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RESUMO

Com o desenvolvimento tecnoldgico suportado na internet registam-
se mudangas nas estruturas de poder dos canais, com 0S
clientes/consumidores a ganharem poder relativamente aos
fabricantes, ndo s6 porque a oferta aumentou, explicando a sua
tendéncia para ser infiel a marcas, mas porque querem ser parte ativa
nas decisdes de marketing. Com a evolucgdo da internet, surgiram as
novas plataformas de comunicacgéo digital que possibilitam que
haja uma interagéo entre marca e consumidor, fazendo com que
0s consumidores participem ativamente na marca, ou seja, no
seu branding. Assim sendo, é deixada para tras a nogdo de que
as marcas pensam e trabalham sozinhas, passando 0s
consumidores a ser ativos e a ter um papel crucial na criagdo de

valor.

Com a elevada concorréncia € preciso que as marcas se diferenciem e
criem relagdes com os clientes através do digital, mais concretamente
das redes sociais. Desta forma, estudou-se o impacto das atividades
de marketing em redes sociais na intencdo de compra e na lealdade a
marca mediado pela qualidade da relagdo, amor & marca e cocriagéo
da marca. A qualidade da relagdo foi avaliada em termos de satisfacéo,

confianga e compromisso.

Nesse sentido, com base na informacdo recolhida através de
questionario numa amostra de 156 utilizadores que seguem marcas
nas redes sociais estimou-se um modelo de equacBes estruturais,

utilizando o software PLS 3.

Os resultados evidenciaram que as atividades de marketing nas redes
sociais explicam parcialmente a satisfacdo, a confianca, o
compromisso, 0 amor & marca e a cocriagdo da marca. A satisfagdo, a
confianga, 0 compromisso e 0 amor a marca nao explicam a intengao
de compra, mas a cocriagdo influencia a intencdo de compra. No que
diz respeito a lealdade, apenas 0 amor a marca e a cocriacdo da marca
tém impacto positivo nesta variavel e a qualidade da relacdo nédo

evidenciou capacidade para explicar a lealdade a marca.



Palavras-chave: amor a marca, atividades de marketing nas
redes sociais, cocriacdo da marca, intencdo de compra, lealdade,

qualidade da relagéo



ABSTRACT

With technological development supported on the internet, there
are changes in the power structures of the channels, with
customers / consumers gaining power over manufacturers, not
only because the offer has increased, explaining their tendency
to be unfaithful to brands, but because they want to be an active
part of marketing decisions. With the evolution of the internet,
new digital communication platforms have emerged that allow
for an interaction between the brand and the consumer, making
consumers actively participate in the brand, that is, in its
branding. Therefore, the notion that brands think and work alone
is left behind, with consumers becoming active and having a

crucial role in creating value.

With the high competition, brands need to differentiate
themselves and create relationships with customers through
digital, more specifically through social networks. Thus, we
studied the impact of marketing activities on social networks on
purchase intention and brand loyalty mediated by relationship
quality, brand love and brand co-creation. The quality of the
relationship was evaluated in terms of satisfaction, trust and

commitment.

In this sense, based on the information collected through a
questionnaire in a sample of 156 users who follow brands on
social networks, a structural equation model was estimated,

using the PLS 3 software.

The results showed that marketing activities on social media
partially explain satisfaction, trust, commitment, brand love and
brand co-creation. Satisfaction, trust, commitment and love for
the brand do not explain the purchase intention, but co-creation
influences the purchase intention. With regard to loyalty, only

brand love and brand co-creation have a positive impact on this



variable. The quality of the relationship did not show the ability
to explain brand loyalty.

Keywords: brand love, social media marketing activities, brand

co-creation, purchase intent, loyalty, relationship quality
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho de investigacdo surge no ambito do Mestrado em Comunicacgéo e
Media, do Instituto Politécnico de Leiria, e pretende estudar o impacto das atividades de
marketing nas redes sociais na inten¢do de compra e na lealdade a marca, mediado pela
qualidade de relacionamento, amor a marca e cocriacdo da marca. A escolha deste tema
deve-se ao facto de as redes sociais terem cada vez mais énfase e impacto tanto nos

consumidores como nas marcas.

Assim sendo, neste capitulo, comega-se com uma apresentacdo de um enquadramento
geral da investigacdo e a justificacdo da escolha do tema. Posteriormente, seguem-se 0s
objetivos do estudo, carateriza-se a pesquisa, 0s contributos cientificos e praticos deste

estudo e por fim, apresenta-se a estrutura da dissertagéo.

1.1. ENQUADRAMENTO TEORICO

Com o aparecimento da Internet e com o seu desenvolvimento, os individuos estdo cada
vez mais introduzidos no meio digital, onde existe uma rapida e fécil interacdo entre
empresa e cliente (Rodrigues, Simonetto & Brossard, 2014). Com o crescente aumento
do numero de utilizadores da internet é crucial as marcas apostarem no mundo digital,
uma vez que é um meio imprescindivel de contactar e de estar mais proximo do cliente
(Andrade, 2019).

As marcas para criarem relacionamentos com os clientes e alargarem as suas vendas,
aproveitam o potencial da internet, procurando satisfazer as necessidades dos seus
clientes (Rodrigues, Simonetto & Brossard, 2014), criando uma imagem positiva na
mente dos consumidores. Para aumentar a fidelidade utilizam todos os canais de
comunicacéo de forma a criar e proteger esse valor (Bilgin, 2018) e um desses canais de
comunicacgéo adotado recentemente sdo as chamadas redes sociais (Kim & Ko, 2012). As
marcas usam-nas para criarem relacdes e se aproximarem dos consumidores (Rodrigues,
Simonetto & Brossard, 2014).



As redes sociais permitem ter contacto com os clientes de uma forma mais interativa,
permitindo que participem de forma ativa, expondo as suas opinides (Candido, 2010) e o
seu baixo custo permite informar os clientes de forma prética sobre a marca e sobre o0s
seus produtos (O'Flynn, 2017 cit in Bilgin, 2018). Com isto, as marcas pretendem ter um
relacionamento de longa duracdo com o cliente, associando-o0 ao amor (Batra, Ahuvia &
Bagozzi, 2012). Estudos evidenciam que, no contexto das redes sociais, 0s consumidores
que demonstravam amor pelas marcas, estavam mais aptos para publicar as acOes
realizadas pelas marcas nas suas redes sociais (Baena, 2016 cit. in Ercis, Hos & Deveci,
2020).

Aproveitando as vantagens destas plataformas digitais, os profissionais de marketing,
através do amor demonstrado pelas marcas, conseguem identificar os clientes que amam
as suas marcas, elaborar estratégias de comunicacdo de forma a satisfazer as suas
necessidades (Albert & Valette-Florence, 2010), melhorar o relacionamento entre marca
e cliente e envolver o cliente no processo de cocriagdo da marca (Hajli, Shanmugam,
Papagiannidis, Zahay & Richard, 2017).

As redes sociais incluem uma série de atividades que vao desde compartilhar atitudes e
ideias, informar e interagir, permitindo que haja uma melhor compreenséo entre marca e
cliente (Tatar & Erdogmus, 2016). Por consequéncia, as empresas tornam-se mais
interativas no que toca a comunicacdo no marketing, de forma a tornar as marcas mais
acessiveis, através de esforcos de marketing online por meio de canais de comunicacéo
de media social (Bilgin, 2018). As atividades de marketing nas redes socais abrangem
acOes que fazem com que haja mensagens de marketing direcionadas de consumidor para
consumidor e incentivam-nos a comprar e a escolher determinadas marcas e produtos
(Bilgin, 2018).

As investigacdes que tém sido efetuadas sobre Social Media Marketing sdo normalmente
focalizadas numa marca (Kim & Ko, 2010; Kim & Ko, 2012; Godey, Manthiou,
Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito & Singh, 2016). As redes sociais foram estudadas em
diversas vertentes: notoriedade da marca estudada por Hutter Hautz, Dennhardt & Fller
(2013) e Godey et al (2016); lealdade a marca investigada por Godey et al. (2016) e Ismail
(2017); intencdo de compra por Kim & Ko (2010) , Kim & Ko (2012); Hutter et al (2013);
Yadav & Rahman (2017) e relagdo com o consumidor estudada por Kim & Ko ( 2010).



Em relacéo as atividades de marketing nas redes sociais, Sano (2014) e Simona & Tossan
(2018) estudaram as atividades de marketing nas redes sociais na satisfacdo e intengéo de
compra do cliente, enquanto que Gallaugher & Ransbotham (2010), Tsimonis &
Dimitriadis (2014) estudaram o impacto das atividades de marketing nas redes sociais no

branding para empresas.

No que diz respeito ao amor e cocriagdo da marca, Ercis, Hos & Deveci (2020) estudaram
o efeito das atividades de marketing nas redes sociais na lealdade a marca, com um papel
mediador do amor e cocriagdo da marca e Sharma, Singh , Kujur & Das (2021) estudaram

as atividades nas redes sociais e a influéncia no relacionamento entre marca e cliente.

1.2. OBJETIVO DO ESTUDO E QUESTOES DE INVESTIGACAO

Os estudos de Ercis, Hos & Deveci (2020) e de Sharma, Singh, Kujur & Das (2021)
serviram de orientacdo para definir o tema/objetivo geral de investigacdo da dissertacédo
que aqui se apresenta. Pretende-se estudar, no contexto portugués, o impacto das
atividades de marketing em redes sociais na intencéo de compra e na lealdade a marca
mediado pela qualidade da relacdo, amor a marca e cocriacdo da marca. Entende-se

gue o tema ¢ atual, relevante e que continua a haver necessidade de mais estudos.
Nesse sentido, 0 presente estudo pretende responder as seguintes questdes:

Tendo por base a marca preferida seguida nas redes sociais, qual a consequéncia das
atividades de marketing nas redes socais na intencdo de compra, na lealdade a marca,
na qualidade da relacdo (satisfacdo, confian¢a e compromisso), no amor a marca e na

cocriagao da marca?

A qualidade da relacédo (satisfagdo, confianca e compromisso), 0 amor a marca e a
cocriacédo da marca exercem um efeito mediador entre as AMRS e a intencéo de compra

e a AMRS e a lealdade & marca?



1.3. CARACTERISTICAS E CONTRIBUTOS DO ESTUDO

Tendo em consideracgéo o objetivo de estudo e o enquadramento teorico, concluiu-se que
a metodologia de trabalho cientifico mais adequada para concretizar o objetivo é realizar

um estudo do tipo quantitativo, transversal, de natureza conclusiva e causal.

A populacdo alvo de estudo é constituida por seguidores de marcas nas redes socais. A
amostra caracteriza-se por ser de conveniéncia ndo probabilistica, constituida por 156

individuos.

Para o efeito, os dados serdo recolhidos através de questionario disponibilizado no Google
Docs a seguidores de marcas nas redes sociais, que na resposta identificam a marca

preferida e sobre ela respondem ao questionario.

Os dados foram analisados com recurso ao software de analise estatistica Statistical
Package for Social Sciences (SPSS) 28.0.0.0. e, posteriormente, ao software PLS (Partial
Least Squares) pelo Smart PLS 3.0. Desta forma, foi possivel caraterizar a amostra do
estudo, estudar a consisténcia e a validade do modelo de medidas, bem como estimar o
modelo estrutural através de equacBes estruturais, com vista a testar as hipoteses de

investigacao.

Com este trabalho pretende-se contribuir para aprofundar o conhecimento teorico sobre
as consequéncias das atividades de marketing nas redes sociais, que é um tema recente e
por isso estd longe de estar esgotado. A nivel préatico, visa contribuir para adequar as

estratégias de marketing relacionais suportadas nas redes socais.

1.4. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

No que diz respeito a estrutura do trabalho, o primeiro capitulo inicia-se com o
enquadramento teorico, justificando a sua pertinéncia, baseando-se em estudos existentes,

apresenta o objetivo do estudo e as variaveis utilizadas para testar as hipoteses deste



estudo. Por dltimo é caracterizado o estudo a desenvolver e apresentada a estrutura da

dissertacdo.

No segundo capitulo é apresentada a revisdo de literatura que serve de suporte a
investigacdo realizada, retratando 0s conceitos que sdo mais importantes neste estudo,
como as atividades de marketing nas redes sociais e as suas dimensdes. Foram também
estudadas a satisfacdo, 0 compromisso e a confianca, assim como 0 amor & marca e a
cocriacdo da marca. Por fim, a intencdo de compra e a lealdade foram os dois Gltimos
conceitos a serem examinados. Termina-se com uma sintese do quadro concetual de

investigacao e a deducdo das hipoteses de estudo.

No terceiro capitulo, dedicado a metodologia, é apresentado o método de recolha de
informacdo, caraterizagdo da amostra, operacionalizacdo das variaveis e escalas utilizadas

e processamento da informacéo e técnicas estatisticas.

No quarto capitulo sio apresentados os resultados deste estudo. E feita uma analise prévia
dos dados, a analise do modelo de medidas e a analise do modelo estrutural, terminando

com a discusséao das hipdteses com base na revisdo de literatura.

Por fim, terminar-se-a com as conclusdes deste estudo, onde sdo apresentados 0s
principais contributos da investigacdo, limitacGes do estudo e sugestdes para investigacao

futura.



2. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta uma revisdo de literatura sobre o marketing nas redes sociais,
onde ¢ feita uma breve descri¢do do conceito de marketing e de redes sociais. Pela sua
importancia neste estudo, sdo apresentadas as atividades de marketing nas redes sociais e
as suas dimensdes, assim como as suas carateristicas. De seguida é referido o tema de
marketing relacional nas redes sociais, as suas vantagens e a importancia de relacionar o
marketing relacional com as redes sociais. Posteriormente é apresentada a qualidade dos
relacionamentos entre as marcas e os consumidores, fazendo referéncia a satisfacéo,
confianga e compromisso. Prossegue-se com a reviséo de literatura sobre os conceitos de

amor a marca, cocria¢do da marca, intencdo de compra e lealdade.

2.1. MARKETING NAS REDES SOCIAIS

O Marketing sofreu uma evolugéo ao longo dos anos, evoluindo do marketing 1.0 para o
marketing 5.0, conceito presente atualmente. O marketing 1.0, era centrado no produto,
cujo objetivo era reduzir os custos de producdo e vender o produto a um preco mais baixo,
evoluindo para o marketing 2.0 que emergiu na era da informacao, onde os consumidores
estdo muito informados sobre a oferta do mercado, sendo o cliente o “rei”, uma vez que
“o valor do produto ¢ definido pelo cliente” (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2011, p.4).
Posteriormente surgiu o marketing 3.0, cuja finalidade é satisfazer as necessidades e
desejos do consumidor, tratando-o da melhor forma e individualmente, convencendo-o
das boas inten¢des da empresa, ideias e valores (Gomes & Kury, 2013). No marketing
4.0, a Internet, desenvolveu-se de tal forma, que se tornou num espaco negocial, tornando-
se interativa e personalizada (Marques, 2012), sendo este conceito a juncéo entre o online
e o offline entre marcas e consumidores, permitindo uma maior interligacdo e um
estreitamento de relacionamentos entre empresa e cliente (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2017). Atualmente vivemos a era do marketing 5.0 que esta relacionado com a tecnologia
e com fator humano, tendo como objetivo aproximar marcas e consumidores (Kotler,
Kartajana & Setiawan, 2021).

O presente estudo situa-se na transi¢do do 2.0 para o 3.0, ganhando relevancia a partir

de 2010 com a dinamizacao das redes sociais.



A Internet surgiu nos anos 90 devido ao aparecimento do World Wide Web (WWW), o
que possibilitou uma ligagdo entre todos os computadores de qualquer parte do mundo
(Castells, 2003). Esta mudanga fez com que se criasse uma “sociedade em rede”, pois a
interacdo entre os individuos e a partilha de informacdo tornou-se maior que nunca
(Castells, 2003).

Tornou-se num instrumento que auxilia as empresas e as marcas a criar vantagens
competitivas eficazes e eficientes e valor, tornando-se numa ferramenta para impulsionar
0s seus negécios (Teixeira, 2014). Veio revolucionar 0 modo como as empresas
trabalham, tornando-as virtuais, onde a compra e a venda se tornam automatizadas
(Teixeira, 2014).

A informagdo que é transmitida atraves da Internet, é gratuita e espalha-se para todo o
mundo, estando disponivel 24 horas por dia, sete dias por semana (Kotler, 1998). As
organizagbes que facam uma venda, tém mais facilidade em perceber quem sdo os
potenciais compradores, enquanto que os compradores podem identificar os melhores
produtos, assim como as melhores empresas (Kotler, 1998).

Com os avancgos tecnologicos e com o desenvolvimento da Internet, aparecem as
chamadas redes sociais, também denominados media sociais que surgem através: “...
das praticas de interacdo orientadas para a partilha e formacéo de grupos de interesse que
estdo na origem das narrativas digitais da Sociedade do Conhecimento” (Miranda,
Morais, Alves, & Dias, 2011, p.2), emergindo assim, através do aparecimento das
ferramentas da Web 2.0, que é um termo usado para indicar a geracdo de Servicos

disponibilizados na Internet (Goulart, 2014).

Dantes, “a comunicacdo era unilateral, as empresas enviavam mensagens aos
consumidores como se fossem audiéncias.” (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 78).
Hoje, as redes sociais permitem que os consumidores consigam dar feedback a essas
mensagens (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Isto possibilita as organizacdes
conhecer as suas necessidades (Schaffer, 2013) e alcanca-las de uma maneira mais
personalizada (Scott, 2013, cit in Fetue, 2020).

Assim sendo, segundo o Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa a rede social é:
“Conjunto de relagdes e intercambios entre individuos, grupos ou organizagoes que

partilham interesses, que funcionam na sua maioria através de plataformas da Internet” e
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“Plataforma online que permite estabelecer esse tipo de relagdes.” Por outras palavras, a
rede social é uma estrutura social integrada por pessoas ou organizagdes que pretendem

criar algum tipo de relacéo, seja de amizade, econémica ou outra.

Kaplan & Haenlein (2010) apresentam a sua definicao de redes sociais como um conjunto
de aplicacgdes relacionadas com a Internet que se baseiam em fundamentos tecnoldgicos
e ideoldgicos da era da web 2.0 e que permitem a criacdo e troca de contetdos que sao

criados pelos usuarios.

O conceito de marketing nas redes sociais ou social media marketing, faz uso da web 2.0
para aumentar a visibilidade na Internet e promover produtos e servicos, permitindo uma
troca de ideias e conhecimentos (Innovation Pei, 2013). As redes sociais permitem criar
relacionamentos entre comunidades e pessoas que tenham 0S mesmos interesses,
possibilitando aumentar a credibilidade e a lucratividade através de seguidores leais
(Innovation Pei, 2013). E uma forma interativa e dirigida aos usuarios para que estes
participem, por isso o conteudo deve ser acessivel ao utilizador, uma vez que deve ser

capaz de compartilhar, criar e redirecionar (Innovation Pei, 2013).

