Marca. Assim, nesta seccdo serdo abordadas e explanadas as

relacBes entre estas variaveis latentes de forma detalhada.

4.1.1. Modelo Livre

A Anélise Fatorial Exploratoria (AFE) permitiu, numa primeira parte, calcular o modelo
livre de modo a reduzir os dados e identificar os itens mais relevantes de cada
constructo. Neste ponto foram estimados os valores de KMO e do Teste de Esfericidade
de Bartlett e realizada uma Analise de Componentes Principais (ACP) de todas as
variaveis latentes presentes no modelo conceptual. Os resultados sdo apresentados nas
Tabelas 10 e 11.

Tabela 10. Resultados do Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e Teste de Esfericidade de Bartlett
EC PC AFET ATIV CM IUM

KMO - Medida de adequacéo da 0918 0750 0766 0812 0899 0767
amostragem

Aprox. Qui-quadrado 1731942 467,750 703,352 532,735 1556,074 674,732
Teste de
esfericidade df 36 3 3 6 21 3

de Bartlett
Sig. 0 0 0 0 0 0

Fonte: Output do SPSS
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Como foi anteriormente referido, no campo da medida de adequacéo da amostra Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), a adequacdo € validada ao apresentar valores entre 0,5 e 1
(Malhotra, 2009). A partir da observacdo da Tabela 10 pode-se afirmar que as variaveis
latentes apresentam indices bastante positivos, todas acima de 0,75. De sublinhar o

valor alto da variavel Envolvimento do Consumidor, de 0,918.

Os resultados do Teste de Esfericidade de Bartlett demonstram que a anlise €
estatisticamente significativa tendo em conta que o p-value é igual a zero (p=,000). Isto
é, cada variavel latente correlaciona-se perfeitamente consigo mesma, mas ndo tem
correlagdes com as outras variaveis (Malhotra, 2009), 0 que se assume cOmo 0 cenario

ideal.

Portanto, ap0s a realizacdo destes testes confirmou-se a adequacdo da analise fatorial,
pelo que se passa, de seguida, a Analise dos Componentes Principais (ACP). Nesta
andlise foi incluido o método de rotacdo Varimax. Os resultados deste teste figuram na
Tabela 11.

Tabela 11. Analise Fatorial Exploratdria - Analise dos Componentes Principais

Conexdo  Intencdo

ECIIESIO — [ARESE7 0 Afetividade Ativacéo coma de Uso da

do consumidor Cognitivo Marca Marca
Loading Loading Loading Loading  Loading Loading
EC 1 0,750
EC 2 0,863
EC_3 0,838
EC 4 0,841
EC 5 0,774
EC 6 0,829
EC 7 0,895
EC_8 0,837
EC 9 0,872
PC_1 0,940
PC_2 0,918
PC_3 0,914
AFET 1 0,948
AFET 2 0,968
AFET_3 0,956
ATIV_1 0,863
ATIV_ 2 0,904
ATIV_ 3 0,866
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ATIV_4 0,856

CM_1 0,925

CM_2 0,856

CM_3 0,870

CM 4 0,800

CM_5 0,884

CM_6 0,877

CM_7 0,872

IUM_2 0,964

IUM_3 0,954

IUM_4 0,945
Eigenvalues 6,265 2,562 2,750 3,045 5,297 2,734
Vaz(';)")‘c'a 69,611 85,410 91,660 76,134 75666 91,126

Fonte: Elaboracdo propria com o SPSS

A Andlise dos Componentes Principais (ACP), como foi anteriormente explicada,
baseia-se huma abordagem da analise fatorial que considera a variancia total dos dados.
Importa em primeiro lugar, ao observar a Tabela 11, referir que os eigenvalues dizem
respeito a “variancia total explicada por cada fator” (Malhotra, 2009, p.638). Na ACP, 0
nimero de fatores extraidos ¢ determinado para que “a percentagem cumulativa da
variancia extraida pelos fatores atinja um nivel satisfatoério” (Malhotra, 2009, p.644).
Malhotra (2009) recomenda, no entanto, que os fatores extraidos representem no
minimo 60% da variancia. Assim, pode-se comprovar que 0s constructos exibem altas
percentagens de variancia explicada, com valores acima dos 69% e com dois casos de

excelentes indicadores, a Afetividade e a Intencdo de Uso da Marca.

As matrizes de correlacdo entre os itens das varidveis latentes encontram-se nos

ANexos.

Neste seguimento, revela-se crucial apresentar o conceito de unidimensionalidade da
medida. Segundo Hair et al. (2010, p.696), esta significa que “um conjunto de variaveis
medidas (indicadores) podem ser explicadas por apenas um constructo subjacente”.
Deste modo, a ACP permitiu validar a unidimensionalidade da escala, ao extrair e
apresentar um s6 componente para cada constructo. Ou seja, cada constructo inclui uma

s0 dimensé&o (e ndo varias), sendo por isso unissono.
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Depois de terminada a Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) requer-se a confirmacao
destes resultados, através da Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC), também explicitada
anteriormente. Foi, portanto, verificada a fiabilidade da escala, sendo depois necessario
averiguar a validade da mesma. Abaixo figuram as Tabelas 12 e 13 que abrangem 0s
resultados da andlise do Construct Reliability (CR), Average Variance Extracted (AVE)
e a matriz correlacional e raiz quadrada da AVE na diagonal, respetivamente.

Tabela 12. Resultados do Construct Reliability (CR) e Average Variance Extracted (AVE)

EC PC AFET ATIV CM IUM

AVE 0,65 0,78 0,88 0,68 0,69 0,87
CR 0,94 0,92 0,96 0,90 0,94 0,95

Fonte: Elaboracdo propria com output do AMOS

Através da analise da Tabela 12 conclui-se que a AVE ¢é superior a 0,65 e 0 CR é
superior a 0,9 em todos os constructos. Por conseguinte, a validade das escalas é deste
modo comprovada. Tendo em consideracdo a referéncia de Hair et al. (2010), o CR
deve ser superior a AVE e a AVE acima de 0,7 de modo a existir validade convergente.
Ou seja, neste cenario, as correlacfes entre os itens de cada constructo devem ser altas e
positivas (Maréco, 2010). Mais uma vez, e ap6s a analise dos dados realizada, é

possivel confirmar também a validade convergente.

A validade discriminante € passivel de ser verificada segundo a analise da Tabela 13.
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Tabela 13. Matriz correlacional e raiz quadrada da AVE na diagonal

EC

PC
AFET
ATIV

CM
IUM

EC

0,81
0,66
0,66
0,58
0,65
0,36

PC

0,88
0,72
0,48
0,56
0,48

AFET

0,94
0,72
0,73
0,61

ATIV CM IUM
0,83
0,77 0,83

0,64 0,56 0,93

Fonte: Elaboracédo propria com output do AMOS

A matriz correlacional e a raiz quadrada da AVE na diagonal, apresentadas na Tabela

13, permitem suportar a validade discriminante de todas as varidveis latentes. Tal é

verificado pois os valores da raiz quadrada da AVE sdo superiores aos das correlagdes.

Logo, cada varidvel latente € explicada pelos itens que a constituem, e ndo pelos itens

de outras variaveis.

Apos ser averiguada a validade convergente e discriminante dos constructos, apresenta-

se 0 modelo livre estimado.
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Figura 2. Modelo livre
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Fonte: AMOS

O modelo livre inclui seis varidveis latentes, precisamente como no modelo conceptual,
tendo sido realizada a exclusdo de alguns itens de modo a incrementar a fiabilidade e

consisténcia interna dos constructos. Foram ainda estabelecidas quatro covariancias
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entre os erros com indices de modificacdo superiores a 30. Este estabelecimento de

covariancias visa melhorar os indices de fit do modelo geral.

