Brazilian Journal of Development
ISSN: 2525-8761

106857

A percepcdao ética do consumidor sobre o comportamento das marcas
em redes sociais

Ethical consumer perception of brand behavior on social networks

DOI:10.34117/bjdv7n11-360

Recebimento dos originais: 12/10/2021
Aceitacdo para publicacdo: 22/11/2021

Renata de Sousa da Silva Tolentino
Doutora em Administracao, Universidade FUMEC, Rua Cobre, 200, CEP: 30210-190,
Belo Horizonte, Minas Gerais Brasil
E-mail: rsousa@fumec.br

Cid Gongcalves Filho
Doutor em Administragéo, Universidade FUMEC, Rua Cobre, 200, CEP: 30210-190,
Belo Horizonte, Minas Gerais Brasil
E-mail: cidgoncalvesfilho@gmail.com

Doris Ribeiro Rosa Netto
Graduanda em Ciéncia da Computacéo, Universidade FUMEC, Rua Cobre, 200, CEP:
30210-190, Belo Horizonte, Minas Gerais Brasil
E-mail: a231008562@fumec.edu.br

Mateus Ferraz Gongalves
Graduando em Ciéncia da Computacéo, Universidade FUMEC, Rua Cobre, 200, CEP:
30210-190, Belo Horizonte, Minas Gerais Brasil
E-mail: mateusferrazg@hotmail.com

Pedro Henrique Lindolfo Lucas de Jesus
Mestrando em Administracdo, Universidade FUMEC, Rua Cobre, 200, CEP: 30210-
190, Belo Horizonte, Minas Gerais Brasil
E-mail: pedrolindolfo1990@gmail.com

Cléber Araujo dos Santos
Mestre em Administracdo, Universidade FUMEC, Rua Cobre, 200, CEP: 30210-190,
Belo Horizonte, Minas Gerais Brasil
E-mail: cas.araujosantos@uol.com.br

Vinicius de Oliveira Silva
Mestrando em Administracdo, Universidade FUMEC, Rua Cobre, 200, CEP: 30210-
190, Belo Horizonte, Minas Gerais Brasil
E-mail: deolivevsilva@gmail.com

Fernando Augusto de Souza Arantes
Mestre em Administracdo, Universidade FUMEC, Rua Cobre, 200, CEP: 30210-190,
Belo Horizonte, Minas Gerais, Brasil
E-mail: Fernando_augusto@hotmail.com

Brazilian Journal of Development, Curitiba, v.7, n.11, p. 106857-106874 nov. 2021



Brazilian Journal of Development
ISSN: 2525-8761

106858

RESUMO

Nas Gltimas décadas, surgiu uma corrente de pesquisa influente, que destaca uma nova
dindmica nas relagbes consumidor-marca, especificamente, o conceito de engajamento
do consumidor (Consumer brand engagement - CBE) que foi analisado em trés
dimensGes incluindo o processamento: cognitivo, afetivo e ativacdo, dentro do contexto
de midias sociais diferentes. Assim como o conceito de percepc¢do ética do consumidor
(Consumer perceived ethicality — CPE), que analisa a percepcao do consumidor sobre as
atitudes ética e ndo éticas das marcas. Neste contexto, esta pesquisa teve como objetivo
conhecer como a Percepcao Etica do Consumidor impacta o uso de uma marca de rede
social. Para realizar a pesquisa optou-se por uma metodologia quantitativa para realizar o
levantamento das informac@es e seu posterior tratamento por meio de analises estatisticas
Os resultados revelam o papel central do engajamento afetivo, tanto para impactar o uso
da marca bem como a conexdo da marca. Outro ponto relevante é que a percepgao ética
do consumidor tem efeitos totais em todas as dimensdes do engajamento, mas em especial
a afetiva. Significa que redes sociais percebidas como éticas geram mais sentimentos e
emoc0Bes positivas em seus USUArios.

Palavras-Chave: Percepcdo Etica do Consumidor, Engajamento da marca do
consumidor, Midia Social, Uso da Marca, Conexao com a Marca.

ABSTRACT

In the last decades, an influential research stream has emerged, which highlights a new
dynamic in consumer-brand relationships, specifically, the concept of consumer brand
engagement (CBE) which has been analyzed in three dimensions including cognitive,
affective and activation processing, within the context of different social media. As well
as the concept of consumer perceived ethicality (CPE), which analyzes consumer
perception of ethical and unethical attitudes of brands. In this context, this research aimed
to find out how Consumer Perceived Ethics impacts the use of a social network brand.
The results reveal the central role of affective engagement, both to impact brand usage as
well as brand connectedness. Another relevant point is that ethical consumer perception
has full effects on all dimensions of engagement, but especially the affective one.
Meaning that social networks perceived as ethical generate more positive feelings and
emotions in their users.