Assim sendo, podemos definir marketing de redes sociais como um conceito que descreve
0 uso de redes sociais, comunidades online, blogs, wikis ou qualquer outro media
colaborativo para marketing, vendas, relacdes publicas e atendimento ao cliente (Barker,
Barker, Bormann & Neher, 2013).

O marketing nas redes sociais usufruiu de uma série de ferramentas que permitem atingir
um publico abrangente como compartilhar fotos, videos, noticias, mensagens, tweets,
entre outros (Innovation Pei, 2013). O que faz funcionar o marketing nas redes sociais é
o chamado buzz marketing, uma vez que é este que replica uma mensagem através do
contacto do utilizador, em vez de comunicar com a imprensa (Barker, Barker, Bormann
& Neher, 2013). A mensagem passada ndo necessita de ser sobre o produto, sendo
importante apostar num conteddo divertido e atraente que cative o publico (Barker,
Barker, Bormann & Neher, 2013).

O social media marketing permite a construcdo de paginas de fas, possibilitando aos
consumidores promover uma mensagem entre eles em varios locais nas redes sociais

(Barker, Barker, Bormann & Neher, 2013). Este ndo é controlado pela empresa, pelo que



incentiva os utilizadores a participar e, para a organizacdo ser bem sucedida, deve

envolver os utilizadores (Barker, Barker, Bormann & Neher, 2013).

As redes sociais sdo muito usadas hoje em dia, viajando connosco para todo o lado,
através de telemdveis ou computadores. Permitem-nos comunicar com pessoas de todo o
mundo, partilhar informacdes e encontrar ofertas de emprego. Sao excelentes canais para
vender produtos e podem servir para reunir as pessoas a volta de um gosto comum,
servindo de ferramenta ao marketing. Fazem com que os consumidores influenciem
outros, com as suas ideias e experimentacGes (Kotler, Kartajaya & Setiwan, 2011).
Permitiram aos profissionais de marketing exporem as mensagens da marca e a realizacao
de acdes de marketing integradas, com um custo menor e com um menor esfor¢o aos
consumidores. (Kim & Ko, 2010).

2.1.1. ATIVIDADES DE MARKETING NAS REDES SOCIAIS

As atividades de marketing nas redes sociais, referidas por Kim & Ko (2012), séo a
interacdo, informacéo, personalizagdo, tendéncia e entretenimento e passa-a-palavra

online.

2.1.1.1. INTERATIVIDADE

As chamadas media sociais estdo a mudar as interacGes entre as marcas e 0s seus clientes,
assim como a comunicacdo entre ambos. Os clientes, hoje em dia, tém disponivel
informacdo através de vias de comunicacdo que hd um tempo ndo existiam (Gallaugher
& Ransbotham, 2010). As redes sociais como Facebook, Youtube e Twitter oferecem
meios ilimitados, de forma a que 0s usuarios interajam, expressem e partilhem contetido
acerca de tudo e sobre as marcas mais especificamente (Muntinga, Moorman & Smit,
2011).

Daugherty, Eastin & Bright (2008) chegaram & conclusdo que a interagdo social € um
motivador crucial para a criagdo de contetdo que é concebido pelo utilizador. A
motivacao dos individuos para a interacdo social pode estar relacionada com o facto de

se quererem relacionar com outras pessoas, como amigos, familia e sociedade; procurar



apoio emocional; ganhar uma sensacéo de pertenca e substituir o companheirismo na vida
real (Muntinga, Moorman & Smit, 2011).

E crucial que as marcas, através das redes sociais, interajam com o consumidor, visto que
uma interacdo positiva permite que haja uma relacdo de amizade entre marca e
consumidor (Kim & Ko, 2010). Esta relacdo de proximidade com as marcas, faz com que
0 consumidor, para além de criar um estimulo de desejo de compra (Kim & Ko, 2010)
crie contedo sobre a marca (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008).

Assim sendo, é importante que as marcas estejam constantemente a acompanhar as
conversas, opinides e interacdes acerca da marca, organizacdo e/ ou produto (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011).

Para Zhu e Chen (2015), a interacdo é um fator crucial na comunicacédo, pois para uma
boa campanha de marketing nas redes sociais é necessario que haja uma construcédo de
relacionamentos gque sejam benéficos para ambas as partes. Os mesmos autores dividiram
as interagOes em natureza da conexdo e nivel de customizacgao das mensagens. A primeira
categoria é baseada no perfil ou em contelido e a segunda esta relacionada com a

personalizacdo e transmissdo de mensagens (figura 1).

Profile-based

Content-based

Customized Message

Broadcast Message

Relationship

Allowing users to connect,

reconnect, communicate,
and build relationships,

(e.g, Facchook, Linkedin,

Line, Whatsapp)

Self-Media
Allowing users to
broadcast their updates
and others to follow.

(e, witter, Weibo)

Collaboration
Allowing users o
collaboratively find

answers, advice, help, and

reach consensus
{e.g.,. Quora, Reddit,
Yahoo! Answers)

Creative outlets
Allowing users to share
their interest, creativity, and
hobbies with each other,
(e, YouTube, Flickr,
Foodily. Pinterest)

Figura 1 - Social media matrix
Fonte: Zhu e Chen, 2015 (p.337)

Como se pode verificar pela figura 1, os autores acima referidos, dividiram as interagoes

em: relationship, self-media, collaboration e creative outlets.
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Relationship: os utilizadores conectam-se e comunicam com amigos e com
marcas, trocam mensagens nas paginas umas das outras, fazem comentarios
através do Facebook, Linkedin ou Whatsapp, sendo utilizados para construir
relacionamentos.

Self-media: os utilizadores conectam-se a contas baseadas em perfis que séo
estabelecidas por organizagdes, celebridades ou produtos bem conhecidos. Este
tipo de media permite que as entidades tenham oportunidade de gerir oS seus
préprios canais, fazendo atualizacdes e transmitindo a mesma mensagem para
todos.

Creative outlets: oferecem mensagens de transmisséo para o publico, facilitando
aos utilizadores, a partilha de hobbies e interesses, através do Pinterest ou do
Youtube. Este tipo de media social permite conectar as pessoas no que diz respeito
a sua producdo criativa e oferece uma saida para a sua criatividade, entretenimento
e conteudo estético.

Collaboration: consiste em sites de conteudo, mas que sdo personalizados de
acordo com o utilizador. Um exemplo é o Reddit, onde os utilizadores leem,
classificam as noticias e discutem o0s tdpicos mais importantes e mais
interessantes. Nestes sites, as mensagens sao personalizadas para uma pergunta
ou tdpico especifico, estando os utilizadores conectados pelo contetdo e nédo pelo

facto de se conhecerem.

2.1.1.2 INFORMAGCAO

O contetdo publicado pela marca torna-se informativo quando tem informacao sobre a

prépria marca, produtos e servicos (Vries, Gensler & Leeflang, 2012), sendo a procura de

informagdo um motivo relevante para as pessoas utilizarem as redes sociais (Lin & Lu,

Se uma marca posta conteudo e informagéo sobre um produto ou sobre a propria marca,

as motivagdes dos consumidores para participar ou consumir o conteddo irdo ser

atendidas (Taylor, Lewin & Strutton, 2011). Assim sendo, as pessoas tendem a ter atitudes

positivas relativamente a conteudo informativo nas redes sociais (Taylor, Lewin &

Strutton, 2011). Os consumidores podem ter atitudes positivas relativamente a contetdo
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informativo sobre a marca, em contrapartida a uma marca ndo informativa (Taylor, Lewin
& Strutton 2011).

Algumas marcas usam as redes sociais apenas como meio de comunicacdo, ou seja,
transmissdo de informacdo aos consumidores, no entanto S0 meios cruciais para se

criarem relacionamentos (Felix, Rauschnabel, & Hinsch, 2017).

2.1.1.3. PERSONALIZACAO

As marcas, através das redes sociais, tém acesso a ferramentas digitais que possibilitam
partilhar contetudo personalizavel e conhecer o consumidor (Martim & Todorov, 2010),
devendo a personalizacdo estar ligada as redes sociais, de forma a permitir que os

utilizadores exibam os seus produtos personalizados (Martim & Todorov, 2010).

A personalizagdo enquanto atividade de marketing nas redes sociais depende do nivel de
personalizacdo que € disponibilizado pelos media sociais, onde se encontram um servico
e pesquisa personalizada (Godey et al, 2016), devendo as marcas aproveitar as
oportunidades das redes sociais, trabalhando com cada cliente individualmente, criando-
se uma conexao entre ambos (Martim & Todorov, 2010),

Para Killian & McManus (2015), a personalizacdo refere-se a importancia que 0s
conteddos postados nas redes sociais tém no relacionamento entre o consumidor e marca
e se as mensagens dos media sociais sdo executadas de acordo com as necessidades dos
consumidores (Killian & McManus, 2015). Assim, a comunica¢cdo das marcas nao é
personalizavel apenas através de servigos e produtos, mas também pode ser personalizada
através das mensagens nos media sociais e nos websites e (Killian & McManus, 2015),
pelo que a personalizagdo dos websites faz com que as marcas se aproximem dos
consumidores, um a um, entendendo melhor as suas necessidades e construindo

relacionamentos duradouros (Martin & Todorov, 2010).
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2.1.1.4. TENDENCIA E ENTRETENIMENTO

O entretenimento esta relacionado com o divertimento que os consumidores tém ao
usufruir dos media sociais (Heinonem, 2011) e os leva a utilizarem as redes sociais (Quan
- Haase e Young, 2010). Os utilizadores das redes sociais consomem, criam ou
contribuem com contetido produzido pela marca online por puro prazer e por divertimento
(Muntinga, Moorman & Smit, 2011). As redes sociais, de certa forma, atendem as
necessidades de lazer dos consumidores, proporcionando entretenimento (Courtois,
Mechant, Marez & Verleye, 2009). Se o contetdo € divertido, empolgante ou chamativo
h& uma grande possibilidade de haver um efeito positivo por parte do consumidor (\Vries,
Gensler & Leeflang, 2012).

Para Godey et al (2016), a tendéncia é definida como a propagacdo de informacGes mais
recentes das marcas, produtos e servigos, tendo como intuito manter os consumidores

informados.

Para Muntinga, Moorman e Smit (2011), esta atividade diz respeito ao que o0s
consumidores sentem ao estarem atualizados com as informacgdes mais recentes e ao que

0s outros utilizadores pensam sobre um certo contetdo.

E importante os consumidores estarem informados sobre noticias recentes, ou seja, sobre
as tendéncias, uma vez que procuram informacdes quando tencionam comprar algo
(Kohli, Suri & Kapoor, 2014), pelo que o ultimo contetdo postado pela marca é muito
relevante, sendo crucial uma aposta nas redes sociais (Braunander & Sundholm, 2017).

De acordo com Muntinga, Moorman & Smit (2011), existem varias razfes para se
alcancar informacao através dos media sociais como vigilancia, conhecimento, inspiracdo
e recolha de informacéo pré-compra. E importante o consumidor observar o ambiente ao
seu redor nas redes sociais, perceber que marcas 0s seus amigos acompanham, o0 que
precisa de experimentar, 0 que é novidade e 0 que 0s outros pensam sobre uma certa
marca (Muntinga, Moorman & Smit, 2011). Estas informacGes ddo ao consumidor
referéncias importantes sobre as tendéncias e sobre as marcas, podendo haver uma futura

compra (Muntinga, Moorman & Smit, 2011).

13



2.1.1.5 PASSA-A-PALAVRA ONLINE

O passa-a-palavra € definido como uma troca, um fluxo de informacgdes e uma conversa
ou comunicacdo entre dois individuos (Goyette et al, 2010), existindo dois tipos de passa-
a-palavra: tradicional e o digital.

O passa-a-palavra tradicional consiste em uma comunicacao informal, cara a cara, por
telefone ou outro meio de comunicacdo, sendo a familia e amigos fontes de
recomendacdes (Goyette, Ricard, Bergeron & Marticotte, 2010). Com o aparecimento da
Internet, surgiu o passa-a-palavra eletrénico, que permitiu ampliar as opcbes dos
consumidores para recolher informacdes sobre marcas ou produtos e oferece a
oportunidade de os consumidores darem a sua opinido sobre o consumo (Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh & Gremler, 2004). Assim sendo, 0 passa-a-palavra online esta
relacionado com as interacdes que sdo feitas entre consumidores no online (Muntinga,
Moorman & Smit, 2011), dizendo respeito a passagem do passa-a-palavra tradicional para
o digital (Chu & Kim, 2011).

Para Dellarocas (2003), o passa-a-palavra eletronico, possibilitou aos individuos trocarem
opiniBes e ajudarem-se mutuamente sobre uma determinada marca. Através das redes
sociais, 0s consumidores conseguem dar a sua opinido e trocar informagfes com outros
consumidores relativamente a uma marca (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler,
2004) sendo crucial para as marcas comunicarem e acompanharem 0s consumidores

através dos media sociais (Chu & Kim, 2011).

O passa-a-palavra eletrénico pode ser positivo ou negativo. O positivo leva o consumidor
a escolher uma determinada marca ou a adquirir/comprar algo, levando a satisfacdo do
consumidor e 0 negativo, certamente levara a insatisfacdo (East, Hammond e Lomax,
2008).

Quando um cliente estéa satisfeito com uma marca, hd uma grande probabilidade de existir
lealdade por parte do consumidor, existindo um grande reforco da lealdade e outros

potenciais clientes sdo incentivados a comprar aquela marca (Kim & Lee, 2011).
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No entanto, nem todo o feedback é positivo, pelo que, é importante que as marcas se
consigam defender e consigam responder eficazmente, de modo a que se evite espalhar
este passa-a-palavra negativo (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011).

Assim sendo, o passa-a-palavra é crucial para o sucesso de uma marca, uma vez que pode

influenciar positivamente a intencdo de compra de outro consumidor (Kim & Lee, 2011).

Deste modo, a qualidade do servi¢o de marketing permite que o consumidor fique mais
satisfeito e consequentemente a marca consiga gerar mais lucro e mais vendas (Kim &
Lee, 2011).

2.2 O MARKETING RELACIONAL NAS REDES SOCIAIS

Segundo Kotler (2003), este conceito representa um novo paradigma, uma vez que houve
uma grande evolugdo em termos de mentalidades, passando a centrar-se na construcédo de
relacionamentos duradouros com os clientes, baseando-se em cooperagdo e
interdependéncia. O Marketing Relacional é definido por Marques (2012, pp.30 e 31)
como o “desenvolvimento e consequente manutencdo de uma relagdo de carater
duradouro, reciprocamente proveitosa e satisfatoria com o0s interlocutores
estrategicamente mais significativos para a organizagdo.” Para Ojiaku, Aghara & Ezeoke
(2017) o marketing relacional pode ser considerado uma filosofia que se criou a partir da

necessidade de manter os clientes atuais comprometidos com a empresa.

O relacionamento entre as marcas e 0s consumidores alterou-se através da web 2.0
(Barreto, 2011). “Para sobreviver e conseguir vantagens econdmicas, as empresas, agora
mais do que nunca, devem adotar estratégias de marketing de relacionamento e prestar
especial atencdo a alguns fatores-chave como a lealdade, a confianca e a satisfacdo”
(Barreto, 2011, p. 88) e é preciso ter em atencdo a qualidade, fidelizacdo dos clientes e

personalizacdo dos produtos e servicos (Santos, 2017).

Segundo Marques (2012), o marketing relacional é considerado uma nova disciplina do
marketing, estando relacionado com a gestdo e compreensdo dos relacionamentos e detém

uma identidade distintiva. Esta identidade distintiva é obtida através de 3 carateristicas:
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“(i) ¢ uma relag¢do one-to-one entre 0 marketeer e o cliente, (ii) € um processo interativo
e ndo uma troca comercial, que envolve a customizacdo dos relacionamentos e de
produtos e servicos e (iii) € uma atividade de valor acrescentado, através da
interdependéncia mutua entre fornecedores e clientes, baseada na colaboracdo e na

coopera¢do.” (Marques, 2012, p.37).

Este conceito esta relacionado com um relacionamento entre marca e cliente, em que a
marca deve lidar com cada cliente individualmente, permitindo a empresa ajustar a sua
oferta e adaptar-se as necessidades de cada um. Esta relacdo torna-se mais intensa,
relativamente a satisfacdo das necessidades de cada cliente (Peppers & Rogers, 2004).
Assim sendo, este tipo de marketing, surgiu da evolugdo da Internet, onde se ascenderam
as redes sociais (Kotler, Kartajaya & Setiwan, 2011).

As TIC, nomeadamente a Internet, fizeram com que as empresas se aproximassem dos
potenciais consumidores (Reis, 2000). Uma vez que os clientes sabem que tém poder, “a
producdo em massa € substituida pela mass customization, (...) um termo que procura
caracterizar o envolvimento dos consumidores no processo de producdo. Mas o
consumidor para além de querer definir os atributos do produto, também quer criar 0s
seus proprios contetdos e marketing e envolver-se na formagao das marcas” (Marques,
2012, p.21).

Os clientes tém um papel fundamental nas empresas, uma vez que sdo um ativo
importante, logo a sua lealdade € um fator determinante para o sucesso das empresas
(Marques, 2012).

Com a pressdao dos consumidores € com o facto de estes serem o “centro do universo
economico” (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2013), as empresas viram-
se obrigadas a diferenciarem-se através da valorizacdo dos produtos, com o objetivo de

atrair consumidores (Gongalves, 2011).

Com os consumidores cada vez mais exigentes e mais informados, estes esperam
conseguir esclarecer as duvidas sobre um produto ou servico através do digital (Harwood,
Garry & Broderick, 2008). Com as redes sociais, a relacdo entre marca e cliente alterou-
se, uma vez que existe uma maior interacdo e uma adaptagdo dos conteudos as
necessidades e desejos dos clientes (Harwood, Garry & Broderick, 2008). As redes

sociais possibilitam as marcas e aos consumidores 0 acesso aos conteudos
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disponibilizados e interagdo entre si (Hollebeek & Macky, 2019) e ainda oferecem aos

consumidores informacéo disponivel 24 horas por dia (Kim, Hyunjung & Brymer, 2015).

A competicdo, a concorréncia dos mercados e a globalizacéo, fizeram com que as marcas
precisassem de se diferenciar, ou seja, criar vantagens competitivas (Dominguez, 2000).
Para isto, ttm que dar prioridade ao cliente, atendendo a todas as suas necessidades,
focando-se na relagdo a longo prazo com o mesmo e gerando, por isso, mais lucro para a

organizacdo (Dominguez, 2000).