Os indices de fit do modelo livre sdo apresentados na Tabela 14.

4.1.2. Modelo Estrutural

Uma vez definido o modelo livre é possivel determinar o modelo estrutural. A
verificacdo do Model fit, nesta parte, assume-se como essencial. O fit do modelo é
determinado ao comparar 0 qudo proxima “a matriz de covariancia estimada
corresponde a matriz de covariancia observada” (Malhotra, 2009, p.728). Ou seja, € a
comparacdo da teoria com a realidade (Hair et al., 2010). Esta precisdo devera ser
determinada para o modelo como um todo, e ndo para as rela¢6es individuais (Malhotra,
2009).

Neste sentido, foram elaborados diversos modelos alternativos de modo a verificar 0s
melhores valores de fit. Testaram-se vérias relagdes e removeram-se as Menos
significativas. Por fim, constatou-se que o modelo que apresenta melhores indices de fit
é 0 que mantém as relacOes existentes e adicionalmente relaciona o Envolvimento do
Consumidor diretamente com a Conexdo com a Marca e a Intencdo de Uso da Marca,
ao mesmo tempo que os trés fatores Processamento Cognitivo, Afetividade e Ativagédo
também se ligam. Optou-se assim por este modelo em detrimento do modelo estrutural
do estudo de base, de Hollebeek et al. (2014), onde os indices de fit apresentavam

valores mais sofriveis.

As diferentes simulacGes de modelos efetuadas encontram-se agregadas numa tabela

incluida nos Anexos.

A Tabela 14 aponta os valores de referéncia mais comuns utilizados para medir o fit do
modelo, apresentando também os resultados dos indices de fit do modelo livre do

modelo estrutural do presente estudo.
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Tabela 14. Estatisticas e indices de fit dos modelos

Estatistica Valores de Referéncia indices de fit indices de fit
Modelo livre Modelo estrutural

> 5 — Ajustamento mau
X2/ gl 12; 5] — Ajustamento sofrivel

]1; 2] — Ajustamento bom 2,389 2,384
~1 — Ajustamento muito bom
< 0.8 — Ajustamento mau
CFl [0,8; 0,9] — Ajustamento sofrivel 0,926 0,926
TLI [0,9; 0,95[ — Ajustamento bom 0,916 0,917
NFI > 0,95 — Ajustamento muito bom 0,880 0,880
RMSEA > 0.10 — Ajustamento inaceitavel
(1.C. 90%) ]0,05; 0,10] — Ajustamento bom
e < 0,05 — Ajustamento muito bom 0,079 0.079
p-value (HO: '
RMSEA <
0,05)

Fonte: Adaptado de Mardco (2010); output do AMOS

Como é possivel concluir pela analise da Tabela 14, os valores entre 0 modelo livre e 0
modelo estrutural praticamente se mantém, apesar do aumento do nimero de restricdes.
Por conseguinte, os indices de fit tanto do primeiro modelo como do segundo

encontram-se dentro dos valores referentes a um bom ajustamento.
Os modelos contém quatro covariancias entre 0s erros dos mesmos constructos.

A Figura 3 constitui 0 modelo estrutural estandardizado (path diagram).
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O modelo estrutural apresenta bons valores entre o Envolvimento do Consumidor (EC)
e 0 Processamento Cognitivo (PC) (0,66). O fator Ativagdo (ATIV) exibe valores
razoaveis na relacdo tanto com a Conexdo com a Marca (CM) como com a Intengédo de
Uso da Marca (IUM) (0,47 e 0,50 respetivamente). No entanto, os valores sdo bastante
baixos essencialmente na relacdo do fator Processamento Cognitivo (PC) com as
variaveis latentes CM e IUM (0,03 e 0,21 respetivamente).

4.2. Hipoteses de investigacao

A validacdo das hipoteses de investigacdo previamente formuladas foi testada através
do SEM. Como foi mencionado, ao realizar a Andlise Fatorial Confirmatdria, verificou-
se a existéncia de validade convergente e discriminante nos seis constructos analisados.

Assim, foi mantida a totalidade dos constructos no modelo.

A Tabela 15 exp0e os efeitos totais estandardizados do modelo.

Tabela 15. Efeitos totais estandardizados (diretos + indiretos)

EC PC AFET ATIV IUM CM

PC ,663 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AFET ,662 ,505 ,000 ,000 ,000 ,000
ATIV ,580 177 ,680 ,000 ,000 ,000
IUM ,357 433 ,600 496 ,000 ,000
CM ,649 237 ,567 471 ,000 ,000

Fonte: Output do AMOS

A estandardizacdo dos efeitos totais, ou seja, dos efeitos diretos e indiretos, permite
hierarquizar as variaveis e demonstrar 0 maior ou menor impacto de cada uma face as
restantes. Portanto, e procedendo a interpretacdo da Tabela 15, depreende-se que o
constructo com maior impacto na Intengcdo de Uso da Marca é a dimensdo Afetividade,

dado que apresenta 0 maior peso na explicagdo deste mesmo constructo. O
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Envolvimento com o Consumidor e a dimenséo Afetividade s&o os que revelam maior
impacto na Conexdo com a Marca. De ressalvar que o Envolvimento do Consumidor
constitui uma relacdo nova com a Conexdo com a Marca, inserida no modelo estrutural

apos realizadas as diversas simulagdes.

A Tabela 16 apresenta os pesos fatoriais y e p do modelo estrutural.

Tabela 16. Modelo SEM estimado

Loading  Loading

() B) i
PC <-- EC 663 Kk
AFET <-- EC 327 feiokad
ATIV <-- EC ,240 ,003
CM<--PC ,029 , 702
CM <-- AFET 247 ,005
CM <-- ATIV AT71 feioked
IUM <-- PC 212 ,021
UM <-- AFET ,264 ,015
UM <-- ATIV ,496 Fkx

Fonte: Output do AMOS

Desta forma, e mediante os resultados considerados na Tabela 16, é possivel validar as

seguintes hipoteses:

A H1la sugeria o impacto positivo do Envolvimento do Consumidor no Processamento

Cognitivo. Esta hipotese € assim confirmada (y =,663; p-value < 0,001).

A H1b propunha o impacto positivo do Envolvimento do Consumidor no fator

Afetividade. Também esta hipotese € validada (y =,327; p-value < 0,001).

O loading de y suporta a hip6tese Hlc, ou seja, o impacto do Envolvimento do
Consumidor no fator Ativacao, e como tal esta hipdtese também é confirmada (y = ,240;
p-value =,003).
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As hipéteses de investigacdo H2b e H2c, que dizem respeito a relacdo entre as
dimensGes Afetividade e Ativacdo com a Conexd com a Marca, séo validadas (p =
,247; p-value = ,005 e B = ,471; p-value < 0,001, respetivamente). Contudo, ndo se
verificou o impacto do Processamento Cognitivo na Conexao com a Marca (p = ,029; p-

value =,702), pelo que a hiptese Hla é rejeitada.

Por fim, as hipGteses H3a e H3b sdo tambem rejeitadas dados os baixos valores de
loading de B. Portanto, ndo se validou o impacto do Processamento Cognitivo e da
Afetividade na Intencdo de Uso da Marca ( = ,212; p-value = ,021 e 3 = ,264; p-value
= ,015, respetivamente). A Unica varidvel latente com impacto na Intencdo de Uso da
Marca &, por isso, a Ativacdo. E deste modo confirmada a H2c (B = ,496; p-value <
0,001).

A Tabela 17 sumariza os resultados das hip6teses de investigacdo colocadas.