Keywords: Ethical Consumer Perception, Consumer Brand Engagement, Social Media,
Brand Usage, Brand Connection.
1 NTRODUCAO

Desde a década de 1990, observou-se um crescimento no numero de pesquisas
realizadas no campo da ética e de valores de responsabilidade social (WILKIE; MOORE,
2012). A ética é atualmente uma das mais importantes demandas dos consumidores, que
vivenciam em diversos paises dilemas éticos afetando a classe politica bem como
empresas. Quando uma empresa tem um comportamento ético, acredita-se que as
impressdes dos consumidores sobre sua marca corporativa e seus produtos e servigos
podem ser afetadas (HAMIDIZADEH; KARIMI ALAVIJE; REZAEE, 2014). Neste

sentido, as empresas passaram a procurar compreender como esta relacdo poderia

Brazilian Journal of Development, Curitiba, v.7, n.11, p. 106857-106874 nov. 2021



Brazilian Journal of Development
ISSN: 2525-8761

106859

impactar na decisdo de compra e impactar suas relacdes de longo prazo com o0s
consumidores (SINGHAPAKDI et al., 2008).

Por outro lado, a relacdo entre Consumidores e Marcas (Consumer-Brand
Relationships - CBR) é um tema de expressdo na literatura de marketing contemporanea
(GOMEZ-SUAREZ; MARTINEZ-RUIZ; MARTINEZ-CARABALLO, 2017,
FETSCHERIN; HEILMANN, 2015). Blackston (1992) foi um dos primeiros a sugerir
estudos sobre consumidores e suas relacdes com a marca. Para Fetscherin e Heilmann
(2015), este o relacionamento consumidor-marca pode ser entendido por meio da Teoria
do Relacionamento Consumidor-Marca. O processo é explicado pelas interacdes
repetidas, ocorridas entre uma marca e um consumidor, que possuiriam caracteristicas
semelhantes de relacdes interpessoais. Estudos como o de Fournier (1998) tém
evidenciado importantes consequéncias da qualidade do relacionamento consumidor-
marca para as organizacoes, tais como tolerancia, perddo, viés de atributos como amor,
paixdo, 6dio a marca, ou seja humanizacdo das marcas, parceria e continuidade do
relacionamento, evidenciando a relevancia do desenvolvimento destes relacionamentos
no longo prazo. Apesar da importancia do tema, é possivel notar a auséncia de um plano
bem definido sobre a especificagdo da extensdo do modelo CBR e um teste empirico
posterior (BREIVIK; THORBJORNSEN, 2008; SREEJESH; ROY, 2015),

Pesquisas sobre os esforcos de integracdo das percepcdes éticas dos consumidores
e as empresas em marketing envolvendo ética e responsabilidade social sdo em geral
controversas, e anos de pesquisas tem apresentado visdes desafiadoras e conflitantes para
pesquisadores e gestores (CARRIGAN; ATTALLA, 2001). Sierra et al. (2017)
argumentam que, apesar do nimero representativo de estudos relacionando ética com
marketing, a pesquisa sobre ética na area de branding ainda é escassa. Entre essas
pesquisas, assinala-se a existéncia de estudos na intersecdo da ética empresarial e da
gestdo de marcas, tais como: Folkes e Kamins (1999), Fan (2005), Rindell, Korkman e
Gummerus (2011), Hutchinson et al. (2013) e Sierra et al. (2017), porém com ambito
mais conceitual ou focadas em aspectos especificos da gestdo de marcas (SIERRAet al.,
2017).

Nas ultimas trés décadas, surgiu uma poderosa corrente de pesquisa, que destaca
a natureza e a dindmica pertencente a relacionamentos especificos de consumidor - marca
(Fournier 1998; Aaker, Fournier e Brasel 2004). Dentro deste corpo emergente de
trabalho, o engajamento do consumidor com a marca reflete um o nivel de interesse do

consumidor e a relevancia pessoal de uma marca ganharam atencdo significativa
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(Zaichkowsky 1985, 1994; Coulter et al. 2003). Dentro deste contexto mais amplo, o
conceito de "engajamento™ do consumidor, que considera mais explicitamente para a
dindmica relacionada a marca interativa dos consumidores (Brodie et al. 2011), esta
ganhando forca na literatura (Calder et al. 2009; Van Doorn et al. 2010); Brodie et al.
(2011) definem ‘engajamento do cliente’ como “um estado psicologico que ocorre em
virtude de experiéncias interativas e co-criativas do cliente com um agente / objeto focal
(por exemplo, uma marca).

