1 2

UNIVERSIDADE B

COIMBRA

Hugo Filipe Figuinha Videira

OSIMPACTOS DAS REDES SOCIAIS NA
LEALDADE DO CONSUMIDOR A UMA MARCA

Disserta¢do no ambito do Mestrado em Marketing orientada pela Professora Doutora
Cristela Maia Bairrada e apresentada a Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra.

Julho de 2019



Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra

OS IMPACTOS DAS REDES SOCIAIS
NA LEALDADE DO CONSUMIDOR A
UMA MARCA

Hugo Filipe Figuinha Videira

Dissertacdo no ambito do Mestrado em Marketing orientada pela Professora Doutora Cristela Maia
Bairrada e apresentada a Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

Julho de 2019






Agradecimentos

A presente dissertacdo de mestrado foi mais um grande desafio num ano que foi

feito de conquistas, mas que, nao seria possivel sem o apoio incondicional de varias pessoas.

Em primeira instancia, agrade¢co a minha professora orientadora, Professora
Doutora Cristela Maia Bairrada, por ter aceite este desafio e de me ter orientado apesar da
grande distancia a que nos encontramos, mostrando-se sempre disponivel para tirar qualquer
duvida. Com um sentimento de grande respeito agradeco-Ihe por todos emails que trocamos,
todas as sugestdes dadas, e toda a sua dedicacdo sem nunca me desmotivar ao longo desta
dissertacdo. Gostaria também de agradecer ao professor coordenador do mestrado em
Marketing, Professor Doutor Arnaldo Coelho, por todo o conhecimento que me transmitiu

ao longo destes dois anos, ensinando-me a ver o marketing de uma outra perspetiva.

Seguidamente gostaria de agradecer profundamente a minha noiva Carolina por ser
a minha fiel escudeira e dar-me uma visao diferente sobre este mundo, acompanhando-me

sempre nos bons e maus momentos. Sem ti nada seria possivel.

Por ultimo quero agradecer aos meus pais € a minha irmd Rachi pelo apoio
incondicional que sempre me deram todos os dias. Agradeco ainda aos meus queridos avés
Albertino e Juvelina, ao meu tio Paulo e a minha tia Tété por todo o carinho que me deram

ao longo da vida. Todos vocés tornaram-me na pessoa que sou hoje.



Resumo

Dadas as novas possibilidades de comunicacdo e formas de interacdo que as redes
sociais trouxeram ao nosso mundo, as marcas viram-se perante a necessidade de adaptagéo
a estas novas formas de comunicarem com 0s seus clientes, sob pena de se distanciarem dos
mesmos. McAlexander, Schouten e Koenig (2002), sugerem que as redes sociais podem ser
o0 “Santo Graal” da lealdade a marca. Desta forma, a presente dissertagcdo pretende investigar
de que forma a utilizagdo das redes sociais, como ponte de contacto entre empresas e
consumidores, afetam a lealdade a marca e ainda a disponibilidade pagar mais de um
consumidor. Deste modo, esta dissertacdo foca o seu estudo na rede social Facebook
procurando saber se os esfor¢os de marketing das marcas nesta rede social, quando mediados
pela confiangca na marca, amor & marca e COmpromisso com a marca, geram um impacto
positivo na relacdo dos consumidores com a marca nomeadamente na sua lealdade

comportamental, lealdade atitudinal assim como na disponibilidade destes para pagar mais.

O modelo conceptual deste estudo e as respetivas hipdteses foram testadas, tendo
por base uma amostra de 141 individuos residentes em Portugal. Para fins de recolha de
dados, foi realizado um questionario online, partilhado através da rede social Facebook. De
forma estudar os esfor¢cos de marketing nas redes sociais como antecedentes da confianca na
marca, amor & marca e COmpromisso com a marca, bem como as consequéncias destas
mesmas variaveis, foi efetuada uma analise fatorial exploratdria e ainda realizados testes de

hipoteses através de regressdes lineares simples e multiplas.

Os resultados desta investigacdo sugerem existir uma relacdo direta e positiva entre
os esforcos de marketing nas redes sociais com a confianca na marca, amor a marca e
compromisso com a marca. Por outro lado, verificou-se também que a confianga na marca
tem um impacto positivo no amor a marca e no compromisso com a marca. Relativamente
aos resultados respeitantes as consequéncias, verificou-se existir um impacto positivo vindo
apenas da confianca na marca e do amor a marca na lealdade comportamental. Por sua vez,
na lealdade atitudinal além da confianca na marca e amor a marca, também o compromisso
com a marca revelou ter impactos positivos nesta variavel. Por ultimo, os resultados desta
investigacdo apontaram que entre as variaveis acima mencionadas, apenas 0 COmpromisso

com a marca aparenta ter impacto na disponibilidade para pagar mais.

Os resultados desta investigacdo, demonstraram que os esfor¢os de marketing nas

redes sociais tém consequéncias na relacdo dos consumidores com as marcas 0 que pode
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levar a maiores niveis de lealdade nos consumidores, bem como, aumentar a sua

disponibilidade para pagar mais.

Desta forma, espera-se que os resultados obtidos nesta investigacdo venham a
contribuir para aumentar os conhecimentos académicos desta area de estudo, bem como

trazer novos conhecimentos para a gestéo.

PALAVRAS-CHAVE: Lealdade a marca, Disponibilidade para pagar mais, Esforcos de
marketing nas redes sociais, Facebook
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Abstract

Given the new possibilities of communication and ways of interaction that social
networks have brought to our world, brands faced the necessity to adapt to these new ways
of communicating with their clients, otherwise they would distance themselves from them.
McAlexander, Schouten and Koenig (2002) even suggest that social media can be the "holy
grail" of brand loyalty. This way this investigation intends to investigate how the use of
social media networks as a contact bridge between companies and consumers, affects brand
loyalty and also the availability to pay a premium price. In such a way this dissertation
focuses its study on the social network Facebook seeking to know how social media
marketing efforts, when mediated by brand trust, brand love and brand commitment, can
generate a positive impact on the relationship between consumers and a brand in particularly
in their behavioural loyalty, attitudinal loyalty and as well as with the availability of pay a

premium price for a brand.

The conceptual model of this study and its hypotheses were tested on a sample of
141 individuals who live in Portugal. For purposes of data collection, an online questionnaire
was carried out and shared through the social network Facebook. In order to study social
media marketing efforts as antecedents of brand trust, brand love and brand commitment, as
well as the consequences of these same variables in the loyalty and willingness to pay more,
an exploratory factorial analysis was carried out followed by a hypothesis testing through

simple and multiple linear regressions.

The results of this research showed that there is a direct and positive relationship
between social media marketing with brand trust, brand love and brand commitment. On
the other hand, it was also shown that brand trust has a positive impact on brand love and
brand commitment. Regarding the consequences results of behavioral loyalty, it was
demonstrated that there was a positive impact coming only from brand trust and brand love.
On the other hand, attitudinal loyalty has brand trust brand love and brand commitment as
an antecedent, showing to have positive impacts on this variable. Finally, the results of this
investigation pointed out that among the aforementioned variables, only brand commitment

appears to have positive impact on willingness to pay a premium price.
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The results of this research have shown that social media marketing efforts have
consequences in the relationship between consumers and brands, and it can lead to higher

levels of consumer loyalty as well as increasing their willingness to pay more.

It is intended that the results obtained in this investigation will contribute to increase
the academic knowledge of this field of study as well as to the company’s marketing

management departments.

KEYWORDS: Brand loyalty, Willingness to pay more, Social media marketing efforts,
Facebook
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1. Introducéo

1.1. Contexto da investigacao

Nos anos 2000, com o aparecimento dos primeiros sites com dominio “.com”
iniciou-se 0 “boom” da internet, revolucionando como esta ferramenta era utilizada e vista
até a data. O surgimento destes sites veio mudar ndo s6 a forma como os consumidores
utilizavam a internet, mas também o modo como as empresas operavam na mesma,

nomeadamente para fins de marketing e/ou exposic¢ao dos seus produtos (O'Reilly, 2007).

As redes sociais tiveram as suas raizes em 1971, naquele que seria um dos primeiros
servicos a ser pensado com o objetivo de socializagdo no mundo digital: o email. Contudo,
apenas varias décadas mais tarde, surgiram as primeiras redes sociais semelhantes as que
conhecemos nos dias de hoje. Apesar de nos anos 2000 terem comegado a surgir em grande
namero Varios sites de redes sociais, foi apenas em 2004 que foram criadas as redes sociais

mais populares que se mantém até a atualidade, como por exemplo o Facebook.

O Facebook, com 2,234 mil milhGes de utilizadores € a maior e mais utilizada rede
social em todo o mundo. Esta rede social, veio permitir a interagdo ndo sé entre utilizadores,
mas também entre utilizadores e marcas. O Facebook, tornou-se um espac¢o de discussdo de
ideias, partilha de contetdos e relacionamento entre cibernautas (Patricio & Goncalves,
2010). Em 2017, em Portugal existiam 6 milhdes de utilizadores ativos (Observador, 2018)
sabendo-se ainda que cerca de 95,1% dos portugueses possuia uma conta de Facebook ativa
(Marktest, 2018).

Com estas novas possibilidades de comunicacdo e formas de interacdo, as marcas
viram a necessidade de se adaptar face a estas novas formas de comunicacgdo sob pena dos
seus clientes se distanciarem. Por outro lado, o aparecimento das redes sociais veio aumentar
0s pontos de contacto dos consumidores com as marcas, surgindo deste modo novas
oportunidades de marketing para as marcas que arriscassem explorar este novo terreno

digital.

Ja do lado dos consumidores, este novo paradigma fez com que estes ficassem mais
exigentes e informados nas suas decisdes de compra, havendo uma maior reflexdo e
possibilidades de comparagdo de produtos antes de uma compra ocorrer. Os consumidores

tém agora acesso a uma grande pandplia de produtos a distancia de um click. Hoje em dia
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existe cada vez menos diferenciacdo tangivel entre marcas, e a ligacdo emocional de um
consumidor a uma marca torna-se um fator chave para a gestdo de marcas (Malar, Krohmer,
Hoyer, & Nyffenegger, 2011).

Como vimos, as marcas necessitam de se aproximar dos seus consumidores atraves
das redes sociais, de forma a aumentar a sua retencdo e gerar lealdade (Morgan & Hunt,
1994). Aaker (1991), define lealdade & marca como uma ligacdo existente entre um
consumidor e uma marca, e esta pode ser atitudinal ou comportamental (Keller & Machado,
2006).

Consumidores altamente envolvidos com uma marca mostram-se mais dispostos a
pagar um preco superior pela marca, quando comparado com produtos de outras marcas na
mesma categoria de produtos. Sabe-se ainda que clientes leais, pagam mais pela sua marca

favorita dado que apresentam menor sensibilidade ao preco (Yoo, Lee, & Donthu, 2000).

Neste contexto, a presente dissertacdo ir4 estudar lealdade a marca e a
disponibilidade para pagar mais, quando antecedidos por fatores emocionais (confianga com
a marca, amor a marca e compromisso com a marca) gerados pelos esforcos de marketing
nas redes sociais. Assim, objetiva-se perceber 0s impactos que estas variaveis tém na atitude
e comportamento do consumidor leal, bem como na sua disponibilidade em pagar um preco

premium pela marca.

1.2. Objetivos do estudo

Os objetivos de um estudo sdo fundamentais para compreender e orientar o

proposito de qualquer investigagao.

Deste modo, esta investigacdo tem como principal objetivo, perceber se os esforcos
de marketing nas redes sociais possuem um impacto positivo na lealdade do consumidor a
marca, assim como perceber se estes aumentam a disponibilidade do consumidor para pagar
mais, quando mediados pela confianga na marca, amor a marca € Compromisso com a marca.
Seguidamente, este estudo tem como objetivo perceber qual o papel dos esforcos de
marketing nas redes sociais como antecedentes das variaveis centrais deste estudo e perceber
se h& uma relagdo positiva entre estes. Por Gltimo objetiva-se perceber a relacdo entre a

confianca na marca e as restantes variaveis centrais.
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Os resultados desta investigacdo tém ainda como propdsito ajudar as empresas que
investem ou que desejam vir a investir em marketing digital, perceber se os esforcos de
marketing nas redes sociais sdo um contributo para 0 aumento das variaveis anteriormente

apresentadas. Para este efeito, esta investigacdo baseia-se numa metodologia quantitativa.

1.3. Estrutura da investigacao

Este trabalho de investigacdo € composto por 6 capitulos. O primeiro capitulo faz
uma introducdo ao estudo. Este inclui uma breve contextualizacdo do tema em estudo,
apresenta quais 0s objetivos da investigacdo, o enquadramento do tema, da utilizagdo do

Facebook em Portugal e por fim, a estrutura da investigacéo.

O segundo capitulo refere-se a revisdo da literatura, onde € apresentado o suporte
tedrico para cada uma das varidveis e hipéteses tedricas a serem discutidas nos capitulos

seguintes.

No terceiro capitulo é apresentado o modelo conceptual da investigacdo, bem como

uma listagem de todas as hipdteses a serem analisadas e discutidas nos capitulos seguintes.

O quarto capitulo compreende a metodologia de investigacdo. Numa primeira fase,
é feita uma descricdo da populacdo. Seguidamente faz-se uma descricdo mais detalhada da
amostra. Por ultimo, é apresentada a metodologia utilizada para a recolha de dados, bem
como o processo utilizado para elaboracdo do questionario. Finalizou-se este capitulo, com

a elaboracdo de uma analise fatorial exploratéria das variaveis em estudo.

O quinto capitulo, apresenta os resultados obtidos nesta investigacdo.
Primeiramente foi elaborada uma andlise descritiva das variaveis, sendo seguidamente
apresentados os resultados da analise dos impactos das variaveis sociodemograficas, bem
como dos resultados dos testes de hipoteses. Encerra-se o quinto capitulo com uma discussédo

dos resultados obtidos.

Por ultimo, no sexto capitulo, sdo apresentados os contributos teoricos e praticos
retirados desta investigagdo, assim como algumas das suas limitagdes e possiveis sugestdes

para investigag0Oes futuras.
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2. Revisdo da literatura e hipoteses

2.1 Esforcos de marketing nas redes sociais

Segundo a literatura académica, ndo existe ainda uma definicdo clara sobre as redes
sociais. Contudo, segundo Richter e Koch (2007) podemos defini-las como aplicagdes online

que visam facilitar a interacdo entre individuos, a sua colaboracéo e a partilha de ideias.

Chan e Guill (2011), definem redes sociais como um grupo de aplicacOes existentes
na Web 2.0, as quais permitem aos seus utilizadores comunicarem e interagirem entre si,

partilhando desse modo ideias, pensamentos, conteudos, experiéncias e relacoes.

As redes sociais ndo estdo, no entanto, cingidas a um dnico tipo. Estas apresentam
varias formas, e por norma, possuem propositos diferentes. Deste modo, temos como
exemplos de redes sociais os blogs, microblogs, servicos de partilha de imagem e video,
podcasts, entre outros (Kim & Ko, 2012).

O Facebook, enguanto rede social encontra-se no subtipo sites de redes sociais.
Chan e Guillet (2011) definem este tipo de rede social como sites onde os seus utilizadores
podem criar perfis pessoais, e desse modo conectarem-se a perfis de outros utilizadores. Uma
vez que o Facebook é uma rede social online, os seus utilizadores poderdo ou ndo, conhecer-

se na vida real.

Segundo Kim e Ko (2010), é de elevada importancia que uma marca esteja presente
nas redes sociais, uma vez que estas podem produzir um elevado impacto na reputacdo da
marca. Um estudo realizado pela Dei Worldwide (2008) afirma que 70% dos consumidores
visitam as redes sociais para obter informac6es sobre produtos/servicos; 49% dos inquiridos
afirma ter feito decisdes de compra baseadas nas informacbes que encontrou nas redes

sociais e 60% diz usar as redes sociais para transmitir informagdes a outros amigos.

Segundo Kotler, Bowen e Makens (2006), os esforcos de marketing nas redes
sociais sdo processos de gestdo social exercidas pelas marcas, através dos quais 0S
individuos, consumidores, e grupos obtém o que desejam de forma a satisfazerem as suas
necessidades. Kim e Ko (2012) subdividem os esfor¢os de marketing nas redes sociais num
conjunto de 5 dimensdes: entretenimento, interacdo, tendéncias, personalizacdo e passa

palavra.
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2.1.1. Entretenimento

O entretenimento é a primeira das cinco dimensfes da varidvel esforgos de
marketing nas redes sociais (Kim e Ko, 2012). Na visdo dos autores, esta dimensao refere-
se ao divertimento que os consumidores obtém ao usarem as redes sociais. Heinonem (2011),
refere que o entretenimento € um dos grandes motivos que levam os consumidores a aderir

as redes sociais.

Para Haase e Young (2010), o entretenimento e a diversdo, apesar de ainda néo
terem sido exaustivamente estudados neste &mbito, sdo componentes chave que levam os
individuos a utilizar as redes sociais. Segundo alguns investigadores, isto pode dever-se na
pratica a necessidade que os consumidores tém em satisfazer sub motivages, tais como a
satisfagdo e o relaxamento, que sdo inerentes ao entretenimento (Muntinga, Moorman, &
Smit, 2011). Existem grupos de individuos que deliberadamente escolhem satisfazer este
tipo de necessidade através das redes sociais (Courtois, Mechant, Marez, & Verleye, 2009).
Vries, Gensler e Leeflang (2012), afirmam que caso o contetdo publicado nas redes sociais
seja percebido como divertido pelos consumidores, existe uma maior probabilidade que este
tenha uma influéncia positiva no comportamento dos consumidores, e consequentemente,

possa gerar popularidade para a marca.

2.1.2. Interacéo

No contexto dos esforcos de marketing nas redes sociais, a interacéo refere-se as
trocas de informacéo e opinides entre os utilizadores (Godey et al., 2016). Ainda segundo
0S mesmos autores, este novo paradigma na comunicacao interpessoal, veio também mudar

a forma como ¢ feita a comunicacao entre consumidores e marcas.

Para Muntinga, Moorman e Smit (2011), as redes sociais funcionam como o local
onde os utilizadores podem exprimir os seus sentimentos e opiniées com outros utilizadores,
em relacdo as demais marcas no mercado. Esta interacdo existente, causada pela troca e
partilha de ideias, é considerada um dos fatores que levam os utilizadores a procurarem as
redes sociais. Os utilizadores das redes sociais procuram assim, a interagdo com outras
pessoas (Colliander, Dahl, & Modig, 2015).
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Por sua vez, é fundamental para as marcas, que estas participem ativamente na
partilha de opinides, uma vez que a existéncia de uma interacdo positiva entre uma marca e
0S seus consumidores permite que se criem relacbes de amizade. Este sentimento de
pertenca e de convivéncia com as marcas, a um nivel quase pessoal, permite que 0s

consumidores criem em si um estimulo de desejo de compra (Kim & Ko, 2010).

