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Resumo

A democratiza¢do do uso da internet ¢ uma tendéncia. Todos anos regista um crescimento
em numero de utilizadores, que em muito se deve a popularidade das plataformas de social
media. Os websites ¢ as redes sociais ganharam um status de prioridade nas estratégias de
marketing relacional. Apesar disso, s6 recentemente tem aumentado a investigagdo em
marketing tendo como suporte os social media, existindo ainda muito por pesquisar,
sobretudo no contexto portugués. Nesse sentido, este trabalho tem como objetivo estudar o
impacto das Atividades de Marketing nas Redes Sociais (AMRS) na lealdade a marca, no

engagement do consumidor e na consciéncia de valor.

Para o efeito, foi realizado um estudo quantitativo tendo como base um questionario
realizado a 112 utilizadores de redes sociais que seguem pelo menos uma marca numa rede
social. O modelo de equagdes estruturais foi estimado com recurso ao sofiware SmartPLS.
A relevancia preditiva do modelo ¢ alta no que respeita ao engagement do consumidor, os
resultados evidenciaram que as atividades de marketing nas redes sociais explicam 65,7%
do engagement do consumidor, baixa relativamente a consciéncia de valor (8,2%) e média
em relacdo a lealdade a marca, uma vez que as trés variaveis independentes, atividades de
marketing nas redes sociais, engagement do consumidor e consciéncia de valor explicam

27,5% da sua variancia.

Relativamente as hipdteses de investigacdo verificou-se que algumas das atividades de
marketing nas redes sociais t€ém um impacto positivo no engagement do consumidor. Entre
essas atividades destacam-se as de informacdo, de entretenimento e de word-of-mouth
(WOM). Todavia essas atividades de marketing e o engagement do consumidor nao
explicam a lealdade a marca, tendo apenas a consciéncia de valor capacidade para a
influenciar positivamente. De notar ainda o efeito negativo do WOM na consciéncia de
valor, evidenciando que os consumidores portugueses utilizam as redes sociais para

opinarem sobre as marcas quando estdo desagradas com as mesmas.

Palavras-chave: atividades de marketing nas redes sociais, social media marketing,

engagement do consumidor, consciéncia de valor, lealdade a marca
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Abstract

The internet use’s democratization is a trend. Every year records an increase in the number
of users, which is due to the social media platforms’ popularity. The websites and social
networking sites have gained a priority status in relational marketing strategies. Despite this,
only recently has increased the research in marketing, having as support the social media,
remaining still a long way to investigate, especially in the Portuguese context. Consequently,
this work aims to study the impact of marketing activities in social networking sites on brand

loyalty, consumer engagement and value consciousness.

To this end, we implemented a quantitative study based on a questionnaire conducted to 112
users of social networking sites that follow at least a brand on a social networking site. The
structural equation model was estimated using the SmartPLS software. The relevance of the
predictive model is high in relation to the consumer engagement, the results showed that the
marketing activities in social networking sites explain 65.7% of the consumer engagement,
low in relation to the value consciousness (8.2%) and average in relation to the brand loyalty,
since the three independent variables, marketing activities in social networking sites,

consumer engagement and value consciousness explain 27.5% of their variance.

In relation to the hypotheses of the investigation it was found that some of the activities of
marketing in social networking sites have a positive impact on the consumer engagement.
Some of these activities are for information, entertainment and word-of-mouth (WOM).
However, these marketing activities and the consumer engagement do not explain the brand
loyalty, since only the value consciousness has the ability to positively influence it. It should
also be noted the negative effect of WOM in the value consciousness, indicating that the
Portuguese consumers use social networks to comment about brands when they are

displeased with them.

Keywords: marketing activities in social networking sites, social media marketing, consumer

engagement, value consciousness, brand loyalty
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1. Introdugdo

No ambito da realizagdo da dissertacdo de Mestrado em Marketing Relacional do Instituto
Politécnico de Leiria, o presente trabalho de investiga¢dao pretende avaliar o impacto das
atividades de marketing nas redes sociais na lealdade a marca, engagement do consumidor
e consciéncia de valor. A escolha desta tematica deve-se a grande popularidade das redes

sociais junto de consumidores e das marcas e a falta de conhecimento sobre a mesma.

Este capitulo iniciar-se-& com um enquadramento e justificagdo do tema escolhido,
seguindo-se a identificacdo dos objetivos da pesquisa. Serdo ainda apresentadas algumas
consideragdes acerca da natureza e tipologia do estudo, a metodologia proposta, contributos
cientificos e praticos esperados desta investiga¢do sendo, por fim, apresentada a estrutura

organizativa da dissertacao.

1.1.Contexto do Estudo

A utilizagdo da internet tem aumentado a cada ano, quer em Portugal, quer a nivel global.
Em Junho de 2017 a internet apresentava uma taxa de penetragao a nivel mundial de 51,7%,
enquanto em Portugal esse valor atinge os 72,4% (Internet World Stats, 2017). Como
aconteceu no passado, em outros avangos tecnologicos, também a internet promoveu
alteracdes nas empresas € no quotidiano das pessoas, como tal, o aparecimento de
plataformas de interacdo social em rede foi uma das principais alteracdes que a internet
proporcionou. Nos ultimos 20 anos verificou-se o surgimento de véarias redes sociais, no
entanto nenhuma conseguiu a penetracdo do Facebook. Em Portugal esta rede social ja
atingiu os 5,8 milhdes de utilizadores (Internet World Stats, 2017), sendo a rede social com
maior utilizagdo em Portugal, com 96% dos utilizadores de redes sociais a terem conta nessa

rede (Marktest, 2017).

Além do aumento da penetragdo da internet e das redes sociais, ¢ também de salientar a
frequéncia com que os consumidores acedem a internet, sendo que 62% da populacdo

portuguesa fa-lo diariamente (Google, 2017). A portabilidade de varios equipamentos aliada



a facilidade de acesso a internet, principalmente impulsionada pelo acesso através de dados
moveis, potenciou o aumento dos acessos através de dispositivos méveis em Portugal,
atingindo 79% em 2017, sendo que 76% utiliza o telemovel ou smartphone para aceder a
internet fora de casa ou do local de trabalho (INE, 2017). A mesma fonte verificou que 82%
das pessoas que utilizam a internet fazem-no para procurar informagdes acerca de bens ou
servigos, sendo este um aspeto que a nivel da gestao das marcas deve ser aproveitado através

de uma boa presenga digital.

Associado a este aumento da utilizagdo da internet e das redes sociais tém despoletado novas
oportunidades de marketing para as empresas, principalmente ao nivel da comunicagio.
Tradicionalmente a comunicagao era unilateral mas ja hé cerca de 10 anos atras Berthon, Pitt
& Campbell (2008) tinham alertado para o facto da comunicagdo ter passado a ser bilateral,
interativa e individualizada, com os consumidores a serem também eles cocriadores da
comunicagdo das marcas. Assim sendo, as redes sociais vieram criar variadas formas para
os consumidores interagirem, expressarem, partilharem e criarem contetido acerca das

marcas e dos seus produtos (Schivinski & Dabrowski, 2015).

Além do conteudo criado e partilhado pelos consumidores, as redes sociais sdo igualmente
relevantes no que diz respeito ao contetido criado pelas marcas. O desenvolvimento de
comunidades de marca nas redes sociais baseadas nas paginas de fas das marcas (ex. pagina
no Facebook) podem reforgar significativamente a relagdo marca-consumidor e ter um
impacto positivo nas receitas e lucros das empresas (Kumar et al., 2016). Este impacto das
paginas nas redes sociais ¢ também reflexo dos efeitos positivos causados por essas mesmas

paginas na melhoria da notoriedade da marca e na intengdo de compra (Hutter et al., 2013).

As paginas das marcas nas redes sociais que também podem ser denominadas de
comunidades de marca, sdo compostas por consumidores com motivacdes bastante distintas.
Um dos motivos que leva a participagdo e interagdo dos consumidores nas comunidades ¢ a
procura de informagao atualizada da marca, apesar destas pessoas interagirem menos que as
pessoas que se inserem na comunidade com outras motivagdes (Baldus, Voorhees &

Calantone, 2015).



Os estudos que tém sido realizados ao nivel de Social Media Marketing (SMM), sdo
maioritariamente focados no estudo de uma marca (Kim & Ko, 2010, 2012; Hutter et al.,

2013; Godey et al., 2016) ou utilizam uma escala simplificada (Ismail, 2017).

Face ao exposto ¢ importante estudar o impacto das Atividades de Marketing nas Redes
Sociais (AMRS) na lealdade a marca, ndo focando o estudo em nenhuma marca em
particular. Nesse sentido, a utilizacdo das redes sociais deve ser encarada como uma
ferramenta de marketing muito util para as marcas, com impacto positivo em diversas
variaveis relevantes como a notoriedade da marca (Hutter et al., 2013; Schivinski &
Dabrowski, 2015; Godey et al., 2016), a intengdo de compra (Kim & Ko, 2010, 2012; Hutter
et al., 2013; Yadav & Rahman, 2017), a relacdo com o consumidor (Kim & Ko, 2010) ¢ a
lealdade a marca (Schivinski & Dabrowski, 2015; Godey et al., 2016; Ismail, 2017), impacto
que pode ser conseguido através do conteudo criado pelas marcas mas também pelos

consumidores.

Importa igualmente ter em conta o impacto das AMRS noutras variaveis, como € o caso da
consciéncia de valor (Ismail, 2017) e engagement do consumidor (Schau, Muiiiz & Arnould,

2009).

A consciéncia de valor pode ser definida como a preocupacdo com a proporcao entre a
qualidade recebida e o preco pago numa transacdo (Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer,
1993). No entanto, o conceito de valor pode assumir varias perspetivas, para Zeithaml (1988)
¢ um conceito que reflete a relacdo entre a qualidade recebida e o preco pago, sendo essa
qualidade relativa ao esperado por cada consumidor. A procura dos consumidores pela
obten¢do do melhor valor em cada transacdo tem atualmente grande relevancia para as
marcas, pois estes estdo mais informados e, como referido anteriormente, grande parte deles

utiliza a internet como meio de procura de informagao acerca dos produtos e das marcas.

A lealdade a marca ¢ um dos conceitos que mais aten¢do tem recebido por parte da
comunidade cientifica da area de marketing. Este aspeto surge com naturalidade uma vez
que a lealdade ¢ um compromisso profundo em recomprar ou preferir um produto/servico
no futuro, causando compras repetidas de uma marca ou do mesmo conjunto de marcas,

apesar dos esforcos de marketing com potencial para causar um comportamento de troca



(Oliver, 1999). Yoo, Donthu & Lee (2000) também definem lealdade de forma semelhante,

acrescentando que a lealdade a marca aumenta a resisténcia a mudanca para outra marca.

Em estudos anteriores ja foi confirmado que os conceitos de lealdade a marca, valor e redes
sociais se encontram relacionados. Schau, Muiiiz & Arnould (2009) defendem que as marcas
devem promover ou patrocinar praticas de marketing nas redes socias para construir e
suportar a sua comunidade de marca, promovendo assim a cocriagdo de valor e o

envolvimento entre as partes.

Justifica-se assim estudar o impacto das Atividades de Marketing nas Redes Sociais (AMRS)
na lealdade a marca, consciéncia de valor e engagement do consumidor no contexto

portugués.

1.2. Objetivo do estudo

O objetivo deste estudo consiste em identificar o impacto das AMRS na lealdade a marca,
engagement do consumidor e consciéncia de valor. Para o efeito, recolhem-se dados através
de questionario dos seguidores de marcas nas redes sociais, sem foco numa marca ou numa

categoria de marcas em particular.

Com este estudo espera-se criar um maior conhecimento que permita as marcas adaptar a
sua estratégia nas redes socias de forma a promover uma maior lealdade dos seus

consumidores, independentemente da sua area de negocio e tipo de consumidor.

Nesse sentido, a presente investigagdo pretende dar resposta a seguinte questdo de
investigacao:
Qual o impacto das atividades de marketing nas redes sociais na lealdade a marca,

engagement do consumidor e conciéncia de valor?

Esta questdo sera dividida em algumas perguntas mais especificas:
As atividades de marketing nas redes sociais influenciam o engagement do
consumidor?

O engagement do consumidor influencia a lealdade a marca?



As atividades de marketing nas redes sociais influenciam a lealdade a marca?
As atividades de marketing nas redes sociais influenciam a consciéncia de valor?

A consciéncia de valor tem influéncia na lealdade a marca?

No presente estudo serdo utilizadas as dimensdes de SMM identificadas por Kim & Ko
(2010): interatividade, customizagdo, entretenimento, word-of-mouth e tendéncia, as quais

se acrescenta a dimensao informacao identificada por Yadav & Rahman (2017).

1.3 Caracteristicas do estudo e metodologia

A investigagdo basear-se-4 no método cientifico dedutivo. A partir de uma revisdo de
literatura serd desenvolvido um modelo de investigacao desdobrado em vérias hipoteses que
serdo testadas através de um estudo quantitativo de natureza causal. No que diz respeito a
amostra serd por conveniéncia ndo probabilistica, sendo os dados recolhidos através de um

questionario online, assumindo caracteristicas transversais.

Os dados serdo tratados, em primeira instancia, com o sofiware de andlise estatistica
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 24.0 e, numa segunda fase, com o
software Smart PLS 2.0. O tratamento dos dados visa caracterizar a amostra, estudar a
consisténcia e validade do modelo e estimar o modelo estrutural através de equagdes

estruturais, de forma a testar as hipoteses de investigagao.

Em suma, a presente investigacdo ¢ classificada como sendo de natureza quantitativa,

transversal, dedutiva e causal.

1.4 Estrutura organizativa do trabalho

O presente trabalho estd organizado em cinco capitulos. O primeiro capitulo apresenta o
tema e o seu enquadramento, justifica a sua pertinéncia com base na literatura existente e
identifica o objetivo do estudo. Por ultimo ¢ apresentada a metodologia e estrutura da

dissertacao.



No segundo capitulo foi efetuada uma revisao de literatura, de forma a enquadrar o tema de
forma mais aprofundada, bem como, abordar os conceitos mais importantes para a
investigacdo, como as atividades de marketing nas redes sociais, suas dimensoes e
contributos para as marcas. Sendo que a comunicagdo agrega a si o capital da marca, bem
como, o valor associado aos seus produtos/servigos, foram também estudados os conceitos

de consciéncia de valor e engagement do consumidor.

O terceiro capitulo apresenta de forma detalhada a metodologia do estudo, as hipoteses de
investigagdo, as variaveis utilizadas e a sua operacionalizagdo. Além disto, serd também

caracterizada a amostra utilizada.

O quarto capitulo apresenta os resultados da anélise da estimacdo do modelo estrutural,
através de equagdes estruturais, utilizando o SmartPLS 2.0. Comeca com o estudo da
consisténcia e validade do modelo de medidas, prossegue com o teste das hipdteses de
investigagdo e termina com a discussdo de resultados com base nos resultados obtidos em

estudos anteriormente realizados.