Com a evolucdo dos media sociais, os profissionais de marketing precisam de criar e
desenvolver planos estratégicos para estas plataformas, de maneira a criarem
relacionamentos com os seus consumidores (Li, Larimo & Leonidou, 2020). Estas
plataformas permitem que estes recolham informagdes sobre os consumidores,

segmentando-os (Coelho, Bairrada, Simao & Barbosa, 2020).

Como afirma Arantes (2017), o marketing de relacionamento atua a longo prazo, de forma
a captar clientes mas acima de tudo deixa-los satisfeitos, criando uma relacdo de
proximidade. “As praticas de marketing relacional ganham mais proje¢ao quando sdo
adaptadas a formas de comunicacédo digital nomeadamente com as publicacdes nas redes
sociais.” (Arantes, 2017, p.18). Com isto, as empresas devem apostar em conteddos
atrativos para as redes sociais de modo a criar vinculos fortes com os clientes ou
potenciais clientes, tendo em conta que a manutencdo desses vinculos requer

personalizacdo através de uma conversa duradoura (Gamboa & Goncalves, 2014).

As redes sociais juntamente com o marketing relacional sdo um grande potencial para as
organizag0es, tanto para captar novos clientes como para manter os existentes satisfeitos
(Arantes, 2017).

As empresas para se diferenciarem dos concorrentes e criarem uma vantagem competitiva
devem criar experiéncias e emoc¢fes Unicas e memoraveis, onde 0s consumidores se

sintam absorvidos pelo universo da marca (Marques, 2012).

2.2.1. A QUALIDADES DAS RELACOES ENTRE AS MARCAS E OS CONSUMIDORES

Perante alguma pesquisa, chegou-se a conclusdo que existem Vvarios construtos da

qualidade da relacéo, defendidos por varios autores.
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A qualidade da relagdo, segundo Morgan & Hunt (1994) diz respeito a confianca e
compromisso, sendo construtos cruciais no estabelecimento de relacionamentos. A
qualidade da relacéo, para Dwyer, Schurr & Oh, (1987) inclui a confianga, a satisfagdo e
0 oportunismo; para Crosby, Evans & Cowles (1990) engloba a satisfacdo e a confianca
e para Wulf, Odekerken-Schroder & Lacobucci (2001) integra a satisfacdo, compromisso

e confianga.

Para construir e manter relacionamentos de qualidade e de longo prazo € preciso um
esforco e dedicacgéo por parte das marcas, no entanto, depende sempre de como a marca
se faz chegar ao puablico (Santos, 2015). A criacdo de valor para os consumidores
expressa-se através da superacdo das expectativas (Santos, 2015; Marques, 2012)
enquanto que o gestor deve fazer com que as percegdes superem as expectativas dos

consumidores (Marques, 2012).

Para Crosby, Evans & Cowles (1990) as futuras vendas dependem da qualidade da relacdo
que € medida através da confianca e satisfacdo. Assim sendo, é importante analisar trés
variaveis: Satisfacdo, Confianga e Compromisso.

2.2.2 SATISFACAO

Segundo Prado (1997), a satisfacdo esta aliada a qualidade dos relacionamentos, tratando-

se de uma variavel crucial para avaliar a qualidade da relacgéo.

A satisfacdo corresponde “ao grau com que o consumidor se sente realizado ao julgar
quao bem as carateristicas de uma oferta (bem ou servi¢o) proporcionaram ou estdo a
proporcionar prazer pelo seu consumo ou utilizagdo” (Marques, 2012, p.80). Este
conceito estd relacionado com o facto do produto ou servico atender ou nao as
expectativas que o consumidor tinha em relacdo ao produto ou servigo (Ferrell & Hartline,
2013).

Para existir satisfacdo por parte do consumidor, o produto ou servigo deve satisfazer
algum desejo ou necessidade (Oliver, 1980). Segundo Marques (2012, p.80), “a

satisfacdo pode ser funcdo da comparacdo entre as expectativas criadas acerca da
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capacidade do produto ou servico satisfazer as suas necessidades e o desempenho

percebido apos a compra do produto ou adesdo do servigo”

Para Kotler (1998), se o desempenho percebido for inferior as expectativas, o cliente fica

insatisfeito; se o desempenho percebido corresponde as expectativas, fica satisfeito, se o

desempenho percebido for superior as expectativas fica encantado.

Existem alguns fatores que influenciam as expectativas do cliente relativamente ao

servigo prestado, sendo estes 0 passa-a-palavra, as necessidades pessoais, a experiéncia

anterior e a comunicacédo externa (Paladini, Bouer, Ferreira, Carvalho, Miguel, Samohyl
& Rotondaro, 2012):

Passa-a-palavra: quando um individuo fica satisfeito ou insatisfeito com um
servigo, certamente ira passar a palavra a conhecidos e familiares de forma
positiva ou negativa. Este fator € crucial, uma vez que pode influenciar
positiva ou negativamente quem presta o servico (Paladini, Bouer, Ferreira,
Carvalho, Miguel, Samohyl & Rotondaro, 2012).

Necessidades pessoais: quando um cliente procura um prestador de servico,
espera que as suas necessidades sejam satisfeitas, quando usufrui do servico
(Marques, 2018).

Experiéncia anterior: “O grau de expectativa do cliente ¢ influenciado por
suas experiéncias passadas, seja com o proprio prestador ou com outros
fornecedores do mesmo servigo” (Paladini, Bouer, Ferreira, Carvalho,
Miguel, Samohyl & Rotondaro, 2012, p. 339). Se o cliente foi bem tratado
em certo servico, de certo que servira de referéncia quando usufruir do mesmo
servigo ou um idéntico (Marques, 2018).

Comunicacdo externa: a comunicacao externa € um fator muito importante,
uma vez que se trata da comunicacéo feita por quem presta o servico, para
chamar a atencdo de clientes. O cliente j& tem uma expectativa, por isso
convém que seja atingida. No entanto, ndo convém que a empresa prometa
algo que ndo possa cumprir (Marques, 2018; Paladini, Bouer, Ferreira,
Carvalho, Miguel, Samohyl & Rotondaro, 2012).
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O nivel de satisfacdo do cliente varia, sendo fundamental estar atento, tentando sempre
assegurar o seu nivel de satisfacdo, através da qualidade de produtos e servicos (Gee,
Coates & Nicholson, 2008). Quando o cliente fica insatisfeito, tem a necessidade de se
queixar, podendo vir a ter um impacto negativo no passa-a-palavra (Gee, Coates &
Nicholson, 2008). Todavia, se o cliente demonstra o seu desagrado perante a empresa,
isto pode significar que quer ver o seu problema resolvido, sem querer abandonar a
empresa, dando oportunidade a organizacdo de se redimir (Gee, Coates & Nicholson,
2008). Se o cliente passar-a-palavra (word of mouth) a amigos e conhecidos relativamente
ao produto ou servico de forma positiva, a relacdo continua, ou seja, a compra podera

voltar a repetir-se (Marques, 2012).

A satisfacdo é um pré-requisito para atingir a fidelidade, ndo tendo garantia absoluta
(Newell, 2000), sendo que a fidelizacdo do cliente acontece quando a marca cria valor

para este, através da disponibilizacdo de um produto ou servico (Kotler, 1994).

Assim, o objetivo das organizagdes deve ser encantar os clientes, em vez de apenas

satisfazé-los, uma vez que as expectativas devem ser sempre superadas (Kotler, 2003).

2.2.3. CONFIANCA

Para Berry (1996) a confianca ¢ a ferramenta mais influente do marketing relacional que
uma organizacdo dispde. Digamos que € uma variavel-chave do marketing relacional, que
deve ser criada e preservada no consumidor a longo prazo, a qual ird assentar na empresa,

tanto a nivel do seu comportamento e imagem, como nos seus valores (Marques, 2012).

Segundo McKnight & Chervany (2002), confiar é acreditar na promessa e na palavra da
outra parte. A confianca pode ser definida como as expectativas que o cliente tem acerca
da marca, se esta é confidvel e se cumpre as suas promessas (Sirdeshmukh, Sing e Sabol,
2002).

Nas relacOes, a confianga é crucial uma vez que reduz o risco relativo as trocas de cada
compra, tendo que existir no consumidor, relativamente a essas relacdes, sempre uma
motivacdo (Deutsch, 1960 cit in Mendes, 2012).
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Segundo Holanda (2007), existe uma grande probabilidade de os clientes criarem
relacionamentos duradouros com a organizagdo se houver maior confianga, podendo
levar a nivel mais elevado de orientacdo para o cliente/empatia, procurando sempre

entender os desejos e objetivos do cliente (Santos, 2015).

Assim sendo, existem algumas particularidades que os relacionamentos devem ter para
se obter confianga, como competéncia, credibilidade e previsibilidade de comportamento
em termos de repeticdo (Marques, 2012).

A confianca numa marca esta relacionada com o quanto os clientes creem que esta esta
disposta a satisfazé-los, abrangendo as suas necessidades e expectativas (Delgado-
Ballester, 2004). E importante que a marca seja confiavel e cumpra as suas promessas,
porque estabelece uma relacdo continua de satisfacdo para o consumidor (Delgado-
Ballester, 2004).

Ganhar a confianga dos clientes é uma tarefa ardua e exigente, ndo sendo esta variavel
suficiente para fidelizar o cliente (DuPont, 1998). Posto isto, é importante referir que o

compromisso é crucial no relacionamento entre cliente e marca (DuPont, 1998).

2.2.4. COMPROMISSO

Para Marques (2012) o compromisso é uma variavel essencial no que diz respeito a criar
e manter relacionamentos de longo prazo. Esta variavel ¢ definida como “um intenso

desejo de manter uma relagdo valida.” (Marques, 2012, p. 76)

O compromisso para Baker, Simpson & Siguaw (1999, p. 51) abrange 3 facetas: “um
desejo de desejo de desenvolver uma relacdo estavel, uma vontade de fazer pequenos

sacrificios para manter a relacdo e a confianca na estabilidade da relagdo.”

Segundo Fournier (1998), o compromisso com a marca esta relacionado com um
sentimento de pertenca, podendo estar aliado a parte emocional ou psicologica do

consumidor em relacdo a uma determinada marca, numa certa categoria de produtos.

21



O compromisso e a confianca sdo essenciais porque incentivam o profissional de
marketing a: trabalhar na preservacao de relacionamentos de investimentos por meio de
ajuda com os parceiros de troca; resistir a alternativas de curto prazo em favor de
beneficios esperados a longo prazo de ficar com os parceiros existentes; ver acdes de alto
risco como sendo prudentes devido a crenca que 0s seus parceiros ndo agirao de forma
oportunista (Morgan & Hunt, 1994).

2.3. AMOR A MARCA

Este conceito tem vindo a crescer e a ganhar destaque em investigacdes na area de
marketing, uma vez que motiva o comportamento de compra dos clientes e

consequentemente pode criar lealdade (Monteiro, Filho, Souki & Neto, 2010).

Para Carroll e Ahuvia (2006) o amor a marca esté relacionado com o grau de apego
emocional que um consumidor tem por uma marca, apresentando cinco caracteristicas:
paixdo pela marca, apego/ sentimento de ligacdo a marca, avaliacdo positiva da marca,
emoc0des positivas em resposta a marca e declaragdes de amor pela marca. O amor a marca
estd também relacionado com um elevado compromisso entre o cliente e a marca, sendo

considerado um amor mais proximo e excitante (Carroll e Ahuvia, 2006).

Outra definicdo deste conceito € feita por Keh, Pang & Peng (2007), que definem o amor
a marca como uma relacdo intima, apaixonada e comprometida entre o cliente e a marca,
sendo um relacionamento mutuo e objetivo. E considerado um constructo tridimensional
dividido em intimidade, paixdo e compromisso que retrata bases cognitivas, conativas e

emocionais (Keh, Pang & Peng, 2007).

Albert & Merunka (2013) referem que o amor a marca diz respeito a intimidade e afeto
do consumidor pela marca. O amor pela marca, pode ser, de tal forma intenso que 0s
clientes ndo conseguem substituir a marca, ou seja, ndo compram a outras marcas, (Batra,
Ahuvia & Bagozzi, 2012), sendo chamado de “fanatismo” (Peres, 2019).

Os clientes pretendem ter uma relagéo de longo prazo com a marca, associando-a ao amor,

sendo que este relacionamento permite que o consumidor confie na marca e traz a ideia
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de que a marca ira permanecer na sua vida (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012). Uma
experiéncia favoradvel com uma marca, pode levar o consumidor a ter prazer com a mesma

e posteriormente amor pela propria (Roy, Eshghi & Sarkar, 2013).

Segundo Fournier e Mick (1999) o amor é um fator que influencia a decisdo do cliente,
no entanto, nao se deve confundir amor e satisfacdo, uma vez que se diferenciam (Carroll
e Ahuvia, 2006). A satisfacdo é um pré requisito para um cliente mostrar amor pela marca
(Roy,Eshghi & Sarkar, 2013).

O amor a marca diz respeito a um modo de satisfacao, experienciado por alguns, mas ndo
por todos, pelo que nem todos os consumidores estdo satisfeitos (Carroll & Ahuvia,
2006). Assim sendo, a satisfacdo estd relacionada com o julgamento cognitivo e é
conhecida como um resultado de uma transagdo, enquanto que 0 amor a marca possui um
foco afetivo e resulta de uma relacdo de longo prazo com o cliente (Carroll & Ahuvia,
2006). O amor a marca envolve uma intencdo de declarar amor, ou seja, uma ligacédo
positiva, envolvendo uma integragdo da marca na identidade do consumidor e a satisfacao

esta apenas relacionada com as expectativas dos clientes (Carroll & Ahuvia, 2006).

Autores como Chandron, Wansink & Laurent (2000); Hirschman & Holbrook (1982)
citados in Carroll & Ahuvia (2006) afirmam que os produtos hedonicos (produtos que
geram diversdo e prazer), tendem a gerar respostas mais fortes por causa dos seus proprios
beneficios.

Ademais, a relacdo e a experiéncia com a marca podem ser influenciadas por amigos e
familia (micro sistema) e pela sociedade, valores (inclui valores ambientais), cultura e
identidade do pais (macro sistema), sendo estas escolhas conscientes (Arkonsuo &
Leppiman, 2015).

A participacdo ativa dos consumidores com a marca, acontece quando ha relagdes
préximas entre ambos, fazendo com que os consumidores invistam tempo, dinheiro e
energia assim como o word ou mouth positivo ou compra de diversos produtos da marca
(Bergkvist & Bech-Larsen, 2010).

O passa-a-palavra também estd relacionado com o amor a marca, sendo uma
consequéncia deste conceito, sendo definido como o grau em que o consumidor fala sobre

a mesma de forma positiva (Carroll & Ahuvia, 2006). Um consumidor que esteja
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satisfeito, certamente ird elogiar a marca e esta mais apto para recomprar (Carroll &
Ahuvia, 2006).

Os profissionais de marketing, através da compreensao deste conceito, podem identificar
0s consumidores que amam as suas marcas, utilizando essa identificacdo para reconhecer
quais as carateristicas que unem o consumidor a marca e, deste modo, elaborar planos de
acdo e estratégias de comunicacdo que satisfazem as necessidades e preferéncias dos
consumidores (Albert & Valette-Florence, 2010).

A confianca, no que diz respeito a construcdo de relagdes, é crucial, uma vez que é uma
variavel que influencia as crencas dos consumidores em relacdo as marcas (Hess, 1995).
Quando o cliente transmite um sentimento de confianca na marca e acredita nela, ira ser

mais facil a criagdo de amor pela marca (Noel, 2013).

A lealdade também diz respeito aos relacionamentos entre consumidor e marca, uma vez
que esta relacionada com o compromisso, a preferéncia e a repeticdo de compra. Se um
cliente é leal, cré que os produtos daquela marca sdo os melhores, ndo comprando a mais

nenhuma marca (Oliver, 1999).

No que diz respeito ao amor pela marca eletronica, esta é definida como uma relacéao forte
vinculada através das redes sociais, de forma a criar emoc¢6es e sentimentos que levem o
consumidor a apaixonar-se pela marca (Ercis, Hos & Deveci, 2020). No contexto das
redes sociais, concluiu-se que os consumidores que demonstravam amor pelas marcas,
estavam mais aptos para publicar as acOes realizadas pelas marcas nas suas redes sociais
(Baena, 2016 cit in Ercis, Hos & Deveci, 2020).

Concluiu-se também que as reacdes positivas que sdo feitas através do like do Instagram
(icone de “amor” - coracdo) e o gosto no Facebook refletem o amor pela marca
(Vernuccio et al., 2015; Wallace et al., 2014 cit in Ercis, Hos & Deveci, 2020).

2.4. COCRIACAO DA MARCA

Com o desenvolvimento do mercado e das novas tecnologias e com a elevada

concorréncia, as marcas véem-se obrigadas a explorar novas estratégias para criar valor
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para os clientes (Ramaswamy, 2009), clientes estes que séo cruciais na sobrevivéncia da
marca a longo prazo (Pereira, 2014). Assim sendo, é deixada para tras a no¢ao de que as
marcas pensam e trabalham sozinhas, passando os consumidores a ser ativos e a ter um

papel crucial na cria¢do de valor (Troccoli, 2009).

Uma estratégia que permite que haja experiéncias entre marca e consumidor e criacao de
valor é a cocriagdo, que esta relacionada com o facto de o consumidor participar no
processo da marca, ou seja, na sua construcdo (Ryan & Leong, 2007), envolvendo uma

cooperacgdo entre marca e consumidor com beneficios muatuos (Kotler, 2010).

Com acesso a informacdo, os consumidores tornam-se mais exigentes e estdo cada vez
mais informados, adotando um papel ativo na constru¢do da marca e sua atuagdo no
mercado (Acar & Putoni, 2016). Essa informacéo, via Internet, permite que os
consumidores consigam expandir as suas preferéncias e passem a ter uma perspetiva mais

ampla dos produtos e servicos (Troccoli, 2009).

A cocriacdo, para Prahalad e Ramaswamy (2004), estd relacionada com o facto do
consumidor estar constantemente a ser envolvido, onde é criado um ambiente de
experiéncia para os consumidores terem experiéncias personalizadas e conseguirem dar
a sua opinido e dialogar. Além disso, os consumidores que estdo envolvidos na cocriagdo
de uma marca séo fontes alternativas para diversas novas ideias para a marca (Hoyer,
Chandy, Dorotic, Krafft & Singh, 2010).