Tabela 17. Resultados das hipoteses de investigacao

Hipoteses Resultado

O envolvimento do consumidor tem um impacto direto positivo

Hla nadimensdo processamento cognitivo do consumer brand Confirmada
engagement.
O envolvimento do consumidor tem um impacto direto positivo )

H1lb . x . Confirmada
na dimensdo afetividade do consumer brand engagement.
O envolvimento do consumidor tem um impacto direto positivo )

Hlc . X e Confirmada
na dimensdo ativacdo do consumer brand engagement.
A dimensdo processamento cognitivo do consumer brand

H2a engagement tem um impacto direto positivo na conexdo com a Rejeitada
marca.
A dimensdo afetividade do consumer brand engagement tem .

H2b - . . « Confirmada
um impacto direto positivo na conexdo com a marca.
A dimens&o ativagdo do consumer brand engagement tem um .

H2c . . - x Confirmada
impacto direto positivo na conexdo com a marca.
A dimens&o processamento cognitivo do consumer brand

H3a engagement tem um impacto direto positivo na intencéo de uso Rejeitada
da marca.
A dimensé&o afetividade do consumer brand engagement tem .

H3b . . o . x Rejeitada
um impacto direto positivo na intengdo de uso da marca.
A dimensdo ativacdo do consumer brand engagement tem um i

H3c Confirmada

impacto direto positivo na intencdo de uso da marca.

Fonte: Elaboragdo propria
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Uma vez apresentados os resultados e a confirmacdo/rejeicdo das hipdteses de
investigacdo segue-se a discussdao dos mesmos, estabelecendo comparacdo com a

revisao da literatura.
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5. Discussao

O presente capitulo tem como objetivo estabelecer a discussdo dos resultados obtidos,
tendo como ponto de partida a comparagdo com o0 modelo do estudo base de Hollebeek
etal. (2014).

Assim, a trés primeiras hipoteses de investigacdo (H1la, H1b e H1c), que dizem respeito
ao impacto do Envolvimento do Consumidor nas trés dimensdes do CBE, foram
validadas e apresentam bons resultados. As trés relacGes favoraveis entre os constructos
eram esperadas pois foram provadas no estudo de Hollebeek et al. (2014). Portanto, o
Envolvimento do Consumidor é um antecedente crucial do engagement do consumidor
face as marcas, neste caso, o Envolvimento do Consumidor com as paginas de
Facebook das marcas de luxo. Este envolvimento diz respeito ao nivel de interesse e de
relevancia pessoal que o consumidor tem perante as paginas de Facebook das marcas e,
sendo assim, 0 envolvimento tem um grande impacto no posterior engagement do
consumidor. Este, ao estar envolvido, reage com maior atencéo e atribui um maior nivel
de importancia aos contetdos que as marcas publicam nas suas paginas. Isto ird, por sua

vez, facilitar o incremento do engagement com as mesmas.

De ressalvar que, entre os trés fatores do CBE, o Envolvimento do Consumidor teve um
maior impacto no fator Processamento Cognitivo. Todavia, no estudo de Hollebeek et
al. (2014) ¢ o fator Afetividade que obtém mais impacto. Para explicar esta diferenca
pode-se considerar a distingdo dos objetos de estudo e das suas funcbes primordiais. Isto
é, apesar de ambos constituirem redes sociais, no estudo de Hollebeek et al. (2014) o
objeto foi a rede social profissional LinkedIn, analisada como um todo (ou seja, sem
particularizar paginas pessoais ou de empresas e marcas). No presente estudo, o objeto
foi mais especifico, as paginas das marcas de luxo no Facebook. Assim, o interesse e
relevancia pessoal atribuida pelos consumidores as paginas destas marcas nesta rede
social — ou seja, 0 seu envolvimento — tem maior impacto naquele que é o lado
cognitivo do engagement, o pensamento. Esta é a leitura realizada em detrimento, como
referido, do impacto no lado mais emocional do engagement apesar do impacto positivo
geral em todos os campos. Pode ser, por isso, considerada aceitavel a disparidade do
impacto do Envolvimento do Consumidor nas dimensdes do CBE em comparagdo com
0 estudo de Hollebeek et al. (2014).
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Apesar do grande impacto do Envolvimento do Consumidor no fator Processamento
Cognitivo, o impacto deste ultimo nos dois consequentes do CBE néo foi averiguado. A
relacdo entre o Processamento Cognitivo e o consequente Conexdo com a Marca
apresentou valores bastante reduzidos, e consequentemente a hipdtese H2a foi rejeitada.
Tal ndo ocorreu na investigacdo de Hollebeek et al. (2014): apesar dos valores baixos da
relacdo entre estes dois constructos, a hipotese foi validada. Deste modo, no presente
estudo verificou-se que o Processamento Cognitivo ndo tem impacto na Conexao com a
Marca, o que significa que a parte mais racional do CBE nao influencia as narrativas e
associagles construidas pelo consumidor acerca das paginas das marcas, e a sua
identificacdo com elas. Portanto, o nivel cognitivo do engagement ndo tem qualquer
impacto na utilizacdo, por parte do consumidor, das paginas de Facebook das marcas de
luxo como forma de mostrar a sua autoidentidade aos outros. Na verdade, a variavel que
tem mais influéncia na Conexao com a Marca é a dimensdo Ativacao, relacdo que sera

explicada mais a frente.

A ligagdo entre o fator Processamento Cognitivo e a Intengdo de Uso da Marca também
foi rejeitada (hipotese H3a) de acordo com os resultados obtidos. Os valores, neste caso,
coadunam com o que foi concluido no estudo de Hollebeek et al. (2014). Desta forma o
Processamento Cognitivo ndo revela qualquer impacto na Intencdo de Uso da Marca, ou
seja, na intencdo de uso das paginas de Facebook das marcas de luxo. Mais
concretamente, o lado cognitivo e do pensamento do CBE néo influencia a alteracéo de
uso da marca por parte do consumidor. Ou seja, ndo serd mediante o lado cognitivo que
o consumidor ira preferir outra rede social em que esteja presente a marca de luxo, em
vez do Facebook. O fator do CBE com impacto na Intencdo de Uso da Marca sera

apresentado mais a frente.

O consequente Conexdo com a Marca obteve maior impacto por parte dos fatores
Ativacdo e Afetividade, por ordem de relevancia. Assim se validaram as hipoteses H2c
e H2b, respetivamente. No estudo de Hollebeek et al. (2014), de todas as dimensdes
constituintes do CBE, a Afetividade refletiu-se como a que exercia maior impacto na
Conexdo com a Marca. Na presente investigacdo, foi a dimensdo Ativacdo aquela que
teve maior impacto na Conexdo com a Marca. Se, por um lado, a Afetividade esta
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relacionada com o sentimento positivo e até de felicidade face a uma marca, neste caso
face & pagina de Facebook da marca de luxo, que é gerado através das interacGes do
consumidor com esta, por outro lado a Ativacao refere-se ndo s6 ao tempo gasto como
ao esforco e energia dedicados pelo consumidor a estas paginas. Portanto, o tempo da
interacdo com as paginas das marcas de luxo no Facebook traduz-se numa maior
conex@o com as mesmas, em detrimento da Afetividade perante estas. Quanto mais um
consumidor dedicar o seu tempo e atencdo a estas paginas, mais facilmente as
introduzira no seu autoconceito, se sentira identificado e até podera utiliza-las de modo
a apresentar-se aos outros. Apesar deste maior impacto verificado por parte da dimenséo
Ativacdo, também se confirmou o impacto direto positivo da Afetividade na Conexao

com a Marca, tal como observado no estudo de Hollebeek et al. (2014).