No quinto e ultimo capitulo sdo apresentadas as conclusdes do estudo, sob a forma de
contribuigdes tedricas e recomendacdes praticas para a gestdo das marcas. Por fim, sdo
reconhecidas as limitacdes do estudo em causa e propostas linhas de investigagdo para

investigagoes futuras.



2. Revisdo de Literatura

A revisdo de literatura realizada na area cientifica do marketing relacional no contexto digital
visa estabelecer um quadro conceptual teérico da dissertagdo de mestrado que tem como
objetivo analisar o impacto das Atividades de Marketing nas Redes Sociais (AMRS) na
lealdade a marca, engagement do consumidor e consciéncia de valor. Assim, este capitulo
inicia-se com a apresentacao de algumas defini¢cdes de social media, bem como, as suas
carateristicas principais. Pela sua importancia neste estudo, apresenta-se uma analise mais
aprofundada das AMRS e suas dimensdes e prossegue-se com a revisao da literatura no que
diz respeito aos conceitos de lealdade a marca, consciéncia de valor e de engagement do
consumidor. Por fim, explora-se a relagdo entre as variaveis, recorrendo essencialmente aos

estudos ja realizados sobre este tema, de modo a suportar as hipoteses de investigagao.

2.1. Social media: conceito e carateristicas

Kaplan & Haenlein (2010:61) definem os social media como “um grupo de aplicacdes
baseadas na internet e construidas com as bases ideologicas e tecnoldgicas da Web 2.0, que

permitem a criagdo e troca de conteudos criados pelos utilizadores”

Inicialmente, a utilizacdo dos social media foi marcada pelos utilizadores se registarem para
se manterem em contacto com familia e amigos, mas com o passar do tempo o interesse nos
social media aumentou e as marcas descobriram que tinham 14 uma audiéncia a explorar
(Ismail, 2017). Além disso, vieram proporcionar as ferramentas e a oportunidade das pessoas
fazerem parte de comunidades globais, partilhar opinides e contetidos com a sua comunidade

e com outras (Kelly, Kerr & Drennan, 2010).

Miller, Fabian & Lin (2009) também defendem que a relevancia das comunidades criadas
com base nos social media reside na interacdo entre os consumidores € a sua comunidade

através da facilitagdo de comunicacdes imediatas, interativas e de baixo custo.



Embora existam na literatura diversas propostas de caraterizagao dos social media, de acordo
com Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre (2011) os mesmos podem ser

caraterizados em sete atributos funcionais:

1) Identidade: inclui a divulga¢do de informagdes como nome, idade, género,
profissao, localizagdo e também informagdes que retratam o estilo da vida, tais como hobbies

e interesses.

2) Conversas: representa a possibilidade dos utilizadores de social media conversarem
entre si, independentemente do motivo da conversa. Por este motivo ¢ que algumas
plataformas sdo desenvolvidas especificamente para facilitar as conversas entre individuos

€ grupos.

3) Partilha: capacidade que os utilizadores t€ém de trocar, distribuir e receber contetido.
O tipo de conteudo pode assumir varias formas (texto, dudio, video...) conforme a finalidade

e funcionalidades das plataformas.

4) Presenca: este atributo estd relacionado com a possibilidade dos utilizadores
saberem onde os outros estdo e se estdo acessiveis. A conetividade dos dispositivos pode

fazer a ligag@o entre o mundo real e o virtual através dos servicos de localizagao.

5) Relacionamento: esta carateristica baseia-se na possibilidade dos utilizadores se
poderem relacionar entre si. A relacdo consiste em dois ou mais utilizadores terem alguma
ligagdo, que os leva a conversar, partilhar, encontrarem-se, ou simplesmente seguirem a

presenca digital dos outros como amigos ou fas.

6) Reputacgio: consiste na capacidade dos utilizadores identificarem a posi¢ao de
outros ou deles mesmos, numa determinada plataforma. A reputacdo pode ter diferentes
significados consoante a plataforma e o tipo de métrica aplicada para a definir, como os

seguidores e/ou recomendacoes.



7) Grupos: representa a possibilidade dos utilizadores poderem formar comunidades.
Devido aos grupos poderem assumir um nimero de utilizadores muito elevado, normalmente

as plataformas permitem a criagao de listas e/ou subgrupos para gerir as relagdes sociais.

Estas carateristicas estdo interligadas, sendo que as redes sociais permitiram a construgdo de
relacdes e comunidades sem barreiras geograficas ou demograficas. Além disso, todas as
redes sociais que tém uma abordagem de crowdsourcing fomentam a inclusividade e o
sentimento de pertenca as comunidades (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017), sendo que os

social media baseiam-se sobretudo em contetudo e interagao.

2.2. Classificacao dos social media

Na literatura ¢ dificil encontrar um consenso quanto a classificacdo dos social media. Esta
dificuldade pode ser explicada pelo aparecimento constante de novas plataformas com
carateristicas proprias muito especificas. Um exemplo disso € o LinkedIn, que tanto tem uma
classificicdo especifica como website de redes sociais profissionais (Mangold & Faulds,
2009; Aichener & Jacob, 2015) como ¢ agrupado como social media de relagao juntamente

com Facebook e Whatsapp (Zhu & Chen, 2015).

Kaplan & Haenlein (2010) apresentam um sistema de classificagdo assente em seis
categorias: (1) projetos colaborativos (por exemplo, Wikipedia), (2) blogues, (3)
comunidades de conteudo (por exemplo, Youtube), (4) websites de redes sociais (por
exemplo, Facebook), (5) virtual game worlds (por exemplo, World of Warcraft) e (6) virtual

social worlds (por exemplo, Second Life).

Uma classificagdo bastante distinta e assente em apenas quatro categorias foi proposta por
Zhu & Chen (2015) agrupando os social media em (1) relagdo (permitem aos utilizadores
conetarem-se, comunicarem e construirem relagdes, por exemplo Facebook e Whatsapp),
(2) self-media (permitem aos utilizadores a transmissao das suas atualizagdes ou seguir as
atualizag¢des de outros, por exemplo Twitter), (3) colaboracdo (permitem a colabora¢dao no
sentido de encontrar apoio ou conselhos, por exemplo Reddit) e (4) creative outlets
(permitem partilhar interesses, criatividade e passatempos, por exemplo YouTube e

Pinterest).



Como referido inicialmente, devido a dificuldade em definir uma classificacao
unanimemente concensual para agrupar os social media apresentam-se abaixo algumas das

plataformas de forma mais aprofundada.

Websites de Redes Sociais: Os websites de redes sociais (Social Networking Sites), que sao
o foco deste estudo, podem ser definidos como servigos baseados na web que permitem aos
individuos construir um perfil publico ou semi-publico dentro de um sistema delimitado em
articulagdo com uma lista de outros utilizadores com quem compartilham uma ligacao, além
de visualizarem a sua lista de conexdes e a dos outros utilizadores dentro da plataforma
(Boyd & Ellison, 2008). Os websites de redes sociais t€ém vindo a assumir um papel bastante
relevante nas vida das pessoas com 64% da populacdo portuguesa a utilizar redes sociais e
com uma média de utilizagdo diaria de 2 horas e 10 minutos (Hootsuite, 2018). A mesma
fonte indica que em Portugal o numero de utilizadores aumentou 8% relativamente a Janeiro

de 2017, sendo que a nivel mundial o crescimento foi de 13%.

Além da relevancia dos websites de redes sociais para as pessoas, 0S mesmos sao
igualemente relevantes para as empresas podendo ser utilizados para criar notoriedade de
marca, como ferramenta de gestdo de reputacdo online, para recrutar, conhecer a
concorréncia, € como uma ferramenta de gera¢do de leads para atingir potenciais clientes
(Liu & Ying, 2010). Os websites de redes sociais com maior utilizacdo a nivel mundial sdo
o Facebook e o Instagram com 2.167 e 800 milhdes de utilizadores, respectivamente

(Hootsuite, 2018).

Blogues: Os blogues quando surgiram eram essencialemente geridos por apenas uma pessoa,
assumindo-se subretudo como uma ferramenta de utilizagdo pessoal, que no entanto
possibilitava a interagdo com seguidores através da utilizagdo de comentarios (Kaplan &
Haenlein, 2010). Os blogues podem ser criados para diversas finalidades, incluindo a
diulgacdo e partilha de informacao, sendo atualizados em intervalos regulares com contetido

de texto, imagens, dudio, video ou a combinagao de diversos formatos (OECD, 2007).

Tal como em outros social media, as marcas também aproveitaram os blogues como forma

de interagir com os seus clientes. Segundo Chang (2012) os blogues visam sobretudo clientes
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especificos, fornecendo informagdes e conhecimento de qualidade, melhoram a
confiabilidade da empresa e de seus produtos, criam grupos e envolvimento social com os

clientes mais fiéis.

As principais carateristicas dos blogues sdo: apresentar as publicagdes por ordem
cronoldgica inversa (do mais recente para o mais antigo), publicacdes regulares e com data,
ligacdes para artigos e noticias relacionadas dentro do texto, arquivo do conteudo e ligagdes

para blogues relacionados (Gill, 2004).

Microblogues: Associado aos blogues, apareceram os microblogues (por exemplo, Twitter)
que assentam nos mesmos fundamentos daqueles, mas com a particularidade de apenas
poderem ser enviadas mensagens curtas através dos utilizadores para os seus seguidores,
com limitacdo de carateres mas com a possibilidade de utilizar também elementos

multimédia (Gong, Zhang, Zhao & Jiang, 2017).

Comunidades de conteudo: O principal objetivo das comunidades de conteudo ¢ a partilha
de contetdo multimédia entre os utilizadores (Kaplan & Haenlein, 2010). Estas plataformas
sdo estruturadas de forma a facilitar a partilha de interesses, criatividade e passatempos dos
utilizadores (Zhu & Chen, 2015). Existem comunidades para os diversos tipos de contetido,
tais como, fotografias (por exemplo, Flickr), apresentacdes (por exemplo, Slideshare) e
videos (por exemplo, YouTube), sendo esta tltima a mais utilizada a nivel mundial com

1.500 milhoes de utilizadores (Hootsuite, 2018).

Projetos colaborativos: Os projetos colaborativos retinem utilizadores de internet com
interesses comuns, para planear, desenvolver, melhorar, analisar e/ou testar projetos
tecnologicos, académicos, cientificos ou orientados para diversdao. Os resultados obtidos da
colaboragdo (por exemplo, programas, cddigos e/ou conhecimento) geralmente sao

disponibilizados de forma aberta e gratuita para o publico (Aichener & Jacob, 2015).

A Wikipédia ¢ um dos exemplos mais citados como projeto colaborativo uma vez que ¢ uma
enciclopédia online construida com contetido da comunidade, sendo que em 2006 ja tinha
4,6 milhdes de artigos, contetido em mais de 200 idiomas e cerca de 1.3 milhdes de artigos

em inglés (OECD, 2007). Atualmente a Wikipédia é o quinto website mais visitado do
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mundo, sendo uma das principais fontes de conhecimento disponiveis na internet, com

66,6% do seu trafego a ser gerado pelas pesquisas nos motores de busca (Alexa, 2018).

2.3. Comunidades de marca

Este conceito tem sido amplamente abordado pela comunidade académica ha varios anos,
sendo que McAlexander, Schouten & Koenig (2002) apresentaram um modelo que define
as comunidades de marca como sendo centradas no cliente, resultando de um conjunto de
relagdes entre a marca, os produtos, os outros clientes da marca e os profissionais de

marketing dessas mesmas marcas.

Um dos exemplos de comunidade de marca que tem sido abordado em diversos estudos ¢ o
Harley Owners Group (Schouten & McAlexander, 1995; Schembri, 2009). Esta comunidade
¢ estimulada de forma ativa pela marca uma vez que cada novo cliente que compra um
motociclo Harley-Davidson ¢ incentivado pela empresa para se juntar ao grupo local que ¢
normalmente gerido pelo concessionario da regido e financiado também pela marca

(Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005).

Apesar de muitas comunidades serem promovidas pelas marcas, existem muitas outras
comunidades de sucesso que sdo organizadas inteiramente por clientes, tendo pouco ou
nenhum envolvimento da parte das marcas, no entanto, para garantir a saide de uma
comunidade da marca, a empresa deve fomentar ou patrocinar praticas de social networking

para construir e sustentar a comunidade (Schau et al., 2009).

Os principais aspetos motivadores para a participagdo em comunidades de marca em redes
sociais sdo, por um lado, a paixdo pela marca, disposi¢@o para aprender, relagao social com
os outros utilizadores, procura de informacdes adaptadas as necessidades especificas dos
membros, entretenimento e valorizagdo social (Zaglia, 2013). Por outro lado, também
existem aspetos com efeitos negativos relativamente a participagdo em comunidades de
marca, a procura de apoio e de informacdes atualizadas sugere que os consumidores
motivados principalmente por essa necessidade estdo menos motivados a participar,

juntando-se apenas a comunidade para obter resposta a uma questao (Baldus et al., 2015).
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Independentemente das motivagdes para a participagdo numa comunidade de marca a
cocriacdo de valor resultante da mesma traz efeitos positivos na lealdade e no
comprometimento com as marcas. No entanto, quando uma marca pretende construir uma
comunidade de marca online isso requer um bom planeamento estratégico para incentivar os
participantes a comunicarem e a expressarem as suas opinides de forma a criar uma interagdo

social positiva (Hsieh & Wei, 2017).

As comunidades de marcas oferecem uma abordagem eficaz para o desenvolvimento das
marcas (Algesheimer et al., 2005), sendo que para isso os gestores devem promover a nivel
online promogdes ou concursos ¢ a nivel offline alguns eventos, como semindrios ¢
encontros, onde podem partilhar elementos da marca com os seus membros e/ou atrair outros

membros adicionais para a comunidade de marca (Hsieh & Wei, 2017).

A participacao dos clientes em comunidades de marca baseadas nas paginas das marcas nas
redes sociais pode trazer maiores beneficios para a empresa ao nivel do valor gasto por

cliente, cross selling e lucratividade (Kumar et al., 2016).

Kaplan & Haenlein (2010) apresentaram 5 atitudes que uma marca deve adotar nos social
media para ser social e dessa forma desenvolver a sua comunidade online, promovendo a

interacao com os consumidores.

1. Ser ativa: os social media baseiam-se sobretudo em partilha e interagdo, por isso o
conteudo deve ser atual e promover a discussdo na comunidade online. Os consumidores,
para além de consumidores, querem ser também criadores dos produtos, por isso deve ser

promovido um envolvimento continuo.

2. Ser interessante: mais do que focar a comunicagao naquilo que a marca ¢, importa
sobretudo ouvir os clientes para saber o que querem. Em primeiro lugar, as marcas devem
descobrir o que os clientes gostariam de ver, ouvir e falar, percebendo o que para eles ¢

agradavel e valioso para dessa forma criar contetido que va ao encontro dessas expetativas.

3. Ser humilde: os social media j& existiam antes das marcas se envolverem neles. As

marcas devem reconhecer que a sua capacidade de utilizacdo das plataformas pode ser
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inferior a dos utilizadores que jé utilizam as mesmas. Antes de investir em social media as
empresas devem primeiramente inteirar-se do seu histdrico e regras basicas antes de as

comecarem a utilizar.