A cocriagdo ocorre em todos 0s momentos em que uma empresa interage com o
consumidor, ndo se resumindo exclusivamente a acGes relacionadas com a producéo e
entrega do produto ou servico, ou seja, abrange um processo de continuidade onde o
consumidor pode comunicar e ter experiéncias memoraveis (Payne, Storbacka & Frow,
2008). Estes autores referem ainda que é fundamental criar relacionamentos que abordem

diversas experiéncias entre marcas e consumidores.

Através da Internet, sdo criadas “comunidades tematicas” onde os consumidores podem
dialogar e partilhar ideias, sem influéncias das marcas (Troccoli, 2009). “A popularizagao
da utilizacdo da internet, a mobilidade das comunicacdes, 0 acesso rapido e a facilidade
dos consumidores trocarem opinides, facilitam o desenvolvimento de plataformas de
engajamento, a0 mesmo tempo em que aumentam a demanda sobre as organizagoes, estas

recebem mais exigéncias de qualidade e pregos baixos.” (Cunha & Rosini, 2013, p. 112).

25



No que diz respeito as marcas, estas devem ter uma interacdo continua com o0s
consumidores, uma vez que é uma causa do sucesso de uma empresa e do lucro, assim
como uma nova vantagem competitiva (Ramaswamy, 2009). Assim sendo, estas devem
aproveitar as redes de contacto para conhecer as oportunidades de mercado e agirem
(Ramaswamy, 2009). Com isto, as marcas que lideram sdo as que percebem que a
vantagem competitiva é obtida através da cocriacdo de valor, onde existe uma cooperagao
entre marca e consumidor para desenvolver experiéncias, produtos e servicos

(Ramaswamy, 2009).

Merz, He & Vargo (2009) definem a cocriacdo de marca como a criagédo de valor através
de relacionamentos e interagdes com todos os envolvidos. Este conceito destaca que o
valor da marca € cocriado entre as partes envolvidas e que o valor da marca é construido
dinamicamente por meio de intera¢cdes sociais entre os envolvidos (Merz, He & Vargo,
2009).

Neste contexto, as redes sociais sdo usadas como ferramentas eficazes uma vez que
facilitam a comunicagdo, melhoram os relacionamentos entre o consumidor e a marca e
envolvem o consumidor no processo de cocriacdo (Hajli, Shanmugam, Papagiannidis,
Zahay & Richard, 2017).

Nas pesquisas realizadas, chegou-se a conclusdo que os consumidores que estdo
envolvidos na cocriagdo da marca, entendem o seu valor e tendem a dar informagdes

sobre a marca, feedback e intencdo de compra (Hsieh & Chang, 2016).

A variavel confianca, faz com que os consumidores se queiram envolver e participar no

processo de cocriagcdo da marca (Kamboj, Sarmah, Gupta & Dwivedi, 2018).

2.5. INTENCAO DE COMPRA

A intencdo de compra esta geralmente associada a comportamentos, percecdes e atitudes
dos consumidores, tornando-se num processo multifacetado e complicado (Mirabi,
Akbariyeh, & Tahmasebifard, 2015). Segundo Spears e Singh (2004), este conceito

traduz-se num plano trabalhado de uma pessoa, quando tenciona comprar uma marca.
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Para Shabbir, Kirmani, Igbal, Khan (2009), a intencdo de compra esta relacionada com a
consciéncia de um individuo, podendo leva-lo a adquirir uma marca. Cheung & Thadani
(2012) definem a intengdo de compra como o desejo de um individuo comprar um produto

futuramente.

A intencdo de compra online esta relacionada com a realizacdo de compras no digital
(Pavlou & Chai, 2002). Assim sendo, a Internet permitiu que a experiéncia dos
consumidores no meio digital gerasse um aumento de compras online, sendo vantajoso
para as marcas (Elliot & Fowell, 2000). A experiéncia do consumidor no que diz respeito
a compra no online, ira apresentar um efeito consideravel na intencdo de compra online
futuramente (Lynch & Ariely, 2000).

As atividades de marketing nas redes sociais contribuem para reduzir alguns preconceitos
e mal-entendidos sobre marcas, através de um principio para os utilizadores interagirem
com as suas opinides e informacdes (Kim & Ko, 2012). As empresas, atraves das redes
sociais, comunicam com 0s consumidores e transmitem informagdes sobre a marca com
um custo reduzido, através de varias plataformas (Sharma, Singh, Kujur & Das, 2020),
sendo que as mensagens das redes sociais levam a atitudes mais elevadas, passa-a-palavra
e valor da marca (Cambria, Grassi, Hussain & Havasi, 2012). Como os clientes se
comunicam com a marcas nas redes sociais, estes criam uma conexao com a marca, 0 que
contribui para a fidelizacdo dos mesmos e impacta as suas intengdes de compra atraves

de uma atitude positiva (Sharma, Singh, Kujur & Das, 2020).

Embora a utilizacdo da Internet para realizar compras online sé seja possivel ha alguns
anos, os consumidores tém experiéncias que os fardo tornar compradores online (Chih-
Chung & Chang, 2005). Assim sendo, a experiéncia de compra online tem um efeito na

intencdo de compra do consumidor (Chih-Chung & Chang, 2005).

No que diz respeito a qualidade da relacdo, esta desempenha um papel importante na
investigacdo das relacbes entre cliente e marca, pelo que a confianca, satisfagdo e
compromisso todos tém um impacto significativo no comportamento de compra (Sharma,
Singh, Kujur & Das, 2020). Assim sendo, a alta qualidade de relacionamento resulta num

alto nivel de intencdo de compra (Kujur & Singh, 2020).

Em relacdo ao amor & marca, Fournier e Mick (1999) salientaram que este permite que

haja um estabelecimento de relacionamentos de longa duracao entre marca e consumidor.

27



Para Batra, Ahuvia & Bagozzi (2012), o Brand Love Prototype, € um protétipo
desenvolvido por estes autores e € uma lista de atributos que as pessoas associam as
coisas, neste caso, ao amor, sendo um dos seus construtos, as atitudes encaminhadas pela
paixdo que exprimem uma vontade enorme de usar uma marca e de investir dinheiro e

tempo nessa mesma marca.

Relativamente a cocriacdo da marca, as empresas que permitam que os consumidores
facam parte da construgcdo da marca e se orientem para estes, desenvolvem produtos
cocriados que sdao mais desejaveis (Fuchs & Schreier, 2011), tendo, os consumidores,
atitudes mais favoraveis quando existem produtos que séo cocriados (Brodie, llic, Juric,
Hollebeek, 2013). Assim sendo, 0s gestores devem ser proativos no que diz respeito ao
estabelecimento de relagdes a longo prazo com os clientes, tratando-0s como parceiros
(Alam & Perry, 2002), pelo que abranger os clientes na constru¢do da marca, permitindo
que estes adequem a oferta consoante as suas prioridades e necessidades, incentiva a
intencdo de compra e a sua participacdo na cocriagdo da marca (Blasco-Arcas,
Hernandez-Ortega & Jiménez-Martinez, 2014).

2.6. LEALDADE

A lealdade tem vindo a ser muito estudada, principalmente em investigacdes na area de
marketing. Tanto para investigadores como para profissionais de marketing, a lealdade
dos clientes transformou-se num objetivo fundamental. “Os clientes sabem que tém poder
e, por isso, a sua lealdade tornou-se num bem precioso.” (Marques, 2012, p. 24), pelo que

os clientes se tornaram num recurso valioso e raro.

A lealdade é definida por Oliver (1997) como a manutengdo de um compromisso de
recomprar ou preferir um produto ou servigo no futuro, causando, assim, compras

repetidas da mesma marca ou do mesmo conjunto de marca.

Este conceito para Lau & Lee (1999) nédo esta apenas relacionado com a repeticdo de
compra, mas também com uma atitude positiva relativamente a uma determinada marca,

pelo que hd um desejo de comprar essa marca e fazer com que outros a adquiram.
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Clientes que séo leais estdo propensos a pagar mais por um produto de determinada
marca, pois confiam (Ladhari, Brun & Morales, 2008), ignorando a comunicagdo de

outras marcas que refiram que essa marca ndo é a melhor (Oliver, 1999).

Para Aaker (1991), hd uma probabilidade de o cliente alterar a sua escolha relativamente
a marca preferida, quando esta modifica o preco ou as carateristicas do produto, pelo que

é importante trabalhar a lealdade dos clientes.

Assim sendo, para Marques (2012, p.24) “conseguir a verdadeira lealdade do cliente
parece ser o fator-chave para ganhar quota de mercado, desenvolver e sustentar uma

vantagem competitiva.”

Oliver (1999) menciona que a lealdade da marca é composta por trés fatores:
compromisso, a preferéncia e a repeticdo de compra. E neste contexto que o autor
apresenta as quatro fases da lealdade: lealdade cognitiva, lealdade afetiva, lealdade

conativa e inércia da acao.

Para 0 mesmo autor, a lealdade cognitiva resulta do processo de observagédo, em que o
cliente estd convicto de que aquela marca, servico ou produto é melhor que a
concorréncia. Esta situacdo resulta das informac6es que sdo adquiridas sobre a qualidade
e propriedades dos do servico ou produto. Nesta fase, 0 compromisso ndo € forte, ndo
havendo conotagOes afetivas. Na lealdade afetiva existe um sentimento de satisfagéo,
gosto e afeto por parte do cliente pelo produto ou servi¢o, havendo vinculos emocionais.
Na lealdade conativa, o cliente j& se comprometeu com um determinado produto ou
servico, existindo conotacdes afetivas, resultantes das experiéncias positivas vivenciadas.
Por fim, na inércia da acdo, existe uma intencdo de recomprar, sendo o grau mais elevado

de compromisso (Oliver, 1999) (Figura 2).

Lealdade Lealdade Lealdade Inércia
Cognitiva Afetiva Conativa da Acdo

Figura 2 — Fases da lealdade

Fonte: Adaptado de Oliver (1999)
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No contexto online, na investigagdo de Gamboa e Gongalves (2014), os autores
concluiram que seguir as paginas de fas de uma marca no Facebook transmite um efeito
no desenvolvimento de confianca, satisfacdo e compromisso resultando na lealdade a
marca. Para 0s mesmos autores, a lealdade desenvolve-se com o desenrolar dos
relacionamentos que séo feitos no online entre consumidores e marcas, consumidores
esses que tém poder sobre os produtos ou servigos de uma marca, uma vez que se

desenvolveu a web 2.0.

Para Erdogmus & Cicek (2012), as campanhas nas redes sociais que apresentem
contetidos relacionados com a marca tém um resultado positivo no que diz respeito a

lealdade a marca.

2.7. QUADRO CONCETUAL DE INVESTIGACAO E DEDUCAO DE HIPOTESES

Com base na contextualizacdo tedrica, percebe-se que as marcas se preocupam em ter
clientes leais e usam os meios digitais, particularmente as redes socais, para construir

relacBes duradouras e mutuamente vantajosas entre a marca e os clientes.

Com o objetivo de estudar o impacto das atividades de marketing em redes sociais na
intencdo de compra e na lealdade a marca mediado pela qualidade da relagdo, amor a
marca e cocriacdo da marca, formulou-se o quadro concetual de investigacdo e

deduziram-se as hipoteses e por fim, construiu-se 0 modelo de investigacéo.

O aparecimento da Internet, fez com que as marcas e as empresas repensassem na sua
estratégia de marketing e comunicacdo, virando-se para as plataformas de comunicacgéo
online, as redes sociais (Bolotaeva & Cata, 2011). Estas plataformas de comunicagéo
online, permitem que os individuos se conectem, interajam uns com 0s outros e trogquem
informagdo (Hofer & Aubert, 2013), sendo muito usuais no dia a dia de muitas pessoas e
por isto, um Otimo canal para as marcas interagirem e criarem relagdes com o0s
consumidores (Utz, 2009). Ao utilizarem estas plataformas de forma estratégica e

planeada, as marcas irdo obter mais usuarios, criar um elo de satisfacéo e fidelizagdo com
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os consumidores (Las Casas, 2014), e criar relacionamentos duradouros. Segundo
Ramani & Kumar (2008), é importante estar a par do que o consumidor quer e gosta, ou
seja, as suas preferéncias e haver uma interagdo entre marca e consumidor nas redes
sociais (Pereira, 2014), uma vez que permite elevados niveis de satisfacdo e compromisso
por parte do consumidor (Patrocinio, 2012). No contexto online, a personalizacao leva a
satisfagdo (Costa & Araujo, 2018) e os autores Sharma, Singh, Kujur & Das (2021)
defendem que quando os clientes se envolvem com as atividades de passa-a-palavra
online, informacdo, tendéncia, interacdo e personalizacdo em redes sociais como 0

Facebook, desenvolvem confianga, satisfacdo e compromisso com essas marcas.

Pode-se assim prever que as atividades de marketing nas redes socias tém uma influéncia
positiva na satisfacdo, confianca e compromisso pelo que formularam as seguintes

hipdteses:

H1: as atividades de marketing nas redes sociais influenciam positivamente a

satisfacao

H1la: A interatividade influencia positivamente a satisfagdo

H1b: A informacdo influencia positivamente a satisfacéo

H1lc: A personalizagdo influencia positivamente a satisfagéo

H1d: A tendéncia e entretenimento influenciam positivamente a satisfacao

H1le: O passa-a-palavra influencia positivamente a satisfagéo

H2: as atividades de marketing nas redes sociais tém uma influéncia positiva na

confianga

H2a: A interatividade influencia positivamente a confianca
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H2b: A informacdo influencia positivamente a confianca
H2c: A personalizacdo influencia positivamente a confianca
H2d: A tendéncia e entretenimento influenciam positivamente a confianca

H2e: O passa-a-palavra influencia positivamente a confianca

H3: as atividades de marketing nas redes sociais ttm uma influéncia positiva no

COmMpromisso

H3a: A interatividade influencia positivamente 0 compromisso

H3b: A informacdo influencia positivamente o compromisso

H3c: A personalizacdo influencia positivamente 0 compromisso

H3d: A tendéncia e entretenimento influenciam positivamente 0 compromisso
H3e: O passa-a-palavra influencia positivamente 0 compromisso

Existe um nimero limitado de investigacOes sobre as AMRS, pelo que os investigadores
ndo tiveram oportunidade de estudar o papel das AMRS no amor a marca (Algharabat,
2017) nem na cocriacdo da marca (Ercis, Hos & Deveci, 2020). Apesar das poucas
investigacOes realizadas, em um estudo realizado por Algharabat (2017) concluiu-se que
as atividades de marketing nas redes sociais levam ao amor a marca, sendo as AMRS um
antecedente do amor a marca. Através da investigacdo realizada por Videira (2019), este
concluiu que as atividades de marketing nas redes sociais influenciam positivamente o
amor a marca. O estudo de Ercis, Hos & Deveci (2020), é um dos poucos que investiga
as AMRS na cocriagdo de marca e concluiu-se que as AMRS tém um efeito na cocriagao
da marca. Segundo 0s mesmos autores, 0s consumidores estdo mais aptos a contribuir
com contetdos que consideram mais divertidos e interativos e esperam participar no
processo de cocriagdo da marca, com o intuito de levar as marcas a levarem-nos em

consideracao.
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Pode-se assim prever que as atividades de marketing nas redes socias tém uma influéncia

positiva no amor e na cocriagdo da marca.

H4: as atividades de marketing nas redes sociais tém uma influéncia positiva no

amor a marca

H4a: A interacdo influencia positivamente o amor & marca

H4b: A informac&o influencia positivamente o amor & marca

H4c A personalizacdo influencia positivamente 0 amor a marca

H4d: A tendéncia e entretenimento influenciam positivamente o amor & marca

H4e: O passa-a-palavra influencia positivamente 0 amor a marca

H5: as atividades de marketing nas redes sociais tém uma influéncia positiva na

cocriacdo da marca

H5a: A interatividade influencia positivamente a cocriacdo da marca

H5b: A informacdo influencia positivamente a cocriacdo da marca

H5c: A personalizacdo influencia positivamente a cocriacdo da marca

H5d: A tendéncia e entretenimento influenciam positivamente a cocriagdo da marca

H5e: O passa-a-palavra influencia positivamente a cocriacdo da marca

Segundo Wang, Lo, Chi & Yang (2004) e Gounaris, Tzempelikos & Chatzipanagiotou
(2007) um cliente que esteja satisfeito estd mais inclinado para repetir compras. Foi
investigado e chegou-se a conclusao que a satisfacdo do cliente leva a lealdade (Oliver,
1997) e pesa na intencdo de compra (Cronin & Taylor, 1992). Para Gounaris,
Tzempelikos & Chatzipanagiotou (2007), os clientes satisfeitos podem alcangar um nivel

de lealdade alto, fazendo com que haja vontade de comprar. Para Chaudhuri & Holbrook
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(2001), as compras, em geral, sdo dirigidas através de um sentimento de confianca, sendo
que estes autores estudaram a confianga na lealdade, resultando em compras repetidas.
Curtis, Abratt, Dion & Rhoades (2011) concluiram que existe uma relagéo entre confianca
intencdo de compra, assim como uma relagcdo entre compromisso e intencdo de compra.
Para Sharma, Singh Kujur & Das (2020). a alta qualidade do relacionamento (satisfacdo,

confianga, compromisso) resulta num alto nivel de intencdo de compra.

Pode-se assim prever que a satisfacdo, a confianca e o compromisso tém uma influéncia

positiva na intencdo de compra, pelo que formularam as seguintes hipoteses:

H6 A satisfagdo tem uma influéncia positiva na inten¢éo de compra
H7 A confianca tem uma influéncia positiva na intencéo de compra

H8 O compromisso tem uma influéncia positiva na intencao de compra

A marca, pode suscitar vinculos positivos, ou seja, um relacionamento forte com o seu
publico, proporcionando uma sensacdo de amor com o0s seus consumidores (Carroll &
Ahuvia, 2006). Albert, Merunka & Valette-Florence (2008) afirmam que o0 amor a marca
esta relacionado com emocdes, sentimentos e valores da marca. Assim sendo, Kaufmann,
Loureiro & Manarioti (2016), referem que os sentimentos fortes e positivos dos
consumidores para com a marca, fazem com que haja maior intencdo de compra. Algumas
investigacOes salientam que os consumidores, quando cocriam algo, tém uma atitude mais
favoravel (Bortolini, 2015). Nos estudos que foram feitos, concluiu-se que o0s
consumidores que estavam envolvidos na cocria¢do da marca tinham intengéo de comprar
(Hsieh & Chang, 2016).