No que diz respeito ao consequente Intencdo de Uso da Marca, a relagdo entre o fator
Afetividade e esta variavel latente ndo foi suportada (H3b). Ou seja, quando o
consumidor se sente bem ao utilizar as paginas de Facebook das marcas de luxo e hd um
maior apelo ao lado emocional, este ndo ird exercer influéncia tanto na importancia
atribuida pelo consumidor a rede social a utilizar como também na escolha da mesma.
Contudo, este ndo foi o panorama verificado no estudo de Hollebeek et al. (2014). A
dimensdo Afetividade era a que exibia um maior impacto na Intencdo de Uso da Marca,
apesar dos valores bastante proximos da relacdo com a dimensdo Ativacdo. O facto de
no presente estudo nédo se corroborar a relacdo entre o fator Afetividade e a Intencéo de
Uso da Marca pode ser explicado pelo objeto de estudo mais especifico. Isto €, as
paginas das marcas de luxo no Facebook néo sdo seguidas e/ou valorizadas por qualquer
pessoa, pois vai de encontro aos gostos pessoais. No estudo de Hollebeek et al. (2014)
foi analisada a rede social LinkedIn, que é utilizada para fins essencialmente
profissionais. Por conseguinte, 0s objetos de estudo, apesar de serem ambos redes
sociais, tém abrangéncias distintas e se, por um lado, os consumidores tém o objetivo de
criar interagdes com outras pessoas e empresas num ambito profissional e até procurar
emprego, por outro, no caso do Facebook, o objetivo é o de haver ligacdo e interagédo
mantidas entre os consumidores e as marcas de luxo e a sua oferta. Resumidamente,

mesmo que o consumidor se sinta bem ou feliz ao usar as paginas de Facebook das
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marcas de luxo, isto ndo o ird persuadir a alterar a sua escolha sobre que rede social

utilizar quando pretende interagir com as marcas de luxo.

Por sua vez, verificou-se que o fator Ativacdo tem um impacto direto na Intencdo de
Uso da Marca, constituindo alias a unica dimensdo do CBE que tem um efeito positivo
neste consequente analisado. Por outras palavras, o tempo e esfor¢o dedicados pelo
consumidor na interacdo com as paginas de Facebook das marcas de luxo terdo um
maior impacto na sua opgéo por esta rede social, em detrimento de outras. Ao visitar e
interagir mais frequentemente com as marcas de luxo no Facebook, o consumidor ira
atribuir primazia a esta rede social, mesmo que outra contenha as mesmas
caracteristicas e funcdes. Deste modo foi validada a hipotese H3c, de acordo também
com o estudo de Hollebeek et al. (2014).

Ap0s a analise dos resultados é assim possivel afirmar que a Intencdo de Uso da Marca
constitui o principal consequente do Consumer Brand Engagement nas paginas das
marcas de luxo no Facebook. Tendo em conta os valores dos efeitos totais
estandardizados e dos pesos fatoriais, este consequente revela-se como o0 mais
importante apesar de, como foi referido, obter impacto apenas do fator Ativacdo do
CBE. Este resultado pode ser explanado pelo facto desta investigacao se debrucar sobre
as paginas de Facebook, que é de facto a rede social mais popular e utilizada no
contexto nacional e também internacional. Assim, os consumidores “fas” ou
“seguidores” das marcas de luxo nesta rede social ndo pretendem trocar de rede social
para interagir e manter relacdo com estas marcas. Mesmo que outra rede social tivesse
as mesmas caracteristicas que o Facebook, os consumidores preferem continuar a
acompanha-las nesta plataforma em detrimento de outras. Portanto, o engagement dos

consumidores tem maior impacto nesta utilizagdo continua e preferencial do Facebook.

Terminada a discussdo dos resultados, seguem-se as conclusfes, contributos e

limitagGes do presente estudo.
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Conclusao

As redes sociais constituem atualmente um ponto de presenca obrigatorio para as
marcas e empresas ao nivel mundial. A razdo é simples: os seus consumidores
encontram-se |4 presentes. Alids, as paginas das marcas nas redes sociais, como é 0 caso
do Facebook, rapidamente se tornaram a plataforma-chave preferencial onde os

consumidores interagem com as mesmas (Tsai and Men, 2013).

A revolucdo trazida pelo mundo do social media para esta relacdo consumidor-marca
foi grandiosa, chegando ao ponto de ultrapassar os proprios sites das marcas. Mais
precisamente, varias publicacdes relatam que hoje em dia os consumidores utilizam
com mais frequéncia as redes sociais para pesquisa de informacdo de uma empresa,
marca ou produto do que os sites oficiais das mesmas (Dei Worldwide, 2008, citado por
Tsai and Men, 2013).

Assim se compreende que os esforgos das marcas devem ser direcionados e investidos
nas redes sociais, que conduzem por si s a varias vantagens e oportunidades. Isto €, o
ambiente social, participativo e de comunidade destas plataformas torna-as o local
perfeito para, de uma forma mais interativa e intima, as marcas comunicarem e
envolverem os seus consumidores (Tsai and Men, 2013). Deste modo, ativam e
reforcam o engagement, fator crucial que envolve o lado cognitivo, emocional e
comportamental das interacbes dos consumidores com as marcas (Hollebeek et al.,
2014). Inclusivamente, considera-se que o valor acrescentado do engagement reside em
especial no contributo que este proporciona a natureza das relagdes dos consumidores,

que sao cada vez mais interativas e experienciais (Dessart et al., 2015).

Porém, a presenca das marcas nas redes sociais também pode fazer assomar algumas
desvantagens. A criacdo e difusdo de word-of-mouth negativo sobre a marca é apenas
um exemplo (Brodie et al., 2013). Por isso, a gestdo das marcas deve ter um cuidado
especial na forma como contextualiza as suas mensagens no mundo do social media e
de que modo constroi as relagbes mais proximas com os seus consumidores (Tsai and
Men, 2014).

No territério das redes sociais, as marcas de luxo revelam-se um caso um pouco

distinto. Aderiram mais tardiamente a estas plataformas tendo em conta as suas
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caracteristicas e muitas delas ainda se encontram a descobrir as mais-valias desta
pertenca as redes sociais. A verdade é que a questdo sobre porque € que o luxo deve
estar online ja ndo é mais relevante, a pergunta atual mais pertinente é como é que 0
luxo se deve apresentar online (Okonkwo, 2010, citado por Munster, 2014). Ora, “a
Internet e o social media abriram todo um novo mundo para as marcas de luxo ao
providenciar uma variedade infindavel de potenciais interagdes com os consumidores”,
e esta € a principal razdo por detras da necessidade do “aumento dos estudos que
examinem o impacto deste novo fenémeno” (Munster, 2014). H4, portanto, um longo

caminho a percorrer na investigagdo deste tema.

O presente estudo surgiu neste contexto com o propdsito de explorar um dos pontos
cruciais da presenca das marcas nas redes sociais: 0 Consumer Brand Engagement.
Especificamente, o objetivo do estudo ajusta-se a necessidade de perceber qual o
impacto do Envolvimento do Consumidor (antecedente) no engagement das paginas das
marcas de luxo no Facebook, e compreender o impacto do engagement nas duas
consequéncias deste: na Conexdo com a Marca e na Intengéo de Uso da Marca, neste
caso das paginas das marcas de luxo, por parte do consumidor.

Para responder a este objetivo foi utilizada a metodologia quantitativa de modo a obter
um modelo explicativo do comportamento do consumidor face as paginas das marcas de
luxo no Facebook. Mais concretamente, o Modelo de Equacbes Estruturais. Para a
recolha de dados foi distribuido um inquérito por questionario online dirigido aos
seguidores/”fas” das paginas de Facebook das seguintes marcas de luxo: Louis Vuitton,
Gucci, Hermes, Cartier, Prada, Tiffany & Co. e Burberry. Foram obtidas 222 respostas.
O modelo de investigacao foi replicado do estudo de Hollebeek et al. (2014) e, por isso,
contou com as seis varidveis latentes Envolvimento do Consumidor; dimensdes do
Consumer Brand Engagement, Processamento Cognitivo, Afetividade e Ativagéo;
Conexdo com a Marca e Intencdo de Uso da Marca. Apenas a escala da variavel
Envolvimento do Consumidor foi adaptada para harmonizar e criar mais coeréncia com
as restantes. As trés variaveis latentes constituintes do CBE sdo recentes e por isso ainda
ndo foram replicadas por outros autores, até a0 momento. As restantes variaveis, que
constituem o antecedente e 0s consequentes do CBE foram previamente testadas e

provadas por varios autores.
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Os resultados obtidos comprovaram a fiabilidade e validade do modelo conceptual.
Contudo, e apesar da confirmacdo da maior parte das hipoteses de investigacdo, trés

destas foram rejeitadas.