4. Niao ser profissional: embora tenha de existir responsabilidade e bom senso na
gestdo dos social media, estes sdo compostos por pessoas que sabem que por vezes as
situagdes ndo decorrem como planeado. As marcas devem tratar bem a sua comunidade pois
os utilizadores podem vir a dar-lhes conselhos gratuitos de como resolver os problemas em

ocasioes futuras.

S. Ser honesta: as marcas devem ser honestas e respeitar as regras de cada social media.
Algumas plataformas ndo permitem a presenca das empresas ou tém-lhes vedado o acesso a
algumas funcionalidades, por isso as marcas ndo se devem tentar passar por pessoas para ter
acesso a funcionalidades que nao teriam, ou alterar informagdes que de outra forma nao lhes

seria possivel.

2.4. As atividades de social media marketing

A utilizagao dos social media pelas empresas/marcas passou assim a ser uma consequéncia
natural da crescente utilizagdo por partes dos consumidores, que viram assim uma nova
forma de comunicar e construir relagdes com estes, o que despoletou o aparecimento do

conceito de Social Media Marketing (SMM).

SMM permite as empresas utilizar as redes sociais para construir relagdes com os
consumidores, funcionarios, comunidades e outros stakeholders (Felix, Rauschnabel &
Hinsch, 2017). Além de favorecer o relacionamento e a constru¢do de uma comunidade de
marca, os social media também promovem o compromisso € a atividade dos consumidores,
assim como reforcam o envolvimento dos consumidores nas comunidades de marca, dando
aos consumidores cada vez mais o poder para influenciar as marcas, criando desafios aos
gestores das marcas, sobretudo devido a crescente relevancia das plataformas de redes

sociais no quotidiano dos consumidores (Hutter et al., 2013).
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Na literatura ja existem diversos artigos que analisam a influéncia do SMM, sendo os setores
de atividade e os formatos dos estudos bastante diversificados. Um dos primeiros estudos a
abordar esta tematica foi de Kim & Ko (2010) que analisaram a relagdo da perce¢ao do SMM
no brand equity, aplicado a uma marca de luxo, tendo os resultados sugerido um efeito
positivo no brand equity. No referido estudo o SMM foi operacionalizado em 5 dimensdes:
interatividade, customizagdo, entretenimento, word-of-mouth (WOM) e tendéncia. Estas
dimensdes serviram também de base para outros estudos posteriores (Kim & Ko, 2012;

Godey et al., 2016) que analisaram o impacto no brand equity e na resposta do consumidor.

Mais recentemente, Yadav & Rahman (2017) desenvolveram e validaram uma escala para
medir o SMM em e-commerce tendo classificado estas em interatividade, customizagao,
informacdo, WOM e tendéncia. A tendéncia para o SMM ser operacionalizado através de 5
dimensdes ¢ também suportada pelo estudo de Seo & Park (2018), que analisou o seu efeito

no brand equity e resposta do consumidor na industria aeronautica.

Com base nos trabalhos citados, o presente estudo mede as atividades de marketing nas redes
sociais utilizando as dimensdes propostas por Kim & Ko (2010): interatividade,
customizagao, entretenimento, WOM e tendéncia, ao qual acrescenta a dimensao informacao

abordada por Yadav & Rahman (2017), que se descrevem seguidamente.

2.4.1. Interacio

A motivagao das pessoas para interagao social pode assumir diversas formas: como aumentar
o sentimento de pertenca; conetar-se com amigos, familia e sociedade; procurar
apoio/suporte emocional; e substituir o companheirismo da vida real (Muntinga, Moorman

& Smit, 2011).

A possibilidade de interag@o entre os utilizadores da internet aumentou, naturalmente, fruto
da melhoria das aplicacdes e ferramentas web. Um dos exemplos disso sdo os servigos de
chat online que podem ser usados como um canal para vendas, comunicacao e atendimento

ao cliente (Lu, Fan & Zhou, 2016).
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O facto da interagdo ser relevante para os utilizadores torna-a igualmente relevante para as
marcas, uma vez que segundo Kietzmann et al. (2011) ¢ importante para as mesmas seguirem
as conversas € outras interagdes que incluam a empresa, marca, produto ou individuo

especifico, recorrendo se necessario a ferramentas como Social Mention e o Google Alerts.

A nivel de comunicagdo de marketing a interacdo também ¢ fundamental uma vez que,
segundo Zhu & Chen (2015) um dos aspetos chave para uma campanha de redes sociais bem
sucedida, pressupde a construgdo de uma relacdo baseada em interagdes mutuamente
benéficas. Segundo os mesmos autores, embora o aumento de seguidores seja um indicador
importante para medir o sucesso de uma campanha, analisar o aumento da interagdo com os

mesmos ¢ ainda mais importante.

2.4.2. Customizacio

A internet criou a possibilidade de convergéncia entre as formas de comunicagdo mais
tradicionais e a possibilidade das marcas oferecerem aos consumidores conteudo no
momento € no local mais convenientes para estes (Daugherty, Eastin & Bright, 2008).
Segundo Martin & Todorov (2010) as plataformas de personalizacio devem estar
interligadas com os social media para permitir aos utilizadores que exibam os seus produtos

personalizados e influem os seus colegas.

Seo & Park (2018) apresentam um conceito de customizagdo em social media diferente,
assentando o mesmo na possibilidade de contato com utilizadores individuais, permitindo a
entrega de informag¢do otimizada a cada individuo, contrariamente a comunicagdo

tradicional.

A customizagdo também se aplica a comunicacdo. Neste contexto Zhu & Chen (2015)
definem customizagdo no ambito dos social media como a comunicacdo especialmente
dirigida a destinatarios das mensagens especificos publicadas pelos utilizadores. Os mesmos
autores definem dois tipos de publicagdes em social media, sendo um personalizado e
destinado a uma pessoa especifica ou a um publico pequeno (por exemplo, deixar um

comentario para um amigo ou grupo) e o outro consiste nas mensagens que sao transmitidas
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e destinam-se a todos os potenciais interessados, sem restricdes de permissdo ou

segmentacao.

A customizagdo em social media deve ser entendida como a capacidade dos utilizadores
acederem a informacgdes personalizadas, bem como, de serem simultaneamente criadores de
conteudos personalizados com base nos destinatarios das mensagens, que atualmente podem

ser otimizadas individualmente.

2.4.3. Entretenimento

De forma a responder as necessidades de entretenimento dos utilizadores, Tsai & Men
(2013) defendem que os gestores de marca devem incorporar uma variedade de conteudos

divertidos, como enigmas, piadas, horoéscopos didrios e historias interessantes.

Por sua vez, Kozinets, Valck, Wojnicki & Wilner (2010) aconselham a utilizacdo de
conteido de entretenimento pois com este o publico-alvo pode estar mais propenso a
responder bem a narrativa comercial da comunicagao. De realgar também que os utilizadores
de websites de redes sociais principalmente motivados pela sua capacidade de
entretenimento, utilizam mais essas plataformas relativamente aos utilizadores que nao

valorizam tanto a sua vertente de entretenimento (Wang, Jackson, Wang & Gaskin, 2015)

No que diz respeito as melhores plataformas para promover o entretenimento, Voorveld, van
Noort, Muntinga & Bronner (2018) verificaram que o YouTube ¢ a rede social em que os
utilizadores ficaram mais felizes e relaxados e que permitiu que estes tivessem um momento

para si.

De forma a manter o engagement numa comunidade virtual, os gestores devem identificar e
acompanhar as métricas associadas ao incentivo a criagdo de conteudo, ao cultivo de
conexdes e a criagdo de experiéncias de entretenimento (Porter, Donthu, MacElroy &

Wydra, 2011).
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2.4.4. Word-of-mouth

De acordo com Kozinets et al. (2010) o conceito de Word-Of-Mouth (WOM) tem vindo a
assumir diversas formas, sumarizando a sua teoria em trés modelos evolutivos, apresentados
abaixo do mais antigo para o mais recente, que podem existir individualmente ou coexistir

entre si em diversas circunstancias.

Influéncia organica interconsumidor: WOM assume uma carateristica organica devido a
ocorrer entre consumidores, numa relagao de um para um, sem influéncia direta de atividades

de marketing, sendo apenas motivado pelo desejo de ajudar os outros.

Influéncia linear de marketing: Esta teoria assume uma atividade ativa do marketing em
influenciar os lideres de opinido para que estes transmitam a sua opinido influenciadora,
respeitada e credivel a outros consumidores acerca de produtos ou servigos das marcas, numa

relagdo de um para muitos.

Coproduciao em rede: Incentivada pelo desenvolvimento da internet, esta nova fase
prossupde a utilizacdo de novas taticas e métricas pelos profissionais de marketing para
influenciar de forma deliberada e direta o consumidor e/ou o lider de opinido. Igualmente
relevante ¢ o reconhecimento das mensagens nao serem exclusivamente unidirecionais, mas

sim trocadas entre membros da rede de consumidores.

No que diz respeito ao consumo, os consumidores procuram informagdes de qualidade no
processo de compra de novos produtos, sendo que, com a crescente popularidade da internet,
as avaliagdes de consumidores online tornaram-se um recurso importante para o0s

consumidores descobrirem a qualidade dos produtos (Zhu & Zhang, 2010).

O conceito de WOM nas redes sociais pode ser analisado de acordo com trés perspetivas:

procurar opinido, dar opinido e passar a opinido (Chu & Kim, 2011).

No presente estudo o conceito de WOM ¢ abordado como a capacidade dos consumidores
utilizarem as redes sociais para passar informacdo acerca das marcas aos seus amigos e

conhecidos ao mesmo tempo que sdo também eles criadores de contetido das mesmas.
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2.4.5. Tendéncia

A tendéncia ¢ uma dimensao proposta inicialmente por Kim & Ko (2010), desde entdo muito
poucos estudos acrescentaram conhecimento nesta area, sobretudo ao nivel da defini¢ao do
mesmo. Inicialmente esta dimensdo comtemplava quer a informagao atualizada das marcas

nas redes sociais, quer o facto de estar na moda utilizar as redes sociais das marcas.

Mais recentemente, Godey et al. (2016) definiram este conceito como a capacidade de
disseminagdo das informagdes mais recentes acerca das marcas e produtos/servigos. Por sua
vez, Yadav & Rahman (2017) analisaram esta varidvel como a possibilidade das redes

sociais de e-commerce oferecem contetdo que esta na moda.

No presente estudo esta dimensdo deve ser entendida como a capacidade que as
empresas/marcas tém de divulgar o seu contetido mais recente € que esta na moda através
das redes sociais, bem como, analisar se ¢ uma tendéncia utilizar as redes sociais para seguir

as marcas e obter informagao sobre as mesmas.

2.4.6. Informacao

De acordo com De Vries, Gensler & Leeflang (2012) as publicagdes das marcas nas redes
sociais sdo consideradas informativas quando contém informacdes sobre a empresa/marca

e/ou seus produtos/servigos.

A informacdo ¢ uma motivacdo importante para as pessoas consumirem contetudo
relacionado com as marcas nas redes sociais. A informacdo abrange diversas sub-
motivacdes, como a vigilancia, conhecimento, informagdo pré-compra e inspiragao

(Muntinga et al., 2011).

Apesar das redes sociais poderem ser utilizadas para construir relagcdes, muitas empresas
apenas as utilizam como um canal de comunicag¢ao para enviar informagao aos consumidores

(Felix et al., 2017).
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A dimensdo informagdo consiste assim na capacidade das marcas disponibilizarem
informacdes precisas, Uteis e facilmente compreensiveis por parte dos utilizadores (Yadav

& Rahman, 2017).

2.5. Engagement do Consumidor

O conceito de engagement do consumidor também tem sido abordado a nivel académico
como o engagement do cliente, apesar do cliente poder ndo ser o consumidor de um
determinado produto. De acordo com Brodie, Ilic, Juric & Hollebeek (2013) o engagement
do consumidor ¢ um conceito multidimensional que compreende dimensdes cognitivas,
emocionais e/ou comportamentais, desempenhando um papel central no processo de troca
relacional, onde outros conceitos relacionais sdo antecedentes e/ou consequéncias do

engagement em processos interativos dentro das comunidades de marca.

Por sua vez, Mollen & Wilson (2010) definem o engagement do consumidor em ambiente
online como um compromisso cognitivo e afetivo num relacionamento ativo com a marca,
personificado pelo website ou outras entidades mediadas por computador desenhadas para

comunicar o valor da marca.

Com o desenvolvimento dos social media comegaram também a surgir estudos que analisam
quais as melhores praticas a utilizar para aumentar o engagement do consumidor. Ashley &
Tuten (2015) defendem que as marcas devem apostar nos microblogs, websites de redes
sociais, microsites e websites de partilha de videos uma vez que o alcance ¢ maior nesses

canais.

Ao nivel da comunicac¢do de marca promovida pelas empresas nas redes sociais, esta afeta a
atitude dos consumidores em relagdo a marca, sendo que o engagement do consumidor
promovido ao nivel cognitivo e emocional pode levar os consumidores a defender as marcas
nas proprias redes (Gavilanes, Flatten & Brettel, 2018). Assim, o papel do engagement dos
consumidores ¢ bastante relevante uma vez que estes, com base nas suas experiéncias com
marcas, incluindo as experiéncias da interacdo ativa, sdo cocriadores proativos das marcas

(Leckie, Nyadzayo & Johnson, 2016).
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Um estudo recente de Lujja & Ozata (2017) abordou o engagement do consumidor em
websites de redes sociais como sendo composto por trés dimensdes: comportamental,
cognitiva e emocional. Esse estudo sugere que a lealdade, a satisfagdo, o comprometimento

e a confianca na marca sdo possiveis consequéncias do engagement do consumidor.

2.6. Consciéncia de Valor

A consciéncia de valor € um conceito que ¢ muitas vezes encontrado na literatura como o
valor percebido, uma vez que para o consumidor ter consciéncia do valor prossupde-se que
reconhece o valor do mesmo. O valor percebido pode ser definido como a avaliacdo global
do consumidor em relagdo a utilidade de um produto com base nos beneficios que recebe e
no que paga (Zeithaml, 1988). Uma definicao semelhante ¢ apresentada por Lichtenstein et
al. (1993) referindo-se a consciéncia de valor como a preocupac¢do com a propor¢ao entre a

qualidade recebida e o pre¢o pago numa transacao.

A consciéncia de valor também ja foi definida como uma preocupagdo em pagar precos
baixos, sujeita a alguma restricado de qualidade (Lichtenstein, Netemeyer & Burton, 1990).
Esta defini¢do sugere que embora o consumidor reconhega uma marca como oferecendo a
maior propor¢do qualidade/prego, essa op¢do pode ndo ser a melhor para si, pois pode
exceder os seus requisitos para o produto em causa. Assim sendo, com base em Lichtenstein
et al. (1990), o melhor valor para um consumidor ¢ obtido com o produto de prego mais
baixo que vai ao encontro dos seus requisitos de qualidade especificos para a categoria de

produto em causa.