E, no entanto, necessario ter em conta dois fatores para que haja uma interacio
eficaz entre as marcas e 0s seus consumidores nas redes sociais. O primeiro é a existéncia
de um equilibrio na frequéncia com que uma marca publica contetdos nas suas redes sociais.
Se por um lado esta o fizer em demasia, os consumidores podem-se sentir cansados de ver
sempre a mesma informacdo. Por outro lado, a escassez de conteldos pode levar ao
desinteresse do consumidor (Martin & Todorov, 2010). O segundo fator diz respeito a
propria forma como é feita a comunicacdo. E necessario que quando uma marca comunica
nas redes sociais, o faca de modo a ter feedback, através de promover didlogo nos dois
sentidos (Martin & Todorov, 2010; Colliander, Dahl, & Modig, 2015). Devido ao facto das
marcas dialogarem com 0s seus consumidores, ao invés de comunicarem num sé sentido,
faz com que estes se sintam ouvidos, e que sintam que as marcas se preocupam com 0S Seus
problemas (Si, Chen, & Chow, 2016). E, no entanto, necessario ter em conta, que o contetido
publicado pelas marcas devera ser relevante e do interesse dos seus consumidores. Estas ndo
devem limitar-se estritamente a produzir conteddos Unicos, mas sim a serem um membro

participativo na propria discussdo que € gerada (Godey et al., 2016).

2.1.3. Tendéncias

Segundo Higham (2009), podemos definir tendéncias como uma mudanca que afeta
a maioria dos individuos de uma populacdo. Esta mudanca ndo é algo que ocorreu no
passado, mas sim uma previsdo ou um progndéstico de um determinado acontecimento, ou
forma de pensar, e que sera aceite no futuro pelas massas. O autor descreve ainda que este
processo pode ocorrer por diversos motivos, entre 0s quais: mudancgas politicas,

socioecondmicas, etc.

Esta dimensédo dos esforgos de marketing nas redes sociais, esta relacionada com a
necessidade que os consumidores sentem em estarem atualizados, sobre 0 que outros

utilizadores pensam relativamente a um determinado assunto. Para Muntinga, Moorman e
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Smit (2011), esta necessidade de estar a par das ultimas novidades, € satisfeita através de um

comportamento de vigia nas redes sociais.

Godey et al. (2016), referem-se as tendéncias como a dimensdo que tem como
objetivo manter informados os consumidores sobre as Gltimas novidades relativamente as

marcas e produtos que estes seguem nas redes sociais.

Kohli, Suri e Kapoor (2015) explicam que, esta necessidade de estar informado
sobre as tendéncias, deve-se ao facto de os consumidores procurarem obter informac6es na
fase de pré-compra de um produto/servico. Para o consumidor € importante saber a opinido
dos seus pares relativamente a uma marca, mas também quais as ultimas noticias sobre essa
marca. Isto refor¢a a importancia que existe para as marcas serem participativas nas suas
redes sociais, ndo esquecendo, como referido anteriormente, que o conteldo devera ser

unico, relevante e informativo para os consumidores (Braunander & Sundholm, 2017).

E necessario, contudo, que as marcas saibam adaptar o tipo de contetido publicado
a rede social em questdo (Marques, 2014). Num estudo realizado por Braunander e
Sundholm (2017), verificou-se que a maioria das empresas escolhe a rede social Facebook

para publicar contetdos informativos, e conte(dos mais inspiracionais no Instagram.

2.1.4. Personalizacdo

A personalizacdo da relacdo das marcas com os seus clientes, ganhou especial
relevancia com a chegada da Web 2.0. O facto de existirem atualmente ferramentas digitais
que permitem as marcas conhecerem 0s seus clientes, veio alterar os padrées de consumo
bem como despertar necessidades, que até agora ndo eram vistas com grande importancia

pelos consumidores (Conrado, 2012).

A dimensdo personalizacdo refere-se ao nivel de personalizacdo que é oferecido
pelas redes sociais. Nesta dimensdo estdo presentes a pesquisa personalizada e o servico

personalizado (Godey et al., 2016).

Para Killian e McManus (2015) a personalizagcdo dos esforgos de marketing nas
redes sociais diz respeito, a relevancia que os conteidos publicados nestas paginas trazem

para a relacdo que cada consumidor tem com a marca.
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Os autores Zhu e Chen (2015) afirmam existirem dois tipos de personalizagdo nas
redes sociais. O primeiro, refere-se aos conteldos publicados que sdo altamente
personalizados para um pequeno grupo de pessoas. O segundo, este mais abrangente,
consiste em mensagens mais generalizadas, sendo a personalizacédo focada no interesse geral

que é partilhado entre grupo e a marca.

A importancia desta dimensdo vem da necessidade que os consumidores tém em
sentirem-se especiais (Mangold & Faulds, 2009). Deste modo, as marcas, ao personalizarem
as suas redes sociais estao a satisfazer necessidades dos seus consumidores, aproximando-
se destes enfatizando o seu reconhecimento e a individualidade de cada um (Martin &
Todorov, 2010). Para Godey et al. (2016), o contetdo personalizado nas redes sociais das
marcas, permite ainda que os consumidores consigam encontrar tracos de personalidade

numa marca o que leva ao fortalecimento da relagdo entre ambos.

2.1.5. Passa palavra positivo eletronico

O passa palavra tem sido nos ultimos anos um dos aspetos mais estudados no mundo
do marketing. Diversos autores definem o passa palavra como uma conversa informal, ou
uma troca de informacédo entre dois individuos (Goyette, Line, Bergeron, & Marticotte,
2010; Chu & Kim, 2011)

Arndt (1967) define passa palavra como uma conversacgao pessoal entre um recetor
e um comunicador, e na qual, o recetor a percebe como néo sendo de natureza comercial, ou

seja, que o produto, marca ou servi¢o ndo é o verdadeiro foco da conversa.

Para Karen, Cermak e Prince (1994), o passa palavra define-se como inputs e
outputs, através dos quais 0s consumidores de um produto ou servico trocam informacoes,

informalmente, sobre esses mesmos produtos/servigos.

Relativamente ao passa palavra eletrénico, podemos dizer que este € uma mera
transicdo do passa palavra tradicional, mas agora em ambiente virtual (Chu & Kim, 2011).
Com o desenvolvimento da Web 2.0, as redes sociais transformaram o passa palavra
tradicional, num passa palavra eletronico (Hennig-Thurau, Gwinner, Gianfranco, &
Gremler, 2004).

Litvin, Goldsmith e Pan (2008, p. 461) definem o passa palavra eletronico como

“toda a comunicagao informal direcionada aos consumidores exercida através de tecnologias
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online e que est4 relacionada com o uso, ou caracteristicas de bens e servicos, ou dos seus

vendedores.”

O passa palavra eletronico tem como beneficio, o facto de os consumidores terem
a possibilidade de recolher e trocar informacdes com outros consumidores de uma marca,
antes de compré-la (Hennig-Thurau, Gwinner, Gianfranco, & Gremler, 2004). Ainda
segundo 0s mesmos autores, o passa palavra eletronico, quando comparado com 0 passa
palavra tradicional, oferece um maior potencial de publicidade, uma vez que este é muito

mais facil de ser acedido pelos consumidores.

Chu e Kim (2011) referem que é de grande importancia que as marcas comuniquem
com 0s seus consumidores através das redes sociais, uma vez que isso terd como
consequéncia a criacdo de passa palavra. Devido ao grande potencial de dissipacdo de
mensagens que as redes sociais possuem, é também possivel conversar de forma mais

informal com os utilizadores das redes sociais.

O facto de nas redes sociais, a dissipacdo dos conteldos da marca ser feita por
consumidores (partilha do conteido original), torna a mensagem que é percebida pelos
consumidores (recetores) mais credivel (Chu & Kim, 2011; Hutter, Hautz, Dennhardt, &
Johann, 2013).

No entanto, é importante realcar que nem todo o passa a palavra € positivo (Singh,
1990). Deste modo, € fundamental que as marcas saibam responder de forma eficiente ao
passa palavra eletronico, de forma ndo sé a aumentar a perce¢do dos consumidores em
relacdo a marca, mas também para evitar que se espalhe passa palavra negativo (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011). Os mesmos autores consideram ainda, que o passa
palavra eletronico é um fendmeno que ndo pode ser desassociado das marcas. Pois caso uma
marca ndo esteja online, ndo terd qualquer controlo na percecdo que os consumidores tém da

mesma.

2.2. Consequéncias dos esforgos de marketing nas redes sociais
2.2.1. Confianca na marca

A confianga tem sido um tema com elevada relevancia em diversas areas das

ciéncias sociais como a psicologia, sociologia e a antropologia. De forma a explorar o
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conceito de confianga na marca, € necessario compreender o préprio conceito de confianga
na sua forma ampla, bem como alguns dos seus antecedentes e o papel que esta tem nas

relacBes entre os consumidores e as marcas (Terres, Koetz, Santos, & Caten, 2010).

Importa realcar que a confianca ndo tem uma definicdo Unica, uma vez que cada
area cientifica tem o seu ponto de vista. Contudo pode-se afirmar que existem definigdes
mais generalizadas e aceites por diversos autores (McKnight & Chervany, 2002). Deste
modo, Hendrick e Hendrick (1992) definem confianca como uma das qualidades mais
desejadas em qualquer relacdo. Os autores, consideram que esta, € a base para 0
compromisso de toda uma relagéo, uma vez que atua como uma forma de reduzir o risco

numa relacao.

De acordo com Luhmann (1979), a confianca pode ser definida como a atitude de
uma pessoa face a incerteza de um acontecimento futuro. Para que exista confianca, é,
contudo, necessario ter como antecedente a existéncia de um risco associado. Ou seja, a
existéncia de uma dependéncia de uma das partes, na qual a parte dependente acredita que a
segunda agira de boa fé (Molm, Takashi, & Gretchen, 2000). Sumarizando, pode-se definir
confianga como a capacidade de acreditar na honestidade e benevoléncia que a outra parte
tera, numa situacdao em que estamos a arriscar algo. Desta forma, consegue-se obter, alguma

previsibilidade no comportamento humano (McKnight & Chervany, 2002).

Partindo do termo generalista para a confianca na marca, Terres, Koetz, Santos e
Caten (2010) afirmam que, no caso do estudo da confianca na marca quando abordada na
area de marketing, deve-se adotar uma abordagem similar a da psicologia. Pois, neste caso,
existe uma expectativa do consumidor em relagdo a uma marca. Neste contexto, 0
consumidor é o agente que esta exposto ao risco, o qual acredita que a outra parte, a marca,

ira agir de forma competente e honesta com ele (Delgado-Ballester & An, 2005).

Outros autores, como Rempel, Holmes e Zanna (1985) sugerem ainda que a
semelhanca das relagdes interpessoais, a confianga ndo surge de imediato, mas sim deriva
de experiéncias e interagdes passadas. Esta visao é também partilhada por Ha e Perks (2005),
0s quais afirmam que a confianca na marca ndo € o resultado de um ato, ou de uma Unica
compra que um consumidor teve. Esta, é por sua vez, o resultado de diversas experiéncias

positivas e da familiaridade que o consumidor criou ao longo do tempo com a marca.

Ha e Perks (2005), atribuem a experiéncia com a marca (brand experience), como

a base necesséria para que haja confiangca de um consumidor numa marca. Delgado-Ballester
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e An (2004), sugerem que o conceito de confianca na marca divide-se entre duas dimensdes:
a credibilidade de uma marca e as inten¢6es da marca. A credibilidade de uma marca, atende
as expectativas que os consumidores tém na mesma e a forma como estes acreditam que a
marca os Vai satisfazer. Foca-se, portanto, a importancia do papel da promessa da marca e a
capacidade que esta tem para responder perante a mesma. O facto de uma marca cumprir a
sua promessa junto dos consumidores, faz com que estes se sintam confiantes em relagéo a
ela numa situacdo futura. Os autores sugerem ainda que a confiabilidade (capacidade de
previsibilidade da satisfacdo das necessidades por parte dos consumidores) é um dos pilares
da confianca. J& a confianca baseada nas intengbes da marca, diz respeito a crenca dos
consumidores tém de que a marca colocara os interesses destes a frente dos seus proprios
interesses, quando os primeiros tiverem algum problema relacionado com o uso ou consumo
dos seus produtos/servicos. Este tipo de comportamento pré-consumidor permite a marca
criar estabilidade e seguranca emocional nos consumidores, pois estes possuem a convicgéo
de que em possiveis acontecimentos futuros, nos quais estardo vulneraveis, a marca agird em
boa fé (Delgado-Ballester & An, 2004).

Através da literatura acima mencionada, conclui-se que a confianca na marca, a
semelhanca da confianga interpessoal, procura a estabelecer um compromisso entre duas
partes. Uma marca ndo é vista pelo consumidor como um objeto inanimado, mas sim como
algo que possui personalidade. Esta a semelhanca de uma pessoa, comunica, interage e
relaciona-se causando impacto de forma ativa na vida do consumidor. Uma marca ja nao
pode viver meramente do seu log6tipo, e como tal deve trabalhar no sentido de obter a
confianca dos seus consumidores, de modo a ser bem-sucedida (Kim & Ko, 2012).

Os esforcos de marketing nas redes sociais permitem que exista uma comunicagao
mais interativa e um feedback instantdneo entre consumidores e marcas (Tatar &
ErenErdogmus, 2016). Por outro lado, segundo Fatima e Mascio (2018) a comunicag&o ativa
entre consumidores e marcas aumenta a confianga do consumidor na marca. Outra dimenséo
dos esforcos de marketing nas redes socais, 0 passa palavra, também é tido como um
precedente da confiangca. O passa palavra ao ser replicado pelos proprios consumidores,
amigos e familiares, apresenta uma maior credibilidade na criacdo de confianga destes para

com a marca (Linda, 2010).

Assim prevé-se a seguinte hipotese:
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H1: Os esforgos de marketing nas redes sociais tém um impacto positivo na

confianca na marca.

2.2.2.  Amor a marca

Segundo Hunt (1963), o conceito de amor nasceu na antiga Grécia como tentativa
de os gregos civilizados explicarem este sentimento. Para eles, a definicdo de amor era
atribuida a algo que lhes trouxesse um propdsito a vida. Atualmente, a definicdo da palavra
amor é ligeiramente diferente das suas origens, enfatizando-se agora neste conceito, a
criacdo de um lar ou uma familia. Esta nova definicdo de amor deve-se ao atual poder que a

igreja e o estado tém na sociedade (Monteiro, Filho, Souki, & Neto, 2010).

Apesar de o amor ser descrito inUmeras vezes ao longo da histéria da humanidade
em diversas obras liricas como “Os Lusiadas” e “Romeu e Julieta”, o seu estudo enquanto
objeto cientifico apenas comecou bastantes anos mais tarde (Myers & Shurts, 2002).
Segundo os mesmos autores, tal facto ndo aconteceu até meados dos anos 70, pois 0 amor

era considerado ser um tema misterioso e demasiado abstrato para ser um objeto de estudo.

Contudo, nos anos 70, sugiram os primeiros estudos cientificos sobre o conceito de
amor, mas restritos apenas as diversas areas da psicologia. Se por um lado a sociologia
procurava estudar o amor numa perspetiva demogréafica (ex: taxa de natalidade), os

psicanalistas abordavam este conceito nos seus estudos através da sexualidade.

Um dos principais trabalhos do campo da psicologia desenvolvidos relativamente
a este tema, foi a teoria de triangulagdo do amor, escrita por Sternberg (1986), o qual

identifica no amor 3 dimensdes: Intimidade; Paixdo, Comprometimento.

A “Intimidade” diz respeito ao sentimento de ligagdo e proximidade existente numa
relacdo, devido maioritariamente ao investimento emocional que é feito pelos individuos que

nela participam.

A “Paixdo”, refere-se & parte motivacional de uma relagdo. Ou seja,
comportamentos, ou estados que movam os individuos a participacdo no relacionamento.
Esta dimensdo da enfase ao romance e atracdo fisica existente nos relacionamentos, que

levam os individuos a agir.
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A tltima dimensdo, “Comprometimento”, assenta no reconhecimento mutuo, ou

seja, na vontade de manter um relacionamento a longo prazo.

Importa ainda realcar que um relacionamento amoroso que possua estas trés
dimensGes, terd mais hipoteses de sobreviver relativamente a outro que apenas possua uma
ou duas (Bairrada, 2016).

Apesar deste estudo ter surgido j& ha& vérias décadas nem sempre existiu
concordancia na literatura relativamente a sua aplicacao na area do marketing, uma vez que,
“transpondo o conceito de amor interpessoal para 0 dominio das marcas, sera facil entender
que a visdo, quer dos socidlogos como dos psicanalistas, pouco fara sentido” (Bairrada,
2016, p. 19). Contudo, como referido pela mesma autora, outros estudos seguiram
posteriormente aos de Sternberg (1986), os quais aplicaram a teoria existente ao

relacionamento entre um individuo e uma marca.

A compreensdo das necessidades e sentimentos dos consumidores é uma das
preocupacOes dos profissionais de marketing. O amor a marca, apesar de ainda ser um
conceito relativamente recente, tem vindo a crescer e cada vez mais a ganhar relevancia em
varios estudos de marketing devido a sua capacidade de gerar lealdade e motivar o

comportamento de compra dos consumidores (Monteiro, Filho, Souki, & Neto, 2010).

Segundo Santana (2009), o termo amor a marca surge pela primeira vez no estudo
de Shimp e Madden (1986). Mais tarde, Ahuvia (2005) define amor a marca como a ligacédo
emocional que um consumidor possui por uma marca. Neste conceito, definido por Ahuvia
(2005), € lhe incutido 5 caracteristicas que o descrevem: a paixdo pela marca; o sentimento
de ligacdo com uma marca; uma avaliacdo positiva em relacdo a marca; emocdes positivas

em relacdo a marca e o proprio sentimento de amor declarado, com uma marca em si.

Contudo, existem disparidades entre o0 amor interpessoal e 0 amor a marca.
Contrariamente ao amor interpessoal, 0 amor a marca é unidirecional. Deste modo, ndo é
esperado que o consumidor tenha sentimentos de desejo ou natureza sexual, com uma marca
(Bergkvist & Bech-Larsen, 2009).

Assim, Carrol e Ahuvia (2006) referem que ndo é possivel termos uma comparacao
totalmente direta entre o sentimento de amor de um consumidor perante um produto e amor
interpessoal. Pois, segundo os mesmos autores, 0os consumidores tendem a utilizar a palavra
amor de uma forma mais banal, quando se trata de expressar 0s seus sentimentos em relagédo

a um determinado produto/marca.
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Contudo, num estudo realizado por Algharabat (2017) foi relatado que os esforgos

de marketing nas redes sociais levam ao sentimento de amor a marca.

Ja no contexto das relagGes entre marcas e consumidores, a confianca funciona
como um fator-chave na construcéo de crencas sobre as marcas (Hess, 1995). A confianga €
ainda frequentemente associada a descricdo de sentimentos amorosos entre parceiros, 0 que
se pode equiparar aos sentimentos em relacdo a uma marca (Fher, 1988). Quando um
consumidor acredita que pode confiar numa marca, ira facilitar o seu desenvolvimento do

sentimento de amor a marca (Noel, 2013).
Deste modo, geraram-se as seguintes hipoteses:

H2: Os esforgos de marketing nas redes sociais tém um impacto positivo no amor

a marca.

H3: A confianca na marca tem um impacto positivo no amor a marca.