Outro conceito novo é o marketing societal que apresenta-se como uma
importante ferramenta, empregada tanto para evidenciar a responsabilidade social
do marketing perante a sociedade como para identificar as acGes das organizacdes ndo
lucrativas e com programas sociais (Silva et al. (2021). O marketing social utiliza a
estrutura do marketing convencional, sé que aplicada as causas sociais e, € um
importante instrumento para promover a imagem de uma entidade junto ao seu
publico alvo, o que podemos relacionar com o comportamento ético das organizacdes.

Neste contexto esta pesquisa propde os seguintes objetivos: Conhecer como a
Percepcao Etica do Consumidor impacta o uso de uma marca de rede social. Para atingir
0 objetivo geral os seguintes objetivos especificos foram propostos: a) verificar como a
Percepcao Etica do Consumidor impacta no uso da rede social mediada pelo engajamento
(processos cognitivo, afetivo e de ativacdo); b) analisar os impactos do comportamento
ético (ndo ético) das empresas no envolvimento do consumidor; c) verificar como a
percepcao ética afeta a 0 uso da marca e a conexao do self para com a rede social, bem
como analisar os efeitos mediadores do engajamento.

Assim este artigo foi estruturado com referencial teérico, metodologia, analise e

discussao dos resultados e referencias.

2 RERENCIAIS TEORICOS
Percepcao Etica do Consumidor

Brunk e Blumelhuber (2011) definem Consumer Perceived Ethicality como a
percepgédo agregada dos consumidores da moralidade de um sujeito (empresa, marca,
produto ou servigo). De acordo com estes autores, as explicagfes do consumidor sobre o
CPE ilustram a aplicacdo simultdnea de consideracdes deontoldgicas (baseadas em
normas) e teleoldgicas (baseadas em resultados) para o julgamento ético, e a avaliagdo

dos consumidores pode ser uma mistura de ambos os fluxos da teoria ética.
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Neste sentido, uma série de estudos tem sido realizados de forma a contextualizar
e explorar este fendmeno. Brunk e Blumelhuber (2011) realizaram um estudo que teve
como objetivo explorar toda a natureza da percepcéo ética dos consumidores e identificar
grandes grupos de atividades empresariais que sdo notadas como éticas e nao éticas. A
partir destes estudos, fizeram vinte longas entrevistas face-a-face com os consumidores
da Gra-Bretanha e Alemanha. As respostas foram enquadradas em seis categorias
principais em conjunto com 36 subcategorias que descrevem as dimensdes da percepcao
ética do consumidor. As seis dimensdes identificadas referem-se a consumidores,
empregados, meio ambiente, comunidade local e da economia, a comunidade de negdcios
e da comunidade no exterior. Um segundo estudo, realizado por Brunk (2012), visou
validar uma escala de CPE. Nestes estudos complementares foram utilizadas técnicas
qualitativas e quantitativas, culminando com a especificacdo, conceituacédo e validagédo
da escala de Consumer Perceived Ethicality.

A percepcdo ética do consumidor analisa o comportamento e decisdes
empresariais que produzem impacto no bem estar individual e social. (ALMEIDA, 2007).
O preco de produtos e servi¢os pode produzir um impacto na vida das pessoas e por isto
problemas com o preco podem, no entanto, resultar na percepcdo de que os produtos
éticos sdo mais caros Shaw e Clark (1999). Brunk (2012) constatou nas entrevistas com
0s consumidores que, ao contrario das posi¢Ges exclusivamente consequenciais
(teleoldgicas) ou ndo consequenciais (deontoldgicas), o julgamento ético de uma empresa
ou marca, pelo consumidor pode ser uma funcdo de ambos principios de avaliacdo, as
vezes aplicados simultaneamente.