Contrariamente a estas defini¢des mais tradicionais, outros autores defendem que o conceito
de consciéncia de valor vem sofrendo alteragdes, sendo um conceito multidimensional € no
qual o preco ndo ¢ o principal aspeto de avaliagdo. Atualmente os consumidores sdo
orientados para o valor, sendo que além do preco também valorizam aspetos como a
qualidade, prestigio, experiéncia de compra , entre outros aspetos que sdo também eles

antecedentes da lealdade as marcas (EI-Adly, 2018).

Anderson & Narus (1998) definiram o valor como sendo algo pelo qual os clientes estao

dispostos a pagar e que os conduz a preterir a oferta da concorréncia. Sendo assim, as
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empresas devem ser orientadas para o mercado e saber exatamente o que ¢ os
consumidores/clientes mais valorizam nas suas marcas. Esse conhecimento alinhado com a
estratégia de comunicacao da marca facilita a conquista de consumidores com uma elevada
consciéncia de valor, sem que ela implique precos baixos (Pillai & Kumar, 2012). A
focalizagdo da comunicacdo na capacidade do produto em satisfazer as necessidades ndo ¢
suficiente para conquistar os clientes compradores de valor, porque todos asseguram essa

necessidade e os clientes estdo bem informados (Ballester, Espallardo & Orejuela, 2014).

2.7. Lealdade a Marca

A lealdade é um compromisso profundo em recomprar ou preferir um produto/servigo no
futuro, causando compras repetidas de uma marca ou do mesmo conjunto de marcas, apesar

dos esforcos de marketing com potencial para causar um comportamento de troca (Oliver,

1999).

Com isto, a lealdade ¢ uma das vantagens que as empresas possuem devido aos custos €
riscos associados a troca por alternativas desconhecidas (Aaker, 1991). O mesmo autor
refere que a lealdade reflete a probabilidade de um cliente mudar para outra marca,
especialmente quando essa marca faz uma alteracao, seja no preco ou nas carateristicas do
produto. A importancia de trabalhar a lealdade dos consumidores ¢ também defendida por
Yoo, Donthu & Lee (2000) que referem que a lealdade aumenta a resisténcia 8 mudanca para

outra marca.

A lealdade a marca € um aspeto importante porque a valoriza, pois pode traduzir-se num
fluxo de vendas e lucros previsiveis, sendo um erro comum e caro procurar o crescimento
angariando novos clientes para uma marca a custa de negligenciar os ja existentes (Aaker,

1996).

Devido a importancia da lealdade para as marcas, esta tematica tem sido amplamente
abordada em diversos estudos, tendo sido ja identificados bastantes aspetos que influenciam
positivamente a lealdade, tais como a satisfacdo, experiéncia e imagem de marca (Brakus,

Schmitt & Zarantonello, 2009).
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As empresas tém adotado diversas estratégias no sentido de tentarem aumentar a lealdade
dos seus clientes, sendo que com o desenvolvimento da internet as comunidades de marca
assumiram um papel preponderante nesse aspeto. Thompson & Sinha (2008) verificaram
que niveis elevados de participagdo em comunidades de marca aumentam a probabilidade
de um consumidor adotar um novo produto dessa mesma marca, reduzindo o periodo de

adocdo do mesmo ¢ a probabilidade do consumidor adotar um produto da concorréncia.

2.8. Quadro concetual de investigaciao: deducio de hipoteses de estudo

O objetivo deste estudo consiste em identificar o impacto das Atividades de Marketing nas
Redes Sociais (AMRS) na lealdade a marca, no engagement do consumidor e na consciéncia

de valor.

Lichtenstein et al. (1993) referem-se a consciéncia de valor como a preocupacdo com a
proporc¢ao entre a qualidade recebida e o preco pago numa transa¢do. Uma definicao bastante
semelhante ¢ apresentada para o conceito de value equity, que segundo Vogel, Evanschitzky
& Ramaseshan (2008) consiste na avaliagdo objetiva do cliente sobre a utilidade de uma
marca, com base nas percecdes do que ¢ entregue e do que € recebido. Sendo os
consumidores com elevada consciéncia de valor preocupados com a melhor aplicagao do seu
investimento ¢ relevante destacar que 82% dos portugueses que utilizam a internet fazem-
no para procurar informagdes acerca de bens ou servicos (INE, 2017). Yadav & Rahman
(2017) confirmaram a existéncia de uma relagdo positiva entre o Social Media Marketing
(SMM) e a intengdo de compra, num estudo que contemplou a vertente informativa.
Podemos assim prever que existe um efeito positivo das AMRS na consciéncia de valor.
Atendendo a que a varidvel AMRS ¢ multidimensional, envolvendo as dimensdes
informacdo, tendéncia, interacdo word-of-mouth (WOM), entretenimento e customizagao,
pode-se concluir que todas as dimensdes das AMRS tém influéncia positiva na consciéncia

de valor pelo que formulou a seguinte hipotese:

H1: As AMRS influenciam positivamente a consciéncia de valor:
Hla: A informacao influencia positivamente a consciéncia de valor;
H1b: A tendéncia influencia positivamente a consciéncia de valor;

Hlc: A interagdo influencia positivamente a consciéncia de valor;
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H1d: O WOM influencia positivamente a consciéncia de valor;
Hle: O entretenimento influencia positivamente a consciéncia de valor;

HI1f: A customizagao influencia positivamente a consciéncia de valor.

De acordo com Mollen & Wilson (2010) o engagement em ambiente online assenta no
compromisso cognitivo e afetivo num relacionamento ativo com a marca, personificado pelo
website ou outras entidades mediadas por computador desenhadas para comunicar o valor
da marca. A procura dos consumidores por informacdes nos websites de redes sociais,
criacdo de conteido e disponibilidade para partilhar conteudo com outras pessoas ¢
extremamente util para aumentar o engagement e a relevancia da marca (Chu & Kim, 2011).
Nesse sentido, as AMRS independentemente das caracteristicas especificas de cada

plataforma de suporte, influenciam positivamente o engagement do consumidor (H2).

H2: As AMRS influenciam positivamente o engagement do consumidor:
H2a: A informacao influencia positivamente o engagement do consumidor;
H2b: A tendéncia influencia positivamente o engagement do consumidor;
H2c: A interacao influencia positivamente o engagement do consumidor;
H2d: O WOM influencia positivamente o engagement do consumidor;
H2e: O entretenimento influencia positivamente o engagement do consumidor;

H2f: A customizagao influencia positivamente o engagement do consumidor.

As comunidades de marcas nas redes sociais podem aumentar a confianca e a lealdade as
marcas ao melhorarem o relacionamento com os consumidores (Laroche, Habibi & Richard,
2013). Apesar das redes sociais trazerem novas oportunidades para as empresas, estas devem
ter em consideracdo os beneficios, valores e vantagens que oferecem aos consumidores nas
suas campanhas, de forma a aumentarem a probabilidade dos consumidores se tornarem mais

leais (Erdogmus & Cicek, 2012).
Recentemente, outros estudos também verificaram efeitos positivos do SMM na lealdade a

marca (Schivinski & Dabrowski, 2015; Godey et al., 2016; Ismail, 2017), pelo que se

formulou a seguinte hipdtese de investigacao:
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H3: As AMRS influenciam positivamente a lealdade a marca:
H3a: A informagao influencia positivamente a lealdade a marca;
H3b: A tendéncia influencia positivamente a lealdade a marca;
H3c: A interacdo influencia positivamente a lealdade a marca;
H3d: O WOM influencia positivamente a lealdade a marca;
H3e: O entretenimento influencia positivamente a lealdade a marca;

H3f: A customizag¢ao influencia positivamente a lealdade a marca.

Ismail (2017) considera que os consumidores que procuram sobretudo valor nas transacdes
tendem a ser menos leais, perspetiva que ¢ igualmente defendida por Zheng et al. (2017)
devido aos consumidores com maior consciéncia de valor tenderem a ndo transformar as
suas intencdes de lealdade na compra dos produtos por procurarem mais informacao e
hesitarem antes da decisdo final. Uma perspetiva oposta ¢ defendida por El-Adly (2018) que
verificou efeitos positivos do valor percebido na lealdade a marca, uma vez que mede o valor
percebido ndo apenas com base no preco, mas também com base em aspetos relacionados
com a experiéncia de transagdo e a qualidade do produto. Uma vez que na literatura ndo

existe consenso quanto ao sentido desta relagdo, formulou-se a hipotese abaixo descrita:

H4: A consciéncia de valor influencia a lealdade a marca.

As principais consequéncias do engagement do consumidor incluem a lealdade e satisfag@o
do consumidor, bem como a criagcdo de um vinculo emocional com a marca, confianga e
comprometimento (Brodie et al., 2013). Os resultados positivos de fidelidade a marca
resultantes do engagement do consumidor sao um fator que torna o conceito de engagement
fundamental para os gestores das marcas (De Vries & Carlson, 2014). Um estudo recente de
Islam & Rahman (2017) verificou que o engagement do consumidor numa comunidade
online influencia fortemente e de forma positiva a lealdade a marca, dai se formular a

seguinte hipdtese de investigacao:

HS: O engagement do consumidor influencia positivamente a lealdade a marca.

Com base nas hipdteses de estudo formuladas, desenhou-se o modelo estrutural de seguida

apresentado.
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Figura 1 - Modelo estrutural de investigagdo

Consciéncia de
Valor

Hl . H4
H3
Atvidadesde " Lealdade 3 Marca
Marketing nas [y
Redes Sociais ,3
H2 ™~ ~Hs

Engagement do
Consumidor

Fonte: elaboragdo propria

2.9. Conclusiao do enquadramento tedrico

O aparecimento da Web 2.0 e posterior desenvolvimento dos social media veio colocar as
empresas bastantes oportunidades, sendo que simultaneamente também criou diversos
desafios. O facto dos websites de redes sociais serem utilizadas por 64% da populacao
portuguesa e tendo aumentado 8% em janeiro de 2018 relativamente ao mesmo periodo do
ano anterior (Hootsuite, 2018) torna pertinente estudar quais as dimensdes das atividades de
marketing nas redes sociais que tém influéncia na lealdade a marca, sendo que ndo tem

existido consenso relativamente as dimensdes propostas.

As comunidades de marca que resultam das relagdes entre a marca, produtos, clientes e
profissionais de marketing (McAlexander et al., 2002) sdo cada vez mais relevantes para as
empresas sendo que as mesmas podem ter efeitos positivos na lealdade dos clientes
(Thompson & Sinha, 2008). O presente estudo foca-se nas comunidades criadas pelas

marcas nos websites de redes sociais, o que ¢ igualmente relevante para aumentar o
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engagement do consumidor, pois segundo Ashley & Tuten (2015) as marcas devem apostar

em websites de redes sociais devido ao alcance que essas plataformas permitem atingir.

Neste contexto, pretende-se verificar quais as dimensdes das atividades de marketing nas
redes sociais que tém influéncia no engagement do consumidor, consciéncia de valor e
lealdade a marca. Estas varidveis serdo medidas através de escalas ja testadas identificadas

na tabela 3.
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3. Metodologia de Investigagdo

Neste capitulo ¢ descrita a metodologia utilizada nesta investigacdo. Assim, tendo em
consideragdo o objetivo do estudo € o modelo estrutural anteriormente apresentado define-
se a metodologia de recolha de informagdo, a amostra, procedimentos adotados na
elaboracdo do questionario e a operacionalizacdo das variaveis e efetuou-se uma analise

descritiva das variaveis do estudo.

3.1. Metodologia de recolha de dados

A recolha de dados sera realizada através de fonte primaria. A populagao-alvo ¢ composta
por individuos com mais de 18 anos que sigam pelo menos uma marca numa rede social.
Como instrumento de recolha de dados foi elaborado um questionario (Apéndice I) sendo
este um método que garante a padronizagdo e comparagdo dos dados, aumentando a precisao
dos registos e o processamento dos dados (Malhotra, Rocha, Laudisio, Altheman & Borges,
2005). O questionario ¢ composto por 33 questdes fechadas adaptadas de artigos cientificos
que visam medir as variaveis latentes do estudo, além de um conjunto de 9 questdes que

visam caracterizar o perfil dos inquiridos. O questionario estd organizado da seguinte forma:

1. Duas questdes para caracterizar os inquiridos, uma questdo de resposta fechada
acerca dos inquiridos seguirem ou ndo marcas nas redes sociais e outra de resposta
aberta em que deveriam indicar as marcas que seguiam. Estas questdes eram
determinantes para identificar a populacao-alvo do estudo e prosseguir com a

resposta ao questionario.

2. Sete questdes para medir a consciéncia de valor e a lealdade a marca, onde foi
utilizada uma escala de likert de 5 pontos, de 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo

totalmente).

3. O engagement do consumidor e as atividades de marketing nas redes sociais foi

medido através de 26 questdes com uma escala de /ikert igual a apresentada acima.
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4. Por fim, foi realizada uma caracterizagdo do perfil dos inquiridos e da utilizacdo que

estes fazem das redes sociais.

Antes da disponibilizagdao do questiondrio online ao publico-alvo foi realizado um pré teste,
que segundo Malhotra et al. (2005) consiste em aplicar o questionario a uma pequena
amostra constituida geralmente de quinze a trinta individuos de modo a assinalar e identificar
possiveis incoeréncias. Neste estudo o pré-teste foi realizado com uma amostra de vinte

individuos a partir do feedback dos quais o questionario foi melhorado.

O questionario esteve disponivel online entre os dias 7 de marco ¢ 10 de maio de 2018
através do servico Google Forms, tendo sido partilhado pelo autor na sua conta pessoal nas
redes sociais Facebook e LinkedIn, tendo sido posteriormente partilhado de igual forma por
alguns dos seus amigos. Foram recolhidas 180 respostas, das quais foram excluidas 66
devido aos individuos ndo seguirem nenhuma marca nas redes sociais, uma por ter sido
respondido por um individuo com idade inferior a 18 anos e outra devido ao inquirido ter
dado a mesma resposta em todos os itens. No total foram consideradas 112 respostas validas

para o estudo em causa.