Pode-se assim prever que amor a marca e a cocriacdo da marca tém uma influéncia

positiva na intengdo de compra, pelo que formularam as seguintes hipdteses:
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H9 O amor a marca tem uma influéncia positiva na intencdo de compra

H10 A cocriacdo da marca tem uma influéncia positiva na intencdo de compra

Uma consequéncia da satisfacdo é a lealdade (Laran & Espinoza, 2004). O consumidor
é leal quando estiver satisfeito (Oliver, 1997), sendo a satisfacdo um antecedente da
lealdade (Bitner, 1990). A confianca é crucial para fidelizar clientes, uma vez que permite
que haja um estabelecimento de relacdes duradouras entre as marcas e consumidores
(Sanchez-Alzate & Montoya-Restrepo, 2016). O compromisso é considerado o elemento
mais importante para a lealdade (Garbarino & Johnson, 1999), um fator crucial no
relacionamento entre cliente e empresa e também no sucesso nas marcas no online (Sun,
Zhang & Xiao, 2007), sendo fundamental na fidelizacdo de clientes (Chen, Chen & Yeh,
2003).

No que diz respeito ao contexto online, Garepasha, Aali, Zendeh & Iranzadeh (2020)
concluiram que a satisfacéo, a confianga e compromisso tém uma influéncia positiva na
lealdade online. Bairrada, Costa & Araudjo (2018) verificaram que a confianca online e a
satisfacdo online tém um impacto direto e positivo na lealdade online. Outro estudo feito
por Augusto, Santos & Espirito Santo (2020), conclui que a confianca online é
significativa na lealdade online.

Pode-se assim prever que a satisfacdo, a confianca e 0 compromisso tém uma influéncia

positiva na lealdade, pelo que se formularam as seguintes hipéteses:

H11 A satisfacdo tem uma influéncia positiva na lealdade

H12: A confianca tem uma influéncia positiva na lealdade

H13: O compromisso tem uma influéncia positiva na lealdade
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Roy, Khandeparkar & Motiani (2016) referem que o amor a marca € um antecedente da
lealdade e tem uma influéncia positiva na lealdade. Para Carroll & Ahuvia (2006) a
lealdade é consequéncia do amor a marca, ou seja, existe um impacto positivo entre amor
amarca e lealdade. Nos varios estudos feitos, a lealdade é vista como uma consequéncia
da cocriacdo de valor, ou seja, uma repercussdo do que a marca faz (Araujo, 2017).
Segundo Yoo, Donthu & Lee (2000), quando existem consumidores leais significa que
existe um forte relacionamento entre marca e consumidor, estando estes disponiveis para

cocriar juntamente com a marca.

Pode-se assim prever que amor a marca e cocriacdo da marca tém uma influéncia positiva

na lealdade, pelo que se formularam as seguintes hipoteses:
H14: O amor a marca tem uma influéncia positiva na lealdade

H15: A cocriacdo da marca tem uma influéncia positiva na lealdade

Esquematicamente apresenta-se 0 modelo concetual com as hipéteses na figura 3.

AMRS

INTERATIVIDADE

Hia)

Hib—>

" SATISFACAO
\ H6

INFORMAGAO " e o \
s’ CONFIANGA H7 3 INTENGAO DE
<« COMPRA
PERSONALIZAGAO SN X ™, COMPROMISSO
AMOR A
MARCA \\: LEALDADE
TENDENCIA E H10
ENTRETENIMENTO /
CO-CRIAGAO 315
DA MARCA

PASSA-A-PALAVRA
ONLINE

Figura 3 - O Modelo Operacional de Investigacdo com as respetivas hipéteses tedricas

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo é apresentada a metodologia utilizada nesta investigagdo, ou seja, 0s
métodos e técnicas do trabalho cientifico, incluindo o método de recolha de informacao,
o de amostragem e o de processamento da informacio e técnicas estatisticas. E ainda

descrita e caracterizada a operacionalizacdo das variaveis e a amostra.

3.1. INTRODUCAO

“Investigar ¢ um esfor¢o de elaborar conhecimento sobre aspetos da realidade na busca
de solugdes para os problemas expostos.” (Ludke & André,1986 e Santos, 1999, 2002 cit
in em Andrade 2019, p. 2), ou seja, a investigacdo permite ao pesquisador a aplicacéo de
conhecimentos, organizacdo e planeamento, que por sua vez ird contribuir para o

desenvolvimento de conhecimentos na area do seu estudo (Sousa & Baptista, 2011).

Para assegurar uma boa investigacdo é necessario definir com clareza os objetivos a
alcancar, o modo como irdo ser concretizados e os recursos utilizados e disponiveis (Silva,
2017).

A pesquisa é fundamental para 0 desenvolvimento do trabalho, sendo “um ato de reflexdo
e de objetivacdo do pensamento que recorre a conhecimento estruturado (teorias e
conceitos) e a procedimentos técnicos (métodos).” (Deshaies, 1997, cit in Cunha, 2012,

p.82).

A metodologia consiste num conjunto de procedimentos realizados ao longo de um
estudo, com o objetivo de explicar o tipo de pesquisa realizada, os instrumentos usados
na recolha de informagéo e recolha de dados, representando assim, o conjunto de
processos, estratégias e técnicas selecionados pelo investigador, de forma a atingir os

objetivos ao longo da investigacdo (Coutinho, 2011).

A metodologia que ir4 ser utilizada neste estudo, & um meétodo quantitativo, onde as
opiniBes e experiéncias sdo encaixadas em categorias, com o intuito de as avaliar e medir
(Patton, 1987), assim sendo, ira ser realizado um questionario, de forma a perceber se a

marca cria relagdes com os consumidores através das redes sociais.
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A selecdo do método a utilizar ao longo do estudo, deve ser estudado e pensado, de forma

a fazer a melhor escolha, consoante as suas vantagens e limitagdes (Silva, 2017).

Este tipo de método quantitativo, pode ser definido como “um conjunto de questdes que
sdo submetidas a pessoas com o proposito de obter informacdes sobre conhecimentos,
crencas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiracGes, temores,
comportamento presente ou passado etc.” (Gil, 2008, p. 121), podendo ter questdes

abertas, fechadas ou mistas (Gil, 2008).

3.2. AMOSTRA E METODO DE RECOLHA DE DADOS

A populacdo-alvo desta investigacdo é composta por utilizadores de redes sociais que
seguissem pelo menos uma marca nas redes sociais. O objetivo deste estudo ¢ identificar
0 impacto das atividades de marketing nas redes sociais na intencdo de compra e na
lealdade a marca, mediado pela qualidade da relagdo amor a marca e cocria¢do da marca.

A recolha de dados foi elaborada através de um questionario online disponivel no Google

Docs, sendo o trabalho de campo realizado entre 20 de julho a 17 de outubro.

O questionario (anexo 1) dividiu-se em trés partes: breve apresentacdo do questionario;
perguntas para caracterizar o perfil do inquirido (caracterizacdo da amostra) e corpo do
questionario (informacdo pretendida). Numa primeira parte do questionario constou uma
breve introducdo onde se apresentou o tema, 0 objetivo do questionario, 0 uso que iria ser
dado a informac&o, sendo os dados confidenciais e para uso estritamente académico e o
publico-alvo da aplicacdo do questionario que eram utilizadores de redes sociais que
seguiam pelo menos uma marca nestas plataformas. Também foram referidas as
instrucBes de preenchimento do questionario, a importancia da cooperacéo do inquirido,
0s contactos em caso de duvida, o tempo aproximado de preenchimento e agradecimento
pela colaboracdo. Na segunda parte do questionario, foram realizadas questdes com a
finalidade de caracterizar a amostra, ou seja, dados dos clientes, género, idade, situagao
de trabalho e habilitacGes, assim como algumas perguntas sobre a utilizagdo de redes
sociais como: em que redes sociais tem conta, frequéncia com que navega nas redes

sociais e quantas marcas segue nas redes sociais. Numa terceira parte, foi apresentado o
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corpo do questionario, com perguntas relativas as variaveis: atividades de marketing nas
redes sociais, relacionamento marca-cliente, amor a marca, cocriacdo da marca, intencao

de compra e lealdade & marca.

Antes de disponibilizar o questionario para a populacdo, é necessario realizar um pré-
teste para verificar possiveis erros ou perguntas de dificil interpretacdo. O pré-teste foi
entdo aplicado a uma amostra de 15 pessoas, tendo o questionario sido corrigido
consoante o retorno desses individuos. De seguida o link foi partilhado através das redes

sociais Facebook e Instagram da autora, que pediu a colaboracdo de amigos e conhecidos.

Foram obtidos 188 inquéritos, no entanto excluiram-se 32, por nao terem escolhido uma
marca a seguir nas redes Sociais ou por terem escolhido multiplas marcas. Assim sendo,

obtiveram-se 156 respostas validas.

3.3. CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

Os dados dos inquiridos, ou seja, as variaveis sociodemograficas e os habitos de utilizagdo
das redes sociais foram usados para ajudar a obter a caraterizacdo da amostra e para
verificar se as marcas através das redes sociais conseguem criar relagdes com 0s
consumidores. Assim sendo, foi recolhida informacéo sobre o género, idade, situacao de
trabalho e habilitacdes, assim como algumas perguntas sobre a utilizacdo de redes
sociais: em que redes sociais tem conta, frequéncia com que navega nas redes sociais e

guantas marcas segue nas redes sociais.

No que diz respeito a composi¢do da amostra, 0s resultados mostram que, dos 156
inquiridos 57,1% sao do sexo feminino e 42,9% do sexo masculino e a idade com maior
representatividade esta entre os 18 e os 25 anos com 51,3%. Em relacdo as habilitagdes,
verifica-se que 56,4% dos inquiridos possuem ensino superior, correspondendo a 88
individuos. Quanto a situacdo de trabalho, 90 inquiridos estdo a trabalhar em tempo
integral, o0 que representa 57,7% da amostra inquirida. Na tabela 1, € possivel verificar as

carateristicas sociodemogréaficas da amostra.
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Tabela 1 - Carateristicas da amostra

Carateristicas sociodemograficas N.° de respostas Percentagem da amostra
Género

Feminino 89 57,1%
Masculino 67 42,9%
Total 156 100%
ldade

<18 2 1,3%
18-25 80 51,3%
26-35 42 26,9%
36-45 8 5,1%
46-55 15 9,6%
56-65 9 5,8%
Total 156 100%
Habilitacdes

Curso Profissional 25 16,0%
Curso profissional/artistico 1 0,6%
Ensino bésico 2 1,3%
Ensino secundario 28 17,9%
Ensino secundério 9%ano 2 1,3%
Ensino superior 88 56,4%
Licenciatura ou superior 10 6,4%
Total 156 100 %
Situacdo de trabalho

Aposentado(a) 2 1,3%
Desempregado(a) 5 3,2%
Estudante 35 22,4%
Outra 4 2,6%
Trabalhador(a) a tempo parcial 20 12,8%
Trabalhador(a) em tempo integral 90 57.7%
Total 156 100%

Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente aos habitos de navegacdo nas redes sociais, 45 dos respondentes, ou seja
28,8%, possui 6 redes sociais e 1 afirmou ter apenas 1 rede social. As redes sociais que
obtiveram maior numero de respostas foram o Instagram e o Facebook. Quanto a
frequéncia de navegacdo nas redes sociais, 0s resultados mostraram que 54,5% dos
inquiridos, ou seja, 85 respondentes estdo diariamente ou sempre ligados a estas
plataformas. Em relagdo ao nimero de marcas seguidas nas redes sociais, podemos
verificar que 37,2% dos individuos seguem mais de 10 marcas e 37,2% seguem entre 1

a 5 marcas, No que se refere as marcas preferidas dos inquiridos, as marcas mais
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respondidas foram Nike com 19 respostas e com uma percentagem de 12,1%; Control

com 13 respostas e com uma percentagem de 8,3%; Licor Beirdo, Adidas, Apple e Zara

com 0 mesmo n.° de respostas, ou seja, com 5 e com uma percentagem de 3,2% e Lanidor

e Netflix, ambas com 4 respostas e com uma percentagem de 2.6%. As restantes marcas

foram referidas uma vez ou duas Na tabela 2, é possivel verificar as carateristicas dos

inquiridos no que diz respeito as redes sociais.

Tabela 2 - Caracterizacao dos Inquiridos - habitos de utilizacio das redes sociais

Carateristicas dos inquiridos — Redes sociais N.° de respostas Percentagem
N.° de Redes sociais onde tem conta

1 1 0,6%
2 8 5,1%
3 18 11,5%
4 26 16,7%
5 35 22,4%
6 45 28,8%
7 21 13,5%
8 2 1,3%
Total 156 100%
Frequéncia de navegacao nas redes sociais

As vezes 14 9%
Diariamente, sempre ligado(a) 85 54,5%
Frequentemente 57 36,5%
Total 156 100%
N.° de marcas seguidas nas redes sociais

>10 58 37.2%
1-5 58 37,2%
5-10 40 25,6%
Total 156 100%
Marcas preferidas

Nike 19 12,1%
Control 13 8,3%
Licor Beirdo 5 3,2%
Adidas 5 3,2%
Apple 5 3,2%
Zara 5 3,2%
Lanidor 4 2,6%
Netflix 4 2,6%
Total 105 38,4%

Fonte: Elaboragdo propria
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3.4. OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS E ESCALAS UTILIZADAS

Para medir as variaveis em estudo: atividades de marketing nas redes sociais,
relacionamento marca-cliente, amor a marca, cocriacdo da marca, intencdo de compra e
lealdade a marca, optou-se por usar escalas ja testadas na literatura com questdes fechadas
e escalas de Likert de 5 pontos, em que 1 corresponde a “discordo totalmente” ¢ 5 a

“concordo totalmente”.

A tabela 3 apresenta as variaveis utilizadas nesta investigacdo e as respetivas fontes,

sendo que estas foram adaptadas para o objetivo deste estudo.

Tabela 3 - Medidas utilizadas nas variaveis do estudo

Construtos

Questdes /lItens

Fonte

Atividades de
marketing nas redes
sociais:

Interatividade

As redes sociais da marca permitem que eu
compartilhe informagfes com outras pessoas.

As redes sociais da marca permitem trocar
conversas ou opinides com outras pessoas.

E fécil dar a minha opiniéo através das redes
sociais da marca

Atividades de
marketing nas redes
sociais:

Informacéo

As redes sociais da marca oferecem informacoes
precisas sobre 0s produtos

As redes sociais da marca oferecem informagoes
Uteis

A informacéo fornecida pelas redes sociais da
marca é abrangente

Atividades de
marketing nas redes
sociais:

Personalizacdo

As redes sociais da marca oferecem pesquisa de
informacéo personalizada

As redes sociais da marca oferecem um servico
personalizado

As redes sociais da marca ddo-me recomendacdes
de acordo com as minhas necessidades

Atividades de
marketing nas redes
sociais:

Tendéncia e
entretenimento

Os contetidos mostrados nas redes sociais da
marca sdo informagdes mais recentes

Seguir as redes sociais da marca é divertido.

Acompanhar as redes sociais da marca esta na
moda

O contelido que esta marca publica nas redes
sociais é interessante

Sharma, Singh, Kujur &
Das (2021);

Bilgin  (2018); Yadav
(2017); Koivulehto (2017);
Seo & Park (2018) cit in
Sharma, Singh, Kujur &
Das (2021)

Ercis, Hos & Deveci (2020)

Kim & Ko (2012) cit in
Ercis, Hos & Deveci (2020)
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Atividades de
marketing nas redes
sociais:

Passa-a-palavra

Partilho informaces sobre esta marca com os
meus amigos

Fago recomendacfes para 0s meus amigos
visitarem as redes sociais da marca

Eu “falo” desta marca nas redes sociais

Tento dar um feedback positivo sobre esta marca

Gosto de partilhar os contetidos que vi nas redes
sociais da marca nas minhas proprias redes
sociais

Sharma, Singh, Kujur &
Das (2021);

Bilgin  (2018); Yadav
(2017); Koivulehto (2017);
Seo & Park (2018) cit in
Sharma, Singh, Kujur &
Das (2021);

Ercis, Hos & Deveci (2020)

Kim & Ko (2012);
Karjaluoto, Munnukka &
Kiuru (2016) cit in Ercis,
Hos & Deveci (2020)

Confianga A marca trata-me de forma justa
Esta marca cumpre as suas promessas
Acredito que esta marca leva as opinides em
consideragdo para tomar decisdes

Satisfacdo A marca e eu beneficiamo-nos no relacionamento

Fico feliz com as intera¢Bes desta marca

Estou satisfeito com a relagdo que esta marca
estabeleceu comigo

Compromisso

Sinto que esta marca esta a tentar criar um
compromisso de longo prazo comigo

Posso ver que marca quer manter um
relacionamento comigo

Existe um vinculo permanente entre esta marca e
eu

Sharma, Singh, Kujur &
Das (2021);

Grunig & Huang cit in
Sharma, Singh, Kujur &
Das (2021)

Amor a marca

Sou apaixonado(a) por esta marca

Esta marca é uma marca maravilhosa

Tudo nesta marca é puro prazer

Sou muito apegado(a) a esta marca

Esta marca é totalmente incrivel

Esta marca deixa-me muito feliz

Ercis, Hos & Deveci
(2020)

Carroll & Ahuvia (2006)
cit in Ercis, Hos & Deveci
(2020)

Cocriagdo da marca

Estou disposto(a) a comprar os produtos desta
marca recomendada pelos meus amigos nas
minhas redes sociais

Vou considerar as experiéncias de compra dos
meus amigos nas minhas redes sociais quando
quiser comprar esta marca

Quando os meus amigos nas minhas redes sociais
quiserem o meu conselho sobre como comprar
algo desta marca eu estou disposto a partilhar
com eles as minhas experiéncias e sugestoes

Ercis, Hos & Deveci (2020)

Wang & Hajli (2014) cit in
Ercis, Hos & Deveci (2020)
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Intencédo de compra

Com certeza que irei comprar produtos desta
marca

Tenho inten¢des de comprar produtos desta marca

Tenho um grande interesse em vir a comprar
produtos desta marca

Sharma, Singh, Kujur &
Das (2021);

Hung, Chen, Peng,
Hackley, Tiwsakul &
Chou(2011) cit in Sharma,

Singh, Kujur & Das (2021);

Provavelmente vou comprar produtos desta

marca. Park, Lee & Han(2007) cit

in Sharma, Singh, Kujur &

Das (2021);
Lealdade a marca Pretendo visitar novamente as redes sociais da
marca Sharma, Singh, Kujur &
Das (2021);

Visito regularmente as redes sociais da

marca Hung, Chen, Peng,

Hackley, Tiwsakul &
Chou(2011) cit in Sharma,
Singh, Kujur & Das (2021);

Se eu puder vou continuar a seguir as redes
sociais da marca

Gostaria de recomendar esta marca aos meus

- Park, Lee & Han(2007) cit
amigos

in Sharma, Singh, Kujur &
Das (2021);

\ou sugerir esta marca para outros
consumidores.