Engajamento do Consumidor com a marca

O engajamento tenha recebido atencéo consideravel em uma série de disciplinas
académicas, incluindo psicologia social e comportamento organizacional, o conceito
transpirou no literatura de marketing apenas recentemente (Leeflang 2011; Brodie et al.
2011). Nesta literatura emergente, 'engajamento’ tem sido visto como um conceito
promissor que deve fornecer poder preditivo e explicativo dos resultados focais do
comportamento do consumidor, incluindo fidelidade a marca (Pham e Avnet 2009; Avnet
e Higgins 2006a / b; Schau et al. 2009).
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3 MODELO HIPOTETICO DE PESQUISA
A partir do referencial tedrico foi possivel criar um modelo hipotético de pesquisa
com a proposicao de 13 hipoteses conforme descrito abaixo:
H1: Percepcao Etica do Consumidor impacta positivamente no processo cognitivo;
H2: Percepcao Etica do Consumidor impacta positivamente no processo de afeicéo;
H3: Percepcao Etica do Consumidor impacta positivamente no processo de ativagao;
H4: Percepcdo Etica do Consumidor impacta positivamente no engajamento com o
consumidor;
H5: Engajamento com o consumidor impacta positivamente no processo cognitivo;
H6: Engajamento com o consumidor impacta positivamente no processo de afeicao;
H7: Engajamento com o consumidor impacta positivamente no processo de ativagéo;
HS: O processo cognitivo impacta positivamente no uso da marca’;
H9: O processo cognitivo impacta positivamente na conexdo com a marca;
H10: O processo de afei¢cdo impacta positivamente no uso da marca;
H11: O processo de afei¢do impacta positivamente na conexdo com a marca;
H12: O processo de ativacdo impacta positivamente no uso da marca;
H13: O processo de ativacdo impacta positivamente na conexao com a marca.

Figura 1.Modelo hipotético de pesquisa
CBE

Self Brand
Connection

Fonte: elaborado pelos autores.
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4 METOLOGIA

No que diz respeito a natureza da pesquisa, esta pode ser considerada descritiva e
aplicada. De acordo com Gil (2006, p. 27) “a pesquisa aplicada tem como caracteristica
fundamental o interesse na aplicagdo, utilizagdo e consequéncias préaticas dos
conhecimentos”.

No tocante a abordagem e a natureza dos dados, a pesquisa foi quantitativa, pois
teve o objetivo de realizar o levantamento das informacdes e seu posterior tratamento por
meio de analises estatisticas. A pesquisa quantitativa, tem suas raizes no pensamento
positivista l6gico, tende a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da l6gica e 0s atributos
mensuraveis da experiéncia humana.

A ferramenta de pesquisa foi encaminhada aos respondentes no periodo de
07/07/2020 a 25/08/2020. A apresentacdo do questionario exp0s os objetivos e finalidades
do estudo. O instrumento foi desenvolvido na plataforma Google Forms e a escala foi
construida conforme a tabela 1 abaixo, que demonstra quantos itens foram utilizados para

cada constructo.

Tabela 1: Operacionalizacdo dos Constructos

Escala Nuamero de Itens Fonte:

Engajamento 10 Hollebeek et. al. (2014)
CPE (percepcéo ética) | 5 Brunk (2012)

Uso da Marca 4 Yoo and Donthu (2001)
Conexao da Marca com | 7 Escalas (2004)

0 Self

Envolvimento 10 Zaichkowsky (1994)

Fonte: elaborada pelos autores.

O tratamento e analise dos dados foram realizados no software SPSS e PLS,

conforme pode-se observar na Tabela 2:
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Efeitos Diretos