2.2.3. Compromisso com a marca

Com a chegada da era da informagdo nos anos 90, as empresas sentiram a
necessidade de criar relacfes duradouras com os seus clientes, deixando para tras a ideia de
gue uma venda ocorria apenas ho momento da transacdo. Este novo paradigma vivenciado
no marketing caracterizou-se pelo que conhecemos hoje como “Marketing Relacional”
(Antunes & Rita, 2008).

Contrariamente ao marketing transacional, o qual se caracteriza pelo seu elevado
foco na venda, servindo-se de técnicas de venda agressivas e alienando por vezes
completamente o cliente, o marketing relacional concentra-se exatamente no oposto. Neste
tipo de marketing tem-se como objetivo criar uma relagdo com o consumidor, de forma a
que este se sinta confortavel e satisfeito com o produto/servi¢o apresentado e volte para
compra futura (White, 2014).

Na psicologia, o conceito de compromisso é fundamental para um relacionamento,
pois o compromisso reflete uma dependéncia num relacionamento a longo prazo, o qual
transmite um sentimento de pertenca e desejo de manter a relacdo no futuro (Sung &
Campbell, 2009).
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Relativamente ao conceito de compromisso com a marca, Ramirez, Veloutsou e
Morgan-Thomas (2017), afirmam que ndo existe consenso de uma definicdo Unica para
compromisso com a marca. Para Mathew, Thomas e Injodey, (2012) compromisso com a
marca, € um nivel de ligacdo associado a um estado psicoldgico, que representa uma

dependéncia e sentimentos de desejo e apego.

A partir dos anos 90, 0 compromisso com a marca, passou a ser visto ndo s como
uma forma facilitadora do processo de decisdo, mas também como uma ferramenta chave no
processo de selecdo de marcas, trazendo deste modo implicagdes quer para a segmentacao
de mercado, quer para a estratégia publicitaria (Ramirez, Veloutsou, & Morgan-Thomas,
2017).

Como beneficios de um elevado compromisso com a marca, Chaudhuri e Holbrook
(2002), apontam que 0 compromisso com a marca reduz a incerteza, poupando ao
consumidor custos de tempo, psicolégicos e monetérios da troca para outras marcas. Os
consumidores com um elevado grau de compromisso a marca, estdo mais predispostos a
aceitar os valores e crencas das marcas. Consequentemente, estes tém mais vontade de

cooperar com as mesmas (Westerland, Rajala, Nykanen, & Jarvensivu, 2009).

Os consumidores ao interagirem com as marcas nas redes sociais, nomeadamente
ao criarem conteudos através de posts e/ou comentarios aumentam a qualidade do seu
relacionamento com a marca (Turri, Smith, & Kemp, 2013; Riemer, 2010). Deste modo, 0s
esforcos de marketing nas redes sociais, trazem a interacdo necessaria para construir uma

relagdo proxima entre consumidores e marcas ao longo do tempo (Kim & Ko, 2012).

A confianca na marca, aumenta também o compromisso com a marca. Pois quanto
maior é o nivel de confianca, maior é disposicdo de um consumidor para correr maiores

riscos com uma marca (Westerland, Rajala, Nykanen, & Jarvensivu, 2009).
Deste modo prevé-se que:

H4: Os esforcos de marketing nas redes sociais tém um impacto positivo no

compromisso com a marca.

H5: A confianga na marca tem impacto positivo no compromisso com a marca.
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2.2.4. Lealdade Comportamental

Mowen e Minor (1998), definem lealdade como o grau de ligagédo no qual um
consumidor tem uma atitude positiva em relacdo a uma marca, e desse modo, é

comprometido emocionalmente a ela, pretendendo continuar a compra-la no futuro.

Aaker D. (1991), criou a piramide da lealdade, na qual defende que existe um
conjunto de 5 etapas, na lealdade a marca. Na primeira etapa da base da piramide, estdo os
consumidores que ndo tém lealdade marca. A marca ndo tem qualquer tipo de influéncia
junto destes consumidores, sendo estes, portanto, os mais suscetiveis a mudar de marca. Na
segunda etapa, encontram-se 0s consumidores que estdo satisfeitos com a marca, uma vez
gue ndo encontram aspetos negativos a apontar. Embora que estes possam ser vulneraveis a
concorréncia, tem de existir um claro beneficio apresentado para que estes estejam dispostos
a mudar. Contudo, é dificil para outras marcas conseguirem atingir os consumidores que se
encontram nesta etapa, uma vez que, estes ndo se encontram ativamente & procura de outras
alternativas (Pinho, 1996). A terceira etapa, comtempla os consumidores que estdo
satisfeitos, mas que conseguem avaliar 0s seus custos de substituicdo. Estes custos, podem
ser relativos ao preco, tempo ou performance da concorréncia. A quarta etapa, corresponde
aos consumidores que possuem uma real preferéncia pela marca. Esta preferéncia advém de
associacdes simbolicas, experiéncias anteriores com os produtos/servigos da marca, ou pelas
qualidades que estes percebem na marca. Na quinta e Gltima etapa da piramide, encontram-
se 0s consumidores que estdo comprometidos com a marca. Os individuos que se encontram
nesta etapa, possuem confianca total na marca, o que os leva a recomendéa-la junto dos seus
conhecidos e amigos, gerando um impacto sobre outros consumidores, levando desta forma

ao passa palavra positivo (Aaker D., 1991).

Na década de 70, os primeiros estudos sobre a lealdade a marca, tinham uma
perspetiva focada quase por completo na sua vertente comportamental. A lealdade era assim
predominantemente estudada como o processo de compra repetida de um individuo, tendo
como base teorias probabilisticas, as quais tentavam prever o comportamento do consumidor
(Oliver, 1997). Assim, a lealdade comportamental, diz respeito ao comportamento de
compra repetida de produtos e servigos, por parte do consumidor (Hallowell, 1996).
Cunningham (1966), assume no seu estudo que lealdade comportamental é um conjunto de

compras repetidas de uma marca, e que pode ser observado e medido objetivamente. Para
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Kuehn, (1976), lealdade comportamental trata-se de uma fungéo probabilistica, que retrata

0 comportamento de compra repetida entre um consumidor e uma marca.

Contudo, € preciso ter especial atencdo quando se estuda a lealdade
comportamental. Pois, devido a esta ter como foco exclusivamente o processo de compra
repetida, isto pode implicar que outros fatores externos, tais como o preco, possam afetar a
lealdade (Fournier & Yao, 1997). Assim, a compra repetida ndo deve ser encarada por si sO
como o Unico fator de peso para a lealdade (Laran & Espinoza, 2004). Desse modo, Aaker
(1991), definiu lealdade como uma ligacdo existente entre um consumidor e uma marca.
Desta forma o autor abrangia ndo sé a dimensdo comportamental do consumidor (a compra
repetida), mas enfatizou também a existéncia de uma dimensdo atitudinal, a qual sera

explicada no subcapitulo seguinte.

Vaérios autores sugerem que a confianca na marca, pode desenvolver de forma
positiva lealdade comportamental nas relagdes com as marcas (Lau & Lee, 1999; Groebels,
1991). Qureshi et al., (2009) afirmam que a confianga na marca tem uma relagdo positiva

com a compra repetida.

Estudos académicos mostraram que 0 amor a marca tem impacto positivo na
lealdade & marca (Bigakcioglu, Ipek, & Bayraktaroglu, 2018; Langner, Schmidt, & Fischer,
2015). Para Langner, Schmidt e Fischer (2015) o amor a marca tem efeitos positivos no
comportamento do consumidor, nomeadamente na lealdade a marca. Consumidores que
amam uma marca tém maior tendéncia a fazer compras repetidas de produtos de uma marca
(Carrol & Ahuvia, 2006).

O compromisso & marca é também um antecedente da lealdade comportamental,
uma vez que este leva a compra repetida no futuro e cria resisténcia no consumidor, a compra

de outras marcas (Amine, 1998).

A literatura sugere também que o compromisso € a base que distingue lealdade

comportamental de outras formas de compra repetida (Jacoby & Kyner, 1973; Jacoby, 1975).
Deste modo prevé-se que:
H6: A confianga na marca tem um impacto positivo na lealdade comportamental.
H7: O amor a marca tem um impacto positivo na lealdade comportamental.
H8: O compromisso com a marca tem impacto positivo na lealdade

comportamental.
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2.2.5. Lealdade atitudinal

Keller e Machado (2006), tal como Aaker (1991) fazem, uma distin¢do entre dois
tipos de lealdade: comportamental e atitudinal. A lealdade atitudinal, refere-se a atitude de
um consumidor perante uma marca, bem como a identificacdo dos valores pessoais com a

mesma.

Para Clancy e Schulman (1995), a lealdade atitudinal diz respeito, a atitude que os
consumidores tém em relacdo a um determinado produto/servico. Isto é, quais 0s seus
pensamentos e sentimentos em relacdo a marca (as cited in em Bergamo, Giuliani, e Galli,
2011).

Jones e Taylor (2007), compreendem lealdade atitudinal como a preferéncia que
um consumidor atribui a uma marca, através do seu comprometimento com a mesma. Na
base da sua preferéncia estdo 0s sentimentos e crencas positivas que o consumidor tem em
relacdo a marca. Ainda segundo 0os mesmos autores, isto pode ter como consequéncia o gerar

de passa palavra positivo destes individuos na sua rede de contactos.

Kumar (2008) contudo, afirma que a lealdade atitudinal deve ser trabalhada de
forma constante ao longo do tempo pelas marcas, pois € o resultado de uma relacdo de

comprometimento do consumidor com a marca.

Desta forma, Akarapanich (2006), diz que o estudo deste tipo de lealdade ganha
relevancia para a area do marketing, uma vez que pode servir como um modo de prever o
comportamento de decisdo de compra do consumidor (as cited in em Bergamo, Giuliani, e
Galli, 2011).

A confianca leva a elevados niveis de lealdade, promovendo rela¢des ao longo do
tempo (Morgan & Hunt, 1994). Assim, € proposto na literatura, que a confianga na marca
possui um forte impacto na lealdade atitudinal (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Gecti &
Zengin, 2013). No estudo de Gecti & Zengin (2013) a confianca na marca é também
positivamente ligada a lealdade atitudinal.

O amor a marca e também um fator essencial para a lealdade atitudinal. Quanto
mais um consumidor ama uma marca, mais apaixonado e emocional ele se torna por ela, e
consequentemente maior serd a sua lealdade atitudinal a marca (Bozbay, Karami, &
Arghashi, 2018; Carrol & Ahuvia, 2006; Sta, Abbassi, & Chokri, 2018). Torna-se entéo

importante, que as marcas trabalhem no sentido de criar marcas “amadas” pelos
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consumidores, de forma a desenvolver lealdade atitudinal (Bozbay, Karami, & Arghashi,
2018).

Como referido anteriormente, 0 compromisso com a marca esta amplamente ligado
com o grau que um consumidor estd emocionalmente ligado a uma marca (Mathew, Thomas,
& Injodey, 2012). Assim, a literatura sugere que o compromisso a marca pode desenvolver
uma melhor percecdo dos valores simbdlicos da marca, e possivelmente uma identificagdo
do consumidor com os mesmos, gerando lealdade atitudinal (Wang, 2002; Gecti & Zengin,
2013).

Deste modo prevé-se que:
H9: A confianga na marca tem um impacto positivo na lealdade atitudinal.
H10: O amor a marca tem um impacto positivo na lealdade atitudinal.

H11: O compromisso com a marca tem impacto positivo na lealdade atitudinal.

2.2.6. Disponibilidade para pagar mais

O preco € um dos principais elementos para a definicao da estratégia de marketing
de um produto. Este ¢ um dos alicerces dos 4P’s do marketing, pois ¢ um forte indicador do
posicionamento de um produto. Deste modo, o preco deve estar alinhado com os precos
praticados pela concorréncia, uma vez que € um termo de comparacgdo direta e facilmente
quantificavel para o consumidor (Kotler, 2000). Partindo do conceito de posicionamento de
um produto, torna-se relevante abordar o conceito de equidade da marca. Segundo
Leuthesser (1988) equidade da marca define-se como o valor adicionado que uma marca
agrega a um produto. Neste caso, o valor que € adicionado é simbodlico. Ou seja, apesar da
equidade de uma marca néo trazer ou aumentar os beneficios funcionais de um produto, esta

aumenta o valor que é percebido pelo consumidor (ex: estatuto, poder, etc.) (Farquha, 1989).

Através destes dois conceitos, sabe-se, portanto, que € devido ao facto de existir
equidade da marca, que as marcas podem cobrar um preco premium pelos seus produtos, e
ainda assim, terem um conjunto de consumidores que esta disposto a pagar mais por esses

mesmos produtos em relagdo aos da concorréncia (Aaker D. , 1996).
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Para He, Chan e Tse (2008), a disponibilidade para pagar mais, é o esforco
monetario, que um consumidor se disponibiliza a fazer, ao invés de optar por comprar um

produto de outra marca.

No entanto, importa realcar o facto, de que existe uma elasticidade finita na
disposicao do consumidor para pagar mais. Mesmo os clientes mais satisfeitos podem vir a
por um fim na sua relagdo com a marca, caso esta elasticidade ndo seja respeitada, e seja
ultrapassada (He, Chan, & Tse, 2008).

Por outro lado, esta elasticidade esta associada ao nivel de amor que o consumidor
tem com o produto. Assim, prevé-se que um maior nivel de amor com a marca leva a uma
maior disponibilidade para pagar mais (Batra, Ahuvia, Bagozzi, & Bagozzi, 2012; Sarkar,
2011). Este tipo de atitude, pode ser explicado pelos custos de uma possivel separacdo entre
0 consumidor e a marca (Sarkar, 2011). Para Bauer, Heinrich e Martin (2007) também o
status e 0 amor & marca sdo Vvistos como antecedentes na disposi¢do para pagar mais. O
consumidor estd mais disposto a pagar um preco premium por um produto, quanto maior

status Ihe possa trazer ou, quanto maior o sentimento de amor este tem pela marca.

A confianca na marca é também vista como outro antecedente que se relaciona
positivamente na disponibilidade dos consumidores para pagar mais (Delgado-Ballester &
Munuera-Aleméan, 2000). Num estudo realizado por Chaudhuri e Ligas (2016), verificou-se

um impacto positivo da confianca na disponibilidade para pagar mais.

No estudo de Thomson, Maclnnis e Whan (2005), foi também associada a
disponibilidade para pagar mais ao compromisso com a marca. Quanto maior for o
envolvimento e compromisso de um consumidor com uma marca, mais disposto este estara

para pagar um preco premium.
Desta forma prevé-se que:

H12: A confianca na marca tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar

mais.
H13: O amor a marca tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar mais.

H14: O compromisso com a marca tem um impacto positivo na disponibilidade

para pagar mais.
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3. Modelo conceptual

Segundo a literatura, surgem cada vez mais trabalhos na area do marketing digital
com o objetivo de analisar as novas relagdes e impactos que a Web 2.0, nomeadamente as

redes sociais, tm vindo a causar no comportamento do consumidor.

Relativamente ao consumidor, esta nova realidade também mudou os seus padrdes
de consumo. Tal como sugere Kotler, Setiwan e Kartajaya (2011) quando se altera o
ambiente macroeconémico, o comportamento do consumidor também iré sofrer alteracdes.
Perante esta vaga tecnoldgica, existe uma procura de informacdo mais detalhada e

personalizada como nunca antes vista.

A questdo central € a base de todo um projeto de investigacdo. Segundo Fortin
(2009, p.51), podemos definir uma questéo central como “uma interrogagdo explicita relativa
a um dominio que se deve explorar com vista a obter novas informagdes. E um enunciado
interrogativo e ndo equivoco que precisa 0s conceitos chave, especifica a natureza da

populagdo que se quer estudar e sugere uma investigagdo empirica”.

Este trabalho de investigacdo tem como questdo central estudar os impactos dos
esforcos de marketing nas redes sociais, em particular o Facebook, na confianca na marca,
NO amor a marca e no compromisso com a marca. Pretende-se ainda saber de que forma estas
varidveis, afetam positivamente a lealdade comportamental, atitudinal e ainda a
disponibilidade para pagar mais. A figura 1 pretende representar estas questdes de

investigacao.
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Y
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com a marca
Passa palavra

Figura 1 - Modelo de investigacao

Fonte: Elaboracao propria

Tal como fora anteriormente apresentado, podemos verificar através da analise do

modelo conceptual (figura 1), que este estudo prevé 14 hipoteses de investigacao:

H1: Os esforcos de marketing nas redes sociais tém um impacto positivo na

confianca na marca.

H2: Os esforgos de marketing nas redes sociais tém um impacto positivo no amor

a marca.
H3: A confianca na marca tem um impacto positivo no amor a marca.

H4: Os esforcos de marketing nas redes sociais tém um impacto positivo no

COmMpromisso com a marca.
H5: A confianga na marca tem um impacto positivo no compromisso com a marca.
H6: A confianga na marca tem um impacto positivo na lealdade comportamental.

H7: O amor a marca tem um impacto positivo na lealdade comportamental.
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H8: O compromisso com a marca tem impacto positivo na lealdade

comportamental.
H9: A confianca na marca tem um impacto positivo na lealdade atitudinal.
H10: O amor a marca tem um impacto positivo na lealdade atitudinal.
H11: O compromisso com a marca tem impacto positivo na lealdade atitudinal.

H12: A confianga na marca tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar

mais.
H13: O amor a marca tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar mais.

H14: O compromisso com a marca tem um impacto positivo na disponibilidade

para pagar mais.
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4. Metodologia de investigacao

4.1. Introducéo

Através do modelo de investigacdo que serviu de base ao estudo desta tese,
apresenta-se agora no presente capitulo a sua metodologia. Assim, realizou-se um estudo
quantitativo, através da utilizacdo de um questionario. Este dirigia-se a utilizadores da rede

social Facebook e que seguissem uma pagina de uma marca.

4.2. Populacdo e amostra

4.2.1. Populagao

Fortin (2009) define populacdo, como um grupo de pessoas ou objetos que possuem
caracteristicas em comum. Por sua vez, a populacdo-alvo, corresponde ao conjunto de
pessoas que se encontram dentro dos critérios do estudo, os quais foram definidos
previamente. Segundo a mesma autora, é necessario definir este conceito para que nos seja

possivel obter resultados relevantes do ponto de vista estatistico.

Deste modo, no presente estudo, definiu-se como populac¢éo individuos portugueses
e/ou que residam em Portugal, que possuam mais de 15 anos (idade minima para possuir

conta no Facebook, sem controlo parental) e que seguissem uma marca nesta rede social.

Através de um estudo realizado pela Marktest (2018), sabemos que 95,1% dos
portugueses possui uma conta de Facebook, tornando-se esta a rede social de eleicdo em
Portugal. Também € importante destacar que a populacdo se encontra equitativamente
distribuida em termos de género (50,6% sdo do sexo feminino e 49,4% do sexo masculino).
No que respeita a idade, a maior fatia percentual encontra-se na faixa etaria dos 45-64 anos
(27,9%), sendo esta seguida pela faixa etaria 35-44 anos (26,15%). Relativamente a
frequéncia de visita, 88% dos utilizadores portugueses do Facebook afirmam visitar a rede
social pelo menos uma vez por semana (note-se, no entanto, que 75,6% do universo de
inquiridos afirma visitar varias vezes ao dia as redes sociais que possui). Relativamente a
frequéncia que os portugueses publicam no Facebook, 61,7% afirmou publicar informacéo
no site pelo menos uma vez por semana. No que diz respeito a “seguir” marcas em redes
sociais, 56,8% do universo do estudo afirma que “sim”. Dos 56,8% que responderam
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positivamente a esta pergunta no estudo da Marktest (2018), 90,4% afirmam fazé-lo através
do Facebook.