Esta marca seria a minha primeira escolha

Fonte: Elaboragéo propria

3.5. PROCESSAMENTO DA INFORMACAO E TECNICAS ESTATISTICAS

Os dados obtidos através do questionario foram submetidos a uma andlise através do
software de analise estatistica IBM SPSS Statistics 28.0.0.0. Criou-se uma base de dados,
para identificar as carateristicas da amostra, tanto as sociodemograficas como os habitos
de utilizagdo das redes sociais. De seguida, foi realizada uma analise fatorial exploratéria
para realizar o teste de fator Unico e verificar se os dados ndo sofriam da presenca de
Commom Method Bias (Podsakoff, MacKenzie & Podsakoff, 2003). Os resultados da
analise ndo indicaram a presenca de um fator Unico que explique a maioria da variancia
dos dados. O fator com maior peso para a variancia total explica 32% da variancia total,

podendo continuar-se com a analise (anexo 2).

Por fim, para testar as hipdteses de investigacao, foi usado o programa SmartPLS 3.0, que

permitiu verificar a fiabilidade e validade do modelo de medidas do questionério.
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3.6. CONCLUSAO

Para concluir este capitulo, foi feita uma tabela com os aspetos mais importantes

relativamente a metodologia (tabela 4).

Tipo de estudo

Instrumento de recolha de
dados

Operacionalizacéo das
variaveis em estudo

Amostra do estudo

Processo de recolha de
dados
Periodo do trabalho de
campo
Analise e tratamento dos
dados

Tabela 4 —Metodologia

Quantitativo, transversal, de natureza conclusiva e causal

Questionario online que disponivel no Google Docs

Escalas testadas e adaptadas da literatura, de Likert de 5 pontos, em
que 1 corresponde a “discordo totalmente” e 5 a “concordo
totalmente”.

Populacdo-alvo: utilizadores de redes sociais que seguissem pelo
menos uma marca nas redes sociais

Amostra: Dimenséao: 156

Partilha do questionério online através do Facebook e Instagram
20 de julho a 17 de outubro

Com recurso aos softwares de analise estatistica SPSS Statistics
28.0.0.0e SmartPLS 3.0

Fonte: Elaboracédo prépria
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4. APRESENTACAO DE RESULTADOS E DISCUSSAO DE
RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados e analisados os resultados que foram obtidos neste
estudo, estando dividido em 4 topicos. No primeiro é feita uma andlise descritiva dos
dados tendo por base o output produzido pelo SPSS, posteriormente, e tendo por base o
output produzido pelo software SmartPLS 3.0 sdo apresentados os resultados da anélise
de consisténcia e validade do modelo de medidas e os resultados da estimacdo do modelo
estrutural. Por fim, sdo discutidos os resultados consoante a teoria referida nesta

investigacao.

4.1. ANALISE DESCRITIVA DOS INDICADORES DE MEDIDA DAS VARIAVEIS

No anexo 3, encontram-se os resultados que sucedem do célculo da média dos itens que
pertencem a cada variavel. Os valores minimos e maximos variam entre 1 e 5, uma vez

que a escala escolhida para realizar este estudo foi a de Likert de 5 pontos.

Ao verificar 0 anexo 3, podemos constatar que a média das variaveis estudadas,
encontram-se proximas do 4, ou seja do concordo. Engquanto que o desvio padrdo
apresenta um valor minimo de 0,913 e maximo de 1,3204, ou seja, as respostas variam

entre 3 (ndo concordo, nem discordo) e 5 (concordo totalmente).

No que diz respeito as atividades de marketing nas redes sociais, a interatividade teve
uma média de 4,11, ou seja, a interacdo entre marca e consumidor por meio das redes
sociais teve uma média alta, respondendo os inquiridos que concordam com as
afirmacdes. O desvio padrao regista, nesta dimenséo, valores que rondam 0,894 e 1,013,
ou seja, 0s inquiridos responderam entre 3 (ndo concordo, nem discordo) e 5 (concordo
totalmente), existindo uma tendéncia favoravel das redes sociais das marcas permitirem

que o utilizador compartilhe informacgdes e conversas com outras pessoas.

Em relacdo a informatividade, a média é de 4,028, pelo que os inquiridos concordam as

afirmac@es sobre esta dimensdo e o desvio padrdo é de 0,913, ou seja, 0s respondentes
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responderam entre 3 (ndo concordo, nem discordo) a 5 (concordo totalmente), pelo que
existe uma tendéncia favoravel das redes sociais das marcas oferecerem informagdes Uteis

e informagdes sobre produtos.

A personalizacao apresenta uma meédia de 3,539 e um desvio padrao de 1,131, pelo que
existe alguma neutralidade com tendéncia para a discordancia no que diz respeito as

marcas oferecerem pesquisa e servigo personalizado ao utilizador nas redes sociais.

A tendéncia e o entretenimento obtiveram uma média de 4,098 e um desvio padrdo de

0,928, ou seja, os inquiridos concordam com as afirmacoes referentes a esta dimenséo.

Em relacdo ao passa-a-palavra online, a média rondou os 3,1398, sendo a média mais
baixa das atividades de marketing nas redes sociais. O desvio padrdo, nesta dimensdo é
de 1,320, pelo que os inquiridos responderam entre 2 (discordo) e 4 (concordo), havendo

uma neutralidade nas respostas.

Na qualidade do relacionamento entre marca e consumidor, a dimensdo confianca
apresenta a média maior, com um valor a rondar os 3,979 e o desvio padréo apresenta um
valor de 1,007. J& 0 compromisso € o que apresenta uma média mais baixa 3,229, sendo
um valor neutro e o desvio padrdo é de 1,312. O compromisso tem uma média de 3,2 e
um desvio padrdo de 1,312. Assim sendo, em todas as varidveis, as respostas variaram

entre 2 (discordo) e 4 (concordo).

Relativamente a varidvel amor & marca, verifica-se que a média é de 3,703, sendo um
resultado neutro. O desvio padrdo ronda os 1,098, havendo pouca discordancia entre 0s

inquiridos, uma vez que as respostas variaram entre 2 (discordo) e 4 (concordo).

A cocriacdo da marca é uma variavel que apresenta uma média de 3,793, verificando um
resultado favoravel, assim como o desvio padrdo que tem valores inferiores a 1,100, pelo
que a posicdo dos inquiridos relativamente a cocriacdo varia da neutralidade a

concordancia.

A variavel intencdo de compra apresenta a média mais elevada de todas as variaveis,
4,261 e o desvio padréo apresenta a variabilidade mais reduzida, situando-se entre 0,896
e 0,999, pelo que os utilizadores das redes sociais tencionam comprar as marcas que

seguem nas redes sociais, apresentando um nivel de concordancia elevado.
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A lealdade, apresenta uma média bastante elevada com um valor de 4,138, demonstrando
assim um valor muito favordvel. No que diz respeito ao desvio padrdo, o resultado € de
0,968.

4.2. ESTUDO DA CONSISTENCIA E VALIDADE DO MODELO DE MEDIDAS

Independentemente do SmartPLS estimar os pardmetros dos modelos de medicéo e
estrutural em conjunto, os resultados obtidos, precisam de ser analisados e avaliados em
trés fases (Hair, Ringle & Sarstedt, 2011). Numa primeira fase, € analisada e interpretada
a fiabilidade e a validade do modelo de medi¢cdo; numa segunda fase séo testadas as
hipoteses através da estimacdo do modelo estrutural e na ultima fase procede-se com a

discussao e interpretacdo dos resultados.

Quando se analisa a fiabilidade, tem que se analisar a fiabilidade individual de cada item
tal como a fiabilidade de cada um dos conceitos que estdo a ser estudados. A fiabilidade
individual dos indicadores pode ser investigada e analisada através do exame das
contribuicdes (loadings) ou correlagcdes simples, dos indicadores apresentados com o
conceito a que estdo associados. Em geral, é consensual a aceitacdo de indicadores que
tenham valores superiores a 0,7 (Chin, 1998). Chin (1998) refere também que um valor
de igual ou superior a 0,6 pode ser aceitavel.

Nesta investigacdo o item AMRS TenEnt4 “Acompanhar as redes sociais da marca esta
na moda” teve um valor de 0,585, valor inferior 0 0,6 pelo que teve que ser retirado. Os
restantes valores sdo em geral elevados (anexo 3), apresentando uma fiabilidade
individual adequada dos indicadores analisados usados para medir 0s conceitos

estudados.

Executada a anlise da fiabilidade individual dos indicadores, efetuou-se a verificagdo da
validade convergente mediante 0 método da variancia média extraida (AVE), de forma a
determinar de que forma os valores da variavel indicada podem ser interpretados pelos
itens da escala que se utilizou. De acordo com Fornell & Larcker (1981) a AVE deve ter
um valor pelo menos 0,5. Surgem valores elevados quando os conceitos sdo efetivamente
representativos do conceito exposto. Atraves da tabela 5, podemos verificar que todos os

valores sdo superiores a 0,5, existindo validez convergente.
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Tabela 5 - Analise da consisténcia, fiabilidade das escalas e validez convergente

Alfa de Fiabilidade composta Variancia Média Extraida (AVE)
Cronbach

AMOR 0,930 0,945 0,742
AMRS_INF 0,802 0,883 0,716
AMRS_INT_ 0,694 0,832 0,624
AMRS_PASS 0,849 0,892 0,625
AMRS_PER_ 0,784 0,874 0,698
AMRS_TEN_ENT 0,748 0,856 0,667
COCRI 0,803 0,883 0,717
COM 0,881 0,927 0,810
CONF 0,795 0,880 0,710
INT_COM 0,951 0,965 0,872
LEAL 0,898 0,921 0,661
SAT 0,840 0,903 0,757

Fonte: Elaboragéo propria

Para analisar a fiabilidade dos conceitos, existem duas medidas que podem ser utilizadas,
sendo estas o Alfa de Cronbach e a fiabilidade composta. O Alfa de Cronbach é um dos
indicadores mais utilizados para medir a consisténcia interna de variaveis. Varia entre 0
e 1, sendo 0,7 o valor considerado satisfatério (Hair, Anderson,Tathan & Black , 1998).
Na tabela 5, € possivel constatar que os valores de Alpha de Cronbach estdo entre o 0,7
“razoavel” e 0,8 “bom”. Assim sendo todas as variaveis em estudo apresentam boa
consisténcia interna, exceto a dimensdo “interagd0”, que ¢é considerada “razoavel”.
Conclui-se, por isso, que as medidas que foram utilizadas tém uma validade de contetdo
e as escalas sdo consideradas confiaveis e as (Pestana & Gageiro, 2014).

Em relacdo a analise da fiabilidade composta, que de acordo com Nunnally (1978), deve
ser superior a 0,7 para uma fiabilidade “modesta” em etapas prematuras da investigacdo
e 0,8 para investigacdes basicas. Verificando a tabela 5, percebe-se que os valores sdo
todos superiores 0 0,8, permitindo comprovar que os indicadores pertencentes a um certo

conceito, aparentemente medem esse conceito.
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Concluida a andlise de fiabilidade composta, é necessario verificar a validade

discriminante. Segundo Fornell & Larcker (1981) serve para comparar de que forma os

itens mencionados para medir um certo conceito sdo diferentes dos outros itens usados

para medir os demais conceitos do modelo estrutural.

Para que haja validade discriminante, os elementos da diagonal

devem ser

obrigatoriamente superiores aos elementos fora da diagonal nas linhas e colunas

correspondentes (Fornell & Larcker, 1981), como se verifica na tabela 6.

Cumprindo os parametros de Fornell & Larcker (1981), podemos concluir, através da

tabela 6 que existe validade discriminante nos conceitos estudados, distinguindo-se todos.

AMOR
AMRS_INF
AMRS_INT_
AMRS_PASS
AMRS_PER_
AMRS_TEN_ENT
COCRI
com
CONF
INT_COM
LEAL

SAT

AMOR

0,861

0,331

0,291

0,489

0,219

0,365

0,478

0,377

0,407

0,419

0,605

0,435

AMRS

_INF

0,846
0,324
0,306
0,563
0,411
0,320
0,172
0,513
0,304
0,280

0,416

Tabela 6 - Validade discriminante

AMRS
_INT_

0,790
0,307
0,299
0,408
0,184
0,269
0,352
0,211
0,269

0,325

AMRS
_PASS

0,790
0,349
0,339
0,550
0,458
0,420
0,254
0,589

0,491

AMRS
_PER_

0,835
0,297
0,342
0,271
0,359
0,222
0,277

0,367

AMRS
_TEN_ENT

0,817

0,331

0,133

0,448

0,147

0,327

0,295

COCRI

0,846

0,305

0,467

0,568

0,646

0,408

Fonte: Elaboracédo propria

COM

0,900

0,497

0,263

0,398

0,680

CONF

0,843

0,423

0,451

0,687

LEAL
0,934
0,628 0,813
0,323 0,395

SAT

0,870
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4.3. RESULTADOS DA ESTIMACAO DO MODELO ESTRUTURAL

Terminando a analise da consisténcia e validade do modelo de medidas, procedeu-se a
estimacdo do modelo de equacgdes estruturais, utilizando o software SmartPLS 3.0. Com
a anélise do modelo estrutural é possivel determinar a dimenséo e direcdo das relacdes
entre as variaveis, de forma a perceber se as hipoteses sdo confirmadas ou rejeitadas. Para
estudar este modelo os parametros indicados sdo os valores de RZ e o nivel de

significancia dos path coeficient (Hair, Ringle & Sarstedt , 2011).

Segundo Chin (1998), os relacionamentos entre as variaveis que demonstrem coeficientes
superiores a 0,2 podem ser consideradas fortes. Ja os resultados de RZ devem ser
superiores a 0,1, visto que resultados inferiores propiciam, pouca informacdo (Falk &
Miller, 1992).

De acordo com a figura 4 podemos verificar que os valores de R2 das sete varidveis
dependentes: amor a marca (R2=0,308), cocriacdo da marca (R2=0,351), compromisso
(R2=0,245), confianca (R2=0,386), intencdo de compra (R2=0,373), lealdade (R2=0,554)
e satisfacdo (R2=0,337), cumprem a condicdo proposta por Chin (1998), sdo todos

superiores a 0,2 .
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Figura 4 - Resultados da estimagédo do modelo estrutural — VValores de R?

Fonte: SmartPLS3

De maneira a testar as hipoteses, foram analisados os valores de t-student. Para as
hipdteses serem validas, os valores t-value necessitam de ser superiores a 1,96, com um
nivel de significancia de 0,05 no minimo (Hair et al, 2006) (figura 5).
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Figura 5 - Resultados da estimac&o do modelo estrutural — Valores t

Fonte: SmartPLS3

Na figura 5 podemos verificar a significancia estatistica relacionada aos coeficientes que
foram padronizados na regresséo na figura 5. Os coeficientes mencionados anteriormente
explicam a forca das relagdes causais entre os conceitos, fazendo com que se corrobore
ou rejeite as hipoteses, sendo para isso preciso ter valores t iguais ou superiores a 1,96,
pelo que, tm uma significancia p<0,05. Os valores de B expressam o path coeficient,
dando intensidade da relacdo. Posteriormente ird ser feita uma analise das hipdteses e
apresentados os resultados desta investigacao (tabela 7).

A hipotese 1 (H1) prevé uma influéncia positiva das Atividades de Marketing nas Redes
Sociais na satisfacdo (AMRS). O facto da varidvel AMRS ter cinco dimensfes fez com
que se tivesse que desdobrar a H1 em cinco sub-hip6teses. As sub-hipoteses 1a, 1c e 1d
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que correspondem a interatividade, personalizacdo e tendéncia e entretenimento néo
foram corroboradas, uma vez que os coeficientes B ndo revelaram significancia estatistica
(p>0,05). A informacdo, enquanto atividade de marketing nas redes sociais tem influéncia
positiva na satisfa¢do (= 0,219, p<0,05, t-value= 2,326), assim como 0 passa-a-palavra

(p=0,355, p<0,001, t-value=4,184), pelo que as hipodteses 1b e 1le foram corroboradas.

A hipdtese 2 prevé uma influéncia positiva das atividades de marketing nas redes sociais
na confianca. Os resultados ndo corroboram as sub-hipoteses 2a, interatividade, e 2c,
personalizacdo, uma vez que 0s coeficientes B ndo apresentam significancia estatistica
(p>0,05). No que diz respeito a informacdo 2b (B = 0,328, P<0,001, t-value=3,849),
tendéncia e entretenimento 2d (B= 0,196, p<0,05, t-value=2.329), e Passa-a-palavra 2e
(B= 0,220, p<0,05, t-value=2,544), podemos verificar que foram corroboradas, 0 que
significa que essas atividades de marketing nas redes socais influenciam positivamente a

confianca.

A hipdtese 3 prevé uma influéncia positiva das atividades de marketing nas redes sociais
no compromisso. A atividade passa-a-palavra (sub-hipdtese 3e) foi corroborada, pelo que
influencia o compromisso (B= 0,408, p <0,001, t-value=4,973). As restantes AMRS
referentes as sub-hipoteses 3a, 3b, 3c e 3d ndo foram corroboradas, uma vez que nao

revelaram significancia estatistica (p>0,05).

A hipdtese 4 prevé uma influéncia positiva das atividades de marketing nas redes sociais
no amor a marca. Os resultados corroboram as sub-hip6teses 4b que diz respeito a
informagdo (B=0,168, p<0,05, t-value= 2,227), 4d tendéncia e entretenimento (f=0,157,
p<0,05, t-value = 2,011) e 4e passa-a-palavra (p=0,389, P<0,001, t-value=5,513).
Relativamente a interacdo e personalizacdo ndo foram corroboradas, uma vez que nao

apresentam significancia estatistica (p>0,05), pelo que ndo influenciam o amor a marca.

A hipdtese 5 prevé uma influéncia positiva das atividades de marketing nas redes sociais
na cocriacdo da marca. Apenas a atividade passa-a-palavra tem influéncia positiva na
cocriacdo da marca, pelo que valida a sub-hipotese 5e (f=0,461, p<0,001, t-value=6,064).
As restantes ndo foram corroboradas porque ndo revelaram significancia estatistica
(p>0,05).

A hipétese 6 prevé uma influéncia positiva da satisfacdo na intencdo de compra, mas

tendo em conta os valores obtidos (f =-0,071, p > 0,05, t-value = 0,556), o coeficiente
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€ negativo e estatisticamente nao significativo, assim sendo a satisfacdo nédo influencia a

intencdo de compra dos utilizadores nas redes sociais.

A hipétese 7 prevé uma influéncia positiva da confianca na intengdo de compra nao
encontrou corroboragdo nos resultados (f = 0,199, p>0,05, t-value = 1,776). Deste modo,

a confianga ndo influencia a intencao de compra dos usuarios nos media sociais.