Comecando pelos resultados da relacdo entre o antecedente Envolvimento do
Consumidor e os trés fatores do CBE, concluiu-se que o impacto é bastante positivo
(H1a, H1b, Hlc). Ou seja, o Envolvimento do Consumidor, que se traduz na relevancia
pessoal e importancia dadas pelo consumidor (Mittal, 1995) a pagina de Facebook da
marca de luxo, assume-se como um antecedente fulcral do engagement nestas mesmas
paginas. Quanto mais envolvido estiver o consumidor, maior a probabilidade de
incrementar a dimensdo cognitiva, emocional e comportamental do engagement, de se
relacionar com a marca e até de se tornar fiel & mesma. Como refere Zaichkowsky
(1986), a autora da escala, 0 comportamento do consumidor face a uma marca, neste
caso a uma péagina de Facebook, sera diferente quando esta envolvido e quando nédo esta
envolvido. Para isso, € necessario que 0s gestores se foquem na estrutura das suas
mensagens, para que 0S recetores observem, compreendam e cedam a&s mesmas
(Zaichkowsky, 1986). Este constitui assim o ponto de partida para a criagdo de

engagement no publico-alvo nas paginas das redes sociais.

De acordo com os resultados desta investigacdo, o Envolvimento do Consumidor tem
um impacto superior no fator Processamento Cognitivo, o que significa que este
envolvimento reforca o pensamento do consumidor face a pégina de Facebook da
marca. Isto é, quanto mais o consumidor esta envolvido com a pagina mais aumenta o
seu nivel de processamento cognitivo, o pensamento do consumidor face a esta, e é por
este caminho que o engagement é fortalecido. Esta conclusdo contrariou a obtida por
Hollebeek et al. (2014), pois o fator Afetividade do CBE era o mais impactado pelo
Envolvimento do Consumidor. Aqui encontra-se abordada uma rede social distinta, com
outra funcdo e mais especifica, o Facebook e as paginas das marcas de luxo, em
detrimento da rede social LinkedIn, avaliada pelos autores de modo geral. Este dado
pode explicar a alteracdo da varidvel latente que recebeu mais impacto por parte do
antecedente Envolvimento do Consumidor. O consumidor, sendo consumidor de luxo
ou ndo, que se encontra envolvido com a pagina de Facebook da marca de luxo,

desenvolve mais o seu lado cognitivo do engagement e do raciocinio face a sua
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presenca e interacdo nas paginas. A dimensdo emocional e a comportamental recebem
por sua vez um impacto do Envolvimento do Consumidor em menor escala e

importancia, por ordem decrescente.

A dimensdo do CBE Processamento Cognitivo ndo apresentou, neste estudo, uma
relacdo satisfatéria com ambos 0s consequentes. Ou seja, a parte mais cognitiva do
engagement ndo leva por si s6 a Conexdo com a Marca (H2a) ou Intengdo de Uso da
Marca (H3a). Por outras palavras, o facto de o consumidor apresentar um nivel de
processamento cognitivo razodvel ndo faz com que o mesmo apresente uma conexao
pessoal com a pagina de Facebook da marca de luxo — ter uma histéria definida com
esta, baseada em beneficios psicoldgicos e simbolicos que possam refletir a sua
autoimagem (Escalas, 2004) — nem tenha intencdo de usar a pégina de Facebook da
marca de luxo em detrimento de outra rede social. Também no estudo de Hollebeek et
al. (2014) esta relacdo entre o Processamento Cognitivo e a Intencdo de Uso da Marca
ndo foi validada, sendo por isso expectavel. A relacdo deste fator com a Conexdo com a
Marca constituiu uma novidade e que pode ser explicada pelo facto de serem abordadas
as paginas das marcas de luxo no Facebook. O consumidor ao possuir um certo
pensamento e raciocinio relativos a uma determinada pagina de marca de luxo nesta
rede social ndo implica que pretenda refletir a sua autoidentidade ou que esta o ajude a
tornar-se o tipo de pessoa que pretende ser. Por seu lado, o LinkedIn, sendo uma rede
social profissional, tem como base este tipo de informagdes sobre os consumidores,
como é o exemplo da formacdo e competéncias pessoais. Assim, & compreensivel a

ligacdo entre as duas variaveis, verificada por Hollebeek et al. (2014).

O consequente Conexdo com a Marca teve um impacto positivo tanto do fator
Afetividade (H2b) como do fator Ativacdo (H2c). Com este Gltimo a relagdo figurou-se
mais forte, com valores superiores. Tal resultado demonstra que a Ativagdo, como fator
comportamental do CBE e que representa a preferéncia do consumidor pelas paginas de
Facebook das marcas de luxo em detrimento de outras redes sociais, estd bastante
relacionada com a conexdo deste com o Facebook, e as marcas de luxo presentes nesta
plataforma. Escalas (2004, p.170), a autora da escala Conexdo com a Marca, salienta
que as marcas “agem como simbolos de realizacdo pessoal, fornecem autoestima,

permitem diferenciar cada um e expressar a individualidade”. Logo, ¢ 0 lado mais
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comportamental do engagement que revela que, se 0 consumidor despende mais tempo
e energia nas paginas destas marcas no Facebook, estas tém maior probabilidade de

serem o espelho da autoimagem dos consumidores e de estes se identificarem com elas.

No estudo de Hollebeek et al. (2014) foi o fator Afetividade o que apresentou uma
ligacdo mais saliente com a Conexdo com a Marca. Esta ocorréncia pode ser explicada,
uma vez mais, pelo diferente objeto de ambos os estudos, apesar de serem duas redes

sociais.

Finalmente, o consequente Intencdo de Uso da Marca estabeleceu apenas ligacdo com o
fator Ativagdo do CBE (H3c), sendo que segundo a investigacdo de Hollebeek et al.
(2014) é o fator Afetividade o que mais tem impacto na IUM. Este fator ndo teve, no
presente estudo, impacto na IUM (H3b). Ou seja, verificou-se que o tempo e dedicacao
dados por parte dos consumidores as paginas de Facebook das marcas de luxo
influencia as suas atuais e provavelmente futuras intencGes de continuar a usar as
paginas desta rede social em vez de outra, mesmo que apresente as mesmas
caracteristicas (Yoo and Donthu, 2001). Comprova-se que a dimensdo comportamental

do CBE, de novo, € a que mais influencia os seus consequentes.

De ressalvar que a Intencdo de Uso da Marca constituiu o principal consequente do
CBE, apesar de apenas a dimensdo Ativacdo ter impacto neste constructo. O que
significa que o engagement nas paginas das marcas de luxo no Facebook conduz a
intencdo dos consumidores em utilizar esta rede social em detrimento de outras,
tornando-a a rede social preferencial. Este resultado remete para o facto de o Facebook
ser a plataforma de social media mais utilizada e, por isso, mesmo que outra rede social
apresente as mesmas caracteristicas do que o Facebook, os consumidores ndo
pretendem alterar esta sua opcao no que diz respeito a interacdo e acompanhamento das

marcas de luxo.