4.2.2. Amostra

Fortin (2009), define amostra como um subconjunto de uma populacdo, ou um
grupo de sujeitos, os quais fazem parte da mesma populacéo e que visam representar 0s
individuos de toda uma populacdo. Deste modo, a amostra devera ser representativa da
populacdo em estudo, ou seja, deverdo ser encontradas as caracteristicas da populacdo na

amostra extraida.

Segundo a definicdo supracitada, a amostra deste estudo, é limitada a pessoas
portuguesas e/ou residentes em Portugal e que falem lingua portuguesa. O publico-alvo sdo
consumidores de marcas que sejam detentores de uma pagina pessoal de Facebook, e que
sigam péginas profissionais destas mesmas marcas. Para a recolha dos dados realizou-se um
inquérito online para posteriormente ser divulgado no Facebook do investigador. Este estudo

tem assim como base uma amostra ndo aleatéria, e de conveniéncia.

Ap0s a distribuicdo do questionario obteve-se um total de 248 respostas. Contudo,
apenas 141 foram consideradas validas para amostra no presente estudo, uma vez gque 0s
restantes respondentes ndo seguiam nenhuma marca no Facebook. Seguidamente apresenta-
se uma caracterizacdo da amostra relativamente as suas varidveis sociodemograficas em

termos de frequéncia absoluta e relativa.

A frequéncia absoluta diz respeito ao numero total de vezes que uma variavel
assume um determinado valor. JA a frequéncia relativa, refere-se a percentagem

relativamente a frequéncia absoluta (Chiviacowsky & Tani, 1993).

4.2.3. Género

Tabela 1 — Distribui¢do da amostra por sexo

Género Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa (%)
Masculino 47 33%
Feminino 94 67%
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Relativamente ao género da amostra, verificamos que esta foi composta
maioritariamente por individuos do sexo feminino, apresentando uma frequéncia relativa de

67% em detrimento da minoria masculina com apenas 33%.

4.2.4. ldade

Tabela 2 — Distribui¢do da amostra por idades

Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa

Menos de 18 2 1%

18-25 35 25%
26-35 63 44%
36-45 26 19%
46 - 55 10 %
Mais de 56 5 4%

Quanto a idade, verificamos que a maioria dos respondentes (44%) encontra-se na
faixa etaria entre os 26-35 anos, sendo que a faixa etéaria que se segue com maior nimero de
respondentes € a dos 18-25 (25%) comparativamente com apenas 30% que tem 36 ou mais

anos. Deste modo, verifica-se que a maior parte dos correspondentes, sdo millenials.

4.2.5. HabilitacGes literarias

Tabela 3 — Distribuicdo da amostra por habilitag@es literarias

Habilitagdes Literdrias Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa (%)

Ensino basico preparatorio 6°ano 1 1%
Ensino secundario 9°ano 4 3%
Ensino secundério 12°no 26 18%
Curso profissional/artistico 5 3%

Licenciatura/Bacharelato 68 48%

Mestrado 33 24%

4 3%

Doutoramento/Pés-doutoramento

No que toca as habilitacOes literdrias da nossa amostra, a esmagadora maioria diz

possuir uma licenciatura/bacharelato (48%) e a classe seguinte é o mestrado com 24% da
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amostra. Assim, a nossa amostra € maioritariamente instruida ao nivel do ensino superior,

sendo que apenas 25% da amostra, apresenta habilitagdes literarias abaixo deste grau.

4.2.6. Rendimento mensal do agregado

Tabela 4 — Distribui¢do da amostra por rendimento mensal

Rendimento familiar mensal ~ Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa (%)

Menos de S00€ 7 5%

500€ - 999 € 35 25%
1000€ - 1499€ 36 25%
1500€ - 2499€ 37 26%
2500€ - 4999€ 26 19%

Os rendimentos mensais dos agregados familiares encontram-se equitativamente
distribuidos nos 3 escalBes intermédios possiveis (500€-999€; 1000€-1499€;1500€-2499€),
baixando de forma abrupta a sua frequéncia relativa nos escaldes extremos (menos 500€ e
2500-4999€). Concluimos ainda que, 19% dos inquiridos aufere de um rendimento mensal
entre “2500€ - 4999€” e 5% usufrui de um rendimento inferior a SO0€.

4.3. Questionario

A presente tese de mestrado, teve como objetivo investigar a influéncia do
Facebook na lealdade dos consumidores perante uma marca, assim como a sua
disponibilidade para pagar mais. Para este efeito, optou-se por utilizar um questionario de
forma a estudar a amostra. Segundo Fortin (2009), o uso de questionarios pode ser realizado
face a face, por telefone ou através de um computador. Para além do relativo baixo custo, 0s
questionarios, possuem ainda como vantagem, poderem ser respondidos em anonimato
permitindo assim que a amostra em estudo se sinta mais a vontade para responder a questfes
sensiveis. Por outro lado, importa realcar que este método apresenta como limitagcdo o

impedimento da resposta de individuos que ndo saibam ler nem escrever.
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O questionario utilizado foi composto por dois grupos (disponivel em anexo). O
primeiro, serviu para medir as variaveis que sdo objeto deste estudo. O segundo grupo focou-

se na recolha de dados sociodemogréaficos.

O questionario foi composto na sua maioria por perguntas fechadas, as quais foram
se serviram da escala de Likert para avaliar o grau de concordancia/ discordancia do
inquirido(a) com cada uma das afirmacdes. Deste modo, o inquirido assinalava o seu grau
de concordancia, numa escala com 7 posi¢des entre as seguintes opgdes: “1-Discordo
totalmente”; “4-Ndo concordo nem discordo” e “7-Concordo totalmente”. Existe, contudo,
a excecdo de uma pergunta aberta que corresponde a pergunta de qual marca o inquirido(a)
teria em mente ao longo das respostas no seu questionario. Neste caso, o inquirido(a) foi

livre de pensar numa qualquer marca ao seu gosto.

O presente estudo tem deste modo, um caracter quantitativo, uma vez que
pretendemos obter opinides de forma fechada e numérica. Este tipo de investigacao, baseia-
se na observacdo de factos que sdo independentes ao investigador. Deste modo, visa-se a

recolha sistematica de dados observaveis e quantificaveis (Fortin, 1996).

O questionéario foi realizado com recurso a plataforma do Google Forms e
posteriormente partilhado exclusivamente através da rede social Facebook, pelo investigador
em grupos que este frequenta, por familiares e amigos do investigador atraves do seguinte
Url: https://forms.gle/EBH5HNQa2fSziXig8. A escolha do modo de partilha deveu-se ao
facto de esta ser a rede social em estudo, bem como de ir diretamente ao encontro da

populagéo que se pretende estudar.

Relativamente a recolha de dados, esta teve uma duracdo aproximada de 3 meses,

iniciando-se no passado dia 4 de janeiro 2019 e terminando no dia 18 de marc¢o de 2019.

O questionario teve por base o conjunto de escalas que se seguem, algumas das
quais, foram ligeiramente adaptadas para melhor se enquadrarem no contexto deste trabalho

de investigagé&o:
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Tabela 5 — Variaveis utilizadas para construcéo do questionario

Variavel Itens Autor

Esforgos de marketing
feitos em redes sociais

Entretenimento E divertido seguir esta marca no Facebook.
O contetdo que esta marca publica no seu Facebook é
interessante.
Interagéo A pagina de Facebook desta marca permite-me partilhar

informacdes com outras pessoas.

Atraveés do Facebook desta marca troco informagdes com
outros consumidores.

Através da pagina de Facebook desta marca sinto que é facil
dar a minha opinido.

(Kim & Ko, 2012)

Tendéncias A pagina de Facebook desta marca permite-me estar a par das
Gltimas novidades.
Esta na moda seguir esta marca no Facebook.

Personalizagédo A pégina de Facebook desta marca oferece-me informacéo
personalizada.
A pégina de Facebook desta marca fornece-me servigos
personalizados.

Passa-palavra Gosto de falar com 0s meus amigos sobre 0s novos
produtos/servigos que vi na pagina de Facebook desta marca.
Gosto de partilhar o conteldo que esta marca publica no seu

Facebook.

Confianca na marca Eu confio nesta marca.
Esta marca € segura. (Sung & Kim,
Esta marca € honesta. 2010)

Eu acredito nesta marca.

Amor a marca Esta marca é maravilhosa.
Esta marca faz-me sentir bem.
Eu tenho sentimentos calorosos para com esta marca.
Esta marca é totalmente incrivel/sensacional.
Esta marca faz-me sentir muito feliz. (Carrol & Ahuvia,
Eu amo esta marca. 2006)
Eu sinto uma ligacdo afetiva muito forte para com esta marca.
Esta marca € puro encanto.
Eu estou apaixonado por esta marca.
Eu sinto-me muito ligado a esta marca.

Compromisso coma marca  Sou leal a esta marca.
Mesmo que seja necessario um esforgo adicional, prefiro
comprar produtos desta marca do que produtos de marcas (De WuUIf &
concorrentes. lacobucci, 2001)
Estou disposto(a) a fazer um esforco extra para continuar a ser
cliente desta marca.

Lealdade comportamental ~ No futuro, eu tenho inten¢Ges de comprar produtos desta

marca.
Definitivamente pretendo comprar produtos desta marca.

Tenho um grande interesse em vir a comprar produtos desta (Spears & Singh,
marca. 2012)

Vou comprar de certeza produtos desta marca.
A probabilidade de eu vir a comprar produtos desta marca é
elevada.

Lealdade atitudinal Tenho por habito comprar produtos desta marca.
Quando compro produtos desta marca sinto que tomei a
deciséo certa.
Quando quero comprar produtos deste tipo eu ndo compro (Hong & Cho,
outras marcas. 2011)
Eu recomendo esta marca a outras pessoas.
Eu vou continuar a usar esta marca.
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Disponibilidade para pagar O pre¢o desta marca teria de subir bastante para eu estar

mais disposto(a) a trocar de marca.
Eu estou disposto(a) a pagar um prego superior por esta marca
do gue por outras marcas. (Netemeyer., et al.,
Eu apenas comprarei outra marca se o preco desta subir muito 2004)

face as marcas concorrentes.
Eu estou disposto(a) a pagar muito mais por esta marca do que
por outras marcas.

4.4, Pré-teste

Antes da distribuicdo do questionario, foi estabelecida a realizacdo de um pre-teste.
O pré-teste do questionério foi aplicado numa amostra de conveniéncia de 30 individuos.
Este teve como objetivo identificar eventuais erros ao nivel da estrutura, construgdo frasica
e cronometrar o tempo de preenchimento. O pre-teste, teve ainda como objetivo testar o nivel
de confianca das escalas utlizadas, servindo-se de uma analise fatorial exploratéria para este

efeito.

Na sequéncia do pré-teste registaram-se apenas pequenas alteragdes na construcao
frasica de algumas perguntas, de forma a que estas se tornassem mais explicitas para os

inquiridos.

A recolha de dados para o pré teste decorreu entre o dia 30 de dezembro de 2018 a
3 de janeiro de 2019.

4.5. Anélise fatorial exploratoria

Apbs a recolha de dados dos 141 individuos, estudou-se a validade e a consisténcia
das varidveis utilizadas. Para este efeito optou-se por executar uma analise fatorial
exploratdria (AFE), uma vez que esta € uma técnica amplamente utilizada na &rea das
ciéncias sociais (Hill & Hill, 2005).

Este tipo de analise pode ser utilizada quando se tem como objetivo confirmar a
estrutura fatorial de um estudo, assim como para reduzir a quantidade de dados (Brown,
2006; Hair, Black, Babin, Anderson, e Tatham, 2009).

Segundo Brown (2006), a andlise fatorial consiste num conjunto de técnicas
multivariadas que tém como finalidade criar uma estrutura de dados, a qual é baseada em
fatores ndo observaveis. Assim, as variaveis observaveis que possuam uma variancia

comum, de um mesmo construto, serdo agrupadas num mesmo fator.
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Um projeto de investigacao serve-se do questionario como modelo de recolha de
dados, e 0 mesmo tem como objetivo averiguar a dimensionalidade e a fiabilidade das
escalas (Netemeyer, Bearden, & Sharma, 2003). De forma a testar a fiabilidade das escalas
foram efetuados os testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e Bartlett para avaliar a qualidade das
correlagBes entre as varidveis e, posteriormente, o teste Alfa de Cronbach para que fosse
testada a consisténcia interna dos fatores. Foram ainda analisadas as comunalidades, a

percentagem de variancia explicada e os pesos fatoriais das variaveis.

O teste KMO, pode apresentar um valor entre 0 e 1, o qual corresponde ao
ajustamento entre a analise fatorial realizada e os dados. Valores que sejam inferiores a 0,5
tornam a andlise fatorial invidvel, uma vez que a anélise fatorial ndo é adequada aos dados.
indices iguais ou superiores a 0,5 tornam a analise fatorial viavel, sendo os valores perto de

1 mais desejaveis (Favero, Belfiore, Silva, & Chan, 2009).

Tabela 6 — Escala do teste KMO

Valor de KMO Anélise fatorial
1-09 Excelente
0,8-0,9 Boa
0,7-08 Média
0,6-0,7 Razoéavel
0,5-0,6 M4, mas ainda aceitavel
<0,5 Inaceitavel

Fonte: Mar6co (2007)

Através do teste de Bartlett, testou-se se as variaveis estdo correlacionadas com a
populacdo. O valor de significancia obtido devera ser inferior a 0,05 para que haja uma
correlagéo significativa (Pestana & Gageiro, 2014). Em todas as escalas foi verificada uma

significancia de 0,000.

Segundo Pestana e Gageiro (2014), a consisténcia interna € a propor¢do de
variabilidade das diferencas nas respostas fornecidas pelos inquiridos. Para Nunnally (1978),

podemos medir a consisténcia interna dos fatores, através da variabilidade nas respostas
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recorrendo ao teste do Alfa de Cronbach. Os valores do alfa podem variar entre 0 e 1. VValores
que se aproximem de 1 apresentam uma melhor consisténcia interna, relativamente aos que
se aproximam de zero. Na tabela seguinte, apresentam-se os valores que segundo Pestana e

Gageiro (2014) traduzem uma forte/fraca consisténcia interna.

Tabela 7 — Escala de consisténcia interna

Consisténcia interna Valor de
Alpha de Cronbach
Muito boa Superior a 0,9
Boa 0,8-09
Razoavel 0,7-08
Fraca 0,6-0,7
Inadmissivel <0,6

Fonte: Gageiro e Pestana (2014)

As comunalidades pretendem explicar a propor¢do da variancia de cada variavel,
explicada pelos fatores. Neste caso, sdo desejaveis valores perto de 1, pois traduz-se numa
melhor explicacdo da varidvel por parte dos fatores. Contudo podem ser aceites valores
acima de 0,5 (Mardco, 2007).

Relativamente a percentagem da variancia explicada, esta visa demonstrar a
percentagem da explicacdo dos dados. Para Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2009)
a variancia explicada deve apresentar valores superiores a 60%, de forma a ser considerada

satisfatoria.

Os pesos fatoriais, apresentam as correlagcdes existentes entre as variaveis e 0s
fatores, demonstrando para qual fator, cada variavel esta a contribuir. Estes deverdo ter um

valor minimo de 0,7 para que sejam considerados (Pestana & Gageiro, 2014)

Tendo em conta 0s critérios anteriormente descritos, nas tabelas seguintes
apresentam-se 0s resultados obtidos através do programa Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS).
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Esforgos de Marketing em redes sociais

Tabela 8 — Anélise fatorial exploratoria dos esforcos de marketing nas redes sociais

Esforgos de marketing nas redes
Itens sociais
Comunalidades Pesos fatoriais

Entretenimento

E divertido seguir esta marca no Facebook. 0,715 0,851
O conteldo que esta marca publica no seu Facebook é interessante. 0,725 0,846
Interacéo

A pégina de Facebook desta marca permite-me partilhar informacdes com 0,568 0,819
outras pessoas.

Através do Facebook desta marca troco informagdes com outros 0,569 0,805
consumidores.

Através da péagina de Facebook desta marca sinto que € facil dar a minha 0,670 0,795
opinido.

Tendéncias

A pégina de Facebook desta marca permite-me estar a par das ultimas 0,373 0,769
novidades.

Est4 na moda seguir esta marca no Facebook. 0,471 0,754

Personalizacgéo

A pégina de Facebook desta marca oferece-me informacéo personalizada. 0,632 0,753

A pégina de Facebook desta marca fornece-me servicos personalizados. 0,591 0,751

Passa palavra

Gosto de falar com 0s meus amigos sobre 0s novos produtos/servi¢os que vi na 0,649 0,686
pagina de Facebook desta marca.

Gosto de partilhar o conteido que esta marca publica no seu Facebook. 0,564 0,611

KMO 0,901

Bartlett 0,000

Valor total 6,526

% Variancia explicada 59,326

Alfa de Cronbach 0,928

A variavel esforcos de marketing nas redes sociais, apesar de ser composta por 5
diferentes dimensdes, estatisticamente apresenta unidimensionalidade. Como tal, a analise

fatorial exploratoria foi executada como uma Unica variavel e ndo dimensédo a dimensao.

As comunalidades indicam a explicagdo da variavel pelo fator e desejavelmente
deverdo ser superiores a 0,5. Relativamente aos esforcos de marketing nas redes sociais, as
comunalidades dos diferentes itens variaram entre 0,373 e 0,725. Deste modo optou-se por
eliminar do estudo o item com o valor da comunalidade mais baixo (correspondente ao 2°

item da dimenséo tendéncias), uma vez que se distancia bastante do valor desejavel de 0,5.
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O primeiro item desta dimensao apesar de possuir um valor que também é abaixo de 0,5,
dada a sua proximidade com este valor, optou-se por manté-lo.

Os pesos fatoriais dos esforcos de marketing nas redes sociais, encontram-se
maioritariamente entre 0,7 e 0,9 sendo estes valores desejaveis segundo a literatura.
Contudo, em dois dos itens da dimensao passa palavra, os pesos fatoriais ficaram abaixo de
0,7. Devido a proximidade do valor do 1° item ao valor minimo desejado, optou-se por
manter este item no estudo. J& o 2° item desta dimens&o foi removido das anélises futuras,

uma vez que o valor do seu peso fatorial ndo era suficiente para ser considerado.

Tendo em consideragdo 0 que anteriormente foi exposto, a tabela abaixo
apresentada mostra a AFE da variével final considerada no &mbito desta dissertag&o.

Esforcos de marketing nas redes sociais

Tabela 9 — Anélise fatorial exploratoria dos esforcos de marketing nas redes sociais (ap06s eliminagéo de itens)

Esforgos de marketing nas redes
Itens sociais
Comunalidades Pesos fatoriais

Entretenimento

E divertido seguir esta marca no Facebook. 0,722 0,850
O contetido que esta marca publica no seu Facebook é interessante. 0,690 0.831
Interacéo

A pagina de Facebook desta marca permite-me partilhar informagdes com 0,582 0,763
outras pessoas.