A hipétese 8 prevé uma influéncia positiva do compromisso na intengdo de compra ndo
foi corroborada pelos resultados obtidos (B = 0,024, p > 0,05, t-value = 0,202). Desta
forma, o compromisso ndo influencia a intencdo de compra dos utilizadores nas redes

sociais.

A hipdtese 9 prevé uma influéncia positiva do amor a marca na intengdo de compra nao
foi corroborada, uma vez que ndo revela significancia estatistica (p>0,05) (B = 0,158,
P>0,05, t-value =1,538), pelo que o amor a marca nao influencia a intencdo de compra

dos utilizadores nos media sociais.

A hipdtese 10 prevé uma influéncia positiva da cocriacdo da marca na intengdo de compra
foi corroborada pelos valores obtidos (f = 0,422, P<0,01, t-value =3,255).

A hipotese 11 prevé uma influéncia positiva da satisfacdo na lealdade néo foi corroborada
pelos valores obtidos (B = -0,114, p > 0,05, t-value =1,105), logo ndo existe uma

influéncia por parte da satisfacdo na lealdade dos usuérios dos media sociais.

A hipotese 12 prevé uma influéncia positiva da confianga na lealdade n&o foi corroborada
pelos valores obtidos, (B = 0,109, p > 0,05, t-value =1,197), posto isto a confian¢a ndo

influencia a lealdade dos utilizadores das redes sociais.

A hipotese 13 prevé uma influéncia positiva do compromisso na lealdade ndo foi
corroborada pelos valores obtidos (p = 0,161, p > 0,05, t-value =1,899), portanto, ndo ha

influéncia do compromisso na lealdade dos usuarios das redes sociais.

A hipdtese 14 prevé uma influéncia positiva do amor a marca na lealdade foi corroborada
pelos valores obtidos (p = 0,346, p<0,001, t-value =5,050).

A hipotese 15 prevé uma influéncia positiva da cocriagdo da marca na lealdade foi
corroborada pelos valores obtidos (B = 0,428, p<0,001, t-value =6,243).
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4.4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo os resultados s&o ser discutidos com base na revisdo de literatura e no

conhecimento da investigadora no que diz respeito a realidade.

4.4.1. IMPACTOS DAS AMRS

Nas Atividades de Marketing nas Redes Sociais (AMRS) destacam-se as dimensoes:
interatividade, informacao, tendéncia e entretenimento, passa-a-palavra e personalizacao.
Estudou-se o impacto das AMRS na qualidade de relacionamento entre marcas e 0s seus
seguidores (satisfacdo, confianca e compromisso), no amor a marca e na cocriagao da

marca.

As redes sociais sdo plataformas que permitem que as marcas criem um elo de satisfacdo
e fidelizagdo com os consumidores e criem relacdes de longo prazo (Las Casas, 2014). E
crucial que as marcas interajam com os consumidores através dos media sociais (Pereira,
2014), estando atentos as suas necessidades e preferéncias (Ramani & Kumar (2008),

visto que possibilita que haja altos niveis de satisfacdo e compromisso (Patrocinio, 2012).

As atividades de marketing nas redes sociais influenciam positivamente a satisfacéo
(hipdtese 1), a confianca (hip6tese 2) e o compromisso (hip6tese 3), isto é a qualidade do
relacionamento entre a marca e os seus seguidores. Os resultados permitiram corroborar
parcialmente estas hipéteses (H1, H2 e H3), dado que apenas algumas dimensdes tiveram

capacidade para explicar as variaveis dependentes.

Das cinco dimensdes das AMRS, a interatividade, a personalizacdo e tendéncia e
entretenimento ndo tém capacidade de influenciar a satisfacdo, a interatividade e a
personalizagdo ndo influenciam a confianga e a interatividade, a informacdo, a
personalizagdo e tendéncia e entretenimento ndo influenciam o compromisso. Este
resultado ndo esta inteiramente de acordo com o estudo de Sharma, Singh, Kujur & Das
(2020), que defendem que quando os clientes se envolvem com as atividades de passa-a-

palavra online, informacao, tendéncia, interacao e personalizacdo em redes sociais como
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o Facebook, desenvolvem confianca, satisfagdo e compromisso com essas marcas, pelo

que apenas podemos considerar hipoteses H1, H2 e H3 corroboradas parcialmente.

Relativamente a (sub hipétese 1¢) “personalizagao influencia positivamente a satisfagdo”
o resultado obtido ndo é consistente com o estudo realizado por Costa & Araujo (2018),
mas é coerente com o resultado obtido por Folgado (2019), que concluiu que nédo existe
uma influéncia significativa das atividades de marketing nas relacGes do cliente com a

marca.

Salienta-se que de entre as 5 dimens@es das AMRS a interatividade e a personalizacdo
ndo tiveram capacidade para explicar a satisfacdo, confianca e o compromisso do
consumidor relativamente a marca que seguem nas redes socais. O resultado é
compreensivel no que respeita a personalizacdo, dado que os inquiridos tém sobre ela
uma posicao neutral. Ja é dificil de explicar porque é que a interatividade ndo melhora a
qualidade da relacdo da marca com o0s seus seguidores, uma vez que sobre ela
manifestaram um nivel de concordancia elevado (a média é de 4). Sendo assim, para a
amostra em analise o que se pode concluir é que as marcas escolhidas, apesar de
promoverem interatividade isso ndo chega para promoverem a qualidade do
relacionamento. Possiveis explicacfes para tal podem ser: os utilizadores terem altas
expectativas e serem dificeis de satisfazer e superar; ser dificil para os consumidores
confiar na marca e ser dificil de se comprometerem através das redes sociais. As marcas
precisam de repensar as suas estratégias de comunicacdo e personalizarem o dialogo com

0s seus seguidores.

Os resultados do estudo vém confirmar parcialmente um efeito positivo das atividades de
marketing nas redes sociais no amor a marca (hipétese 4) e na cocriacdo da marca
(hipotese 5), sendo coerentes com o estudo feito por Ercis, Hos & Deveci (2020) que
concluiram que o amor da marca e as variaveis de cocriacdo de marca tiveram um papel

mediador no relacionamento entre as AMRS e fidelidade a marca.

No que diz respeito a cocriacdo da marca, as AMRS que néo influenciam a cocriagéo, sao
todas menos o passa-a-palavra, sendo o passa-a-palavra o elemento fundamental para se
envolverem no processo de construgdo da marca, uma vez que o feedback transmitido é

crucial. Em relacdo as restantes dimensbes, a amostra ndo considera que sejam
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importantes nesta variavel, uma vez que podem preferir envolver-se no processo da marca

pessoalmente e terem outros objetivos ao utilizar as redes sociais.

No amor & marca, as atividades de marketing que ndo tém capacidade para influencié-lo
sdo a interatividade e personalizacdo, ndo indo de acordo com os Algharabat (2017) e
Videira (2019) que concluiram que as todas as atividades de marketing nas redes sociais
influenciam positivamente 0 amor a marca e na cocriagdo da marca. Neste estudo as
interagc0es que as marcas fazem nas suas redes sociaiS e 0S servicos e produtos

personalizados ndo sao suficientes para explicar o amor a marca.

4.4.2 DETERMINANTES DA INTENCAO DE COMPRA

A satisfacdo (H6), confianca (H7) e compromisso (H8), amor a marca (H9) e cocriacéo
da marca (H10) foram as variaveis estudadas como determinantes da intencao de compra.
Destas, apenas a cocriagdo da marca tem capacidade para explicar cerca de 37% da
intencdo de comprar a marca preferida, seguida nas redes socais.

A literatura revela-nos em alguns estudos (Gounaris, Tzempelikos & Chatzipanagiotou,
2007; Cronin & Taylor, 1992; Sharma , Singh Kujur & Das, 2020) que a satisfacdo tem
um peso e uma influéncia positiva na intencdo de compra; que a confianga faz com que
haja vontade de comprar (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Curtis, Abratt, Dion & Rhoades,
2011; Sharma , Singh Kujur & Das, 2020) e que existe uma relacao entre compromisso e
intencdo de compra (Curtis, Abratt, Dion & Rhoades, 2011; Sharma , Singh Kujur & Das,
2020), ndo indo de acordo ao estudo realizado, pelo que as hip6teses (H6,7 e 8) ndo foram

corroboradas.

Assim como néo séo coerentes com os resultados do estudo de Kaufmann, Loureiro &
Manarioti (2016), uma vez que o amor a marca ndo tem uma influéncia positiva na
intencdo de compra (H9). Aparentemente, 0s sentimentos positivos dos consumidores
para com a marca ndo sdo assim tdo fortes para explicar a intengdo de compra.
Provavelmente, seguem a marca nas redes socais mais por curiosidade e sentido de
oportunidade do que por amor. Porém, atendendo a algumas marcas seguidas e ao perfil
dos respondentes pode dar-se o caso de existir um sentimento positivo forte mas nédo

existir intencdo de compra por ndo existir poder de compra para tal.
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Os resultados desta investigacdo, em relacdo ao impacto da cocriacdo da marca na
intengdo de compra (hipGtese 10) vao de acordo com Bortolini (2015) que refere que
quando os consumidores cocriam algo, tém uma atitude mais favoravel e Hsieh & Chang,
(2016) que concluiram que os consumidores que estavam envolvidos na cocriacdo da

marca tinham intencao de comprar.

A confianga, a satisfagdo, 0 compromisso, normalmente usadas para medir a qualidade
da relacdo consumidor marca, e 0 amor & marca ndo influenciam a intencdo de compra.
Tal resultado pode estar relacionado com o facto de a qualidade da relacdo das marcas
com os seus seguidores nédo ser suficientemente forte para explicar a intencao de compra
da marca e o amor & marca ndo ser o motivo que leva os consumidores a seguirem a

marcas.

4.4.3 DETERMINANTES DA LEALDADE

Contrariamente ao que € dito na literatura sobre marketing relacional as varaveis,
satisfacdo, confianca e compromisso, usadas para aferir sobre a qualidade da relacdo nédo
tiveram neste estudo capacidade para explicar a lealdade. Os resultados do estudo néo
estdo conforme os estudos de Garepasha, Aali, Zendeh & Iranzadeh (2020), Bairrada,
Costa & Araljo (2018) e Augusto, Santos & Espirito Santo (2020), ou seja, estas trés
variaveis nao influenciam a lealdade, talvez porque os seguidores de marcas o facam por

curiosidade, distracdo ou oportunismo.

Relativamente a satisfacdo ja havia um relativo consenso que a satisfacdo é condicdo
necessaria para a lealdade, mas ndo é suficiente para tal (Newell, 2000), havendo
necessidade das marcas irem mais além, criando valor e superando as expectativas dos
clientes, neste caso dos seguidores das marcas nas redes sociais. A amostra deste estudo

pode ter expectativas muito elevadas sobre a marca e esta ndo as conseguir superar.

Para DuPont (1998) ganhar a confiancga dos clientes € dificil, no contexto das redes socais
ainda mais dificil é por ndo existir uma interacdo cara-a-cara entre as partes envolvidas,

talvez por isso a confianga ndo é suficiente para o cliente se tornar leal. Além disso, 0s
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inquiridos podem ter problemas em confiar na marca através das redes sociais por mas

experiéncias passadas.

No que diz respeito ao compromisso, este é importante para se estabelecerem relages
duradouras entre marcas e clientes (Marques, 2012), abrangendo o0 compromisso uma
vontade de fazer sacrificios para manter a relacdo. Neste caso, se 0s inquiridos seguem a
marca nas redes sociais, mas ndo tem grande ligagdo com ela, se ndo possuem condic¢oes
de compra para se constituirem como procura & marca, ou se nao sentirem o0 Compromisso
da marca para com eles, é natural que 0 seu compromisso para com a marca nao seja

suficientemente forte para explicar a lealdade a marca.

O amor a marca tem uma influéncia positiva na lealdade (H14) e a cocria¢do da marca
tem uma influéncia positiva na lealdade (H15), estando estes resultados alinhados com os
estudos de Roy, Khandeparkar & Motiani (2016), Araujo, (2017) e Yoo, Donthu & Lee
(2000). Assim sendo, estas duas hipdteses foram corroboradas, pelo que o amor

a marca e a cocriagdo da marca tem uma influéncia positiva na lealdade.

Uma possivel explicacdo para o amor a marca influenciar a lealdade pode passar pelo
facto de os inquiridos ja terem tido experiéncias favoraveis para com a marca, resultando
numa uma forte ligacdo com a marca e consequentemente na lealdade a marca (Roy,
Eshghi & Sarkar, 2013). Os gestores de marketing, podem aproveitar as vantagens deste
conceito, ou seja, identificar os consumidores que amam as suas marcas, reconhecendo o
gue une os consumidores a marca e criar estratégias de forma a satisfazer os desejos e
necessidades destes (Albert & Valette-Florence, 2010).

A cocriagdo diz respeito ao consumidor participar na construcdo da marca (Ryan &
Leong, 2007), existindo uma cooperacdo mutua entre marca e consumidor (Kotler, 2010),
estando relacionada com um processo que envolve tanto a producéo e entrega do produto
ou servico, mas também onde o consumidor pode ter diversas experiéncias unicas (Payne,
Storbacka & Frow, 2008). Como referem Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Singh
(2010), os consumidores que estdo envolvidos na cocriagdo da marca séo cruciais, uma
vez que geram novas ideias para a marca. Assim sendo, a cocriacdo influencia a lealdade,
uma vez que os inquiridos participam na cocriacdo da marca, levando esta, as opinioes

dos consumidores de forma séria, procurando satisfazer as suas necessidades.
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4.5. SINTESE CONCLUSIVA

Neste capitulo foram apresentados os resultados da estimacdo do modelo de equacdes
estruturais, concluindo que das 15 hipoteses, 5 foram parcialmente corroboradas, 7 ndo
corroboradas e 3 corroboradas. Na tabela 7, podemos verificar os resultados das hipoteses
que foram testadas.

Tabela 7 - Resultados da estimacgé@o do modelo de equac®es estruturais

H1: AMRS > satisfacdo CP
Hla: interatividade > satisfacéo 0,116 1,353 p>0,05 NC
H1b: informacédo > satisfacdo 0,219 2,326 P<0,05 C
Hic: personalizacdo > satisfacdo 0,081 0,779 p > 0,05 NC
H1d: Tendéncia e entretenimento > satisfagdo 0,013 0,157 p > 0,05 NC
H1le: Passa-a-palavra > satisfacdo 0,355 4,184 p<0,001 C
H2: AMRS > confianca CP
H2a: Interatividade > confianca 0,096 1,218 p > 0,05 NC
H2b: Informacdo > confianca 0,328 3,849 P<0,001 C
H2c: Personalizacgéo > confianca 0,011 0,102 p > 0,05 NC
H2d: Tendéncia e entretenimento > confianca 0,196 2,329 P<0,05 C
H2e: Passa-a-palavra > confianca 0,220 2,544 P<0,05 C
H3: AMRS > compromisso CP
H3a: Interatividade > compromisso 0,154 1,858 p > 0,05 NC
H3b: Informacéo > compromisso -0,038 0,416 p > 0,05 NC
H3c: Personalizacdo > compromisso 0,131 1,185 p > 0,05 NC
H3d: Tendéncia e entretenimento > compromisso -0,091 1,087 p>0,05 NC
H3e: Passa-a-palavra > compromisso 0,408 4,973 P<0,001 C
H4: AMRS > amor a marca CP
H4a: Interatividade > amor & marca 0,077 0,881 p>0,05 NC
H4b: Informacdo > amor a marca 0,168 2,227 P<0,05 C
H4c: Personalizagdo > amor & marca -0,082 1,031 p>0,05 NC
H4d: Tendéncia e entretenimento > amor a marca 0,157 2,011 P<0,05 C
H4e: Passa-a-palavra > amor a marca 0,389 5,513 P<0,001 C
H5: AMRS > cocriacdo da marca CP
H5a: Interatividade > cocria¢do da marca -0,074 0,810 p > 0,05 NC
H5b: Informacéo > cocriagdo da marca 0,081 2,227 p > 0,05 NC
H5c: Personalizacdo > cocriagdo da marca 0,117 1,261 p > 0,05 NC
H5d:Tendéncia e entretenimento > cocriacdo da marca 0,137 1,700 p > 0,05 NC
H5e: Passa-a-palavra > cocriacdo da marca 0,461 6,064 P<0,001 C
H6 Satisfacdo > intengdo de compra -0,071 0,556 p > 0,05 NC
H7 Confianca > intengdo de compra 0,199 1,776 p > 0,05 NC
H8 Compromisso > intencdo de compra 0,024 0,202 p > 0,05 NC
H9 Amor a marca > intengdo de compra 0,158 1,538 p > 0,05 NC
H10 Cocriagdo da marca > intengdo de compra 0,422 3,255 P<0,01 C
H11 Satisfacdo > lealdade -0,114 1,105 p>0,05 NC
H12: Confianca > lealdade 0,109 1,197 p > 0,05 NC
H13: Compromisso >lealdade 0,161 1,899 p > 0,05 NC
H14: Amor a marca > lealdade 0,346 5,050 P<0,001 C
H15: Cocriacéo da marca > lealdade 0,428 6,243 P<0,001 C

Fonte: Propria
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5. CONCLUSAO

Neste capitulo apresentam-se as conclusdes do presente estudo empirico, descrevem-se
0s contributos desta investigacdo ao nivel do conhecimento tedrico sobre o tema
abordado, assim como contributos e recomendac6es relacionadas com estratégias que as
marcas podem desenvolver nas redes sociais. Para terminar, apresentam-se as limitagoes

do estudo, bem como as linhas de orientacdo para investigacOes futuras.

5.1. CONSIDERACOES FINAIS: OS PRINCIPAIS CONTRIBUTOS DA
INVESTIGACAO

A Internet veio revolucionar o mundo e o aparecimento das redes sociais vieram trazer as
marcas muitas oportunidades tais como: criar relacionamentos entre marcas e
consumidores, ajudar as marcas a criar vantagens competitivas e criar valor para o cliente,
através de estratégias de marketing digital; transmitir informacdo de forma pouca
dispendiosa e conhecer as necessidades e desejos dos clientes, oferecendo-lhes produtos
ou servigos personalizados. Ha uma necessidade urgente das marcas apostarem nestes
canais de forma a criarem relacionamentos com os clientes, satisfazendo as suas
necessidades, e a criarem lealdade. Assim sendo, é pertinente tentar entender o papel que
as atividades de marketing tém na lealdade e na intencdo de compra, mediados pela
satisfacdo, confianca, compromisso, amor a marca e cocriagdo. Fazem parte das
atividades de marketing nas redes sociais a interatividade, informacéo, personalizacéo,

tendéncia e entretenimento e passa-a-palavra.

E neste contexto que surge esta investigacdo, onde os dados foram recolhidos através de
um questionario numa amostra de 156 usuérios de redes sociais que seguissem pelo

Menos uma marca nas redes sociais.