3.2. Caracterizacao da Amostra

Foi utilizada a técnica de amostragem ndo-aleatdria e por conveniéncia. A dimensao da
amostra ¢ de 112 individuos. Quanto a sua composi¢ao, 65,2% pertence ao género feminino
e 34,8% ao masculino. No que diz respeito a idade 46,4% possuia idade entre os 18 e os 25
anos, sendo que 85,7% da amostra tinha até 35 anos, inclusive. Ao nivel das habilitagdes
literarias, 60 inquiridos eram licenciados, representando 53,6% da amostra, sendo que 67,8%
dos inquiridos possui formagdo superior. No que concerne ao estado civil ¢ de destacar que
74,1% dos inquiridos eram solteiros. O rendimento do agregado familiar com maior

representatividade ¢ de 601-1200€, com uma percentagem de 52,7% (Tabela 1).
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Tabela 1 - Caraterizagdo dos inquiridos

Género Idade
N° respostas Percentagem N° respostas = Percentagem
Feminino 73 65,2% 18 aos 25 anos 52 46,4%
Masculino 39 34,8% 26 aos 35 anos 44 39,3%
112 100% 36 aos 45 anos 12 10,7%
Mais de 45 anos 4 3,6%
Nivel de escolaridade 112 100%
N° respostas Percentagem
9° ano 2 1,8% Rendimento mensal do agregado familiar
Secundario 32 28,6% N° respostas =~ Percentagem
Bacharelato 6 5,4% Até 600€ 10 8,9%
Licenciatura 60 53,6% 601€ a 1200€ 59 52,7%
Mestrado 10 8,9% 1201€ a 3000€ 35 31,3%
Doutoramento 2 1,8 Mais de 3000€ 8 7,1%
Total 112 100% 112 100%

Estado Civil

N° respostas Percentagem
Solteiro(a) 83 74,1%
Casado(a) 20 17,9%
Uniao de facto 6 5,4%
Divorciado(a) 3 2,7%
Total 112 100%

Fonte: elaboragdo propria

No que diz respeito a utilizacdo de redes sociais, 40,2% dos inquiridos tem conta em 5 ou
mais plataformas, sendo que 81,2% tem conta em pelo menos 3 redes sociais. Ao nivel do
tempo despendido diariamente nas redes sociais € de destacar que 73,2% centra-se entre 30
a 120 minutos. Relativamente as redes sociais frequentemente mais utilizadas pelos
inquiridos ¢ de realgar o Facebook, Instagram e WhatsApp com 98,2%, 83,9% e 74,1%,

respetivamente, de utilizagdo (Tabela 2).
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Tabela 2 - Caraterizagdo dos inquiridos - Utiliza¢do de redes sociais

Em quantas redes sociais tem conta?

N° respostas Percentagem
1 6 5,4%
2 9 8%
3 30 26,8%
4 22 19,6%
5 ou mais 45 40,2%
112 100%

Tempo despendido diariamente a utilizar redes sociais

N° respostas Percentagem
Menos de 30 minutos 6 5,4%
30-60 minutos 36 32,1%
1-2 horas 40 35,7%
2-3 horas 11 9,8%
Mais de 3 horas 19 17,0%
Total 112 100%

Redes sociais que utiliza frequentemente

N° respostas Percentagem

Facebook 110 98,2%
Instagram 94 83,9%
WhatsApp 83 74,1%
Snapchat 17 15,2%
LinkedIn 42 37,5%
YouTube 57 50,9%
Pinterest 29 25,9%
Twitter 8 7,1%
Outras 3 2,7%

Fonte: elaboragado propria

3.3. Operacionalizacdo das variaveis

A operacionalizagdo das variaveis foi realiza através de escalas multi-item de forma a medir
as variaveis que ndo sao diretamente observaveis (latentes), compostas por questoes

fechadas de acordo com uma escala de likert de 5 pontos, em que 1 significa (discordo
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totalmente) e 5 (concordo totalmente). As escalas utilizadas foram testadas e validadas,

tendo sido retiradas de estudos mencionadas na revisdo de literatura.

As variaveis demograficas (género, estado civil) foram operacionalizadas através de escalas
nominais, de racio (idade) e ordinais (rendimento e nivel de escolaridade). A composicao
das escalas utilizadas em cada uma das varidveis, bem como as respetivas fontes, sdao

apresentadas na tabela 3.

Tabela 3 - Escalas utilizadas

Variavel Itens Adaptado de
CV1 - Sinto confianga numa marca que compro sempre

Consciénciade  Cv2 — Quando compro, procuro gastar o meu dinheiro

Valor comprando qualidade (Ismail, 2017)

CV3 — Quando compro produtos, gosto de ter certeza de que
estou a investir bem o meu dinheiro

LMI1 - Prefiro escolher uma marca que costumo comprar do que

. tentar uma que ndo conhego
Lealdade a .
LM2 — H4 certas marcas que eu compro sempre (Ismail, 2017)
marca
LM3 — Considero-me leal a uma marca de produtos

LM4 - Eu presto atencdo as marcas dos produtos que compro

EC1 -Eu penso muito nas redes sociais das marcas quando as

estou a usar
(Hollebeek,

Glynn &
Brodie, 2014)

Engagement do  EC2 - Usar as redes sociais das marcas faz-me feliz
consumidor EC3 - Eu sinto-me bem quando uso as redes sociais das marcas

EC4 - Estou orgulhoso de usar as redes sociais das marcas
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Atividades
de
Marketing
nas Redes

Sociais

Informacéo

A INFOLI — As redes sociais das marcas oferecem informagdes precisas
sobre produtos

A _INFO2 — As redes sociais das marcas oferecem informagdes tteis (Yadav &

A _INFO3 — As informacdes fornecidas pelas redes sociais das marcas Rahman, 2017)
sdo facilmente compreendidas

A INFO4 - Encontro nas redes sociais conteudos/informagdes
interessantes sobre as marcas

Tendéncia

A _TENDI1 — Os conteudos apresentados nas redes sociais das marcas
sdo os mais recentes

, . (Kim & Ko,
A _TEND?2 — Os conteudos apresentados nas redes sociais das marcas
sdo atuais 2012; Yadav &

A TEND3 — As redes sociais das marcas fornecem-me informacdes nas =~ Rahman, 2017)
quais estou interessado(a)

A TENDA4 - E possivel partilhar informag@o com outros utilizadores
das redes sociais das marcas

Interacio

A _INTE1 — Nas redes sociais das marcas ¢ possivel trocar opinides e
conversar com outros utilizadores

A_INTE2 — E facil transmitir a minha opinido através das redes sociais (Kim & Ko,

das marcas ’ ’ . . . 2010,2012)
A _INTES3 - E possivel realizar um didlogo nas redes sociais de marcas

A_INTE4 - E facil postar/partilhar nas redes sociais a minha opinio
sobre as marcas

Word-of-mouth

A EWOMI1 — Eu partilho informagdes de marcas, produtos ou servigos (Kim & Ko,
aos meus amigos através das redes sociais 2010, 2012:
A _EWOM2 - Eu partilho informagdes de marcas, produtos ou servigos Vadav &

aos meus conhecidos através das redes sociais

A _EWOM3 — Eu partilho as minhas experiéncias de compra com os elmmm, 2017

meus amigos e conhecidos nas redes sociais

Customizacio
A CUSTI1 — As redes sociais facilitam a pesquisa de informagdes

personalizadas sobre marcas .
(Kim & Ko,

A _CUST?2 — As redes sociais das marcas proporcionam servigos
2010, 2012)

personalizados

A CUST3 - As redes sociais das marcas podem ser usadas a qualquer
hora, em qualquer lugar.

Entretenimento

A ENTRI - Os contetidos encontrados nas redes sociais das marcas
parecem interessantes.

A ENTR2 - E facil passar o tempo nas redes sociais das marcas (Kim & Ko,

A_ENTR3 — E divertido usar as redes sociais para recolher informagdes 2010, 2012)
sobre marcas

A_ENTR4 — E divertido usar as redes sociais das marcas

Fonte: elaboragdo propria
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3.4. Analise descritiva dos indicadores de medida das variaveis

De forma a existir uma melhor compreensao dos conceitos e itens em analise foi realizada
uma analise descritiva com recurso as medidas da média e do desvio padrao (Tabela 4).
Tendo em conta a utilizagdo de uma escala de [likert de cinco pontos, o ponto

intermédio/neutro da escala ¢ igual a trés.

Tabela 4 - Andlise descritiva das varidaveis

Desvio Média
Itens Média ~
padrao .
variavel
CV1 - Sinto confianga numa marca que compro 413 0,686

sempre

Consciéncia CV2 — Quando compro, procuro gastar o meu dinheiro
de valor comprando qualidade

CV3 — Quando compro produtos, gosto de ter certeza

4,15 0,738 4,15

de que estou a investir bem o meu dinheiro oS B
LM1 - Prefiro escolher uma marca que costumo
~ 3,42 1,037
comprar do que tentar uma que ndo conhego
Lealdade a LM2 — Ha certas marcas que eu compro sempre 3,99 0,875 ‘el
marca . ’
LM3 — Considero-me leal a uma marca de produtos 3,28 1,033
LM4 - Eu presto atengdo as marcas dos produtos que 3.80 0,757
compro
EC1 -Eu penso muito nas redes sociais das marcas 2,50 1,099
quando as estou a usar
EC2 - Usar as redes sociais das marcas faz-me feliz 2,68 1,024
Engagement 28]
do Consumidor EC3 - Eu sinto-me bem quando uso as redes sociais ’
3,05 0,868
das marcas
EC4 - Estou orgulhoso de usar as redes sociais das 2,94 0,998
marcas
A _INFOI1 — As redes sociais das marcas oferecem
s ~ . 3,31 0,891
informagdes precisas sobre produtos
A _INFO2 — As redes sociais das marcas oferecem 3.71 0.703

informagdes uteis

Informacdo A INFO3 — As informagdes fornecidas pelas redes 3,67
—. . ~ . . 3,63 0,645
sociais das marcas sdo facilmente compreendidas

A _INFO4 - Encontro nas redes sociais

, . . 3,82 0,674
conteudos/informagdes interessantes sobre as marcas

A _TENDI1 — Os conteudos apresentados nas redes

.. - . 3,63 0,759
. sociais das marcas sdo os mais recentes
Tendéncia 3,78

Ai".FITZNDZ —Os conNteudos 'apresentados nas redes 3.84 0.679
sociais das marcas sdo atuais
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A TEND3 — As redes sociais das marcas fornecem-

me informagdes nas quais estou interessado(a) Sl W78
A TEND4 - E possivel partilhar informagdo com

- . 3,77 0,849
outros utilizadores das redes sociais das marcas
A _INTE1 — Nas redes sociais das marcas € possivel

. o 3,72 0,687
trocar opinides e conversar com outros utilizadores
A _INTE2 — E facil transmitir a minha opinido através 3.56 0,757

. das redes sociais das marcas
Interacao 3,72

AﬁI.N.TE3 - E possivel realizar um dialogo nas redes 3.44 0,780
sociais de marcas

A INTEA4 - E facil postar/partilhar nas redes sociais a

- e en 3,69 0,828
minha opinido sobre as marcas

A_EWOMI — Eu partilho informagdes de marcas,
produtos ou servigos aos meus amigos através das 2,93 1,129
redes sociais

A _EWOM?2 - Eu partilho informag¢des de marcas,
WoM produtos ou servi¢os aos meus conhecidos através das 2,84 1,205 2,84
redes sociais

A _EWOM3 — Eu partilho as minhas experiéncias de
compra com 0s meus amigos ¢ conhecidos nas redes 2,77 1,237
sociais

A ENTRI - Os contetidos encontrados nas redes

. . 3,70 0,669
sociais das marcas parecem interessantes.
A _ENTR?2 - E facil passar o tempo nas redes sociais 3.45 0.976
Entretenimento das marcas . 3,40
A _ENTR3 - E divertido usar as redes sociais para ’
— . ~ 3,35 0,877
recolher informagdes sobre marcas
A _ENTR4 — E divertido usar as redes sociais das 3.23 0,939
marcas
A _CUST1 — As redes sociais facilitam a pesquisa de
. ~ . 3,77 0,759
informagdes personalizadas sobre marcas
Customizacdo A_CUST?2 — As redes sociais das marcas 3.8 0.830 3,77

proporcionam servigos personalizados

A CUST3 - As redes sociais das marcas podem ser

4,17 0,656
usadas a qualquer hora, em qualquer lugar.

Fonte: elaboragdo propria

A média mais baixa registada foi de 2,50, no item EC1 “Eu penso muito nas redes sociais
das marcas quando as estou a usar”, seguido do item EC2 “Usar as redes sociais das marcas
faz-me feliz” com 2,68 e do item A EWOM3 “Eu partilho as minhas experiéncias de compra
com os meus amigos e conhecidos nas redes sociais” com 2,77. De destacar que os seis itens
com média inferior a trés sdo pertencentes a variavel engagement do consumidor (EC1, EC2
e EC4) e ao word-of-mouth (A_ EWOM1, A EWOM2 e A EWOM3). Neste itens, o desvio
padrao verificado foi bastante elevado, principalmente nos itens pertencente ao WOM, em

que os valores foram em todos superiores a 1,100. Estes resultados demonstram que os
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utilizadores ndo estou muito envolvidos com a utiliza¢ao das paginas das marcas nas redes
sociais. Este reduzido envolvimento dos consumidores ¢ também partilhado com uma baixa
predisposicao dos mesmos para partilhar experiéncias ou informacdes das marcas com os
seus amigos e/ou conhecidos. Assim, as variaveis engagement do consumidor e WOM foram
as que verificaram médias mais baixas, com 2,81 e 2,84, respetivamente. No entanto,
também ¢ nestas varidveis que se regista maior desvio padrdo o que significa que os
utilizadores das redes sociais ndo tém comportamentos semelhantes no respeita ao
engagement ¢ a0 WOM, havendo alguns fortemente envolvidos e com gosto em partilhar as

suas experiéncias com as marcas, ao contrario de outros.

Em sentido inverso, as médias mais elevadas foram verificadas no item CV3 “Quando
compro produtos, gosto de ter certeza de que estou a investir bem o meu dinheiro” com 4,38,
seguido do item A _CUST3 “As redes sociais das marcas podem ser usadas a qualquer hora,
em qualquer lugar” com 4,17 e do item CV2 “Quando compro, procuro gastar o meu dinheiro
comprando qualidade” com 4,15. Estes dados permitem-nos verificar que existe atualmente
uma grande preocupacdo com o investimento do dinheiro da melhor forma possivel. Os
seguidores de marcas nas redes sociais querem comprar valor e valorizam a conveniéncia

que a internet, especialmente as redes sociais, lhe proporcionam.

A dimensdo customiza¢do teve um item bastante valorizado, o que vai ao encontro da
versatilidade e conveniéncia na utiliza¢do das redes sociais, o que ja tinha sido apresentado
anteriormente com o desenvolvimento da portabilidade dos equipamentos e facilidade de
acesso a internet. De referir que todos os itens com valores superiores a quatro, t€m o seu
desvio padrdo inferior a um o que denota que o atenuar das diferencas dos utilizadores face

a0 assunto.

A excecao do WOM que ja foi abordado acima, as restantes cinco dimensoes das atividades
de marketing nas redes sociais analisadas apresentaram médias muito préximas, com valores
entre 3,40 e 3,78, tendo a média mais baixa sido obtida na varidvel entretenimento o que

sugere que as marcas ainda t€ém espaco para melhoria neste aspeto.
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3.5. Processamento da informacio e técnicas estatisticas

Os resultados obtidos através do questionario online foram tratados com recurso ao software
de andlise estatistica SPSS V. 24.0 (Statistical Package for Social Sciences). Inicialmente
foi criada a base de dados e realizada uma andlise descritiva das variaveis latentes e das

caracteristicas dos inquiridos.

Posteriormente foi realizada uma analise fatorial exploratoria para realizar o teste do fator
unico e verificar dessa forma se os dados sofrem da presenca de Commom Method Bias
(Podsakoff, MacKenzie, Lee & Podsakoff, 2003). Os resultados desta analise ndo indicaram
a presen¢a de um fator unico que explique a maioria da variancia, sendo que o fator com
maior peso explica apenas 13,513% da variancia total explicada. Foi também realizado o
teste da esfericidade de Bartlett ¢ o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Ambos os testes validaram
uma boa adequabilidade da analise fatorial (nivel de significancia estatistica do teste da

esfericidade de Bartlett=0,000<p-value=0,005; KMO=0,824).