Através do Facebook desta marca troco informagdes com outros 0,578 0,761
consumidores.

Através da pagina de Facebook desta marca sinto que € facil dar a minha 0,667 0,817
opinido.

Tendéncias

Esta na moda seguir esta marca no Facebook. 0,465 0,682

Personalizagéo

A pagina de Facebook desta marca oferece-me informacéo personalizada. 0,660 0,812

A pagina de Facebook desta marca fornece-me servigos personalizados. 0,621 0,788

Passa palavra

Gosto de falar com os meus amigos sobre 0s novos produtos/servi¢os que vi na 0,670 0,818
pagina de Facebook desta marca.
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KMO 0,891

Bartlett 0,000

Valor total 5,655

% Variancia explicada 62,831
Alfa de Cronbach 0,923

As comunalidades da nova analise variaram entre 0,465 e 0,722. Apesar do item
com valor mais baixo ser inferior a 0,5 dada a sua proximidade, este foi considerado como
aceitavel. Nos pesos fatoriais, verificaram-se também valores desejaveis a exce¢do de um
unico item (item da dimensdo tendéncias) que apesar de ter um valor inferior a 0,7 foi

também considerado como aceitavel dado ter um valor bastante proximo do desejado.

Relativamente ao teste KMO obteve-se um valor bastante positivo (0,891) uma vez

que este se encontra bastante perto do valor de exceléncia (0,9).

No Alfa de Cronbach verificou-se existir um valor bastante perto de 1, o que se

pode considerar como excelente, pois traduz uma boa consisténcia interna.

A variéncia explicada desta varidvel teve um aumento percentual de 3%
comparativamente a primeira analise, passando agora de 59% para 62%, encontrando-se,

portanto, num valor aceitavel.

Confianca na marca

Tabela 10 — Anélise fatorial exploratéria a confianga na marca

Confianca na marca

Itens Comunalidades Pesos fatoriais
Eu confio nesta marca. 0,911 0,954
Esta marca € segura. 0,907 0,953
Esta marca é honesta. 0,855 0,952
Eu acredito nesta marca. 0,907 0,925
KMO 0,838
Bartlett 0,000
Valor total 3,580
% Variancia explicada 89,501
Alfa de Cronbach 0,960

No que toca as comunalidades da confianga na marca estas variaram entre 0,855 e
0,911, apresentando em todos os itens valores considerados aceitaveis. Por sua vez, também
nos pesos fatoriais se verificou uma situacdo desejavel uma vez que os valores se encontram
bastante perto de 1 (variando de 0,925 a 0,954).
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Relativamente a varidvel confianca na marca, importa ainda referir que esta

apresenta um KMO de 0,838, o que é considerado bom segundo a escala de Mardco (2007).

Em relacdo ao Alfa de Cronbach, esta variavel aparenta ter uma elevada
consisténcia interna (0,960) encontrando-se o seu valor bastante perto de 1. Segundo Pestana
e Gageiro (2014) este valor é considerado como excelente. A confianca na marca tem uma
variancia explicada de 89,501%.

Amor a marca

Tabela 11 — Andlise fatorial exploratéria ao amor a marca

Amor a marca

Itens Comunalidades Pesos fatoriais
Esta marca é maravilhosa. 0,740 0,937
Esta marca faz-me sentir bem. 0,787 0,930
Eu tenho sentimentos calorosos para com esta marca. 0,823 0,907
Esta marca é totalmente incrivel/sensacional. 0,879 0,904
Esta marca faz-me sentir muito feliz. 0,865 0,900
Eu amo esta marca. 0,810 0,900
Eu sinto uma ligacdo afetiva muito forte para com esta marca. 0,774 0,887
Esta marca é puro encanto. 0,810 0,880
Eu estou apaixonado por esta marca. 0,748 0,865
Eu sinto-me muito ligado a esta marca. 0,818 0,860
KMO 0,941
Bartlett 0,000
Valor total 8,054
% Variancia explicada 80,542
Alfa de Cronbach 0,972

Relativamente a analise fatorial do amor a marca, as comunalidades variaram entre

0,740 e 0,879, encontrando-se, todos os valores acima do que é considerado aceitavel.

Os pesos fatoriais também possuem valores aceitaveis, variando entre 0,860 e
0,937. No teste KMO verificou-se um valor de 0,941, o é considerado um valor excelente
segundo o autor Mar6co (2007), uma vez que isto nos indica que existe um bom ajustamento
da anélise aos dados. No que toca ao valor do Alfa de Cronbach desta variavel, verificou-se
também existir um valor bastante favoravel (0,972), uma vez que valores acima de 0,8 sdo
considerados como muito bons para Pestana e Gageiro (2014). A variancia explicada desta

variavel foi de 80,542 % sendo assim considerada bastante satisfatoria.
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Compromisso com a marca

Tabela 12 — Andlise fatorial exploratéria ao compromisso com a marca

Compromisso com a marca

Itens Comunalidades Pesos
fatoriais

Sou leal a esta marca. 0,768 0,956

Mesmo que seja necessario um esforgo adicional, prefiro comprar produtos desta 0,913 0,950
marca do que produtos de marcas concorrentes.

Estou disposto(a) a fazer um esforgo extra para continuar a ser cliente desta marca. 0,902 0,876

KMO 0,710

Bartlett 0,000

Valor total 2,583

% Variancia explicada 86,116
Alfa de Cronbach 0,919

Na variavel compromisso com a marca, as comunalidades variaram entre 0,768 e
0,913 estando, portanto, todos os valores acima do que € considerado aceitavel. Por sua vez,
os valores dos pesos fatoriais foram todos acima 0,7 sendo o seu valor minimo 0,876 e o

méaximo 0,956.

A variavel compromisso com a marca apresentou um valor de 0,710 de KMO, o
gue comparativamente com outras variaveis deste estudo é mais baixo, mas que ainda assim

é considerado um valor aceitavel (Mar6co, 2007).

Por outro lado, o Alfa de Cronbach desta variavel apresenta um valor de 0,919 o
que é considerado como muito bom (Pestana & Gageiro, 2014), concluindo-se que existe
uma boa consisténcia interna. Relativamente a variancia explicada, esta foi de 86,116% o

que significa uma proximidade dos dados ao seu valor real.

Lealdade Comportamental

Tabela 13 — Andlise fatorial exploratdria a lealdade comportamental

Lealdade comportamental

Itens Comunalidades  Pesos fatoriais
No futuro, eu tenho inten¢Bes de comprar produtos desta marca. 0,911 0,983
Definitivamente pretendo comprar produtos desta marca. 0,966 0,971
Tenho um grande interesse em vir a comprar produtos desta marca. 0,942 0,967
Vou comprar de certeza produtos desta marca. 0,935 0,954
A probabilidade de eu vir a comprar produtos desta marca é elevada. 0,883 0,940
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KMO 0,897

Bartlett 0,000

Valor total 4,637

% Variancia explicada 92,740
Alfa de Cronbach 0,980

Os valores das comunalidades da lealdade comportamental, encontram-se entre
0,883% e 0,966%. Por sua vez, nos pesos fatoriais registam-se valores ideais, sendo estes

superiores a 0,9 em todos os itens.

Relativamente ao teste KMO verificaram-se valores bastante perto do que é
considerado como excelente por Maréco (2007), uma vez que o valor obtido de 0,897 €
muito aproximado de 0,9.

A lealdade comportamental apresenta também um Alfa de Cronbach considerado
como muito bom por Pestana e Gageiro (2014), uma vez que o valor deste se encontra
bastante perto de 1, o0 que representa uma alta consisténcia interna dos fatores. A variancia
explicada da lealdade comportamental encontra-se muito préxima do que serdo os valores

reais dos dados sendo esta de 92,740%.

Lealdade atitudinal

Tabela 14 — Analise fatorial exploratoria a lealdade atitudinal

Lealdade atitudinal

Itens Comunalidades  Pesos fatoriais
Tenho por habito comprar produtos desta marca. 0,812 0,931
Quando compro produtos desta marca sinto que tomei a decisao certa. 0,865 0,930
Quando quero comprar produtos deste tipo eu ndo compro outras marcas. 0,574 0,921
Eu recomendo esta marca a outras pessoas. 0,849 0,901
Eu vou continuar a usar esta marca. 0,867 0,758
KMO 0,870
Bartlett 0,000
Valor total 3,967
% Variancia explicada 79,344
Alfa de Cronbach 0,920

Para a lealdade atitudinal, as comunalidades variaram entre 0,574 e 0,867, estando,
portanto, todos os itens acima do valor aceitavel. No caso dos pesos fatoriais, todos os itens

encontram-se acima de 0,9 a exce¢do do item com o valor mais baixo de 0,758.

No teste KMO desta variavel, obteve-se o valor de 0,870, sendo este valor
considerado como bom segundo Mardco (2007), significando um bom ajustamento da
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analise com os dados. O Alfa de Cronbach desta variavel foi superior a 0,9 o0 que representa
uma elevada consisténcia interna. A variancia explicativa desta variavel foi também acima
de 60%, registando-se o valor de 79,344%.

Disponibilidade para pagar mais

Tabela 15 — Andlise fatorial exploratéria a disponibilidade para pagar mais

Disponibilidade para pagar

Itens mais
Comunalidades  Pesos fatoriais
O preco desta marca teria de subir bastante para eu estar disposto(a) a trocar de 0,602 0,865
marca.
Eu estou disposto(a) a pagar um preco superior por esta marca do que por outras 0,748 0,856

marcas.
Eu apenas comprarei outra marca se 0 preco desta subir muito face as marcas

concorrentes. 0,568 0,776
Eu estou disposto(a) a pagar muito mais por esta marca do que por outras marcas. 0,733 0,753
KMO 0,742

Bartlett 0,000

Valor total 2,652

% Variancia explicada 66,288

Alfa de Cronbach 0,829

Por dltimo, todas as comunalidades da disponibilidade para pagar mais,
apresentaram valores superiores a 0,5, 0 que segundo Mardco (2007) é considerado o valor
aceitavel para um fator estar a explicar a variavel. Os pesos fatoriais variaram entre 0,753 e
0,865, encontrando-se, portanto, todos acima do valor sugerido pela literatura (Pestana &
Gageiro, 2014).

Relativamente ao KMO desta variavel, obteve-se um valor de 0,742, o que é
considerado uma qualidade média, segundo Mar6co (2007), mas que, ainda assim €é valido
num estudo. O Alfa de Cronbach € superior a 0,8, significando segundo Nunnally (1978),

gue podemos considerar este alfa como fiavel.

A variancia explicada desta variavel foi de 66,288%, 0 que apesar de relativamente
baixa quando comparada com outras variaveis, tem ainda assim um valor considerado
admissivel (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009).
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5. Analise dos resultados

No presente capitulo, objetiva-se estudar de forma estatistica, as respostas
fornecidas no questionario pela amostra relativamente ao impacto que as redes sociais

possuem na lealdade a marca e na disponibilidade para pagar mais.

Numa primeira fase, sera feita uma analise descritiva das variaveis, relativamente
ao seu grau de concordancia/discordancia em relacdo aos diferentes itens do questionario.
Através desta andlise ird interpretar-se a frequéncia das respostas da amostra, de modo a
perceber a tendéncia do valor de concordancia/discordancia (segundo a escala de Likert de

7 valores) em relacdo a cada um dos itens considerados para medir as variaveis em estudo.

Seguidamente ird estudar-se a amostra relativamente as suas variaveis
sociodemogréaficas (género; idade; habilitacGes literarias; rendimento), interpretando se

existiam diferencas estatisticamente significativas nos varios grupos.

Por Gltimo, irdo ser analisadas as regressdes lineares realizadas para cada modelo e
hipbteses subsequentes. Neste subcapitulo procedeu-se a corroborac¢do/ ndo corroboracao

das hipoteses deste projeto de investigacao.

5.1. Analise descritiva das variaveis

Através da andlise descritiva das varidveis pretendeu-se perceber a tendéncia, no
que diz respeito ao comportamento da amostra em relacdo as variaveis em estudo. Para este
efeito, recorreu-se ao programa estatistico SPSS onde foi estudada a frequéncia de resposta
para cada um dos itens das varidveis segundo a escala de Likert de 7 valores. Foram ainda
investigadas as medidas de tendéncia central, tais como a média e o desvio padrdo. Estas
medidas tém o objetivo de representar um conjunto de dados e indicar o seu valor tipico
(Feijoo, 2010).

53



Esforgos de marketing nas redes sociais

Os esforcos de marketing nas redes sociais integram 9 itens, 0s quais se encontram
subdivididos em 5 dimensdes: entretenimento, interacdo, tendéncias, personalizacdo e passa

palavra.

De uma forma geral, as respostas para esta variavel foram maioritariamente neutras.
Os itens E1, 12, 13, T1, P1 e P2 obtiveram uma resposta neutra, com o valor da escala de
Likert 4, o que ndo é muito relevante. Ja os itens E2, 11 obtiveram com maior frequéncia o
valor de 7 na escala de Likert, o que significa que os correspondentes concordam muito com

as afirmacoes.

Nos itens I3 e PP1, as respostas dividiram-se entre os valores 4 e 7, com 22% em
cada, o que mostra que os inquiridos ndo tém uma opinido muito centralizada relativamente

a estes itens.

Deste modo, concluiu-se que os inquiridos acham os contetdos que as marcas
publicam interessantes. Sabe-se ainda que estes gostam de trocar opinides com outros
utilizadores, bem como falar sobre a marca junto dos seus amigos, considerando que o

Facebook Ihes oferece uma forma facil de o fazer.

A média geral dos esforcos de marketing nas redes sociais foi de 4,5, o que
demonstra que a opinido dos utilizadores se divide entre neutra e positiva relativamente as

dimensoes.

Tabela 16 — Analise descritiva da variavel esforgos de marketing nas redes sociais

Percentagem de resposta segundo a escala de Likert
Itens Media Desvio-
padrao

Entretenimento

E1: E divertido seguir esta  4,9220 165646 28% 7,1% 57% 27,7% 17,7% 142% 248%
marca no Facebook.

E2: O conteddo que esta 5,4184 150787 0,7% 7,1% 5% 7,1% 26,2% 248% 29,1%
marca publica no seu

Facebook é interessante.

Interacéo

11: A pagina de Facebook  4,8723 1,84720 5% 10,6% 57% 191% 17% 15,6% 27%
desta marca permite-me

partilhar informagdes com

outras pessoas.

12: Através do Facebook 3,9504 2,05748 18,4% 12,1% 78% 22% 12,8% 11,3% 15,6%
desta marca troco
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informag6es com outros

consumidores.

13: Através da pagina de 4,794326 1,778915 4,3%  113% 5% 22% 17% 18,4% 22%
Facebook desta marca

sinto que é facil dar a

minha opini&o.

Tendéncias

T1: Estd na moda seguir 4,418440 1916679 12,1% 92% 2,1% 29,1% 135% 17% 17%
esta marca no Facebook.

Personalizacéo

P1: A pagina de Facebook  4,000000 1,84391 135% 11,3% 9,9% 255% 17% 12,1% 10,6%
desta marca oferece-me

informacéo personalizada.

P2: A pagina de Facebook  3,716312 1,829622 16,3% 12,1% 121% 312% 99% 85% 9,9%
desta marca fornece-me

servicos personalizados.

Passa palavra

PP1: Gosto de falar com 4,673759 1,895470 92% 85% 57% 17,7% 22% 149% 22%
0S meus amigos sobre 0s

novos produtos/servigos

que Vi na pagina de

Facebook desta marca.

Confianga na marca

A confianca na marca € composta por 4 itens. Nesta variavel, os inquiridos situaram
as suas respostas maioritariamente no valor 7 da escala de Likert (Concordo bastante), o que
demonstra uma elevada concordéncia nas afirmagdes. 36,2% dos inquiridos concordam
bastante com a afirmagdo “Eu confio nesta marca”, assim como 38,3% dos inquiridos que
concordam bastante com a afirmacao “Esta marca ¢ segura”. Ja na afirma¢do C3 “Esta marca
¢ honesta” 31,9% dos respondentes concordam bastante. Por ultimo 33,3% concordam

bastante com a afirmacéo “Eu acredito nesta marca”.

Assim, a média de respostas nesta variavel situou-se no valor 5,6 comprovando que,
de uma forma geral os inquiridos concordam com as afirmacdes, 0 que se traduz numa

elevada confianca na marca que escolhem seguir no Facebook.

Tabela 17 — Anélise descritiva da variavel confianca

Percentagem de resposta segundo a escala de Likert

Itens media  Desvio-padrao
1 2 3 4 5 6 7
C1: Eu confio nesta marca. 5,6738 1,39641 0% 43% 6,4% 5% 227% 255% 36,2%
C2: Esta marca é segura. 5,7376  1,38691 0% 43% 57% 5% 20,6% 26,2% 38,3%
C3: Esta marca é honesta. 5,4255 1,48437 0% 6,4% 57% 99% 27% 19,1% 31,9%
C4: Eu acredito nesta marca.  5,5957 1,36266 0% 43% 5% 6,4% 29,1% 22% 33,3%
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Amor a marca

A variavel amor a marca contém um total de 10 itens, que pretendem compreender
o0 nivel de amor a marca. Os itens A7, A8 e A9 apresentaram na sua maioria uma resposta
neutra com um valor de 4 na escala de Likert. J& os itens restantes apresentaram uma
concordancia elevada em relagdo as afirmacgdes, com um valor 7 na escala de Likert.
Relativamente ao item A6 “Eu amo esta marca”, as respostas dividiram-se de forma
semelhante entre os valores 4 (N&o concordo nem discordo) e o valor 7 (Concordo bastante)
com as percentagens respetivas de 27% e 27,7%. Os itens Al, A2, A4 e A5 apresentam um
valor médio de resposta superior a 5, 0 que constata uma concordancia entre os inquiridos

nestas afirmacoes.

Tabela 18 — Analise descritiva da variavel amor a marca

Percentagem de resposta segundo a escala de Likert

Itens media Desvio-
padrdo 1 2 3 4 5 6 7
Al: Esta marca é 5,397163 1,594094 2,1% 71% 1,4% 142% 20,6% 22,7% 31,9%
maravilhosa.
A2: Esta marca faz-me 5,468085 1,632497 3,5% 57% 0,7% 12,1% 22,7% 19,1% 36,2%

sentir bem.

A3: Eu tenho sentimentos 4921986 1,832527 78% 57% 2,8% 213% 241% 92% 29,1%
calorosos para com esta

marca.

A4: Esta marca é totalmente  5,163121 1,675982 43% 6,4% 14% 191% 227% 17,7% 28,4%
incrivel/sensacional.

Ab5: Esta marca faz-me 5,035461 1,810333 7,1% 57% 145 213% 22% 12,1% 30,5%
sentir muito feliz.
A6 Eu amo esta marca. 4,695035 1,963755 9,9% 85% 2,1% 27% 142% 10,6% 27,7%

AT: Eu sinto uma ligagéo 4,666667 2,002380 12,1% 6,4% 35% 255% 12,1% 142% 26,2%
afetiva muito forte para com

esta marca.

A8: Esta marca € puro 4,602837 1,900674 106% 7,1% 35% 262% 163% 149% 21,3%
encanto.

A9: Eu estou apaixonado 4,255319 2,095588 17,7% 7,1% 57% 248% 121% 113% 21,3%
por esta marca.