Tabela 2 — Analise dos dados

Hipdtese / Caminho Peso Padronizado  Desvio Padrio Valort Valor p Resul Hipdtese
Activation -> Brand Usage 0,505287 0,054505 9,254231 p=0,01 Suportada
Activation -> Self Brand Connection 0,198978 0,063858 3,103558 p=0,01 Suportada
Affection -> Brand Usage 0,263166 0065678 4,123811 p=0,01 Suportada
Affection -> Self Brand Connection 0,507536 0068755 7429855 p=0,01 Suportada
CPE -> Activation -0,063286 0,045231 1,336957 p=0,05  NBo suportada
CPE -> Affection 0147848 0,051103 2,880955 p<0,05 Suportada
CPE -= Cognitive Processsing 0,124225 0,063454 1,514557 p=0,05 MSo suportada
CPE -= Consumer Involvem ent 0,407199 0,056208 7,1204591 p<0,01  Suportada
Cognitive Processsing -= Brand Usage -0,019426 0048754 0474341 p=0,05 MEo suportads
Cognitive Processsing -= S2if Brand Connaction 0,120317 0055879 2,094517 p=0,05 Suportada
Consumer Invohvement -> Activation 0,653487 0,057874 11,300831 p=0,01 Suportada
Consumer Involvement -> Affection 0,736501 0,0381592 19,300434 p=0,01 Suportada
Consumer Involvement -> Cognitive Processsing 0,480275 0,061413 7,829982 p<0,01 Suportada
Efeitos Totais CPE (indui efeitos indiretos)
Peso Padronizado Desvio Padrao Valort Valor p Result Hipotese
Activation -» Brand Usags 0,505287 0,054505 9,254231 p=0,01 Suportada
Activation -=> Self Brand Connection 0,1385978 0063858 3,103358 p=0,01 Suportada
Affection -> Brand Usage 0,263166 0065678 4,123811 p=0,01 Suportada
Affection -= Self Brand Connection 0,507536 0068755 7429855 p=0,01 Suportada
CPE -= Activation 0,203157 0,066034 296722 p<0,01  Suportada
CPE -= Affection 0,447848 0,058865 7,512915 p=0,01 Suportada
CPE -= Brand Usage 0,218926 0,051968  4,066532 p<0,01 Suportada
CPE -= Cognitive Processsing 0220111 0,061334 5, 118987 p<0,01 Suportada
CPE - Consumer Involvem ent 0,407199 0,056208 71204591 p<0,01 Suportada
CPE -= 5elf Brand Connection 0,308775 0,050359 5887021 p=0,01 Suportada
Cognitive Processsing -» Brand Usage -0,013426 0048754 0,474341 p=0,05 MEo suportada
Cognitive Processsing -= Self Brand Connection 0,120317 0055879 2,084517 p=0,05 Suportada
Consumer Involement -= Activation 0,653487 0057874 11,300831 p=0,01 Suportada
Consumer Involvement -> Affection 0,738501 0038192 19,300434 p=0,01 Suportada
Consumer Involvement -= Brand Usage 0,519348 0049877 10,393817 p=0,01 Suportada
Consumer Involvement -> Cognitive Processsing 0480275 0061413 7829382 p=0,01 Suportada
Consumer Involvement -> Salf Brand Connection 056322 0048212 11666473 p<=0,01 Suportada

5 RESULTADOS

Visando chegar a resultados satisfatorios aplicou-se o padrdo usual em uma
analise multivariada, conforme sugerem Hair et al (2014), Tabachnick e Fidel (2001) e
Kline (2005), fazendo uso de aplicativos tais como SPSS 23 e SmartPLS 3.0.

Descricdo da amostra

Conforme a amostra, 55 % dos entrevistados sdo mulheres e 67 % dos
respondentes possuem idade entre 30 a 49. No que se refere a renda familiar, 47% ganha
até R$ 6.000,00 e 25% mais de R$ 10.000,00.

Anélise Exploratoria

Preliminarmente, a analise avaliou se existem problemas nas propriedades ou nos
dados e se estes atendem aos requisitos estatisticos das técnicas usadas em etapas
subsequentes de analise (TABACHNICK e FIDEL, 2001, p. 56). Logo, buscou-se
averiguar se existem fatores que poderiam distorcer analises. Nessa etapa procedeu-se ao

tratamento de dados ausentes, outliers e avaliagdo de pressupostos (normalidade,
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linearidade, multicolinearidade e homocedasticidade). Os problemas pontuais
encontrados foram tratados e fornecerem evidéncias, especialmente pelo expressivo
desvios da normalidade, de que a escolha pela estimacdo por intermédio do PLS era uma
solucdo necesséria.
Validade de construto e qualidade das medicdes

Por intermédio da avaliacdo da dimensionalidade, qualidade das medicdes e
validade de construto, observou-se que os indicadores alcangcaram um patamar desejado
de adequacdo. De forma geral os indicadores alcangaram um patamar desejado de
validade, com cargas estatisticamente significativas e superiores a 0,52. Medidas gerais
de qualidade de mensuracdo e confiabilidade, quais sejam a confiabilidade composta
(Composite Reliability - CR), a variancia média extraida (Average Variance Extracted —
AVE) e o Alpha de Cronbach (FORNELL; LARCKER, 1981) apontam mais evidéncias
favoraveis nesse sentido, ficando acima dos patamares aceitos de 0,70 para CC e Alpha
(HAIR et al., 2014) e 0,50 para AVE (FORNELL; LARCKER, 1981). Os dados de

confiabilidade estdo exibidos na Tabela 3:

Tabela 3: Confiabilidade dos Constructos

Constructo Cronbach's | Composite

Alpha Reliability | AVE
Brand Usage 0.919 0.943 0.805
CBE Activation 0.839 0.903 0.756
CBE Affective 0.900 0.931 0.771
CBE Cognitive 0.829 0.895 0.739
CPE 0.890 0.919 0.696
Involvement 0.949 0.956 0.688
Self Brand _Connection 0.914 0.932 0.663
Brand Usage 0.919 0.943 0.805

Fonte: dados da pesquisa

A validade discriminante foi alcancada em termos da comparagdo da variancia
compartilhada entre construtos (R2) versus variancia intra construtos (AVE) ou pela
avaliacdo do intervalo de confianca das correlacdes corrigidas pela confiabilidade. Os

resultados gerais da etapa de avaliacdo de validade podem ser verificados na Tabela 4:
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Tabela 4: Andlise Discriminante (Fornell e Larcker)

Self Brand

Brand CBE CBE CBE Connectio
Usage | Activation | Affective Cognitive | CPE Involvem. | n

Brand Usage 0.897

CBE Activation 0.640 0.869

CBE Affective 0.530 0.543 0.878

CBE Cognitive 0.321 0.386 0.563 0.860

CPE 0.312 0.195 0.442 0.315 0.834

Involvement 0.569 0.628 0.796 0.532 0.399 0.829

Self Brand Conn. | 0.515 0.518 0.683 0.478 0.502 0.729 0.814

Fonte: dados da pesquisa. Os dados abaixo da tabela mostram a correlacdo ao quadrado e a diagonal
principal é a AVE. Toda vez que um valor abaixo da diagonal é superior ao AVE da coluna ou da linha,
teriamos a situacdo em que a variancia compartilhada pelos construtos supera a variancia explicada dos
itens, violando a validade discriminante.

Validade Nomoldgica e Teste do Modelo Hipotético

Nessa etapa testou-se a validade nomoldgica dos modelos empregando uma
abordagem multi-grupos via SMARTPLS 3.0. Essa escolha se deve pelo pequeno
tamanho da amostra e devido aos desvios da normalidade na base de dados. Assim, optou-
se pela aplicagdo do método de Minimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares - PLS)
(HAIR JR et al., 2014), encontrando ndo somente uma amostra apropriada quando
condigdes favoraveis ao teste.

Uma davida frequente em estudos que adotam a abordagem quantitativa refere-se
ao tamanho da amostra. Portanto, os critérios sugeridos por Hair et al. (2017, p.28) para
calculo do tamanho da amostra, para um poder estatistico de 80%, foi utilizado.
Consequentemente, a amostra minima recomendada é de 103 respondentes (nivel de sig.
= 5%; min. R2 = 0,1 e ind. Max. = 3). A verificacdo post hoc da adequacdo do tamanho
da amostra foi avaliada por meio do célculo do poder estatistico, por meio do software G
* Power. A amostra apresentou poder estatistico de 95%, superior ao limite recomendado
de 80% (Cohen, 1992; Hair et al., 2017).

Concluida a dltima etapa da validade, avanca-se a validade nomoldgica,
abordagem que tem por objetivo identificar se 0s relacionamentos previstos sédo
suportados nos dados empiricos. Apresentam-se 0s modelos que testados via
SMARTPLS, em seu formato grafico, destacando os pesos estruturais, o0 percentual de
variancia explicada e as estimativas do valor t usadas para testar a significancia dos
parametros. A Figura 2 apresenta o valor do percentual de variancia dos construtos dentro
das elipses, enquanto os pesos padronizados sdo apresentados juntos aos caminhos

estruturais.
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Figura 2 — Pesos e Relagbes Estruturais

‘—/om .

‘ (BE Cognitive\,

_— o <
e\ > : '

0148 / 0273‘- Brand Usage

0.654 ____0.196"
Self Brand

Connection
CBE Activation
Fonte: Dados da pesquisa.
O SRMR foi de 0,074, inferior ao limiar de 0,08 e muito inferior a 0,10, portanto
0 modelo se ajusta bem ao SRMR. O intervalo de confianca do SRMR incluiu o valor
original do SRMR para 0 modelo estimado (99%), indicando ajuste adequado. Os pesos

dos caminhos sdo mostrados na Tabela 5:

Tabela 5: Resultado das Hipoteses

Caminho Peso DevP. |t P result.
CBE Activation -> Brand Usage 0.501 0.080 6.304 0.000 supor.
CBE Activation -> Self Brand _Connection 0.193 0.103 1.908 0.057 supor.
CBE Affective -> Brand Usage 0.267 0.101 2.716 0.007 supor.
CBE Affective -> Self Brand _Connection 0.515 0.106 4.837 0.000 supor.
CBE Cognitive -> Brand Usage -0.028 | 0.078 0.347 0.728 n.sup.
CBE Cognitive -> Self Brand Connection 0.119 0.080 1.441 0.150 n.sup.
CPE -> CBE Activation -0.069 | 0.071 0.935 0.350 n.sup.
CPE -> CBE Affective 0.151 0.073 2.020 0.044 supot.
CPE -> CBE Cognitive 0.122 0.098 1.249 0.212 n.sup

CPE -> Involvement 0.400 0.084 4.764 0.000 supor.
Involvement -> CBE Activation 0.662 0.087 7.506 0.000 supor.
Involvement -> CBE Affective 0.739 0.054 13.577 | 0.000 supor.
Involvement -> CBE Cognitive 0.487 0.090 5.342 0.000 supor.

Fonte: dados da pesquisa.

Segundo a Tabela 5 acima, CPE (percepcdo ética do consumidor) afeta o

engajamento  afetivo, com peso de 0,151, e o envolvimento, com peso de 0,400. Em
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outras palavras, sua influéncia possui um caminho afetivo para o consumidor e aumenta.
Para uma andlise mais detalhada, foi incluida a Tabela 4 abaixo, que mostra os efeitos
totais. Neste sentido, considerando efeitos diretos e indiretos (totais), CPE tem impacto
em todas as trés dimensdes do engajamento, com maior énfase do afetivo (=0,447). Foi
observado ainda que CPE impacta indiretamente a conexdo da marca para com o self
(B=0,314) e 0 uso da marca (=0,215).

O envolvimento tem impactos diretos elevados em todas as dimensbes do
engajamento (CBE), sendo também a maior influéncia na dimensao afetiva (=0,736).
Considerando os efeitos totais, 0 envolvimento impacta também a conexao da marca para
com o self (f=0,569) e o uso da marca (f=0,516).

Ja no que se refere as relacdes entre o engajamento (CBE) e 0 uso da marca,
verificou-se forte impacto da dimensédo ativagdo (=0,501) e afetivo (0,267). Por outro
lado, o CBE impactou positivamente a relagdo do self para com a marca com um 3 de

0,515 em sua dimenséo afetiva. Os efeitos totais podem ser observados na Tabela 6 a

seguir:
Tabela 6: Efeitos Totais

Caminho Peso DevP. | T p

CBE Activation -> Brand Usage 0.501 0.080 6.304 0.000
CBE Activation -> Self Brand _Connection 0.193 0.103 1.908 0.057
CBE Affective -> Brand Usage 0.267 0.101 2.716 0.007
CBE Affective -> Self Brand _Connection 0.515 0.106 4.837 0.000
CBE Cognitive -> Brand Usage -0.028 0.078 0.347 0.728
CBE Cognitive -> Self Brand _Connection 0.119 0.080 1.441 0.150
CPE -> Brand Usage 0.215 0.078 2.689 0.007
CPE -> CBE Activation 0.197 0.095 2.049 0.041
CPE -> CBE Affective 0.447 0.086 5.129 0.000
CPE -> CBE Cognitive 0.318 0.091 3.454 0.001
CPE -> Involvement 0.400 0.084 4.764 0.000
CPE -> Self Brand _Connection 0.314 0.074 4.051 0.000
Involvement -> Brand Usage 0.516 0.076 6.819 0.000
Involvement -> CBE Activation 0.662 0.087 7.506 0.000
Involvement -> CBE Affective 0.739 0.054 13.577 | 0.000
Involvement -> CBE Coghnitive 0.487 0.090 5.342 0.000
Involvement -> Self Brand _Connection 0.569 0.072 7.752 0.000

Fonte: dados da pesquisa

Ja na Tabela 7, os valores de R2 sdo exibidos. No total o0 modelo foi capaz de

explicar 50,7% da conexdo do self com a marca e 45,8% do uso da marca.
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Tabela 7: Valores de R?

R Square
Brand Usage 0.458
CBE Activation 0.398
CBE Affective 0.652
CBE Cognitive 0.294
Involvement 0.160
Self Brand Connection 0.507

Fonte: dados da pesquisa

6 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados revelam o papel central do engajamento afetivo, tanto para impactar
0 uso da marca bem como a conexdo da marca com o self em redes sociais, sugerindo ser
este um produto que gera emocdes e sentimentos em seus usuarios. Empresas do setor
devem investir em gerar sentimento positivos durante o uso das redes.