Prosseguiu-se com a estimacao do modelo estrutural através da estimacdo do modelo de
minimos quadrados parciais com recurso ao software SmartPLS 2.0. Este procedimento
permitiu analisar a fiabilidade e validade do modelo de medidas do questionario e testar as

hipoteses de investigacdo cujos resultados sdo apresentados no capitulo seguinte.

3.6. Conclusao

Constituem fonte primaria de recolha de dados individuos com mais de 18 anos que sigam
pelo menos uma marca numa rede social. A informagdo que serviu de base ao estudo
empirico foi obtida por questionario. De destacar que a amostra ¢ composta maioritariamente
por individuos do género feminino, sendo que 85,7% tem idade até 35 anos. Mais de metade
da amostra sdo licenciados, solteiros ¢ com rendimentos inferiores a 1200€ mensais.
Relativamente a utilizagdo de redes sociais, mais de 40% dos inquiridos possui conta em 5
ou mais redes sociais e a grande maioria utiliza as redes sociais entre 30 a 120 minutos

diariamente, sendo o Facebook a plataforma mais utilizada.
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Abaixo ¢ apresentada a tabela 5 com o resumo da metodologia utilizada no presente estudo.

Tipo de estudo

Instrumento de recolha

dos dados

Operacionalizacio das

variaveis

Amostra

Processo de recolha
dos dados
Analise e tratamento

dos dados

Tabela 5 - Sintese da metodologia de investigagdo

Estudo quantitativo com método cientifico dedutivo, assumindo caracteristicas
transversais.

Estudo de natureza descritiva e causal
Inquérito por questionario com questdes, maioritariamente, fechadas.

Escalas de likert de 5 pontos:

- AMRS: Adaptada de Kim & Ko (2010; 2012) e Yadav & Rahman (2017)

- Consciéncia de valor: Adaptada de Ismail (2017)

- Engagement do consumidor: Adaptada de Hollebeek, Glynn & Brodie (2014)
- Lealdade a marca: Adaptada de Ismail (2017)

Utilizadores de redes sociais que sigam pelo mesmo uma marca nessas
mesmas redes ¢ com idade superior a 18 anos

Disponibilizag¢ao de questionario online entre os dias 7 de marco e 10 de maio

de 2018.
Com recursos aos sofwares de analise estatistica SPSS V.24 ¢ SmartPLS 2.0

Fonte: elaboragdo propria

Prossegue-se com a estimacdo do modelo estrutural através da estimacdo do modelo de

minimos quadrados parciais, utilizando o software Smart PLS 2.0. Este procedimento

permite analisar a fiabilidade e validade do modelo de medidas do questionario e testar as

hipoteses de investigacao. Os resultados sdo apresentados e discutidos no capitulo seguinte.

39



40



4. Apresentacgdo e Discussdo dos Resultados

Este capitulo esta estruturado em 3 sec¢des: na primeira apresentam-se os resultados da
analise de consisténcia e validade do modelo de medidas; de seguida sao apresentados os
resultados da estimagao do modelo estrutural, para o qual foi utilizado o sofiware SmartPLS
2.0, por ultimo sao discutidos os resultados de acordo com o conhecimento tedrico que serviu

de base a esta investigagao.

4.1. Estudo da consisténcia e validade do modelo de medidas

O modelo de estudo compreende um conjunto de variaveis latentes que ndo sdo diretamente
observaveis, ou seja, ndo podem ser medidos diretamente, mas podem ser medidos com

recurso a duas ou mais variaveis observaveis (Bryman & Cramer, 2003).

Apesar do SmartPLS estimar os parametros dos modelos de medi¢do e estrutural em
conjunto, os resultados devem ser analisados em trés fases (Hair, Ringle & Sarstedt, 2011).
Na primeira fase sdo analisadas a fiabilidade e validade do modelo de medi¢do; na segunda
fase proceder-se-4 a avaliacdo do modelo estrutural e por ultimo a interpretagdo e discussao

dos resultados.

A fiabilidade individual dos indicadores pode ser analisada através do exame das
contribui¢des (loadings) ou correlagdes simples, de cada um desses indicadores com o
conceito a que estdo associados. De uma forma geral é consensual a aceitagdo dos
indicadores que apresentam uma contribuicao superior a 0,7, o que significa que mais de
50% da variancia do indicador ¢ partilhada com o conceito (Chin, 1998). O mesmo autor
refere que um valor de igual ou superior a 0,6 pode ser aceitavel, sendo que no estudo em
quase todos os itens t€ém loadings superiores a 0,6 (tabela 6), excecdo feita ao item
A _ENTRI1 “Os conteudos encontrados nas redes sociais das marcas parecem interessantes”
que apresentou um valor de 0,596, ndo tendo sido excluido devido a estar bastante proximo
do valor de referéncia e pelos restantes teste de consisténcia e validade apresentarem valores

mais elevados com a manutengdo deste item na variavel entretenimento (Hair et al., 2011).
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Realizada a andlise da fiabilidade individual dos indicadores, procedeu-se a verificacdo da
validade convergente através do método da varidncia media extraida (average variated
extracted - AVE) para determinar em que medida os valores da variavel latente podem ser
explicados pelos itens da escala utilizada, devendo apresentar valores de pelo menos 0,500
(Fornell & Larcker, 1981). Ao analisar-se a tabela 6 ¢ possivel verificar que todos os

conceitos apresentam validade convergente com valores de pelo menos 0,500.

De forma a analisar a consisténcia interna da escala recorreu-se ao alfa de Cronbach que ¢é
das medidas mais usadas para verificar a consisténcia interna de variaveis que sdo medidas
por um grupo de itens, permitindo medir o contributo de cada item da escala relativamente
a variavel latente (Pestana & Gageiro, 2005), sendo que para os valores serem considerados
aceitaveis devem estar, pelo menos, entre 0,6 ¢ 0,7 (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010).
O valor mais baixo foi obtido na customizagdo com 0,519 pelo que este conceito foi retirado
do estudo por ndo apresentar consisténcia interna, uma vez que valores abaixo de 0,6 ndo
sdo satisfatorios (Malhotra, Nunan & Birks, 2017). Os quadros 6 e 7 ja contemplam esta
alteracdo. Dos restantes conceitos presentes no estudo, apenas a lealdade a marca apresenta
um valor inferior a 0,7, neste caso 0,672, no entanto também podem ser utilizados conceitos
com valores superiores a 0,6, embora representem uma consisténcia fraca (Pestana &
Gageiro, 2005). Os restantes conceitos estudados apresentam todos valores superiores a 0,7,

variando entre 0,704 e 0,865, como ¢ possivel verificar na tabela 6.

A anélise prosseguiu com a analise da fiabilidade composta, que segundo Nunnally (1978)
deve ser superior a 0,7 para uma fiabilidade “modesta” em etapas prematuras da investigagao
e 0,8 para investigacdes basicas. Como ¢ possivel verificar na tabela 6 todos os conceitos
ultrapassam o valor de referéncia para investigagdes basicas, a excegao da lealdade a marca

que fica muito préximo, com um valor de 0,799.
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Consciéncia de
Valor

Lealdade a
marca

Engagement do
consumidor

Informacao

Tendéncia

Interacao

Word of mouth

Tabela 6 - Andlise da consisténcia e fiabilidade das escalas

Itens

CV1 - Sinto confianga numa marca que compro
sempre

CV2 — Quando compro, procuro gastar o meu dinheiro
comprando qualidade

CV3 — Quando compro produtos, gosto de ter certeza
de que estou a investir bem o meu dinheiro

LM1 - Prefiro escolher uma marca que costumo
comprar do que tentar uma que ndo conhego

LM2 — H4 certas marcas que eu compro sempre

LM3 — Considero-me leal a uma marca de produtos
LM4 - Eu presto atengdo as marcas dos produtos que
compro

EC1 -Eu penso muito nas redes sociais das marcas
quando as estou a usar

EC2 - Usar as redes sociais das marcas faz-me feliz
EC3 - Eu sinto-me bem quando uso as redes sociais
das marcas

EC4 - Estou orgulhoso de usar as redes sociais das
marcas

A _INFOI1 — As redes sociais das marcas oferecem
informagoes precisas sobre produtos

A INFO2 — As redes sociais das marcas oferecem
informagdes tteis

A INFO3 — As informagdes fornecidas pelas redes
sociais das marcas sdo facilmente compreendidas

A_INFO4 - Encontro nas redes sociais
conteudos/informagdes interessantes sobre as marcas

A TENDI - Os conteudos apresentados nas redes
sociais das marcas sdo 0s mais recentes

A TEND?2 - Os conteudos apresentados nas redes
sociais das marcas sdo atuais

A TEND3 — As redes sociais das marcas fornecem-
me informagdes nas quais estou interessado(a)

A_TEND#4 - E possivel partilhar informagio com
outros utilizadores das redes sociais das marcas

A INTE1 — Nas redes sociais das marcas € possivel
trocar opinides e conversar com outros utilizadores

A INTE2 - E facil transmitir a minha opinido através
das redes sociais das marcas

A_INTES3 - E possivel realizar um dialogo nas redes
sociais de marcas

A _INTEA4 - E facil postar/partilhar nas redes sociais a
minha opinido sobre as marcas

A EWOMI1 — Eu partilho informagdes de marcas,
produtos ou servigos aos meus amigos através das
redes sociais

A _EWOM2 - Eu partilho informag¢des de marcas,
produtos ou servigos aos meus conhecidos através das
redes sociais

0,864

0,863

0,733

0,623

0,747
0,767

0,683

0,841
0,876
0,835

0,796

0,804

0,769

0,710

0,653

0,836

0,822

0,749

0,640

0,675

0,702

0,814

0,847

0,849

0,903

Loading AVE

0,676

0,500

0,702

0,542

0,587

0,582

0,787

FC

0,862

0,799

0,904

0,825

0,849

0,847

0,917

Alpha de
Cronbach

0,765

0,672

0,858

0,719

0,763

0,759

0,865
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A _EWOM3 — Eu partilho as minhas experiéncias de
compra com 0os meus amigos ¢ conhecidos nas redes

sociais

A _ENTRI - Os contetidos encontrados nas redes
sociais das marcas parecem interessantes.

A ENTR2 - E facil passar o tempo nas redes sociais

. das marcas
Entretenimento

recolher informagdes sobre marcas
A_ENTR4 — E divertido usar as redes sociais das

marcas

A ENTR3 — E divertido usar as redes sociais para

0,909

0,596
0,763
0,712

0,818

0,528 0,816

0,704

Legenda: FC — Fiabilidade composta; AVE — Varidncia média explicada | Fonte: elaboragdo propria

Ap6s a andlise da fiabilidade composta foi verificada a validade descriminante seguindo as

recomendacdes propostas por Fornell & Larcker (1981) para comparar de que modo os itens

utilizados para medir um conceito se distinguem dos outros itens utilizados para medir os

restantes conceitos do modelo estrutural. Para que exista validade descriminante os

elementos da diagonal deverdo obrigatoriamente ser superiores aos elementos fora da

diagonal nas linhas e colunas correspondentes. Conforme apresentado na tabela 7, verificou-

se que este critério foi cumprido em todos os conceitos do estudo, como tal pode-se afirmar

que ha validade discriminante nos oito conceitos analisados, sendo todos distintos uns dos

Tabela 7 - Validade descriminante

outros.
1 2

1. Entretenimento 0.727

2. Word of mouth 0.407  0.887
3. Informacio 0.501 0.264
4. Interacio 0.426  0.464
5. Tendéncia 0.402 = 0.225
6. Consciéncia de valor 0.033  -0.131
7. Engagement do consumidor  0.714 = 0.585
8. Lealdade a marca 0.116 = -0.097

3

0.736
0.566
0.680

0.165

0.549
0.185

4

0.763
0.399

0.124

0.493
0.051

Fonte: elaboragdo propria

0.766
0.151

0.365
0.212

0.822

-0.059
0.482

7 8
0.838
0.074 ' 0.707

De acordo com os procedimentos atras referidos, conclui-se que as escalas utilizadas sdo

adequadas para medir as variaveis do estudo, podendo avangar-se com a estimagdo do

modelo estrutural que ¢ apresentada no ponto seguinte deste capitulo.
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4.2. Resultados da estimacao do modelo estrutural

Apoés a andlise da consisténcia e fiabilidade das escalas prosseguiu-se o estudo com a
estimacdo do modelo de equagdes estruturais. Para isso foi utilizado o software SmartPLS
2.0, sendo que este permite testar pathmodels complexos sem problemas de estimacao,
possibilitando ainda identificar relagdes entre as variaveis latentes. Com a analise do modelo
estrutural ¢ possivel identificar a dimensao e dire¢do das relagdes entre as variaveis com

vista a confirmacdo ou rejeicao das hipdteses de investigacao formulados neste estudo.

Os principais critérios de avaliagdo do modelo estrutural sdo os valores de R? e o nivel de
significancia dos path coeficient (Hair et al., 2011). De acordo com Chin (1998) as relacdes
entre as variaveis que apresentam coeficientes superiores a 0,2 podem ser consideradas
fortes. Relativamente aos valores de R? estes devem ser superiores a 0,1 uma vez que sendo
inferiores proporcionam pouca informacao (Falk & Miller, 1992) . Hair et al. (2011) referem
ainda que em estudos de marketing valores de R* de 0,75, 0,50 ou 0,25 para variaveis latentes
podem, como regra geral, ser considerados como substanciais, moderados ou fracos,
respetivamente. Na figura 2 sdo apresentados os coeficientes entre as variaveis e os valores
de R? das trés varidveis dependentes: engagement do consumidor (R? = 0,657), lealdade a

marca (R? = 0,275) e consciéncia de valor (R? = 0,082).

Figura 2 Resultados da estimagdo do modelo estrutural — Valores de R?
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Fonte: SmartPLS 2.0
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De forma a verificar se as hipoteses sdo corroboradas ou rejeitadas foi analisado o valor de
t-student que para estas serem consideradas validas devem apresentar valores acima de 1,96,
para um fiabilidade de 95% (Hair et al., 2010). Acima deste valor ¢ obtida siginificancia
estatistica podendo ser aceites as hipoteses de investicdo propostas sendo para isso

apresentados os valores de t-student na figura 3.

Figura 3 - Resultados da estimagdo do modelo estrutural — Valores t

e
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Fonte: SmartPLS 2.0

Na figura 3 ¢é possivel observar a significancia estatistica (test ¢) das relagdes entre as
variaveis em estudo, que associada aos path coeficient (figura 2) que demonstram a
intensidade e sentido das relacdes (positiva ou negativa) apresentadas na figura 2 permite a
corroboragdo ou rejeicao das hipoteses. Esta andlise € apresentada no ponto seguinte deste

capitulo sendo que os resultados do estudo estdo apresentados na tabela 8.