A10: Eu sinto-me muito 4,737589 1,854128 85% 7,1% 43% 22,7% 213% 1215 241%
ligado a esta marca.

Compromisso com a marca

A variavel compromisso com a marca € composta por 3 itens, e de uma forma geral
apresentam médias de resposta positivas e semelhantes. 22% dos inquiridos responderam

que sdo leais a marca (CM1) ao concordarem bastante com a afirmacdo. Da mesma forma,
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24,1% concordaram que “Mesmo que seja necessario um esforgo adicional, prefiro comprar
produtos desta marca do que produtos de marcas concorrentes.” indicando também um valor
de 7 (concordo bastante) na escala de Likert. Também o ultimo item “Estou disposto(a) a
fazer um esfor¢o extra para continuar a ser cliente desta marca.” foi classificado com um

nivel de concordéncia 7, com maior frequéncia.

Tabela 19 — Analise descritiva da variavel compromisso com a marca

Percentagem de resposta segundo a escala de Likert

Itens media Desvio-
padréo 1 2 3 4 5 6 7
CM1: Sou leal a esta marca. 4,7660 1,834737 92% 35% 7.8% 22,7% 163% 184% 22%
CM2: Mesmo que seja 4539007 2,071982 128% 99% 7,1% 142% 17% 149% 24,1%

necessario um esforco

adicional, prefiro comprar

produtos desta marca do que

produtos de marcas

concorrentes.

CMa: Estou disposto(a) a 4,602837 1,988824 99% 99% 99% 128% 17,7% 17% 22,7%
fazer um esforgo extra para

continuar a ser cliente desta

marca.

Lealdade comportamental

A variavel lealdade comportamental é composta por 5 itens, que obtiveram um
elevado nivel de concordancia relativamente as afirmacdes. No item “No futuro, eu tenho
intengdes de comprar produtos desta marca.” (LC1) 49,6% de inquiridos responderam que
concordavam totalmente com a afirmacéo, ou seja, cerca de metade da amostra pretende
comprar produtos da marca que segue no Facebook. Nos restantes itens, apesar da
percentagem descer algumas décimas, uma grande parte da amostra classifica os itens com
um nivel de concordancia 7 com maior frequéncia. Relativamente &s médias de respostas,
todos os itens tém uma média superior a 5 na escala de Likert, que nos leva a afirmar que os

inquiridos manifestam lealdade comportamental a marca que seguem no Facebook.
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Tabela 20 — Analise descritiva da variavel lealdade comportamental

Percentagem de resposta segundo a escala de Likert

Itens media Desvio-
padréo 1 2 3 4 5 6 7
LC1: No futuro, eu tenho 5,829787 1,516375 14% 43% 35% 7,1% 17,7% 16,3% 49,6%

intengBes de comprar

produtos desta marca.

LC2: Definitivamente 5,695035 1539681 2,1% 43% 28% 9,25 18,4% 20,6% 42,6%
pretendo comprar produtos

desta marca.

LC3: Tenho um grande 5,680851 1,541424 21% 43% 28% 92% 199% 19,1% 42,6%
interesse em vir a comprar

produtos desta marca.

LC4: Vou comprar de certeza 5,588652 1,563288  1,4% 5% 35% 135% 17,7% 17,7% 41,1%
produtos desta marca.

LC5: A probabilidade de eu 5,794326 1,476084 14% 35% 43% 57% 213% 17,7% 46,1%
vir a comprar produtos desta

marca é elevada.

Lealdade atitudinal

A variavel lealdade atitudinal por sua vez é composta por 5 itens. Esta variavel, de
forma geral, apresenta uma grande concordancia nos seus itens. Todos os itens tém a maioria
dos inquiridos a responder com o nivel de concordancia 7 (Concordo bastante). O item “Eu
vou continuar a usar esta marca.” (LAS5), obteve a maior taxa de concordancia entre 0s
individuos com 41,1%. No que toca a média dos niveis das respostas, a excecao do item
LAS3, que obteve uma classificacdo apenas ligeiramente positiva (4,5) todos os restantes itens
obtiveram uma média superior a 5 na escala de Likert. Isto leva-nos a acreditar que varios

inquiridos apresentam lealdade atitudinal a marca que seguem no Facebook.

Tabela 21 — Andlise descritiva da variavel lealdade atitudinal

Percentagem de resposta segundo a escala de Likert

Itens media Desvio-
dr
padrao 1 2 3 4 5 6 7
LA1L: Tenho por habito 5,418440 1,613143 21,1% 57% 57% 99% 22,7% 19,1% 34,8%
comprar produtos desta
marca.
LA2: Quando compro 5,588652 1,439598 0,7% 4,3% 5% 92% 213% 255% 34%

produtos desta marca sinto

gue tomei a decisdo certa.

LA3: Quando quero 4531915 2,065199 12,8% 92% 92% 12,1% 17,7% 156% 23,4%
comprar produtos deste tipo

eu ndo compro outras

marcas.

LA4: Eu recomendo esta 5,645390 1,394554 0,7% 2,8% 64% 7,1% 22% 26,2% 34,8%
marca a outras pessoas.
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LA5: Eu vou continuar a 5744681 1,426305 14% 28% 43% 64% 22,7% 213% 41,1%
usar esta marca.

Disponibilidade para pagar mais

A variavel disponibilidade para pagar mais é composta por 4 itens. Esta variavel
apresentou disparidades nas respostas dos inquiridos. Os itens DM1 e DM2 obtiveram com
maior frequéncia niveis de concordancia com as afirmacdes, o que significa que 0s
inquiridos estdo dispostos a pagar mais pelas marcas que seguem no Facebook, contudo, tal
como sugerido na revisdo da literatura existe uma elasticidade maxima. O item DM4 “Eu
estou disposto(a) a pagar muito mais por esta marca do que por outras marcas”, obteve com

maior frequéncia de resposta o nivel 1 da escala de Likert, discordo totalmente.

Tabela 22 — Analise descritiva da varidvel disponibilidade para pagar mais

Percentagem de resposta segundo a escala de Likert
Itens media Desvio-
padrao

1 2 3 4 5 6 7

DM1.: O prego desta 4517730 1,980631 12,1% 7,1% 85% 19,1% 184% 12,15 22,7%
marca teria de subir

bastante para eu estar

disposto(a) a trocar de

marca.

DM2: Eu estou 4,163121 1,980707 142% 9,9% 12,8% 156% 199% 113% 16,3%
disposto(a) a pagar um

preco superior por esta

marca do que por outras

marcas.

DM3: Eu apenas 4205674 2,008972 149% 7,8% 12,8% 19,1% 156% 113% 18,4%
comprarei outra marca se

0 preco desta subir muito

face as marcas

concorrentes.

DM4: Eu estou 3,581560 2,014788 22,7% 156% 85% 16,3% 184% 7,8%  10,6%
disposto(a) a pagar muito

mais por esta marca do

que por outras marcas.

5.2. Impacto das variaveis sociodemograficas

Concluida a analise descritiva das variaveis, torna-se pertinente estudar se existem
diferengas significativas nas respostas dos inquiridos as varidveis em estudo, face as

variaveis sociodemogréaficas, uma vez que esta analise ndo é contemplada no topico anterior.

Para este efeito, foi realizado um teste de estatistica T (teste de hipoGteses que visa

determinar se ha diferencas estatisticamente significativas entre dois grupos) entre as
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variaveis em estudo e algumas variaveis sociodemograficas (género, idade, habilitacdes
literarias e rendimento). E importante realcar, que apesar de ser recomendado que 0s grupos
estejam equilibrados, tal ndo foi possivel dado que a amostra se apresentou sempre bastante

concentrada num Unico intervalo.

5.2.1 Género

Neste topico pretende-se compreender, se as diferentes variaveis consideradas no
modelo diferem em relacdo ao genero dos inquiridos. Assim foi criada a seguinte hipotese,

de forma a testar a existéncia de diferencas estatisticas significativas:

HO: uyM=pFvsHL: uyM#uF

Tabela 23 — Variavel sociodemografica género

Variaveis Género N Média  Desvio- Valort Valorp
padrdo
Esforgos de Feminino 94 4,6135 1,44281 0,984 0,327
marketing nas
redes sociais Masculino a7 4,3617  1,41202
Confianca na Feminino 94 5,7261 1,30912 1,494 0,137
marca
Masculino 47 53723  1,35722
Amor a marca Feminino 94 4,9681  1,63255 0,751 0,454
Masculino 47 47468  1,68392
Compromisso com  Feminino 94 45177  1,90492 -1,088 0,278
a marca
Masculino 47 4,8723  1,64999
Lealdade Feminino 94 5,4532  1,37385 0,808 0,420
atitudinal
Masculino 47 52511  1,45212
Lealdade Feminino 94 5.9000 1,39238 2,106 0,037
comportamental
Masculino 47 53532  1,56939
Disponibilidade Feminino 94 4,1223  1,66871 0,055 0,956

para pagar mais

Masculino 47 4,1064  1,54528

Considerando a tabela anterior, verificou-se que a varidvel lealdade

comportamental, é afetada pelo género dos inquiridos, com um valor p de 0,037. Este valor
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demonstra que as respostas que os inquiridos apresentaram nesta variavel difere consoante
0 género, e que com uma significancia de 5%, estes dados nao suportam a HO. Deste modo,
pode-se concluir que existem diferencas estatisticamente significativas na lealdade
comportamental entre o0 género masculino e feminino. As restantes varidveis ndo mostram
diferengas estatisticamente significativas entre grupos, no entanto é possivel verificar que a
média dos inquiridos do género feminino apresenta, € mais elevada em todas as varidveis

com excecdo da variavel lealdade atitudinal.

5.2.2 ldade

De forma a verificar a existéncia de diferencas estatisticamente significativas nas
idades dos inquiridos, teve de ser estabelecido um cutpoint. Os 6 grupos iniciais foram
divididos em 2 grupos. Uma vez que, tal como supracitado, ndo seria possivel formar grupos
equitativos relativamente ao numero da amostra (n) devido a concentracdo da amostra num
unico intervalo, optou-se por criar um cutpoint relativamente a geracdo a qual os individuos
pertencem: Geracgdo Z e Millenials Vs Geracao X e anteriores. A escolha deste cutpoint deve-
se ao facto das geracfes Y e Z serem geracdes que nasceram na era do boom da internet (e
consequentemente das redes sociais), € que contrariamente as geracdes X e anteriores, este
tipo de tecnologia apenas apareceu numa fase mais tardia das suas vidas. Assim 0s dois

grupos séo:

Grupo 1: menores de 18 anos; 18 aos 25 anos; 25 aos 35 anos, com uma amostra de
100 individuos.

Grupo 2: 36 aos 45 anos; 45 aos 55 anos; maiores de 56 anos, com uma amostra de

41 individuos.

Através da tabela 24 verificamos que o grupo 1 é constituido por um total de 41
individuos e o grupo 2 por 100 individuos. Existe discrepancia no equilibrio entre grupos,
devido ao facto de existir uma elevada concentragdo na faixa etaria dos inquiridos

correspondentes ao intervalo 25-35 anos (n=63).
Formulando-se entdo a seguintes hipoteses:

HO: p >36anos = pu <18 aos 35 anos vs HI: p >36anos # pu <18 aos 35 anos
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Tabela 24 — Variavel sociodemografica idade

Variaveis Idade N Média Desvio- Valort Valorp

padréo

Esforcos de <18 aos 35 100 4,6089 1,29427
marketing nas 0,912 0,365

redes sociais >36 41 4,3360 1,72696

Confianca na <18 aos 35 100 5,6350 1,18408
marca 0,373 0,710

>36 41 5,5427 1,65067

Amor a marca <18 aos 35 100 5,0110 1,54592
1,317 0,190

>36 41 4,6098 1,86116

Compromisso com <18 aos 35 100 4,7067 1,67525
a marca 0,645 0,521

>36 41 4,4634 2,16266

Lealdade <18 aos 35 100 5,4260 1,29261
atitudinal 0,481 0,632

>36 41 5,2878 1,64198

Lealdade <18 aos 35 100 5,7340 1,31535
comportamental 0,179 0,858

>36 41 5,6780 1,81377

Disponibilidade <18 aos 35 100 4,1800 1,56270
para pagar mais 0,718 0,474

>36 41 3,9634 1,77268

Como se pode ver na tabela 24, relativamente a idade, verificou-se ndo existirem
diferengas estatisticamente significativas entre os grupos (p<0,05). Assim conclui-se que a
atitude dos inquiridos perante as variaveis em estudo, ndo € influenciada pela idade, logo
ndo se rejeita a HO. E ainda possivel verificar que as médias sdo mais elevadas nos inquiridos

com menos de 36 anos, no entanto como vimos, essa diferenca ndo é estatisticamente

significativa.

5.2.3 Habilitagdes literarias

Relativamente as habilitagdes literarias, voltou a ser necessario efetuar um cutpoint
em que os grupos determinados foram divididos em dois grupos — licenciatura ou superior e
inferior a licenciatura, de forma a melhor e avaliar o impacto que a habilitacdo literaria dos

inquiridos tem nas diferentes variaveis. Os dois grupos incluem entdo as seguintes

habilitacGes literarias:
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Grupo 1: licenciatura/bacharelato; mestrado; doutoramento/pos-doutoramento,

com uma amostra de 105 inquiridos.

Grupo 2: ensino basico preparatorio 6°no; ensino secundario 9° ano; ensino

secundario, com uma amostra de 36 inquiridos.

Estes grupos, apesar de vérias tentativas ndo ficaram equilibrados, uma vez que

grande parte dos individuos possui habilitacdes literarias superiores.
Foram entdo testadas as seguintes hipoteses:

HO: p >36anos = pu <18 aos 35 anos vs HI: p >36anos # pu <18 aos 35 anos

Tabela 25 — Variavel sociodemogréafica escolaridade

Variaveis HabilitagBes N Média Desvio- Valort Valor p
literarias padrao
Esforgos de Licenciatura ou 105 4,6159 1,32009 -1,078 0,286
marketing nas superior
redes sociais
Inferior a 36 42778 1,71548
licenciatura
Confianca na Licenciatura ou 105 5,7095 1,13676 -1,261 0,214
marca superior
Inferior a 36 5,3125 1,76815
licenciatura
Amor a marca Licenciatura ou 105 4,9667 1,53627 -0,890 0,375
superior
Inferior a 36 4,6833 1,94371
licenciatura
Compromisso com  Licenciatura ou 105 4,6063 1,74114 0,328 0,744
a marca superior
Inferior a 36 4,7222 2,07709
licenciatura
Lealdade Licenciatura ou 105 5,3867 1,26164 -0,010 0,992
atitudinal superior
Inferior a 36 5,3833 1,75881
licenciatura
Lealdade Licenciatura ou 105 5,8114 1,35301 -1,138 0,260
comportamental superior
Inferior a 36 5,4444 1,76448
licenciatura
Disponibilidade Licenciatura ou 105 4,1000 1,54445 0,212 0,832

para pagar mais

superior
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Inferior a 36 4,1667 1,85646
licenciatura

Nesta analise, ndo se verificou existirem diferencas significativas entre 0s
inquiridos com estudos superiores e 0s restantes, devido ao valor de p ter-se apresentado

superior a 0,05 em todas as variaveis.

5.2.4 Rendimento

Neste subcapitulo pretende-se conhecer se os inquiridos divididos entre os varios
grupos de rendimento mensal, apresentam comportamentos diferentes no que diz respeito as
variaveis desta investigagdo. Também nesta variavel foi utilizado um cutpoint onde foram

agrupados os inquiridos de forma a igualar os grupos:

Grupo 1: entre 1500€ e 2499€ e entre 2500€ e 4999€, com uma amostra de 63

individuos.

Grupo 2: menos de 500€, entre S00€ e 999€, entre 1000€ e 1499€, com uma amostra

de 78 individuos;
Como tal, foram formuladas as seguintes hipoteses:

HO: p 1500€ ou mais = p Menos de 1500€ vs H1: p 1500€ ou mais # p Menos de

1500€.
Tabela 26 — Variavel sociodemografica rendimento do agregado
Variaveis Rendimento N Média Desvio- Valort Valor p
padréao
Esforgos de Menos de 1500€ 78 4,5513 1,48505 0,200 0,842
marketing nas
redes sociais 1500€ ou mais 63 4,5026 1,37609
Confianca na Menos de 1500€ 78 5,7019 1,36756 0,930 0,354
marca
1500€ ou mais 63 5,4921 1,28575
Amor a marca Menos de 1500€ 78 4,9628 1,67868 0,548 0,585
1500€ ou mais 63 4,8095 1,61662
Compromisso com  Menos de 1500€ 78 4,8974 1,81568 1,910 0,058
amarca
1500€ ou mais 63 4,3122 1,79991
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Lealdade Menos de 1500€ 78 5,5410 1,46300 1,472 0,143
atitudinal

1500€ ou mais 63 5,1937 1,30011
Lealdade Menos de 1500€ 78 5,8051 1,46862 0,784 0,434
comportamental

1500€ ou mais 63 5,6095 1,47863
Disponibilidade Menos de 1500€ 78 4,2115 1,70135 0,768 0,444
para pagar mais

1500€ ou mais 63 4,0000 1,52598

Como se verifica atraves da tabela 26, ndo existiram diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos, para nenhuma das variaveis em estudo. Assim, conclui-se que
o rendimento mensal do agregado familiar dos inquiridos ndo tem impacto nas respostas face

as variaveis em estudo.

5.3. Regressoes lineares

Segue-se agora para a analise das regressdes lineares realizadas para verificar as
hipbteses propostas no estudo. De forma a avaliarmos se todas as varidveis incluidas nas
diferentes regressfes sdo significativas foi utilizado o método Stepwise. Este € um dos
métodos mais utilizados nas ciéncias sociais. Este método consiste em adicionar as variaveis
que apresentam capacidade explicativa estatisticamente significativa, uma a uma, conforme
a capacidade explicativa que estas tém relativamente varidvel dependente. Desta forma,
primeiramente é inserida a variavel que apresenta um maior coeficiente de correlacdo em
relacdo a variavel dependente. Seguidamente é inserida a segunda variavel com maior
coeficiente de correlacdo parcial, e assim sucessivamente. Contudo, a cada passo sdo
analisadas as variaveis anteriormente inseridas, de forma a garantir que estas ainda sdo
relevantes para o0 modelo. As variaveis que deixem de apresentar capacidade explicativa

significativa sdo excluidas do modelo (Mundry & Nunn, 2009).

Testou-se a significancia estatistica de forma a corroborar ou ndo as mesmas. Desta
forma, considerou-se uma hipotese nula (HO): “hipotese da nao diferenga, aquela que se
encontra sujeita ao teste” e uma hipotese alternativa (HA): “hipotese da diferenga” (Martinez
& Ferreira, 2008), procedendo-se a rejeicdo ou ndo rejeicdo da primeira. Para este efeito, foi

necessario estabelecer-se uma regido de rejeicao atraves de um nivel de significancia. Neste
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estudo, considerou-se uma significancia a 5%, ou seja, valores de p superiores a 0,05 nédo

possuem significancia estatistica, e consequentemente ndo se rejeita HO.