Apresentadas as conclusdes importa salientar as contribui¢cdes do presente estudo, tanto
no campo da pratica como da teoria. Assim, para a gestdo, tornou-se relevante
compreender o0 peso do Envolvimento do Consumidor nas paginas de Facebook de

modo a criar e fortalecer o engagement. Ora, o envolvimento remete mais para o fator
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do Processamento Cognitivo, a dimenséo racional do engagement. Por sua vez, e no
ambito do CBE, é o fator Ativacdo que mais contribui tanto para a Conexdo com a
Marca, ou seja, com as paginas de Facebook das marcas de luxo, como também a
Intencdo de Uso da Marca, ou seja, do uso dessas mesmas paginas. Daqui se pode
depreender que os gestores devem investir na criacdo de histdrias que possam envolver
o consumidor e deste modo estimular o Processamento Cognitivo, através das partilhas
nas paginas das marcas no Facebook. De ressalvar a importancia da estrutura de

mensagens precisas que ndo apresentem ambiguidade.

Adicionalmente, como sugere Hollebeek et al. (2014), de modo a “desenvolver a
intencdo de uso da marca pelos consumidores, que inclui uma componente de
fidelidade, [os gestores] devem focar nas atividades e taticas que melhorem a
afetividade e ativacdo, por oposi¢do ao processamento cognitivo, para atingir os seus

objetivos estratégicos de social media” (p. 161).

A relevancia do presente estudo ao nivel académico visa essencialmente colmatar a
falha na investigacdo existente sobre a presenca das marcas de luxo nas redes sociais,
analisando diretamente o engagement, antecedente e consequentes, através dos proprios
consumidores. Este estudo proporciona uma outra perspetiva no que diz respeito a
investigacdo na area que, como ja foi referido, apenas se concentra nos desafios e
tendéncias verificados nas paginas oficiais das marcas de luxo no Facebook ou noutras
redes sociais. Apesar do modelo base, do estudo de Hollebeek et al. (2014) ter como
objeto uma rede social, no geral, comprovou-se a fiabilidade do modelo aplicado as
paginas especificas de Facebook de um determinado setor, o setor internacional das
marcas de luxo. Desta forma, o modelo podera no futuro ser dinamizado e incluir outras

variaveis importantes, desenvolvendo pesquisas interessantes na area do social media.

Em resumo, mediante os resultados obtidos e a validacdo do modelo teoérico de
investigacao, espera-se que o presente estudo constitua um importante contributo para a
gestdo das marcas de luxo no campo do social media. Assim, ao perceber quais sdo os
principais motores do engagement dos consumidores e em que medida tém impacto na
conexdo destes com as paginas das marcas e na intengdo de as utilizar, abre-se a
possibilidade aos gestores das marcas de focarem a sua atencdo no que €

verdadeiramente crucial. Alias, os conceitos explorados, tendo em conta que s&o
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construidos de uma forma mais geral e que permitem ser aplicados a outras redes
sociais, podem ajudar e fornecer ideias e sugestdes as marcas sobre como alcancar e

manter os consumidores envolvimentos, e com bom nivel de engagement.

Assume-se de extrema relevancia referir as limitagdes deste estudo. A primeira
limitacdo esta relacionada com a investigacéo existente sobre a presenca das marcas de
luxo nas redes sociais. Apesar da area do social media estar a ser cada vez mais
explorada e os artigos sobre as marcas de luxo se multiplicarem, existem poucos
estudos que examinam a importancia das redes sociais especificamente no caso das
marcas de luxo, que, como se sabe, apresentam caracteristicas muito proprias. Assim,
revelou-se dificil encontrar referéncias bibliograficas que se debrucassem sobre esta

ligagéo e concretamente sobre o engagement.

A segunda limitacdo diz respeito ao tamanho e representatividade da amostra analisada.
Apesar do tamanho da mesma ser, segundo a revisdo da literatura, indicada para a
complexidade do modelo estudado, 92,3% dos inquiridos eram do sexo feminino, e as
respostas concentraram-se nas cidades do Porto e Lisboa. Ou seja, ndo houve um
equilibrio de representatividade no que concerne ao género dos respondentes, nem do
distrito de residéncia dos mesmos. Adicionalmente, a marca Louis Vuitton teve um

namero de respostas superior bastante discrepante face as restantes marcas de luxo.

No ambito de pesquisas futuras e com o objetivo de atingir uma amostra maior e mais
representativa, seria importante passar diretamente pelas marcas. Isto é, serem as
préprias marcas de luxo a partilhar o questionario da investigacao, e desta forma atingir
precisamente os consumidores das marcas de luxo. Neste caso, seria possivel perceber a
relevancia, ou ndo, que as redes sociais das marcas de luxo tém para os compradores das
mesmas. Se exercem algum tipo de influéncia, com que finalidade utilizam as paginas,

entre outras possiveis questdes.

Segundo uma perspetiva de completar o modelo estudado, seria relevante escrutinar

outras possibilidades de antecedentes e consequentes do engagement neste mundo do
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social media. Assim, perceber que outras motivacdes levam a criagdo do engagement
dos consumidores com as marcas nas redes sociais, e quais as consequéncias que advém
deste ponto. Como possiveis consequentes exemplifica-se a fidelidade, satisfacéo,

confianca e comprometimento (Brodie et al., 2013).

Revelar-se-ia bastante interessante explorar a presenca das marcas de luxo nas redes
sociais, além do setor da moda, por exemplo, 0 caso das marcas de carros de luxo.
Adicionalmente seria pertinente transpor este estudo para outras redes sociais e perceber
as diferencas comparativamente ao Facebook, como é o caso do Instagram. Esta rede
social obteve um crescimento exponencial nos Ultimos dois anos, atraindo
essencialmente o publico jovem. Ao privilegiar o formato fotografia e video, o
Instagram assume-se como uma plataforma simples e bastante procurada, por exemplo,
pelos fotdgrafos. Portanto, as marcas, e mesmo as marcas de luxo, encontram-se a aderir
em grande escala a esta rede social, que pode gerar até 15 vezes mais o nivel de

engagement das marcas de luxo do que o Facebook®.

A conclusdo da presente dissertacao teve como objetivo sumarizar o estudo realizado,
debrugando-se sobre a validacdo das hipoteses colocadas. Pretendeu-se explanar a
importancia da realizacdo deste estudo e as contribuicdes do mesmo quer a nivel
académico quer a nivel da gestdo. Por fim, foram explicitadas as limitacdes do estudo e

sugeridas algumas indicacGes para pesquisas futuras.

2 http://www.businessinsider.com/platform-native-social-media-approaches-instagram-2014-2 acedido em
21 de marc¢o de 2015
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ANnexos

Anexo 1 - Questionario

Venho por este meio solicitar a colaboracdo no preenchimento deste questionario,
realizado no &mbito da concluséo da dissertacdo do Mestrado em Marketing da

Faculdade de Economia da Universidade do Porto (FEP).

O preenchimento do mesmo apenas deve ser feito por usuarios do Facebook. A sua
participacao € essencial para a realizagdo deste estudo e para 0 avango do conhecimento

nesta area. O inquérito é confidencial e andnimo.
No Facebook, segue alguma destas marcas de luxo?

Louis Vuitton - http://pt.surveymonkey.com/s/XP6YLIN
Guceci - http://pt.surveymonkey.com/s/X6M69Y5

Hermes - http://pt.surveymonkey.com/s/XZ28PFV
Cartier - http://pt.surveymonkey.com/s/XZMHPD3

Prada - http://pt.surveymonkey.com/s/XZGN8LR

Tiffany & Co. - http://pt.surveymonkey.com/s/XZ67WV7
Burberry - http://pt.surveymonkey.com/s/X5H5BS7

Se sim, escolha apenas uma das marcas (clicando no link) de acordo com um (ou mais)
dos seguintes critérios:

a. Ser seguidor(a) da marca;
b. Ser usuério(a) da marca;

c. Ter um grau de estima/conhecimento da marca.