Para o efeito realizou-se um estudo quantitativo, descritivo e conclusivo-causal, que apds
a estimacdo de um modelo de equacdes estruturais foi possivel verificar que as AMRS
influenciam parcialmente a satisfacdo, a confianga, 0 compromisso, 0 amor a marca e a
cocriacdo da marca. A interatividade e a personalizacao séo atividades de marketing nas

redes socais que nao tém impacto positivo significativo nas variaveis dependentes. Isto
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pode querer dizer que as marcas quando comunicam nao estdo a usar bem as redes sociais
nem a aproveitar as suas potencialidades para criar interagdo com o publico de modo a
satisfazer, criar confianga e compromisso, nem para promover uma ligagcdo de amor a

marca e a cocriacdo da mesma.

De todas as dimensdes das AMRS, o passa-a-palavra (positivo) € a unica atividade com
impacto positivo em todas as varidveis dependentes: qualidade da relacdo com a marca
(satisfacdo, confianca e compromisso), amor a marca e cocriacdo da marca. A utilizagdo
das comunidades de marcas em redes socais para 0s consumidores passarem palavra sobre
as marcas tem-se revelado de grande importancia porque os consumidores preferem
confiar na opinido de amigos, conhecidos, familiares ou até desconhecidos do que no que
a marca diz sobre si propria. Se alguém tem uma opinido positiva sobre uma marca, é
provavel que a divulgue nas redes sociais, porgue esta satisfeita com aquele produto ou
servigo, assim sendo o consumidor ao ver uma opinido positiva ird ter uma reagdo

positiva.

A informacdo é uma dimensdo deveras importante, que influencia a satisfacdo, a
confianca e amor a marca, sendo que as informac6es partilhadas pelas marcas devem ser

pertinentes e devem estar relacionadas com produtos ou sobre a propria marca.

Neste estudo apenas a cocriagdo da marca tem influéncia na intengéo de compra, podendo
dever-se ao facto das marcas nas redes sociais permitirem que o consumidor participe na
construcdo das mesmas. A confianca, a satisfacdo, 0 compromisso e 0 amor a marca ndo
influenciam a intencdo de compra, talvez porque as marcas nao estao focadas na criacao

relacionamentos de longa duracéo baseados no amor a marca.

Por fim, a lealdade € apenas influenciada positivamente pelo amor a marca e cocriagdo
da marca. O facto de as marcas permitirem que os consumidores participem na sua
construcdo, dando opinides e dialogando é crucial para se criar lealdade com a mesma,
assim como o amor da marca. Assim, as marcas devem sempre permitir que tal processo
aconteca, envolvendo os consumidores com a mesma, de forma a criar um relacionamento

estavel e duradouro com os clientes, fazendo com que estes nutram sentimentos positivos.

Os resultados deste estudo permitiram identificar que a maioria das AMRS néo influencia
a qualidade da relagdo, 0 amor a marca e a cocria¢do da marca. Concluiu-se também que

confianca, a satisfagdo, 0 compromisso e 0 amor & marca, ndo influenciam a intengéo de
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compra, mas a cocriagdo sim. Para terminar, a confianca, a satisfacdo e o compromisso

ndo influenciam a lealdade, no entanto 0 amor a marca e a cocriac¢do influenciam.

5.2. RECOMENDACOES

Tendo por base os resultados do estudo e as conclusdes apresentadas, a nivel teorico,
recomenda-se a continuacdo do estudo desta tematica, acrescentando os motivos que
levam os utilizadores das redes sociais a seguir as marcas nas redes socais. A nivel pratico,
recomenda-se as marcas que segmentem o0s seguidores das marcas em funcdo da sua
motivacao e que adequem a sua estratégia de marketing digital tendo em consideracéo o
perfil motivacional, de modo a promover relacdes duradouras através das redes sociais, a
gerar satisfacdo, confianca e compromisso, intencdo de compra, amor a marca e
consequentemente lealdade. As marcas devem apostar em contedos que atraiam o
publico, contetdos divertidos e de entretenimento e contetdos informativos de forma a
que haja mais interacdo por parte do consumidor. E importante verificar se o publico
interagiu com a mesma e tentar responder de forma rapida, eficaz e personalizada,
promovendo um maior interesse do consumidor. As métricas sao outro fator importante,
pelo que devem ser analisadas e tomadas medidas que promovam o desempenho das
marcas nas redes sociais. E crucial por parte das marcas estudarem o seu publico-alvo e
o feedback que reportam nas suas interacbes com as marcas de modo a satisfazerem as

suas necessidades e desejos de forma mais individualizada.

5.3.  LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA INVESTIGACAO FUTURA

Este estudo néo esta isento de limitacGes, uma delas é a reduzida dimensdo da amostra

que coloca problemas na generalizagdo os resultados.
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O estudo foi transversal, os dados foram recolhidos num s6 momento temporal devido ao
facto de existirem datas de entrega da dissertacdo de mestrado. Seria interessante fazer-
se uma pesquisa longitudinal e em varios paises, para verificar os resultados e fazer-se

uma comparacao.

O facto de ser uma analise quantitativa por questionario pode levar os inquiridos a desistir
de responder ou até mesmo responder por responder, ndo lendo bem as perguntas e ndo
respondendo de forma correta. Uma sugestéo passa por se fazer uma pesquisa qualitativa

e quantitativa e comparar resultados.

Para concluir, poderia escolher-se apenas uma rede social para fazer esta analise ou
apenas uma marca, para ndo existir tanta dispersdo nas respostas. Além disso, seria
interessante conhecer os motivos pelos quais 0s consumidores seguem marcas nas redes

sociais.
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ANEXOS

ANEXO 1 — QUESTIONARIO

QUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES QUE SEGUEM MARCAS NAS
REDES SOCIAIS

Caro(a) participante,

O meu nome é Ana Carolina Marques e estou a realizar um questionario que se enquadra
no a&mbito da minha dissertacdo de Mestrado em Comunicacdo e Media do Instituto
Politécnico de Leiria.

O tema da dissertacdo ¢ “O impacto das atividades de marketing em redes sociais na
lealdade a marca mediado pela qualidade da relagdo”. Para o efeito e caso siga alguma
marca nas redes sociais solicito a sua colaboragdo na resposta ao presente questionario

que demorara cerca de 10 minutos.

N&o ha respostas certas ou erradas 0 que interessa é ser espontaneo(a) e sincero(a) na
resposta, escolhendo a opcéo de resposta que melhor reflita a sua situacdo atual e a sua
forma de pensar e sentir. Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins

académicos e de forma agregada.

Os dados sdo protegidos, em concordancia, com o Regulamento Geral sobre a Protecao
de Dados (RGPD). De modo a salvaguardar os seus interesses, 0 inquérito € anénimo e

confidencial.

Para qualquer esclarecimento, por favor contacte: Ana Carolina Marques

(anamarques1997 @hotmail.com)

Muito obrigada pela sua colaboracéo.
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Tomei conhecimento e concordo em participar nestas condigoes.
O Sim

o Nao

Para caraterizar a amostra de forma agregada responda as seguintes questdes:
o Feminino

o Masculino

Idade:

<18

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
> 65

Oooooogoao

Nivel mais elevado de habilitacGes que concluiu:

o Ensino basico

o Ensino secundario
o Curso Profissional
o Ensino superior

Situacdo de trabalho:

o Trabalhador(a) em tempo integral
oTrabalhador(a) a tempo parcial
oDesempregado(a)

oAposentado(a)

oEstudante

oOutra



Indique as redes sociais onde tem conta.

olnstagram
oFacebook
aTwitter
oYoutube
oLinkedin
oPinterest
oWhatsapp
oOutra

Indique a frequéncia com que navega nas redes sociais.

oNunca

oQuase nunca

DAs vezes

oFrequentemente
oDiariamente, sempre ligado(a)

Quantas marcas segue nas redes sociais?

o0
ol-5
05-10
o>10

Indique o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacdes que

se seguem:
1- Discor | 2—Discordo | 3 —~ N&o | 4-Concordo | 5 — Concordo

do discordo, totalmente
totalm nem
ente concordo

As redes sociais | 1 2 3 4 5

da marca

permitem que eu

compartilhe
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informacdes com

outras pessoas.

As redes sociais
da marca
permitem  trocar
conversas ou
opinides com

outras pessoas,

E facil dar aminha
opinido  através
das redes sociais

da marca

As redes sociais
da marca
oferecem
informacdes
precisas sobre o0s

produtos

As redes sociais
da marca
oferecem

informacdes Uteis

A informacdo
fornecida
pelas redes

sociais da marca é

abrangente

As redes sociais
da marca
oferecem pesquisa
de informacdo

personalizada

As redes sociais

da marca
oferecem um
Servico

personalizado

As redes sociais
da marca ddo-me

recomendacdes de
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acordo com as
minhas

necessidades

Os conteddos
mostrados nas
redes sociais da
marca sdo
informacdes mais

recentes

Seguir as redes
sociais da marca é

divertido,

Acompanhar  as
redes sociais da
marca estd na

moda

O contetdo que
esta marca publica
nas redes sociais é

interessante

Partilho
informacdes sobre
esta marca com 0s

meus amigos

Faco
recomendacdes
para 0S meus
amigos visitarem
as redes sociais da

marca

Eu “falo” desta
marca nas redes

sociais

Tento dar um
feedback positivo

sobre esta marca

Gosto de partilhar
os contetidos que
vi nas  redes

sociais da marca
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nas minhas
proprias redes

sociais

A marca trata-me

de forma justa

Esta marca
cumpre as suas

promessas

Acredito que esta
marca leva as
opinides em
consideracdo para

tomar decisdes

A marca e eu
beneficiamo-nos

no relacionamento

Fico feliz com as
interacBes  desta

marca

Estou satisfeito
com a relagdo que
esta marca
estabeleceu

comigo

Sinto que esta
marca esta a tentar
criar um

compromisso de

longo prazo
comigo
Posso ver

que marca quer
manter um
relacionamento

comigo

Existe um vinculo
permanente entre

esta marca e eu
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Sou
apaixonado(a) por

esta marca

Esta marca é uma
marca

maravilhosa

Tudo nesta marca

é puro prazer

Sou muito
apegado(a) a esta

marca

Esta marca ¢
totalmente

incrivel

Esta marca deixa-

me muito feliz

Estou disposto(a)
a comprar 0S

produtos desta

marca
recomendada
pelos meus
amigos nas
minhas redes
sociais

Vou considerar as
experiéncias  de
compra dos meus
amigos nas
minhas redes
sociais  quando
quiser  comprar

esta marca

Quando o0s meus
amigos nas
minhas redes

sociais quiserem o

meu conselho
sobre como
comprar algo
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desta marca eu
estou disposto a
partilhar com eles
as minhas
experiéncias e

sugestdes

Com certeza que
irei comprar
produtos desta

marca

Tenho intengBes
de comprar
produtos desta

marca

Tenho um grande
interesse em vir a
comprar produtos

desta marca

Provavelmente
vou comprar
produtos desta

marca,

Pretendo  visitar
novamente as
redes sociais da

marca

Visito
regularmente  as
redes sociais da

marca

Se eu puder vou
continuar a seguir
as redes sociais da

marca

Gostaria de
recomendar esta
marca aos meus

amigos
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Vou sugerir esta
marca para outros

consumidores,

Esta marca seria a
minha  primeira

escolha

O questionario terminou aqui. Obrigada pela sua colaboragéo!
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ANEXO 2- COMMON METHOD BIAS

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de
amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado
Bartlett al

Sig.

5250,
1

ar4

869
035
ooo
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Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao Somas de rotagdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado quadrado
% de % de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 14,818 32,213 32,213 14818 32,2113 32,213 522 11,351 11,351
2 3,612 7,853 40,066 3612 7,853 40,066 5,166 11,231 22,582
2l 3,019 6,563 46,628 3,019 6,563 46,628 4674 10,160 274
4 2,739 5,955 52,583 2,739 5,955 52,583 4,207 9,145 41,887
a 2,291 4,981 57,564 2,291 4,881 57,564 3,238 7,039 48,925
3 1,835 3,990 61,554 1,835 3,800 61,554 2,859 6,432 55,357
7 1,476 3,209 64,763 1,476 3,209 64,763 2,477 5,384 60,741
1,336 2,904 67,668 1,336 2,904 67,668 2,212 4,808 65,549
] 1,156 2513 70,180 1,156 2,513 70,180 213 4632 70,180
10 955 2,076 72,256
11 936 2,035 74,292
12 818 1,779 76,070
13 801 1,742 77,812
14 754 1,638 79,450
1] 723 1,672 81,022
16 it} 1,453 82,475
17 629 1,367 83,842
18 547 1,189 85,032
19 496 1,077 86,109
20 A77 1,037 87,146
21 438 8952 88,008
22 420 912 89,010
23 410 891 89,901
24 374 813 a0,714
2 362 786 91,499
26 322 700 92,200
27 316 686 92,886
28 297 645 93,532
29 ,293 636 94,168
30 268 583 94,751
31 231 502 95252
32 214 4G5 a5,718
2 212 461 96,179
34 202 440 96,618
35 198 430 97,048
36 186 403 a7 452
37 183 397 97,849
38 66 \360 48,209
39 144 313 98,522
40 135 294 98,816
41 122 266 99,082
42 117 254 99,336
43 092 199 99 535
44 083 Rk 49,716
45 071 154 99,871
46 060 129 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
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ANEXO 3 — ANALISE DAS MEDIDAS ESTATISTICAS DESCRITIVAS

Dimensdes

Questbes

Média

Desvio
Padrao

Loadings

Média das

variaveis

Média
dos
desvio

padrao

Interatividade

As redes sociais da
marca permitem
que eu compartilhe
informacdes com

outras pessoas.

4,192

1,013

0,798

As redes sociais da
marca permitem
trocar conversas
ou opinides com

outras pessoas,

4,013

1,006

0,867

E facil dar a minha
opinido através das
redes sociais da

marca

4,122

0,894

0,696

4,11

0,971

Informagdo

As redes sociais da
marca oferecem
informacoes
precisas sobre 0s

produtos

3,962

1,006

0,893

As redes sociais da
marca oferecem

informacdes Uteis

4,122

0,827

0,834

A informacgéo
fornecida

pelas redes sociais
da marca é

abrangente

4,000

0,906

0,809

4,028

0,913

As redes sociais da
marca oferecem

pesquisa de

3,603

1,090

0,828

3,538666667

1,130667
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Personalizacéo

informacéo

personalizada

As redes sociais da
marca oferecem
um servicgo

personalizado

3,468

1,157

0,861

As redes sociais da
marca ddo-me
recomendagdes de
acordo com as
minhas
necessidades

3,545

1,145

0,817

Tendéncia e

entretenimento

Os contelidos
mostrados nas
redes sociais da
marca sao
informacGes mais

recentes

4,410

0,758

0,683

Seguir as redes
sociais da marca é

divertido,

4,013

0,967

0,879

Acompanhar as
redes sociais da
marca esta na

moda

3,718

1,197

0,585

O conteldo que
esta marca publica
nas redes sociais é

interessante

4,250

0,790

0,874

4,09775

0,928

Passa-a-palavra

Partilho
informac6es sobre
esta marca com 0s

meus amigos

3,622

1,247

0,824

Faco
recomendacdes
para 0s meus

amigos visitarem

3,327

1,345

0,863

3,1398

1,3204
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as redes sociais da

marca

Eu “falo” desta
marca nas redes

sociais

2,500

1,421

0,819

Tento dar um
feedback positivo

sobre esta marca

3,647

1,176

0,708

Gosto de partilhar
os contetidos que
Vi nas redes
sociais da marca
nas minhas
proprias redes

sociais

2,603

1,413

0,726

Confianga

A marca trata-me
de forma justa

3,917

1,056

0,888

Esta marca cumpre

as suas promessas

4,212

0,884

0,811

Acredito que esta
marca leva as
opiniBes em
consideragdo para

tomar decisdes

3,808

1,081

0,827

3,979

1,007

Satisfagdo

A marca e eu
beneficiamo-nos

no relacionamento

3,327

1,194

0,854

Fico feliz com as
interacBes desta

marca

3,872

0,966

0,889

Estou satisfeito
com a relacdo que
esta marca
estabeleceu

comigo

3,558

1,139

0,866

3,585666667

1,099667
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Compromisso

Sinto que esta
marca esta a tentar
criar um
compromisso de
longo prazo

comigo

3,385

1,298

0,945

Posso ver

que marca quer
manter um
relacionamento

comigo

3,205

1,299

0,914

Existe um vinculo
permanente entre

esta marca e eu

3,096

1,339

0,838

3,228666667

1,312

Amor a marca

Sou apaixonado(a)

por esta marca

3,737

1,116

0,873

Esta marca é uma

marca maravilhosa

3,949

0,973

0,847

Tudo nesta marca

é puro prazer

3,558

1,210

0,844

Sou muito
apegado(a) a esta

marca

3,397

1,228

0,845

Esta marca é

totalmente incrivel

3,782

1,027

0,899

Esta marca deixa-

me muito feliz

3,795

1,036

0,859

3,703

1,098333

Cocriacéo da

marca

Estou disposto(a) a
comprar 0s
produtos desta
marca
recomendada
pelos meus amigos
nas minhas redes

sociais

3,673

1,087

0,896

3,792666667

1,035333
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Vou considerar as
experiéncias de
compra dos meus
amigos nas minhas
redes sociais
quando quiser
comprar esta

marca

3,660

1,010

0,816

Quando os meus
amigos nas minhas
redes sociais
quiserem o0 meu
conselho sobre
como comprar
algo desta marca
eu estou disposto a
partilhar com eles
as minhas
experiéncias e

sugestdes

4,045

1,009

0,825

Intencédo de

compra

Com certeza que
irei comprar
produtos desta

marca

4,224

0,903

0,947

Tenho intencbes
de comprar
produtos desta

marca

4,276

0,896

0,934

Tenho um grande
interesse em vir a
comprar produtos

desta marca

4,288

0,927

0.945

Provavelmente
vou comprar
produtos desta

marca,

4,256

0,999

0,908

4,261

0,93125

Lealdade a

marca

Pretendo visitar

novamente as

4,462

0,763

0,783

4,137666667

0,968167
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redes sociais da

marca

Visito
regularmente as
redes sociais da

marca

3,942

1,178

0,847

Se eu puder vou
continuar a seguir
as redes sociais da

marca

4,365

0,840

0,824

Gostaria de
recomendar esta
marca aos meus

amigos

4,064

0,952

0,846

Vou sugerir esta
marca para outros

consumidores,

3,910

1,076

0,815

Esta marca seria a
minha primeira
escolha

4,083

1,000

0,760

Fonte: Elaboracao propria
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