Foi ainda analisado o coeficiente de determinacdo ajustado (R?), de forma a
perceber o grau de ajustamento de cada modelo, na explicacdo das variaveis dependentes.
Por altimo, analisou-se os coeficientes de cada uma das variaveis independentes,

interpretando o contributo destas na varidvel em estudo (variavel dependente).

e Variavel dependente confianca na marca

Tabela 27 — Analise de regressdo da confianga na marca

Confianga na marca

Variavel Coeficientes Teste T Valor-p
Esforgos de marketing nas redes sociais 0,646 11,400 0,000
Constante 2,683 9,970 0,000
R2 0,483
R2? ajustado 0,479
Teste F 129,965 0,000

Através dos dados da tabela 27 podemos verificar que o valor p do teste F é
significativo a 5% dado que p<0,05. Este valor permite-nos saber que a relagéo linear testada
é significativa, e como tal o0 modelo é adequado para avaliar o impacto dos esforcos de

marketing nas redes sociais (EMRS) na confianca na marca.

Relativamente ao coeficiente de determinacdo ajustado este é de 0,479, o que indica
um ajustamento razoavel do modelo, uma vez que 47,9% da confianca na marca é explicada

pelos esforcos de marketing nas redes sociais.

Segundo a andlise de regressao do impacto dos esforcos de marketing nas redes
sociais sabemos também que estes possuem um impacto positivo e estatisticamente
significativo na confianga na marca, apresentando um coeficiente de 0,646. Isto significa
que, é esperado que por cada aumento de unidade no nivel médio de concordancia com a
variavel esforgos de marketing nas redes sociais ira haver um aumento no nivel médio da

confianca na marca de 0,646 em media.

No que diz respeito a analise da hipdtese H1 a qual previa um impacto positivo dos

esforcos de marketing nas redes sociais na confianga na marca podemos afirmar que a mesma
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é corroborada. Deste modo, podemos concluir que quanto maior forem os EMRS maior sera

a confianga na marca.

e Variavel dependente amor a marca

Tabela 28 - Analise de regressdo do amor a marca

Amor a marca

Variavel Coeficientes Teste T Valor-p
Esforcos de marketing nas redes sociais 0,483 6,124 0,000
Confianca na marca 0,575 6,777 0,000
Constante -0,521 -1,476 0,142
R2 0,664
R2 ajustado 0,659
Teste F 136,552 0,000

Relativamente ao amor a marca, verifica-se também uma adequabilidade do modelo
na explicacdo da relacdo entre as 3 varidveis, uma vez que o teste F possui um valor p de
0,000. O valor do R? ajustado 0,659 indica existir um bom ajustamento do modelo. Deste
modo, a influéncia exercida pelos esfor¢os de marketing nas redes sociais e a confianca na

marca (variaveis independentes), é de 65,9% no amor a marca (variavel dependente).

Através da analise da regressao das variaveis EMRS e confianga na marca, verifica-
se que ambas as variaveis independentes sdo estatisticamente significativas a 5% e que
possuem um impacto positivo no amor a marca. Relativamente a H2, previa-se que 0s
esforcos de marketing nas redes sociais tivessem um impacto positivo no amor a marca. Uma
vez que se verificou significancia estatistica para esta varidvel, bem como um coeficiente de

0,483 a hipdtese H2 foi corroborada.

Quanto a hipotese H3, previa-se que a confianga na marca tivesse um impacto
positivo no amor a marca. Verificou-se que esta foi a variavel que teve maior influéncia no
amor a marca, com um coeficiente de 0,575. Assim, espera-se que por cada aumento unitario
na média de concordancia das respostas da variavel confian¢a na marca havera um aumento

médio de 0,575 no amor a marca, corroborando a hipotese H3.
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Assim podemos concluir que quanto maiores forem os esforgos de marketing nas

redes sociais e a confianga na marca, maior serd 0 amor a marca.

« Variavel dependente compromisso com a marca

Tabela 29 — Andlise de regressdo do compromisso com a marca

Compromisso com a marca

Variavel Coeficientes  Teste T Valor-p
Esforcos de marketing nas redes sociais 0,462 4,164 0,000
Confian¢a na marca 0,514 4,307 0,000
Constante -0,337 -0,680 0,497
R2 0,460
R2? ajustado 0,452
Teste F 58,845 0,000

Segundo a anélise do modelo de regressdo linear referente ao compromisso com a
marca, verificou-se que o valor p do teste F foi de 0,000 tornando assim, o0 modelo adequado
para medir o impacto dos EMRS e confianga na marca no compromisso com a marca.
Relativamente ao R2 de 0,452 conclui-se que o modelo esta razoavelmente ajustado, dado

gue 0 compromisso com a marca € explicado em 45,2% pelas variaveis independentes.

A andlise de regressao dos EMRS e da confianga na marca mostra que ambas as
variaveis tém um impacto positivo e estatisticamente significativo (p<0,05) no compromisso

com a marca.

Para a hipotese H4 “Os esfor¢os de marketing nas redes sociais tém um impacto
positivo no compromisso com a marca” obteve-se um coeficiente positivo de 0,462. Deste
modo conclui-se que a hip6tese H4 é corroborada e como tal, é esperado que maiores

esforcos de marketing nas redes sociais levem a um maior compromisso com a marca.

No que toca & hipotese H5 “A confianga na marca tem um impacto positivo no
compromisso com a marca”, a confianga na marca € a variavel independente que apresenta
maior impacto no compromisso com a marca, tendo um coeficiente de 0,514. Deste modo,
por cada unidade que aumente o nivel médio de concordéancia com a variavel confianga na

marca, espera-se que o nivel médio compromisso com a marca aumente em média 0,514. A
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hipotese H5 é também corroborada, verificando-se um que a confianga na marca causa um

Impacto positivo no compromisso com a marca.

e Variavel dependente lealdade comportamental

Tabela 30 — Analise de regressdo da lealdade comportamental

Lealdade comportamental

Variavel Coeficientes  Teste T Valor-p

Confianga na marca 0,451 4,888 0,000
Amor a marca 0,367 4914 0,000
Compromisso com a marca n.s* n.s* n.s*
Constante 1,393 3,995 0,000

R? 0,589

R2 ajustado 0,583
Teste F 98,851 0,000

Legenda: n.s*: relacdo estatisticamente néo significativa (p>0,05)

No que toca ao modelo de regressao da lealdade comportamental, depreende-se que
este € adequado para medir as variaveis, uma vez que apresenta um valor p de 0,000, ou seja
é inferior a significancia de 5%. O valor relativo ao coeficiente de determinacdo ajustado €
de 0,583, o0 que indica uma boa explicacdo da lealdade comportamental, pelas varidveis
confianca na marca e amor a marca. Sendo que, aproximadamente 58% do modelo €é

explicado pelas mesmas.

Os resultados indicam um impacto positivo e estatisticamente significativo nas

variaveis confianga na marca e amor a marca.

Novamente, a confianca na marca é a que tem maior influéncia na explicacdo da
variavel dependente, dado possuir o maior valor de coeficiente (0,451). Como tal, é esperado
que um aumento unitario no nivel médio de concordancia na confian¢a na marca leve a um
aumento de 0,451 no nivel médio, em media no compromisso com a marca. Por estes
motivos, a hipdtese H6 “A confianga na marca tem um impacto positivo na lealdade
comportamental” é corroborada. Assim conclui-se que existe um impacto positiva entre a
confianca na marca e a lealdade comportamental uma vez que quanto maior for a confianca

na marca maior sera a lealdade comportamental.
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A hipétese H7 que previa que “O amor a marca tem um impacto positivo na
lealdade comportamental” foi também corroborada, dado ter significancia estatistica a 5% e
possuir um coeficiente positivo de 0,367. Assim prevé-se que quanto maior for o amor a

marca maior sera a lealdade comportamental.

Relativamente & variavel compromisso com a marca, esta ndo foi incluida no
modelo por ndo apresentar significancia estatistica na explicacdo da lealdade
comportamental. Deste modo, a hipdtese H8 a qual previa que “O compromisso com a marca
tem impacto positivo na lealdade comportamental” ndo foi corroborada uma vez que nao
existem evidéncias estatisticas suficientes que a suportem. Assim, ndo € esperado que 0

compromisso com a marca tenha um impacto positivo na lealdade comportamental.

e Variavel dependente lealdade atitudinal

Tabela 31 — Analise de regressdo da lealdade atitudinal

Lealdade atitudinal

Variavel Coeficientes  Teste T Valor-p

Confianga na marca 0,374 5,808 0,000
Amor & marca 0,182 2,958 0,004
Compromisso com a marca 0,321 6,915 0,000
Constante 0,913 3,791 0,000

R2 0,785

R2? ajustado 0,780
Teste F 166,419 0,000

Observando a tabela 31, a qual apresenta o modelo de regressdo da lealdade
atitudinal, € possivel verificar que este modelo é significativamente estatistico, uma vez que
o valor p do teste F é inferior a 0,05. Assim, é possivel verificar que o0 modelo é adequado
para avaliar o impacto que as variaveis independentes tém na lealdade atitudinal. O
coeficiente de determinacdo ajustado tem um valor de 0,785 o que significa que
aproximadamente 79% do modelo é explicado pelas varidveis confianga na marca, amor a

marca e compromisso com a marca. Este valor reflete ainda um bom ajustamento do modelo.
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Tal como se concluiu nos modelos anteriores, também aqui se verificou que a
variavel que tem maior impacto no modelo, é a confianga na marca com um coeficiente de
0,374. Verifica-se assim, que esta variavel é estatisticamente significativa a 5% e deste modo
a hipotese H9 a qual previa que “A confianga na marca tem um impacto positivo na lealdade
atitudinal” ¢ corroborada. Podemos concluir que existe um impacto positivo entre o nivel de

confianca na marca e a lealdade atitudinal.

Relativamente a hipotese H10 “O amor a marca tem um impacto positivo na
lealdade atitudinal”, também se verifica que é estatisticamente significativa a 5% tendo um
coeficiente positivo de 0,182. Deste modo, apesar desta variavel ter uma influéncia mais
reduzida, ela apresenta evidéncias estatisticas suficientes que corroboram a hipotese H10.
Pode-se concluir que o amor a marca tem um impacto fracamente positivo na lealdade

atitudinal.

Por Gltimo a hipotese H11 que previa que compromisso com a marca causasse um
impacto positivo na lealdade atitudinal € corroborada, uma vez que possui um valor p de
0,000. Relativamente ao seu coeficiente 0,321, conclui-se que é a segunda variavel que maior
impacto tem na lealdade atitudinal. Assim prevé-se que quanto maior for o compromisso

com a marca maior sera a lealdade atitudinal.

e Variavel dependente disponibilidade para pagar mais

Tabela 32 — Anélise de regressdo da disponibilidade para pagar mais

Disponibilidade para pagar mais

Variavel Coeficientes  Teste T Valor-p

Confianga na marca n.s* n.s* n.s*
Amor & marca n.s* n.s* n.s*
Compromisso com a marca 0,686 14,309 0,000
Constante 0,936 3,920 0,000

R? 0,596

R2 ajustado 0,593
Teste F 204,739 0,000

Legenda: n.s*: relagdo estatisticamente ndo significativa (p>0,05)
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Relativamente ao modelo de regressdo da disponibilidade para pagar mais, este é
adequado para medir o impacto das variaveis, uma vez que apresenta um valor p do teste F

de 0,000, ou seja, é inferior ao nivel da significancia a 5%.

No que diz respeito ao coeficiente de determinacdo ajustado, este é de 0,593, o que
indica uma boa explicacdo da variavel disponibilidade para pagar mais pelo modelo, uma
vez que aproximadamente 59% do modelo é explicado pelas variaveis independentes.

As variaveis confianca na marca e amor a marca ndo foram incluidas no modelo
devido a falta de significancia estatistica na explicacdo da variavel disponibilidade para
pagar mais (p>0,05). Desta forma as hipdteses H12 e H13 que nos diziam “A confianga na
marca tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar mais” e “O amor a marca tem
um impacto positivo na disponibilidade para pagar mais” respetivamente, ndo foram
corroboradas. Assim prevé-se que a confianca na marca e 0 amor a marca nao tenham

influéncia positiva direta na disponibilidade para pagar mais.

O presente modelo indica, no entanto, um impacto positivo e estatisticamente
significativo relativamente a variavel compromisso com a marca, a qual apresenta um
coeficiente de 0,686. Deste modo é esperado que um aumento unitario no nivel médio de
concordancia da mesma leve a um aumento de 0,686 no nivel médio, em média, na
disponibilidade para pagar mais. Deste modo a hipotese H14 é corroborada, concluindo-se
que quanto maior for o compromisso de um individuo com uma marca maior sera a sua

disponibilidade para pagar um preco premium pelos produtos/servicos dessa marca.

Tabela 33 — Sintese das hipdteses corroboradas e ndo corroboradas

Hipoteses Resultado
H1: Os esforcos de marketing nas redes sociais tém um impacto positivo na confianga Corroborada
na marca.
H2: Os esforgos de marketing nas redes sociais tém um impacto postivo no amor a Corroborada
marca.
H3: A confianca na marca tem um impacto positivo no amor & marca. Corroborada
H4: Os esforcos de marketing nas redes sociais tém um impacto positivo no Corroborada
COMPromisso com a marca.
H5: A confianca na marca tem um impacto positivo no compromisso com a marca. Corroborada
H6: A confianca na marca tem um impacto positivo na lealdade comportamental. Corroborada
H7: O amor a marca tem um impacto positivo na lealdade comportamental. Corroborada
H8: O compromisso com a marca tem impacto positivo na lealdade comportamental. N&o corroborada
H9: A confianca na marca tem um impacto positivo na lealdade atitudinal. Corroborada
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H10: O amor a marca tem um impacto positivo na lealdade atitudinal. Corroborada

H11: O compromisso com a marca tem impacto positivo na lealdade atitudinal. Corroborada
H12: A confianga na marca tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar N&o corroborada
mais.

H13: O amor a marca tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar mais. Né&o corroborada
H14: O compromisso com a marca tem um impacto positivo na disponibilidade para Corroborada
pagar mais

Entretenimento

Lealdade
comportamental

Amor 2 marca

Interagéo

H3
H
e Lealdade atitudinal
Tendéncias Esforgos de marketing nas redes sociais -
marca
H5
Personalizagéo
Y Disponibilidade para
pagar mais
Compromisso Q14
com a marca
Passa palavra

Figura 2 — Modelo conceptual atualizado

5.4. Discusséao de resultados

Esta investigacdo, teve como principal objetivo perceber qual o impacto causado
pela utilizacdo de esforgos de marketing nas redes sociais na lealdade do consumidor a uma
marca, bem como na sua predisposicdo para pagar mais, atraves da mediacdo da confianca

na marca, 0 amor a marca € o compromisso com a marca. Segue-se deste modo, uma
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discussdo dos resultados obtidos neste estudo, relativamente a corroboracdo ou nao de cada
uma das hipoteses.

e H1: Os esforcos de marketing nas redes sociais tém um impacto positivo na confianca

Na marca.

Os resultados obtidos neste estudo, demonstraram existir uma relagdo positiva entre os
esforcos de marketing nas redes sociais e a confian¢a na marca indo ao encontro do que €
proposto na literatura. Tal como sugerido por Tatar e ErenErdogmus (2016), os esforcos de
marketing nas redes sociais promovem uma comunicacdo mais interativa com a
possibilidade de feedback instantaneo. Isto permite com que haja uma comunicacdo mais
ativa entre consumidores e marcas e que, consequentemente estes aumentem a sua confianca

na marca (Fatima & Mascio, 2018).

e H2: Os esforcos de marketing nas redes sociais ttm um impacto positivo no amor a

marca.

Através dos resultados obtidos, verificou-se que os esfor¢os de marketing nas redes sociais
influenciam de forma positiva 0 amor a marca. Tal como é sugerido na literatura por
Algharabat (2017), o amor a marca tem como antecedente os esfor¢os de marketing nas redes

sociais, corroborando-se assim a H2.

e H3: A confianca na marca tem um impacto positivo no amor & marca.

A hipdtese H3 foi também corroborada. Tal como descrito na literatura, o sentimento de
amor perante uma marca, ndo pode ser comparado diretamente ao amor sentido nas relagdes
interpessoais (Carrol & Ahuvia, 2006) contudo este pode ser equiparado. Neste contexto, a
semelhanga do amor nas relagdes interpessoais, no qual a confianca é um fator chave para o
desenvolvimento de crencas sobre o outro, 0 mesmo se verifica no amor entre consumidores
e marcas (Noel, 2013). Deste modo, podemos concluir que quanto maior for o nivel de
confianga que um consumidor tem numa marca, maior sera o nivel de amor que este sente

relativamente a essa mesma marca.
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e H4: Os esforcos de marketing nas redes sociais tém um impacto positivo no

COMPromisso com a marca.

Nos resultados obtidos para hipdtese H4, verificou-se existir uma relacao positiva entre 0s
esforcos de marketing nas redes sociais e 0 compromisso com a marca. O facto de os
consumidores poderem, através das redes sociais, interagir com as marcas de forma
instantanea e obter feedback por parte destas nos seus posts e comentarios, permite que estes
estejam mais préximos, aumentando a qualidade da sua relacdo e consequentemente haja um
maior compromisso ao longo do tempo (Kim & Ko, 2012, Riemer, 2010). Assim conclui-se
que marcas que fagcam esforgos de marketing nas redes sociais estdo mais aptas a desenvolver

0 sentimento compromisso nos seus consumidores.

e H5: A confianca na marca tem um impacto positivo no compromisso com a marca.

A hip6tese H5 estabelecia uma relacdo positiva entre a confianca na marca e 0 compromisso
com a marca. Tal como verificado nos resultados obtidos H5 foi corroborada, demonstrando
que quanto maior a confianca na marca maior serd 0 compromisso com a mesma. Esta
relacdo positiva é também comprovada pelos autores Westerland, Rajala, Nykéanen e
Jarvensivu (2009) que afirmam que quanto maior é a confianca de um consumidor numa
marca, maior é a sua disposicdo para correr riscos e consequentemente maior sera o

compromisso com a marca.

e H6: A confianca na marca tem um impacto positivo na lealdade comportamental.

A hipbtese H6 previa uma relacdo positiva entre a confianca na marca e a lealdade
comportamental. Uma vez que esta hipotese foi corroborada, podemos afirmar que a
confianca na marca afeta positivamente a lealdade comportamental tal como Qureshi, et al.
(2009) afirmaram.

e H7: O amor a marca tem um impacto positivo na lealdade comportamental.

Os resultados obtidos para a hipdtese H7 demonstraram que esta € corroborada, havendo um
impacto positivo do amor a marca na lealdade comportamental. Assim, esta hipotese vai ao

encontro do que é dito por Langner, Schmidt e Fischer (2015) e Carrol e Ahuvia (2006), que
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nos dizem que o amor a marca tem efeitos positivos no comportamento de compra repetida

do consumidor, nomeadamente na sua lealdade a marca.

e H8: O compromisso com a marca tem impacto positivo na lealdade comportamental.

Contrariamente ao esperado, a hipdtese H8 que relaciona 0 compromisso com a marca com
a lealdade comportamental ndo foi corroborada, dado esta relacdo ndo apresentar

significancia estatistica e contrariando assim o que é proposto na literatura.