As respostas para cada questdo apresentam uma escala de 1 a 7, sendo que 1

corresponde a Discordo totalmente e 7 a Concordo totalmente.

Muito obrigada desde ja pela colaboragéo!



1. Pensando na pagina de Facebook da Louis Vuitton, assinale a op¢ao que para si
é a mais correta.

Para mim, a pagina de Facebook da Louis Vuitton é:

1 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

- Importante OO0O0O00a0oa0a
- Interessante O OO0O0O0ang
- Relevante OO0O000a0oa0a
- Emocionante OO0O000a0oa0a
- Significa muito para mim Oo0Ooo0oo0o0oao0oad
- Atraente OO0O0O00a0a0nO
- Fascinante OO0OO0O00:0a00
- Valiosa OO0O0O00:0a0n
- Envolvente OO0O0O00:0a0n
- Necessaria OO0O0O00a0a0nO

2. Pensando na pagina de Facebook da Louis Vuitton, exprima o seu grau de
concordancia/discordancia relativamente as seguintes afirmacdes.

1 7
Discordo totalmente Concordo totalmente
- Usar a pagina de Facebook da Louis Vuitton faz-mepensarnela. 0 O O 0O 0O 0O 0O
- Penso bastante na Louis Vuitton quando estou a usar a sua OO0O0O00a0a0nO
pagina de Facebook.
- Usar a pagina de Facebook da Louis Vuitton estimula o meu OO0O0O00a0a0nO

interesse em saber mais sobre ela.

3. Pensando na pagina de Facebook da Louis Vuitton, exprima o seu grau de
concordancia/discordancia relativamente as seguintes afirmacoes.

1 7
Discordo totalmente Concordo totalmente
- Sinto-me bastante otimista quando utilizo a pagina de OO0O0O00a00oaad
Facebook da Louis Vuitton.
- Usar a pagina de Facebook da Louis Vuitton faz-me OO0O0O00oa0o0oad
sentir feliz.
- Sinto-me bem quando uso a pagina de Facebook da OO0O0O00oa0o0oad

Louis Vuitton.



- Sinto orgulho em usar a pagina de Facebook da
Louis Vuitton.

4. Pensando na pagina de Facebook da Louis Vuitton, exprima o seu grau de
concordancia/discordancia relativamente as seguintes afirmagdes.

1

Discordo totalmente

- Dedico mais algum tempo a usar a pagina de Facebook da
Louis Vuitton, comparativamente com a mesma noutras
redes sociais.

- Quando utilizo as redes sociais, normalmente

utilizo a pagina de Facebook da Louis Vuitton.

- Quando utilizo as redes sociais associadas a Louis Vuitton,
normalmente utilizo a pagina do Facebook da mesma.

- A pagina de Facebook da Louis Vuitton é uma das que
normalmente utilizo quando uso as redes sociais.

5. Pensando na pégina de Facebook da Louis Vuitton, exprima o seu grau de

concordancia/discordancia relativamente as seguintes afirmagdes.

1

Discordo totalmente

- A pagina de Facebook da Louis Vuitton reflete quem eu sou.

- Consigo identificar-me com a pagina de Facebook
da Louis Vuitton.

- Sinto uma conexao pessoal com a pagina de Facebook
da Louis Vuitton.

- Utilizo a pagina de Facebook da Louis Vuitton para comunicar
quem sou as outras pessoas.

- Penso que a pagina de Facebook da Louis Vuitton ajuda-me
(ou pode ajudar) a tornar o tipo de pessoa que quero ser.

- Considero a pagina de Facebook da Louis Vuitton ser “eu”.
(Reflete quem considero ser ou a forma como quero
apresentar-me aos outros).

- A pagina de Facebook da Louis Vuitton adapta-se bem a mim. [

O o O O oo
O o O O oo
O o O O oo
O o O O oo

OooO0oo0o0oa0n0aono

Concordo totalmente

[ I I I I I

OooOooooaoao
OooOooooaoao

OooOooOooaoano

7

Concordo totalmente

O
O
O
O
O
O

O

O O O O oo
O O O O oo



6. Pensando na pégina de Facebook da Louis Vuitton, exprima o seu grau de
concordancia/discordancia relativamente as seguintes afirmagdes.

1 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

- Faz sentido usar a pagina de Facebook da Louis Vuitonemvez 0 O O O O 0O 0O
de outra rede social, mesmo se fossem semelhantes.
- Mesmo que outra rede social tivesse as mesmas OO0O0O00oa0o0oag

caracteristicas que o Facebook, preferiria usar a pagina
da Louis Vuitton no Facebook.

- Se existisse outra rede social tio boa quanto o OO0O0O00oa0o0oag
Facebook, preferiria usar a pagina da Louis Vuitton no Facebook.

- Se existir outra rede social que nio seja diferentedo Facebook [ O O 0O O 0O O
parece mais inteligente usar a pagina de Facebook da Louis Vuitton.

Dados Demograficos
7. ldade:

[0 Menos de 25 anos
[0 Entre 25 (inclusive) e 50 anos (inclusive)
[0 Mais de 50 anos

8. Género:

O Masculino
O Feminino

9. Distrito de residéncia permanente

1 Aveiro [ Portalegre

0 Beja [ Porto

0 Braga [0 Santarém

[0 Braganca [0 Setdbal

[0 Castelo Branco 0 Viana do Castelo

[0 Coimbra O VilaReal

O Evora O Viseu

O Faro [0 Regido Auténoma da Madeira
[0 Guarda [0 Regido Auténoma dos Acores
O Leiria

[0 Lisboa



10. Escolaridade:

O

O
O

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

11. Ocupacéo:

O

Estudante

O Trabalhador Estudante

O
O

Empregado
Desempregado

Muito obrigada!



Anexo 2 - Escalas originais

Variavel Itens Autor(es)
latente
Envolvimento N&o importante - Importante Zaichkowsky (1994)

do consumidor

Aborrecida - Interessante

Irrelevante - Relevante

Desinteressante - Emocionante

Na&o significa nada para mim - Significa muito para mim
N&o atraente - Atraente

Mundana - Fascinante

Sem valor - Valiosa

Nao envolvente - Envolvente

N&o necessaria - Necessaria

Fator Usar o LinkedIn.com faz-me pensar no LinkedIn.com. Hollebeek et al. (2014)
Proce_s;amento Penso bastante no LinkedIn.com quando estou a usa-lo.
Cognitivo

Usar o LinkedIn.com estimula o meu interesse em saber mais sobre o LinkedIn.com.
Fator Sinto-me bastante otimista quando utilizo o LinkedIn.com. Hollebeek et al. (2014)
Afetividade

Usar o LinkedIn.com faz-me sentir feliz.
Sinto-me bem quando uso o LinkedIn.com.

Sinto orgulho em usar o LinkedIn.com.

Fator Ativagéo

Dedico mais tempo a usar o LinkedIn.com, comparativamente com as outras redes sociais profissionais.

Quando utilizo as redes sociais profissionais, normalmente utilizo o LinkedIn.com.

Hollebeek et al. (2014)




O LinkedIn.com é uma das marcas que normalmente utilizo quando uso as redes sociais profissionais.

Conexao com a
Marca

O LinkedIn.com reflete quem eu sou.

Consigo identificar-me com o LinkedIn.com.

Sinto uma conexao pessoal com o LinkedIn.com.

Utilizo o LinkedIn.com para comunicar guem sou as outras pessoas.

Penso que o LinkedIn.com ajuda-me (ou pode ajudar) a tornar o tipo de pessoa que quero ser.
Considero o LinkedIn.com ser “eu” (Reflete quem considero ser ou a forma como guero apresentar-me
aos outros).