Outro ponto relevante é CPE (percepcdo ética) tem efeitos totais em todas as
dimensbes do engajamento, mas em especial a afetiva. Significa que redes sociais
percebidas como éticas geram mais sentimentos e emocdes positivas em seus USUArios,
culminando em seu uso e conex@o com o self. Considerando os escandalos recentes sobre
vazamento de informagBes em conhecida rede social, bem como a proliferagéo de noticias
falas e criacdo de perfis falsos para disseminacdo de informacdes, cabe entender melhor
como a ética e as percepgdes “éticas podem pautar a adesédo e lealdade a redes sociais e
outras plataformas digitais.

Esta pesquisa se propds a verificar o impacto das percepcBes éticas dos
consumidores (CPE) no envolvimento, no engajamento consumidor com a marca (CBE)
e seus consequentes: uso da marca e conexdo do self com a marca. Os resultados revelam
impactos significativos, mediados pelo envolvimento e pelo engajamento afetivo,
sugerindo ser este um processo movido a sentimentos e emocades.

Como contribuigdes, os resultados sugerem ser a percepcao ética movida por um
viés afetivo em redes sociais, contribuindo para entender como 0s consumidores
relacionam com plataformas sociais. Apesar dos dilemas éticos que permeiam o
armazenamento, compartilhamento de informacgdes, bem como possiveis vieses
manipulativos associados a grandes plataformas virtuais, este € possivelmente a Unica
pesquisa que relaciona empiricamente a percepc¢ao ética com as marcas de redes sociais
digitais.
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APENDICE
ESCALAS UTILIZADAS
Brand engagement (Hollebeek, 2014)
CBE ‘cognitive processing’ factor (COG. PROC.)
CP1 Usar o Facebook me faz pensar sobre o Facebook.
CP2 Eu penso muito sobre o Facebook quando o estou usando
CP3 Usar o Facebook estimula meu interesse em aprender mais sobre o Facebook
CBE ‘“affection’ factor (AFFEC.)
AF1 Eu me sinto muito positive quando uso o Facebook
AF2 Usar o Facebook me faz feliz.
AF3 Eu me sinto bem quando uso o Facebook.
AF4 Eu sinto orgulho de usar o Facebook .
CBE ‘activation’ factor (ACTIV.)
AC1 Eu gasto muito mais tempo usando o Facebook do que outras redes sociais
AC2 Sempre que uso sites de redes sociais profissionais, geralmente uso o Facebook

AC3 Facebook é uma das marcas que eu geralmente uso quando utilizo redes sociais

CPE (Brunk, 2012)

1. Facebook respeita as normas morais;

2. Facebook respeita sempre a lei;

3. Facebook é uma empresa socialmente responsavel;

4. Facebook evita a todo custo comportamentos prejudiciais;

5. Facebook é uma boa empresa / marca;

Brand usage intent (BUI) Yoo and Donthu (2001)

BUI1 Faz sentido usar Facebook em vez de qualquer outra marca, mesmo que sejam
iguais. (*) 4,4 1,3

BUI2 Mesmo que outra marca tenha os mesmos recursos do Facebook, eu preferiria usar
o Facebook. (*) 4,51,3

BUI3 Se houver outra marca tdo boa como Facebook, prefiro usar Facebook. (*) 4,4 1,3
BUI4 Se outra marca ndo for diferente do Facebook de alguma forma, parece mais

inteligente usar o Facebook. (*)
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Envolvimento Zaichkowsky (1994)

Sem importéncia - importante

Tedioso interessante

Irrelevante - Relevante

N&o excitante - emocionante

N&o significa nada - significa muito para mim
Desinteressante - atraente

Mundano - Fascinante

Sem valor - valioso

N&o Envolvendo - Envolvendo

N&o necessario — necessario

Conexao da marca com o self (SBC) Escalas (2004)

SBC1 Facebook reflete quem eu sou. (*) 3,9 1,4

SBC2 Eu me identifico com o Facebook. (*) 4.2 1.3

SBC3 Sinto uma conexao pessoal com o Facebook. (*) 3,7 1,4

SBC4 Eu uso o Facebook para comunicar quem eu sou a outras pessoas. 4.4 1.4

SBC5 Acho que o Facebook (poderia) ajudar-me a me tornar o tipo de pessoa que desejo
ser.3,71,6

SBC6 Eu considero Facebook como 'eu’ (reflete quem eu me considero ou a maneira que
eu quero me apresentar a outra (s). 3,7 1,6

SBC7 Facebook se ajusta bem a minhas necessidades. (*)
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