Isto poderd ter sucedido devido a amostra ser pequena, quando comparada com outros
estudos, ou pelo facto de os inquiridos ndo terem interpretado corretamente o que se queria

dizer em relacdo a estes dois conceitos.

e H9: A confianca na marca tem um impacto positivo na lealdade atitudinal.

Relativamente a hipotese H9 na qual foi prevista uma relacdo positiva entre a confianca na
marca e a lealdade atitudinal, esta foi corroborada. Esta relacdo foi também comprovada por
Gecti e Zengin (2013) que relacionaram positivamente a confianga na marca e a lealdade

atitudinal.

e H10: O amor a marca tem um impacto positivo na lealdade atitudinal.

Os resultados obtidos na regressao da hipotese H10 demonstraram uma relagédo positiva entre
0 amor a marca e a lealdade atitudinal. Tal como sugere a literatura, € importante que as
marcas trabalhem no sentido de criar marcas amadas pelos consumidores uma vez que,
guanto mais apaixonados e emocionalmente ligados estes forem com a marca, maior seré a
sua lealdade atitudinal (Bozbay, Karami, & Arghashi, 2018; Carrol & Ahuvia, 2006; Sta,
Abbassi, & Chokri, 2018).

e H11: O compromisso com a marca tem impacto positivo na lealdade atitudinal.

Relativamente a hipotese H11, na qual se estabelecia que 0 compromisso com a marca tem
um impacto positivo na lealdade atitudinal, verificou-se significancia estatistica e desta
forma foi corroborada. Esta relagéo foi ao encontro do que € proposto na literatura por Wang

(2002) e por Gegti e Zengin, (2013), que constataram que 0 COMpromisso com a marca pode
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levar a identificagcdo do consumidor com os valores da marca, gerando desse modo lealdade

atitudinal.

e H12: A confianca na marca tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar mais.

Contrariamente ao que seria esperado, os resultados obtidos na regresséo da disponibilidade
para pagar mais, demonstraram que a confianca na marca nao tem um impacto direto e
positivo na disponibilidade para pagar mais. Por este motivo, a hipdtese H12 nédo foi
corroborada. Desta forma, os resultados ndo vdo ao encontro do que foi proposto por
Delgado-Ballester e An (2005), que afirmam que a confianca na marca é um antecedente
que se relaciona de forma positiva na disponibilidade para pagar mais. O facto de neste
estudo, a confianca na marca ndo se encontrar positivamente relacionada com a
disponibilidade para pagar, contrariando o que é sugerido na literatura, podera dever-se ao
facto de estarmos a adaptar uma escala a realidade online. Por outro lado, a ndo confirmacéo
da hipotese podera ser devido ao facto deste estudo ter sido conduzido exclusivamente em
Portugal, pais que atravessou uma grave crise financeira recentemente, possibilitando
alteragbes nos padrdes de comportamento do consumidor relativamente & sua
disponibilidade para pagar mais. Segundo Kotler, Setiwan e Kartajaya (2011) sempre que 0
ambiente macroecondmico se alterar, também o comportamento do consumidor vai sofrer

modificacdes.

e H13: O amor a marca tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar mais.

A hipotese H13 também néo foi corroborada. Assim, ndo se confirmou o impacto positivo
do amor a marca na disponibilidade para pagar mais. Contrariamente a opinido de Bauer,
Heinrich e Martin (2007) os quais consideravam o amor a marca como um dos antecedentes
da disponibilidade para pagar mais. A ndo confirmacdo estatistica deste resultado podera ser
devido ao facto do tamanho da amostra, ou pelo facto da escala utilizada néo ser especifica

para explicar a realidade online.

e H14: O compromisso com a marca tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar

mais.
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Relativamente a hipGtese H14, era previsto que 0 compromisso com a marca influenciasse
positivamente a disponibilidade para pagar mais. Esta relacdo foi comprovada de forma
positiva e como tal, os resultados foram ao encontro do que é sugerido na literatura. Os
autores Thomson Maclnnis e Whan (2005) dizem-nos que, quanto maior o compromisso do
consumidor relativamente a uma marca, mais elevado € o preco que este esta disposto a

pagar por um produto.
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6. Conclusoes

Esta dissertacdo teve como principal objetivo, perceber de que forma a lealdade a
marca e a disponibilidade para pagar mais, pode ser afetada indiretamente pelos esforcos de
marketing nas redes sociais. Assim sendo, estudou-se o papel que confianca na marca, do
amor a marca e do compromisso com a marca tém na lealdade e na disponibilidade para
pagar mais, tendo como antecedente os esfor¢os de marketing nas redes sociais. Por tltimo,
objetivou-se ainda perceber quais as relagdes existentes entre a confianga na marca e as

restantes variaveis centrais.

Relativamente a recolha de dados, no ambito da presente investigacao, elaborou-se
um questionario estruturado para o qual se obteve uma amostra de 141 individuos. Para a
andlise dos dados recolhidos, recorreu-se ao programa estatistico SPSS. Através do SPSS
realizou-se numa primeira fase uma analise fatorial exploratoria. Seguidamente foi elaborada
uma andlise descritiva das varidveis, com vista a perceber a tendéncia das respostas dos
inquiridos, bem como, uma analise sociodemografica, de forma a perceber a existéncia de
possiveis diferencas significativas entre os diferentes grupos selecionados para o efeito. Por
ultimo, realizaram-se testes de hipGteses com vista a corroborar, ou ndo, cada uma das

hipdteses.

Quando concluidos os testes de hipoteses, verificou-se que os esfor¢os de marketing
nas redes sociais sdo antecedentes da confianga na marca, amor a marca e CoOmpromisso com
amarca, uma vez que, possuem uma relacao positiva e desse modo causam impacto positivo
nas mesmas. Verificou-se ainda, que a variavel que é maioritariamente afetada pelos EMRS
é a confianca na marca. Deste modo, segundo os resultados obtidos neste estudo e tal como
foi previsto na literatura, podemos concluir que marcas que invistam em fazer esforgos de
marketing nas redes sociais terdo como consequéncia maiores niveis de confianca na marca,
amor a marca e compromisso com a marca. Verificou-se ainda que a confianca na marca
também contribui positivamente para 0 amor a marca e para 0 COmpromisso com a marca.
Os resultados dos testes de hipoteses, apontam que a confianca na marca contribuiu de forma

mais significativa do que os esforgos de marketing nas redes sociais.

Relativamente a lealdade, podemos concluir que as trés variaveis centrais tém um
impacto positivo na sua vertente atitudinal. Deste modo, € esperado que consumidores que
confiem, amem e se sintam comprometidos com as marcas que consomem, possuam maiores

niveis de lealdade atitudinal perante essas mesmas marcas. No que toca a lealdade na sua
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vertente comportamental, os resultados desta investigacdo, apontam que a confianca na
marca e 0 amor & marca tém uma relacdo positiva com este tipo de lealdade. No entanto ao
contrario do que era esperado, verificou-se que o compromisso com a marca nao aparenta

ter qualquer influéncia sobre esta.

No que diz respeito a disponibilidade para pagar mais, contrariamente aos
resultados esperados, concluiu-se que apenas 0 compromisso com a marca é um antecedente
desta variavel. Deste modo, a confianca na marca e 0 amor a marca ndo apresentaram
evidéncias estatisticas que sustentem um impacto significativo na disponibilidade para pagar

mais de um consumidor.

Por Gltimo, através da analise sociodemogréfica, foi verificado existirem diferengas
significativas relativamente ao género na lealdade comportamental. Nesta analise podemos
constatar que o género feminino apresenta um valor de concordancia mais elevado do que o

sexo masculino.

Através desta investigacdo, espera-se ter dado um contributo para estudo das
vantagens da utilizacdo de marketing nas redes sociais, bem como para o enriquecimento do
conhecimento académico nesta temaética. Espera-se ainda, que esta investigacdo tenha
contribuido para a uma melhor compreensdo e aumento do conhecimento do conceito de

lealdade a marca, nomeadamente quando abordado nos seus dois tipos, de forma individual.

Seguidamente serdo apresentados o0s contributos tedricos e praticos desta
investigacdo e posteriormente algumas das suas limitacGes. Serdo ainda propostas algumas

linhas de investigacéo futura.

6.1. Contributos tedricos

A presente investigagdo teve como tema “Os impactos das redes sociais na lealdade
do consumidor a uma marca”. Apesar do marketing digital, nomeadamente nas redes sociais,
serem uma tematica ja estudada por varios investigadores nos dias de hoje, ainda séo poucos
os trabalhos que relacionam os esforcos de marketing nas redes sociais com a lealdade dos
consumidores a marca, especialmente estudos realizados em Portugal. Deste modo, este é
um tema que pode ser bastante explorado, considerando as varias possibilidades que surgem

dia apos dia com o aparecimento de novas redes sociais, as quais visam satisfazer o mercado
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de diferentes formas, bem como, as inimeras variaveis que podem ser estudadas para levar

um consumidor a ser leal a uma marca.

Apesar de outras investigacbes que estudam os temas da lealdade e da
disponibilidade para pagar mais, usarem variaveis centrais semelhantes as variaveis centrais
deste estudo, h& ainda uma lacuna na literatura no que se refere ao estudo da lealdade numa
forma individualizada relativamente as suas vertentes comportamental e atitudinal no
contexto das redes sociais. Contudo, verificou-se através desta investigacao, que cada tipo
de lealdade apresenta diferencas nos seus antecedentes, fazendo sentido estudar este
constructo de forma separada. Por ultimo, para além do facto de se ter verificado diferencas
no impacto dos antecedentes para os dois tipos de lealdade, através deste projeto de
investigacdo, foi também possivel confirmar outras teorias existentes dos varios autores

deste tema.

6.2. Contributos praticos

Apos terem sido apresentados 0s contributos tedéricos, seguem-se alguns dos
contributos préticos retirados dos resultados do presente estudo, que poderdo nutrir as
empresas portuguesas com mais informacfes sobre os impactos que as redes sociais,
nomeadamente o Facebook, tém na lealdade dos consumidores as suas marcas, bem como

na disponibilidade para pagar mais.

Esta investigacdo, demonstrou que através dos esforcos de marketing nas redes
sociais € possivel, ainda que de forma indireta por mediacdo de outra varidveis, aumentar a
lealdade comportamental, atitudinal e a disponibilidade para pagar mais. Deste modo,
considera-se que as empresas devem apostar na elaboracdo de estratégias solidas de esforcos
de marketing nas redes sociais, de forma a aumentar a confianga na marca, 0 amor a marca
e 0 compromisso com a marca tendo como resultado, uma maior lealdade a marca e uma

maior disponibilidade para pagar mais por parte dos seus consumidores.

Relativamente a lealdade comportamental, a qual se relaciona com a intengéo de
compra repetida, as empresas deverao focar-se em fazer EMRS que apelem a confianca na
marca e ao amor a marca. No que toca a lealdade atitudinal, os resultados deste estudo
mostraram que as empresas deverdo apostar em criar esforgos de marketing que promovam
as trés varidveis centrais: confianca na marca, compromisso a marca e 0 amor a marca.
Importa ainda realcar que as estratégias de EMRS, que pretendam aumentar a lealdade, quer
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comportamental quer atitudinal, deverdo ser direcionadas no sentido de aumentar a
confianga na marca, uma vez que esta variavel revelou ser a que mais impacto tem em ambos

os tipos de lealdade.

Por sua vez, as empresas que procurem aumentar a disponibilidade dos seus
consumidores para pagar um preco premium pelos seus produtos/servicos, através dos
EMRS, deverdo adotar estratégias que tenham como foco aumentar o compromisso com a

marca, uma vez que as restantes variaveis ndo apresentaram significancia estatistica.

6.3. LimitacOes e sugestdes para o futuro

Apds a realizacdo da analise dos resultados obtidos nesta investigacdo, dos seus
contributos tedricos e praticos, serdo apresentadas algumas limitagdes com as quais nos

depardmos no decorrer deste trabalho, bem como possiveis futuras linhas de investigagao.

A primeira limitacdo foi o tamanho da amostra em si. O facto de a amostra ser
composta por apenas 141 individuos, podera ter limitado os resultados obtidos. A segunda
limitacdo relativa & amostra, deve-se ao facto de esta ser uma amostra obtida por
conveniéncia, ou seja, os inquiridos foram pessoas familiares/conhecidos do investigador,
ou pessoas que de alguma forma se encontravam no seu circulo social pessoal. Deste modo,
a amostra centrou-se bastante em individuos na faixa etaria dos 26-35 anos, detentores de
habilitacOes literarias ao nivel do ensino superior. Assim, é possivel que haja inviabilidade
de generalizacdo dos resultados para a restante populagdo. Estas limitacbes devem-se
sobretudo ao facto de o questionario ser algo extenso, bem como devido ao tempo reduzido

do investigador para a recolha dos dados.

Outra limitacdo da presente investigacdo deve-se ao facto de esta ter sido realizada
através de um estudo quantitativo por inquérito, ndo contemplando a categoria de produtos
em a marca se insere. Torna-se, portanto, impossivel perceber qual seria a evolucéo das
opiniBes dos inquiridos ao longo do tempo, uma vez que o inquérito apenas fornece um
registo de um Unico acontecimento, bem como saber se existem diferencas nos impactos dos

EMRS em diferentes categorias de produto.

Por ultimo, esta investigacdo limitou o seu estudo apenas a rede social Facebook,
néo abrangendo desse modo como os esfor¢os de marketing em outras redes sociais, poderdo

afetar a lealdade dos consumidores e a sua disponibilidade para pagar mais.
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Para futuras investigacbes sugere-se que sejam obtidas amostras aleatdrias e
consideravelmente maiores, de forma a dar uma maior credibilidade a pesquisa e permitindo
também uma generalizacdo de resultados. Outra sugestdo, € a aplicacdo deste estudo a
diferentes redes sociais, de forma a perceber se ha diferencas significativas na lealdade dos
inquiridos e na sua disponibilidade para pagar mais, bem como, aplicar este estudo em

diferentes categorias de produtos.

Sugere-se também a inclusdo de novas varaveis no modelo de investigacdo bem
como o estudo de cada uma das dimensdes da variaveis esforcos de marketing nas redes

sociais.
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Anexos

Anexo | — Questionario de investigacéo

Inquérito sobre o impacto do Facebook na lealdade do consumidor a marca.

Este questionario destina-se a recolher dados no ambito de uma dissertacdo do
Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. O
questiondrio é andénimo e estritamente confidencial. Ao responder ao questionario,
solicitamos que indique a resposta que julgue mais apropriada em relacdo a cada uma das
afirmacdes. Ndo existem respostas certas ou erradas, pelo que o importante é a sua sincera
opinido. O questionario tem um tempo médio de resposta de cerca de 8 minutos. O sucesso

deste estudo depende muito da sua colaboracao, que desde j& agradecemos.

i "Gosta"/Segue alguma pagina de Facebook de uma marca?
Sim ()
Né&o ()

ii. Pense, por um momento, numa marca que "Gosta" no Facebook e com a

qual tenha uma ligacéo especial.

Diga-nos, por favor, qual € a marca em que pensou:

As afirmac6es que se seguem sdo referentes a marca que acabou de referir:

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

que se seguem:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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© © N o

11.

E divertido seguir esta marca no Facebook.

O conteido que esta marca publica no seu Facebook é interessante

A pagina de Facebook desta marca permite-me partilhar informacdes com
outras pessoas.

Atraveés do Facebook desta marca troco informagfes com outros consumidores.
Através da pagina de Facebook desta marca sinto que é facil dar a minha
opinido.

A pégina de Facebook desta marca permite-me seguir a moda.

A pagina de Facebook desta marca esta na moda.

A péagina de Facebook desta marca oferece-me informacéo personalizada.

A péagina de Facebook desta marca fornece-me servicos personalizados.

. Gosto de falar com os meus amigos sobre 0s novos produtos/servigos que vi na

pagina de Facebook desta marca.

Gosto de partilhar o contetdo que esta marca publica no seu Facebook.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Esta marca é maravilhosa.

Esta marca faz-me sentir bem.

Eu tenho sentimentos calorosos para com esta marca.

Esta marca é totalmente incrivel/sensacional.

Esta marca faz-me sentir muito feliz.

Eu amo esta marca.

Eu sinto uma ligacdo afetiva muito forte para com esta marca.
Esta marca é puro encanto.

Eu estou apaixonado por esta marca.

Eu sinto-me muito ligado a esta marca.
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Discordo Concordo
totalmente totalmente

22. Eu confio nesta marca.

23. Esta marca é segura.

24. Esta marca é honesta.

25. Eu acredito nesta marca.

26. Sou leal a esta marca.

27. Mesmo que seja necessario um esforco adicional, prefiro comprar produtos
desta marca do que produtos de marcas concorrentes.

28. Estou disposto(a) a fazer um esforco extra para continuar a ser cliente desta

marca.

Discordo Concordo
totalmente totalmente

29. Tenho por habito comprar produtos desta marca.

30. Quando compro produtos desta marca sinto que tomei a decisao certa.
31. Quando quero comprar produtos deste tipo eu ndo compro outras marcas.
32. Eu recomendo esta marca a outras pessoas.

33. Eu vou continuar a usar esta marca.

Discordo Concordo
totalmente totalmente

34. No futuro, eu tenho intengdes de comprar produtos desta marca.

35. Definitivamente pretendo comprar produtos desta marca.

36. Tenho um grande interesse em vir a comprar produtos desta marca.
37. Vou comprar de certeza produtos desta marca.

38. A probabilidade de eu vir a comprar produtos desta marca € elevada.
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Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

39. O preco desta marca teria de subir bastante para eu estar disposto(a) a trocar de

marca.

40. Eu estou disposto(a) a pagar um preco superior por esta marca do que por outras

marcas.

41. Eu apenas comprarei outra marca se 0 preco desta subir muito face as marcas

concorrentes.

42. Eu estou disposto(a) a pagar muito mais por esta marca do que por outras

marcas.

NOTA: Na seccdo seguinte as afirmacdes que se seguem NAO sdo referentes & marca que

escolheu, mas sim referentes ao Facebook como um todo, enquanto rede social.

43. Sinto que o Facebook ndo me diz a verdade.
44. N&o consigo acreditar no que as pessoas dizem no Facebook.
45. Os produtos publicitados no Facebook ndo sdo sempre os melhores produtos

para comprar.

46. Desconfio do contetdo que encontro no Facebook.

47. Nem sempre o Facebook tem publicidades verdadeiras.

Por ultimo, solicitamos-lhe alguma informacdo para efetuarmos uma caracterizacao do perfil

dos inquiridos:
Sexo
Masculino ( )
Feminino ()
Idade
<18 ()
18-25 ()

26-35 ()
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36-45 ()
46-55 ()

>56 ()

Nivel de escolaridade mais elevado que concluiu.

Ensino bésico primério. ()

Ensino bésico preparatdrio 6° ano. ( )
Ensino secundario 9° ano. ( )

Ensino secundéario 12° ano. ( )

Curso profissional. ( )
Licenciatura/Bacharelato. ( )
Mestrado. ( )

Doutoramento/ Pds-doutoramento. ()

Numero de pessoas do agregado familiar.
1()
2()
3()
4()
5()

6 ou mais ()

Rendimento mensal liquido do agregado familiar.

<500€ ( )
500€-999€ ( )

1000€-1499€ ()
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1500€-2499€ ()
2500€-4999€ ( )

>5000€ ()
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