O LinkedIn.com adapta-se bem a mim.

Escalas (2004)

Intencdo de Uso
da Marca

Faz sentido usar o LinkedIn.com em vez de outra marca, mesmo se fossem semelhantes.
Mesmo que outra marca tivesse as mesmas caracteristicas que o LinkedIn.com, preferiria usar o
LinkedIn.com.

Se existisse outra marca tdo boa quanto o LinkedIn.com, preferiria usar o LinkedIn.com.

Se existir outra marca que nao seja diferente do LinkedIn.com de nenhuma forma, parece mais

inteligente usar o LinkedIn.com.

Yoo and Donthu (2001)

Fonte: Hollebeek et al. (2014)




Anexo 3 - Matrizes de correlacdo entre os itens das variaveis latentes

Envolvimento do Consumidor

Matriz de correlag&o entre os itens

EC1|EC2|EC3|EC4 | ECS5|ECG6|EC7|EC8|EC9|EC10
EC_11]1,000 | ,631 | ,775 | 554 | 572 | ,470 | ,574 | ,576 | ,529 | ,688
EC 2] ,631 | 1,000 | ,758 | ,646 | 541 | ,757 | ,745 | ,640 | ,739 | ,370
EC 3| ,775 | ,758 | 1,000 | ,643 | ,585 | 596 | ,705 | ,632 | ,606 | ,589
EC_4 | /554 | ,646 | ,643 | 1,000 | ,685 | ,665 | ,712 | ,657 | ,742 | ,335
EC 5] ,572 | 541 | 585 | ,685 | 1,000 | ,538 | ,625 | ,684 | ,610 | ,403
EC 6| ,470 | ;757 | 596 | ,665 | ,538 | 1,000 | ,791 | ,618 | ,758 | ,267
EC 7| ,574 | ;745 | 705 | ,712 | ,625 | ,791 | 1,000 | ,733 | ,797 | ,359
EC 8| ,576 | ,640 | 632 | ,657 | ,684 | ,618 | ,733 | 1,000 | ,734 | ,416
EC 9] ,529 | ,739 | 606 | ,742 | ,610 | ,758 | ,797 | ,734 | 1,000 | ,358
EC_10| ,688 | ,370 | ,589 | ,335 | ,403 | ,267 | ,359 | ,416 | ,358 | 1,000

Processamento Cognitivo

Afetividade

Matriz de correlacdo entre os itens

PC_1 PC_2 PC_3
PC_1 1,000 ,806 197
PC_2 ,806 1,000 ,740
PC_3 197 ,740 1,000

Matriz de correlagdo entre os itens

Fonte: Output do SPSS

Fonte: Output do SPSS

AF_1 AF_2 AF_3 AF_4
AF_1 1,000 878 ,846 174
AF_2 ,878 1,000 ,900 , 783
AF_3 ,846 ;900 1,000 ,759
AF 4 174 ,783 ,759 1,000

Fonte: Output do SPSS




Ativacao

Matriz de correlag&o entre os itens

AT 1 AT 2 AT_3 AT 4
AT_1 1,000 , 714 ,701 ,598
AT_2 714 1,000 ,683 ,750
AT_3 ,701 ,683 1,000 ,642
AT 4 ,598 ,750 ,642 1,000

Fonte: Output do SPSS

Conexado com a Marca

Matriz de correlacéo entre os itens

CM_1 CM_2 CM_3 CM_4 CM_5 CM_6 CM_7
CM_1 1,000 ,844 ,833 ,653 167 , 7136 182
CM_2 ,844 1,000 ,823 ,535 ,646 ,622 7128
CM_3 ,833 ,823 1,000 ,615 ,653 ,634 731
CM_ 4 ,653 ,535 ,615 1,000 142 129 ,628
CM_5 167 ,646 ,653 142 1,000 878 ,692
CM_6 , 736 ,622 ,634 129 ,878 1,000 ,740
CM_7 , 182 , 128 731 ,628 ,692 , 7140 1,000
Fonte: Output do SPSS
Intencéo de Uso da Marca
Matriz de correlacdo entre os itens
IUM_1 | IUM_ 2 | IUM_3 | IUM_4
IUM 1 1,000 ,830 Jq47 ,740
IUM_2 ,830 1,000 ,892 ,867
IUM_3 47 ,892 1,000 ,841
IUM_4 , 7140 ,867 ,841 1,000

Fonte: Output do SPSS




Anexo 4 — Tabela de indices de fit das simula¢des do modelo estrutural

X2/ df
2,686
2,694
2,674
2,652
2,573
2,543
2,424
2,687
2,682
2,669
2,661
2,658
2,403
2,386
2,384
2,391
2,389
2,419
2,393
2,386
2,409
2,565
2,385

CFlI
0,909
0,909
091
0,911
0,915
0,917
0,923
0,909
091
0,91
091
0,911
0,925
0,926
0,926
0,926
0,926
0,923
0,925
0,925
0,924
0,915
0,926

TLI
0,898
0,898
0,899
0,9
0,905
0,907
0,914
0,898
0,899
0,899
0,9
0,9
0,915
0,916
0,917
0,916
0,916
0,914
0,916
0,916
0,915
0,906
0,916

NFI
0,863
0,863
0,864
0,865
0,869
0,871
0,877
0,863
0,864
0,865
0,865
0,866
0,878
0,88
0,88
0,88
0,88
0,877
0,878
0,879
0,877
0,869
0,879

RMSEA
0,087
0,088
0,087
0,086
0,084
0,084

0,08
0,087
0,087
0,087
0,087
0,087

0,08
0,079
0,079
0,079
0,079

0,08
0,079
0,079

0,08
0,084
0,079

Notas

Relaces existentes no modelo base

Relagdes existentes + CM --> [UM

Relaces existentes + EC --> CM

Relagdes existentes + EC --> CM + EC --> IlUM

Relac@es existentes + PC --> AFET

Relagdes existentes + AFET --> ATIV

RelacGes existentes + AFET --> ATIV + PC --> AFET

Relagdes existentes + PC --> ATIV

Relaces existentes + EC --> CM + CM --> [UM

Relagdes existentes + EC --> [UM + [UM --> CM

Relaces existentes + EC --> IUM

Relacdes existentes + EC --> CM + EC --> [UM + CM --> IlUM

Relagdes existentes + PC --> AFET + AFET --> ATIV + EC --> CM

Relaces existentes + PC --> AFET + AFET --> ATIV + EC -->CM + EC --> IlUM

Relagdes existentes + PC --> AFET + AFET --> ATIV + PC --> ATIV + EC --> CM + EC --> IlUM

Relacdes existentes + PC --> AFET + AFET --> ATIV + EC -->CM + EC --> |[lUM + CM --> IlUM

Relac@es existentes + PC --> AFET + AFET --> ATIV + EC -->CM + EC --> IlUM + CM --> IUM + PC --> ATIV
Relaces existentes + retirou-se ligacdes PC a CM e IUM + PC --> AFET + AFET -->ATIV

RelacGes existentes + retirou-se ligagdes PC a CM e IUM + PC --> AFET + AFET -->ATIV + EC --> CM
Relaces existentes + retirou-se ligacbes PC a CM e IUM + PC --> AFET + AFET -->ATIV + EC --> CM + EC --> IUM
RelagGes existentes + retirou-se ligagdes PC a CM e IUM + PC --> AFET + AFET -->ATIV + EC --> IUM
RelagBes existentes + retirou-se ligagdes PC a CM e IUM + PC --> AFET

Relagdes existentes + retirou-se ligacdes PC a CM e IUM + PC --> AFET + AFET --> ATIV + PC --> ATIV + EC --> CM + EC --> I[UM

Fonte: Elaboracéo propria com o output do AMOS
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