4.2.1. O impacto das AMRS na consciéncia de valor

A hipétese 1 prevé uma influéncia positiva das atividades de marketing nas redes sociais na
consciéncia de valor. A multidimensionalidade da variavel Atividades de Marketing nas

Redes Sociais (AMRS) implicou o desdobramento da H1 em cinco sub-hipoteses em fungdo
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do nimero de dimensdes de AMRS. As sub-hipoteses 1la, 1b, lc¢, 1d, le e 1f que
correspondem a informacgao, tendéncia e interagdo, WOM, entretenimento e customizagao
respetivamente nao foram corroboradas. Excetuando a customizagao (hipétese 1f) que nao
foi testada por ndo revelar consisténcia interna na fase de validacao das escalas e 0 WOM
(hipotese 1d) que ndo foi corroborada porque a hipdtese previa uma influéncia positiva e os
resultados obtidos apontam para uma influéncia negativa estatisticamente significativa do
WOM na consciéncia de valor (f =- 0,238, p <0,05, t-value =2,079), as restantes dimensdes
de AMRS ndo revelaram significancia estatistica (p>0,05). Assim sendo, os resultados
permitem concluir que nenhuma das dimensdes das atividades de marketing nas redes sociais

influencia positivamente a consciéncia de valor.

4.2.2. O impacto das AMRS no engagement do consumidor

A hipétese 2 prevé uma influéncia positiva das cinco dimensdes das atividades de marketing
nas redes sociais no engagement do consumidor. A tendéncia enquanto atividade de
marketing nas redes sociais tem influéncia positiva no engagement do consumidor (f =
0,282, p < 0,05, t-value = 2.546) pelo que a hipdtese 2a foi corroborada. As hipoteses 2b e
2c¢ que correspondem a tendéncia e interacdo, respetivamente, ndo foram corroboradas
(p>0,05), pelo que nenhuma destas dimensodes influencia o engagement do consumidor. As
hipoteses 2d e 2e que se referem ao WOM e ao entretenimento, foram corroboradas. O
WOM (B=0,339, p <0,001, t-value = 5,658) e entretenimento (f = 0,471, p <0,001, t-value
= 6,566) tém assim uma influéncia positiva no engagement do consumidor, enquanto a
hipdtese 2f nao foi analisada por ndo se ter verificado a existéncia da dimensdo customizagao
no estudo da validade das escalas. Deste modo, os resultados permitem corroborar

parcialmente a hipotese 2.

4.2.3. Os determinantes da Lealdade

A hipétese 3 prevé uma influéncia positiva das cinco dimensdes das atividades de marketing
nas redes sociais na lealdade a marca. Os resultados da estimag¢ao do modelo estrutural nao
corroboraram as sub-hipodteses 3a, 3b, 3¢, 3d e 3e, nenhuma das dimensdes apresentaram
significancia estatistica (p>0,05), nao tendo sido testada a dimensao customizacao (hipdtese
3f), por ter sido abandonada na fase de validagao da escalas. Com estes resultados a hipotese

3 ndo foi corroborada.

47



A hipétese 4 prevé uma influéncia da consciéncia de valor na lealdade a marca foi
corroborada. Nesta hipotese nao tinha sido formulado o sentido da relagdo por nao existir
consenso na literatura, sendo que neste estudo a relagdo verificada entre a consciéncia de
valor e lealdade a marca ¢ positiva, tendo em conta os valores obtidos (B = 0,457, p < 0,001,

t-value = 4,799).

A hipétese 5 prevé uma influéncia positiva do engagement do consumidor na lealdade a
marca, mas tendo em conta os valores obtidos (f = 0,138, p > 0,05, t-value = 0,790) nao foi

corroborada por ndo ser estatisticamente significativa.

4.3. Discussao dos resultados

Apresentados os resultados do teste das hipdteses de investigacdo, prossegue-se com a sua
analise e discussdo com base na revisdao de literatura e no conhecimento do investigador

relativamente a realidade em analise.

4.3.1. O impacto das AMRS na consciéncia de valor

De acordo com Ismail (2017) as atividades de Social Media Marketing (SMM) tém um efeito
positivo na consciéncia de valor. Os resultados deste estudo ndo vao ao encontro desta
proposi¢do, uma vez que nenhuma das dimensdes analisadas e que foram propostas por Kim
& Ko (2010) e Yadav & Rahman (2017) tiveram um efeito positivo com significancia
estatistica relativamente a consciéncia de valor, exceto a dimensdao de WOM que registou

um efeito negativo do WOM na consciéncia de valor (f =-0,238, p < 0,05, t-value =2,079).

Esta diferenca de resultados pode ser explicada pelas diferencas de escalas e de amostras.
Ismail (2017) utilizou uma escala unidimensional das atividades de SMM com recurso a
quatro itens € com uma amostra muito mais homogénea a nivel de idade (19-25 anos) e
formacao (estudantes universitarios), sendo que neste estudo usou-se uma escala

multidimensional e uma amostra mais heterogénea.
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Outra explicacgdo, igualmente relevante para este estudo, ¢ o facto dos clientes com elevada
consciéncia de valor terem maior probabilidade de procurar informagoes adicionais, refletir
e hesitar antes de tomarem uma decisao de compra (Zheng et al., 2017). Muitas vezes
procuram informacdo nas redes sociais € ¢ mais provavel encontrarem relatos de
experiéncias negativas acerca das marcas do que positivas (Baldus et al., 2015), dai que o

impacto negativo do WOM na consciéncia de valor ¢ também suportado pela literatura.

4.3.2. O impacto das AMRS no engagement do consumidor

Os resultados deste estudo vém confirmar parcialmente um efeito positivo das atividades de
marketing nas redes sociais no engagement do consumidor. Das cinco dimensodes
identificadas, apenas a tendéncia e a interacdo nao tém capacidade de influenciar o
engagement do consumidor. Uma perspetiva diferente relativamente a interagdo ¢ defendida
por Leckie, Nyadzayo & Johnson (2016), pois segundo estes o engagement dos
consumidores ¢ bastante relevante por estes serem cocriadores proativos das marcas fruto da

interacao ativa com as mesmas.

As redes sociais como plataformas de interacao e partilha que sdo, podem ser bastante uteis
para as marcas no que diz respeito ao WOM que ai pode ser desenvolvido. A comunicagdo
de marca promovida pelas empresas nas redes sociais afeta a atitude dos consumidores em
relagdo a marca, sendo que o engagement do consumidor promovido ao nivel cognitivo e
emocional pode levar os consumidores a defenderem as marcas nas proprias redes
(Gavilanes et al., 2018). No entanto ha que ter em conta que o WOM teve um valor médio
de resposta de 2,84, o que prossupde que os consumidores ndao sdo muito propensos a

partilhar experiéncias e informag¢des das marcas aos seus amigos e/ou conhecidos.

Os resultados da dimensao informagao sao partilhados por Chu & Kim (2011), uma vez que
a procura dos consumidores por informagdes nos websites de redes sociais, criagdo de
contetdo e disponibilidade para partilhar contetido com outras pessoas ¢ extremamente Util

para aumentar o engagement e a relevancia da marca.

Os resultados do entretenimento sao também parcialmente partilhados com Gavilanes et al.

(2018), uma vez que estes relacionam o entretenimento com a informagdo. Segundo esta
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perspetiva a capacidade de fornecer informagao/entreter utilizadores com contetido novo,
factual, util, educacional e/ou interessante aumenta o engagement dos consumidores com as

marcas na relagao que estes tém para com estas no ambiente digital.

4.3.3. Os determinantes da lealdade

As hipdteses em que as atividades de marketing nas redes sociais € o engagement do
consumidor explicavam a lealdade ndo foram corroboradas por ndo terem significAncia
estatistica. O impacto da consciéncia de valor na lealdade foi corroborado (p<0,001), sendo
a sua influéncia positiva, o que significa que quanto maior for a consciéncia de valor do

consumidor maior é a sua lealdade as marcas.

Tendo as comunidades de marca nas redes sociais a capacidade de aumentar a confianga ¢ a
lealdade as marcas ao melhorar o relacionamento dos consumidores com a marca, 0s outros
consumidores, a empresa € os produtos da mesma (Laroche et al., 2013), seria igualmente
expectavel que as atividades de marketing nas redes sociais viessem reforcar a lealdade, no

entanto os resultados deste estudo ndo confirmam essa relacao.

Outros estudos mais recentes (Godey et al., 2016; Ismail, 2017) também confirmaram um
efeito positivo das atividades de SMM na lealdade a marca, sendo que o estudo de Godey et
al. (2016) centra-se apenas em marcas de luxo, enquanto a relagdo verificada por Ismail
(2017) ndo pode ser considerada forte (Chin, 1998) uma vez que o path coeficient verificado

¢ de apenas 0,15.

Schivinski & Dabrowski (2015) embora tenham verificado efeitos positivos da comunicacao
nas redes sociais na lealdade a marca, estes apenas foram suportados no conteudo gerado
pelos consumidores e/ou utilizadores, sendo que o contetido gerado pelas empresas/marcas
ndo evidenciaram capacidade para melhorar a lealdade a marca, aproximando-se dos

resultados obtidos neste trabalho.

A consciéncia de valor foi avaliada, sobretudo, com base nos beneficios € ndo com base nos

precos praticados. Talvez por isso, os resultados deste estudo permitiram verificar uma

50



relacdo positiva estatisticamente significativa entre a consciéncia de valor e lealdade a

marca, o que vai ao encontro do verificado igualmente por Akin (2012).

Segundo El-Adly (2018) o valor percebido engloba fatores como a qualidade, prestigio,
transacdo e auto-gratificagdo. Na perspetiva de Marques (2014, p.80) a lealdade ¢ “uma
consequéncia natural da criacdo de valor e assume importancia em qualquer um dos niveis
de relacionamento: entre produtores e intermedidrios, produtores e consumidores e
intermediarios e consumidores”. Assim, um consumidor com elevada consciéncia de valor
tende a ser mais leal por reconhecer o valor criado pelas marcas, sendo que o valor deve ser
compreendido como a preocupagdo de fazer um bom investimento, comprando qualidade,
nao devendo ser unicamente entendido na 6tica da maximizagao do investimento baseada na
preocupacao em pagar precos baixos, sujeita a alguma restri¢do de qualidade (Lichtenstein

et al., 1990).

Por fim, o engagement do consumidor cujo efeito na lealdade a marca se previa positivo ndo
foi confirmado pelos resultados do estudo. Esta expectativa era suportada principalmente
por Islam & Rahman (2017) em que foi confirmada a forte influéncia do engagement do
consumidor numa comunidade online na lealdade a marca. A lealdade enquanto
consequéncia do engagement ¢ igualmente defendida por Brodie et al. (2013), que além disso
acresce que os efeitos positivos se fazem sentir ao nivel da satisfacdo do consumidor e
confianga para com a marca. No presente estudo verificou-se um nivel baixo de engagement
do consumidor, com uma média de apenas 2,81, o valor mais baixo de todas as variaveis em
estudo. Este aspeto pode explicar a ndo corroboragdo da hipotese uma vez que a amostra era
composta por seguidores de marcas nas redes sociais bastante distintas e com baixo

envolvimento.

4.4. Conclusao

O presente capitulo apresenta a validacao das escalas, desta apenas a dimensao customizagao
das atividades de marketing nas redes sociais proposta por Kim & Ko (2010) ndo revelou
robustez interna tendo sido abandonada pelo que as sub-hipdteses de investigagdo que a
contemplavam como variavel independente nao foram testadas. Além disso foram

apresentados os resultados da estima¢do do modelo de equagdes estruturais, sendo que das
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cinco hipoteses formuladas, uma foi corroborada, uma corroborada parcialmente e as outras

trés ndo foram suportadas pelos resultados. A tabela 8 apresenta uma sintese dos resultados

obtidos para as hipoteses de investigacdo propostas.

Tabela 8- Resultados da estimagdo do modelo de equagoes estruturais

H1: AMRS > consciéncia de valor

Hla: Informacgéo > consciéncia de valor

H1b: Tendéncia > consciéncia de valor

Hlec: Interacio > consciéncia de valor

H1d: WOM > consciéncia de valor

Hle: Entretenimento > consciéncia de valor
H1f: Customizac¢ao > consciéncia de valor

H2: AMRS > engagement do consumidor

H2a: Informacéo > engagement do consumidor
H2b: Tendéncia > engagement do consumidor
H2c: Interacio > engagement do consumidor
H2d: WOM > engagement do consumidor
H2e: Entretenimento > engagement do consumidor
H2f: Customizacio > engagement do consumidor
H3: AMRS > lealdade a marca

H3a: Informacao > lealdade a marca
H3b:Tendéncia > lealdade 2 marca

H3c: Interacao > lealdade a marca

H3d: WOM > lealdade a marca

H3e: Entretenimento > lealdade a marca

H3f: Customizacao > lealdade a marca

H4: Consciéncia de valor > lealdade a marca

HS: Engagement do consumidor > lealdade a marca

B

0,11
0,084
0,148
-0,238
-0,018

0,282
-0,104
0,017
0,339
0,471

0,026
0,136
-0,095
-0,121
0,028

0,457
0,138

t-value

0,588
0,432
1,019
2,079
0,125

2,546
1,172
0,2
5,678
6,566

0,171
1,026
0,774
1,053
0,193

4,799
0,790

p-value

p>0,05
p>0,05
p>0,05
p <0,05
p>0,05

p<0,05
p>0,05
p>0,05
p <0,001
p <0,001

p>0,05
p>0,05
p>0,05
p> 0,05
p>0,05

p < 0,001
p> 0,05

Conclusao
NC
NC
NC
NC
NC
NC

Néo testada
CP
C
NC
NC
C
C
Nao testada
NC
NC
NC
NC
NC
NC
Nao testada
C
NC

Legenda:C — Corroborada; NC — Ndo corroborada; CP — Corroborada parcialmente | Fonte: Elaboragdo propria

Em suma, os resultados deste estudo suportam parcialmente a influéncia das atividades de

marketing nas redes sociais no engagement do consumidor. A relacdo da consciéncia de

valor com a lealdade a marca também foi estatisticamente significativa, tendo neste caso
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sido verificado um efeito positivo. Relativamente ao WOM verificou-se um efeito negativo
na consciéncia de valor, quando a revisdo de literatura sugeria que essa relacdo se
confirmasse positiva. Este resultado sugere que o WOM existente ¢ negativo, 0s
consumidores que seguem as marcas nas redes sociais tendem a usa-las para partilhar
opinides ou contetidos sobre elas quando ndo estdo satisfeitos com as suas experiéncias com

as marcas

53



54



5. Conclusdo

Neste capitulo apresentam-se as conclusoes dos resultados obtidos com este trabalho de
investigacdo, que teve como objetivo analisar o impacto das atividades de marketing nas
redes sociais na lealdade a marca, no engagement do consumidor e na consciéncia de valor.
Descrevem-se os principais contributos deste trabalho ao nivel do conhecimento teorico
acerca do tema abordado, bem como um conjunto de recomendagdes direcionadas para as
empresas/marcas ao nivel da estratégia a desenvolver em redes sociais. Por fim, apresentam-
se as limitagdes do estudo bem como as linhas de orientacdo sugeridas para investigacdes

futuras.

5.1. Consideracoées finais: os principais contributos da investigacao

O desenvolvimento dos social media, sobretudo dos websites de redes sociais vieram trazer
as marcas grandes oportunidades, mas também igualmente diversos desafios. A necessidade
das marcas humanizarem a sua presenca passou a ser uma realidade, de forma a terem uma
presenca eficaz nas redes sociais que foram sobretudo desenvolvidas para responder as
necessidades das pessoas. Tendo em conta o investimento das empresas nas redes sociais, €
pertinente tentar compreender os efeitos das atividades de marketing em aspetos relevantes
para os negocios das empresas, tais como a lealdade a marca, engagement do consumidor e

consciéncia de valor.

E com base neste contexto que surge este estudo, no qual os dados foram recolhidos através
de questionario a uma amostra composta por 112 utilizadores de redes sociais, maiores de
18 anos, e que seguem pelo menos uma marca numa dessas plataformas. Este estudo foi
inovador ao analisar as Atividade de Marketing nas Redes Sociais (AMRS) com seis
dimensdes, fruto da inclusdo da dimensao informacdo (Yadav & Rahman, 2017) as cinco
propostas por Kim & Ko (2010). A inclusdo desta dimensao ¢ deveras pertinente tendo em
conta que a literatura indica que a procura de informagao ¢ um motivador para a utilizagao

das redes sociais.
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Os resultados da estima¢ao do modelo estrutural evidenciaram um modelo de medidas
diferente do partilhado por Kim & Ko (2010) uma vez que a dimensdo customizagdo nao
revelou consisténcia interna foi abandonada, tendo sido estimado novamente o modelo
estrutural sem essa dimensao. Este resultado pode significar que as redes sociais ndo estao a
ser devidamente utilizadas pelas marcas, que ndo aproveitam as potencialidades de
segmentacao bastante precisas que as plataformas oferecem as marcas para que customizem
a sua presenca, aspeto que nos meios tradicionais de comunicagao era bastante reduzido ou

inexistente.

A maioria da literatura existente aponta para um efeito positivo das AMRS na lealdade a
marca sendo que nesta investigacdo ndo se verificou essa relagcdo. Estes resultados sdo
coerentes com a posi¢ao defendida por com Schivinski & Dabrowski (2015) que consideram

que o contetdo gerado pelas marcas nas redes sociais ndo tem impacto na lealdade a marca.

Relativamente ao engagement do consumidor este estudo também ndo corroborou o
defendido por alguns autores, uma vez que ndo se verificou como determinante da lealdade
a marca. Talvez porque nesta amostra o nivel do engagement com as marcas seguidas pelos
inquiridos ¢ reduzido, numa escala de 5 pontos regista uma média de 2,81. Todavia, o
engagement do consumidor € relevante para as marcas e podera eventualmente manifestar-

se ao tornar os consumidores defensores da marca a nivel do seu comportamento online.

O engagement do consumidor € parcialmente influenciado pelas AMRS, sobretudo ao nivel
do WOM, informagao e entretenimento. Estas dimensdes, ao nivel dos contetidos, devem ser
mais trabalhadas pelas marcas de modo a aumentarem o engagement do consumidor. Como
referido anteriormente, a utilizacao de redes sociais ¢ também ela motivada pela necessidade
de informacgao, pelo que importa compreender melhor o impacto da dimensdo informagao
no comportamento dos utilizadores de redes sociais, principalmente quando a mesma ¢

passada com um carater de entretenimento.

O estudo permitiu ainda verificar um efeito positivo da consciéncia de valor na lealdade a
marca. Atualmente existe um maior acesso a informagdo, as redes sociais vieram
democratizar o acesso a comunicacdo das marcas e o consumidor tende a desenvolver a sua

consciéncia de valor ndo apenas com base no pre¢o, mas com base na experiéncia de compra
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e na qualidade dos produtos/servigos, procurando comprar marcas em que confia, a com a

qualidade e a conveniéncia que exige.

A investigacdo permitiu também validar a escala de engagement do consumidor utilizada
como uma boa opg¢ao para investigagdes futuras que abordem esse conceito, no entanto, as
escalas da lealdade a marca e AMRS podem ser melhoradas. Ao nivel da consciéncia de
valor, a escala também se verificou adequada, no entanto existem escalas mais focadas no
preco que podem trazer resultados contraditérios tendo em conta a realidade de consumo

atual.

Em suma, o estudo contribuiu para o conhecimento teorico ao nivel das AMRS, sobretudo
p6s em evidéncia o facto dos seguidores de marcas em redes sociais o fazerem para se
manterem informados, colocando em destaque a importancia da dimensdo informacao.
Apesar de existirem dimensdes com forte impacto no engagement do consumidor, este
regista niveis muito baixos para explicar a lealdade as marcas seguidas nas redes sociais,
além disso as estas sdo em numero elevado e muito diversas o que pode explicar os resultados

obtidos.

5.2. Recomendacoes

Os resultados deste estudo permitiram identificar as dimensdes das AMRS com impacto nas
variaveis em estudo, tendo-se constatado que apenas o WOM, a Informacdo e o
Entretenimento tiveram capacidade para dinamizar o engagement do consumidor a marcas
nas redes sociais. Com este resultado recomenda-se a criagdo de contetidos informativos e
de entretenimento que incentivem o consumidor ao WOM e a interacdo com as marcas nas
redes sociais. Os contetdos assumem, assim, uma elevada importancia no engagement do
consumidor, pelo que se recomenda mais atengdo as publicagcdes que as marcas fazem nos

websites de redes sociais como o Facebook.

Os gestores das marcas devem procurar fidelizar os clientes apostando naquelas que serdao
as verdadeiras fontes de valor para os clientes, aparentemente as redes sociais sao usadas na

implementagdo da estratégia de comunicacdo das marcas ndo revelando as AMRS neste
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estudo nenhum efeito positivo significativo na lealdade a marca. No entanto alguns estudos
verificaram que os consumidores tendem a ser positivamente influenciados pelo contetdo
gerado pelos consumidores, sendo resistentes aquele que € criado pelas marcas. Importa com
isto, realcar a importancia do WOM, uma vez que o conteudo gerado pelos utilizadores pode

melhorar efetivamente a lealdade as marcas.

Plataformas como o Facebook permitem segmentar com bastante precisao a audiéncia das
publicacdes das paginas das marcas, embora algumas dessas opgdes ndo estejam ativas por
defeito, dai possivelmente poucas marcas as utilizarem, apresentando assim comunicagao
estandardizada a toda a sua comunidade, talvez por isso a dimensao customizacao tenha sido
abandonada por falta de fiabilidade interna da escala. Neste contexto, recomenda-se o
aperfeicoamento da escala de AMRS, nomeadamente a dimensao customizagdo, € a oposta

em profissionais em marketing digital que explorem as potencialidades das redes sociais.

Os gestores de marketing devem estudar afincadamente o seu publico-alvo e a sua
comunidade, optando pelas plataformas que mais se adaptam a si, de forma a conseguirem

criar contetido customizado e relevante para os utilizadores.

A consciéncia de valor encontra-se positivamente relacionada com a lealdade a marca, sendo
util as empresas apostarem na criacdo de valor, tendo, no entanto, em conta que 0s
consumidores sdo cada vez mais informados e pesquisam nas redes sociais informacdes
sobre os produtos antes de os adquirirem. A criacao de valor deve assentar em outros aspetos
que ndo as redes sociais, sendo que as mesmas podem ser utilizadas para informar os
utilizadores. Nao deve ser tida como garantida uma relacdo direta e significativa da
informac¢do com a consciéncia de valor, mas ha que colocar a informagao acessivel para que
os consumidores a possam encontrar, uma vez que a sua decisdo de compra pode ser

influenciada pelos contetidos sobre as marcas que encontram nas redes sociais.
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5.3. Limitacdes do estudo e sugestdes para investigacio futura

Apesar dos contributos deste trabalho ao nivel académico e pratico no ambito do impacto
das atividades de marketing nas redes sociais na lealdade a marca, no engagement do
consumidor e na consciéncia de valor, € importante igualmente reconhecer as limitagdes do

mesmo, as quais podem ser relevantes para investigagdes futuras.

Relativamente a metodologia, a op¢do por um estudo transversal foi intencional, dadas as
caracteristicas temporais do trabalho de dissertacao de mestrado. Para estudar uma realidade
como o marketing em redes sociais poderia ser conveniente o desenvolvimento de estudos
longitudinais, uma vez que as redes sociais estdo regularmente a alterar as suas carateristicas

e funcionalidades, bem como a sua utilizagdo a nivel global muda constantemente.

A dimensdo da amostra ¢ reduzida o que coloca problemas ao nivel da generalizagdo dos
resultados obtidos. Seria recomendavel a realizagdo a uma amostra de maior dimensao e
representativa da populacdo. Considera-se ainda pertinente a andlise desta tematica em
diversos paises, que devido a penetragdo distinta de internet e redes sociais poderia trazer

conclusoes relevantes para o dominio do marketing em rede sociais.

A versao do software SmartPLS utilizada ndo fornece uma medida de ajustamento global do

modelo, pelo que se sugere a utilizagcdo de outro software ou uma versao mais recente deste.

Tendo o presente estudo utilizado uma escala para medir as atividades de marketing nas
redes sociais que foi adaptada de escalas, que embora validadas no ambito do social media
marketing, tinham sido aplicadas a marcas de luxo pode representar uma limitagao. Acresce
ainda o facto do presente trabalho ndo se ter focado em nenhuma marca ou setor de atividade
especifico, deixando ao inquirido falta de foco e consequentemente respostas muito dispares,
o que pode explicar o facto da consisténcia das escalas ter sido mais reduzida do que nos

estudos de onde foram retiradas.

Das 112 respostas validas deste estudo foram indicadas 127 marcas distintas que os

inquiridos afirmaram seguir nas redes sociais, aspeto que refor¢a o que foi apresentado
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anteriormente. Importa assim recomendar que em investigacdes futuras se tenha mais

cuidado com a adequacdo das escalas a realidade em estudo.
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Apéndices

Apéndice I — Questionario

Questionario sobre o comportamento dos
consumidores face as marcas e a utilizagao que
estas fazem das redes sociais

Toda a informac&o fornecida é estritamente confidencial e anénima. Os dados serdo utilizados
unicamente para fins estatisticos e apresentados numa dissertacdo de mestrado em Marketing
Relacional de forma agregada.

O termo redes sociais refere-se a um grupo de aplicacdes online que permite a criagao e troca de
contelidos como por exemplo, o Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, entre outros.

O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboragéo, que desde ja agradecemos.

*Qbrigatério

1. Segue marcas nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao Apés a ultima pergunta desta secgdo, pare de preencher este formulario.

2. Se segue, identifique a ou as que segue com
regularidade:

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacgdes:

3 *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao cqncordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

Quando compro
produtos, gosto de ter
certeza de que estou a
investir bem o meu
dinheiro

Ha certas marcas que
eu compro sempre
Sinto confianga numa
marca que compro
sempre

Prefiro escolher uma
marca que costumo
comprar do que tentar
uma que nao conheco
Eu presto atencéo as
marcas dos produtos
que compro
Considero-me leal a
uma marca de
produtos

Quando compro,
procuro gastar o meu
dinheiro comprando
qualidade
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Indique o seu grau de concordéancia com as seguintes

afirmacoes:

4.*

Marcar apenas uma oval por linha.

Eu partilho as minhas
experiéncias de
compra com 0s meus
amigos e conhecidos
nas redes sociais

Eu partilho
informacdes de
marcas, produtos ou
servigos aos meus
conhecidos através
das redes sociais

As redes sociais das
marcas fornecem-me
informacdes nas quais
estou interessado(a)
E possivel partilhar
informacg&o com outros
utilizadores das redes
sociais das marcas
Eu penso muito nas
redes sociais das
marcas quando as
estou a usar

As redes sociais das
marcas podem ser
usadas a qualgquer
hora, em qualquer
lugar.

E divertido usar as
redes sociais para
recolher informagées
sobre marcas

E facil postar/partilhar
nas redes sociais a
minha opiniéo sobre as
marcas

Eu sinto-me bem
quando uso as redes
sociais das marcas
Usar as redes sociais
das marcas faz-me
feliz

As redes sociais das
marcas oferecem
informacdes precisas
sobre produtos

Nas redes sociais das
marcas é possivel
trocar opinides e
conversar com outros
utilizadores

Estou orgulhoso de
usar as redes sociais
das marcas

Encontro nas redes
sociais
contelidos/informagdes
interessantes sobre as
marcas

Discordo
totalmente

-

o000 0000 0 0]0 00 O

Discordo

0

o0 00000000 00 O

Nao concordo
nem discordo

-

o0 00000000 00 O

Concordo

0

o0 00000000 00 O

Concordo
totalmente

-

o0 00000000 00 O
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Discordo Discordo Néocqncordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

Os contelidos
apresentados nas
redes sociais das
marcas séo atuais

E facil passar o tempo
nas redes sociais das
marcas

As redes sociais
facilitam a pesquisa de
informagdes
personalizadas sobre
marcas

E facil transmitir a
minha opinido atraves
das redes sociais das
marcas

Eu partilho
informacoes de
marcas, produtos ou
Servicos aos meus
amigos através das
redes sociais

E divertido usar as
redes sociais das
marcas

As informacg&es
fornecidas pelas redes
sociais das marcas séo
faciimente
compreendidas

As redes sociais das
marcas oferecem
informacées Uteis

Os contelidos
encontrados nas redes
sociais das marcas
parecem interessantes.
E possivel realizar um
didlogo nas redes
sociais de marcas

As redes sociais das
marcas proporcionam
servigos
personalizados

Os contelidos
apresentados has
redes sociais das
marcas sdo 0s mais
recentes

-

0 0 00
0 0 00
0 0 C

0 0 00
0 0 00

0000 0 0 O
00 0/0 0 0 O
00 0/0 0 0 O
00 0/0 0 0 O
0 0000 0 0 O

0
O
0
0

POR ULTIMO, SOLICITAMOS-LHE ALGUMA lNFORMAQf\O
PARA EFETUARMOS UMA CARACTERIZACAO DO PERFIL
DOS INQUIRIDOS:

5. Género *
Marcar apenas uma oval.

O Masculino
() Feminino



6. Idade *

7. Estado civil *
Marcar apenas uma oval.

Solteiro(a)
Casado(a)
Unigo de facto
Divorciado(a)

Viavo(a)

8. Nivel de escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

42 classe

6° ano

9° ano
Secundario
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

9. Rendimento mensal do agregado familiar *
Marcar apenas uma oval.

Ate 600€

De 601€ a 1.200€
De 1.201 a 3.000€
Mais de 3.000€

10. Em quantas redes sociais tem conta? *
Marcar apenas uma oval.

1

a B~ W N

ou mais
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11. Assinale as redes sociais que utiliza frequentemente: *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Facebook
Instagram
WhatsApp
Snapchat
LinkedIn
YouTube
Pinterest
Qutra: Qual?

Outra:

12. Quanto tempo despende por dia a utilizar redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.

Menos de 30 minutos
30-60 minutos

1-2 horas

2-3 horas

Mais de 3 horas
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