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Resumo

Propdsito: Este estudo tem como objetivo analisar o uso do Facebook como uma
ferramenta valiosa para as marcas tendo como porto de partida o envolvimento do
consumidor e o seu impacto, levando em consideragcdo a relacdo entre a
comunicacdo de midia social criada pelos usuarios e pelas empresas, face as
compras impulsivas e também assimilar as relagdes entre a atitude face a marca e

as compras online ao apego a marca, a lealdade a marca e a intencéo de compra.

Metodologia: A dissertacdo é baseada em dados transversais coletados por meio
de um questionario estruturado, com 202 respostas ativas, e utilizando diversos

métodos de analise estatistica para testar as hipéteses propostas.

Descobertas: O estudo reforca a importancia do Facebook para questbes de
negocios principalmente porque liga a comunicacao feita pela empresa a compras
online e a comunicagdo por parte dos usuarios com a atitude face a marca. Nesta
dissertacéo, fica espelhado o fato da atitude face a marca se encontrar ligada a

lealdade, apego, intencdo de compra e compras impulsivas.

Limitacdes da pesquisa: Uma das limitacdes deste estudo é o facto de ndo fazer
parte nenhuma marca ou indastria especifica durante a investigacdo. Isto €
relevante dado que o algoritmo do Facebook apresenta postagens das quais 0s
usuarios ndo tém controlo. Para este estudo escolheu-se uma amostra nao
probabilistica de conveniéncia para além de que tal amostra ndo permite assegurar

gue seja representativa de toda a populacao.

Implicacdes praticas: Esta investigacdo evidencia a importancia que a rede social
Facebook tem para os negdcios. Nao s6 € um lugar de comunicacao entre cliente e
vendedor como € o local ideal para criar uma estratégia de atitude face a marca que

trara resultados em termos de compras, apego e lealdade a marca.

Originalidade: Este estudo tem como propdsito preencher lacunas existentes no
estudo do envolvimento do consumidor na rede social Facebook tendo como foco

principal a atitude face a marca, apego a marca e compras impulsivas.

Palavras-chave: Envolvimento do consumidor; Facebook, Atitude face a marca,

Apego a marca; compras impulsivas.



Abstract

Purpose: This study aims to analyse the use of Facebook as a valuable tool for
brands having as a starting point the involvement of the consumer and its impact,
taking into consideration the relationship between social media communication
created by users and companies, in the face of impulsive purchases and also to
assimilate the relationship between the brand attitude and towards online shopping

to the brand attachment, brand loyalty and purchase intention.

Design/methodology/approach: The dissertation is based on cross-sectional data
collected through a structured questionnaire with 210 answers, and using various

methods of statistical analysis to test the hypotheses proposed

Findings: The study reinforces the importance of Facebook to businesses, primarily
because it links the company's communication to online shopping and
communication by users with brand attitude. In this dissertation, it comes to light that
the attitude of the brand is linked to loyalty, attachment, intention to buy and

impulsive purchases.

Research limitations/implications: One of the limitations of this study is that no
particular brand or industry is part of the research. This is relevant since the
Facebook algorithm control over what users see. For this study a non-probabilistic
convenience sample was chosen, in addition to that, this sample may not be

representative of the entire population.

Practical implications: This research highlights the importance that Facebook has
for business. Not only is it a platform for communication between customer and
seller as it is the ideal place to create a brand attitude strategy that will bring results

in terms of shopping, attachment and brand loyalty.

Originality/value: This study aims to fill gaps in the study of consumer involvement
in the social network Facebook, focusing mainly on attitude towards the brand,

attachment to the brand and impulsive shopping.

Keywords: Consumer involvement; Facebook, Brand Attitude, Brand Attachment;

impulsive buy.
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l. Introducéo

Estudos demonstram que nos dias de hoje, a midia social tem apresentado forte
crescimento em namero de usuarios e por isso estad presente na vida de grande
parte da populacdo. Somente no Brasil ha cerca de 130 milhdes de usuarios, na
Europa mais de 307 milhdes de pessoas estdo registradas no Facebook e no

mundo ha 2,32 bilhdes de usuarios ativos mensais.

As compras online sdo comuns hoje em dia e muitos clientes estdo expressando
suas experiéncias nas midias sociais. Esse fato permite que os canais sejam o
ponto de contato entre clientes e organizacdes (Harris & Dennis, 2011; Chae & Ko,
2017) e promova a integracdo do comércio eletrbnico com as midias sociais. Sendo
assim, estudiosos desenvolveram um novo termo para se referir ao engajamento
entre o comprador e o vendedor que utilizam plataforma de midia social: O
Comeércio Social (Cecere, Owyang, Li, Etlinger, & Tan, 2010). Essa forma de
comunicacao gera novas implicacfes, especialmente quando se trata de conteddos
gerados pelo usuario (Beer & Burrows, 2010). Isso significa que a midia social
mudou o funcionamento da comunicacédo entre compradores e vendedores, 0 que
permite melhores formas de co-criacdo e criacdo de um novo ambiente para a

disseminagéo de conteudo dindmico e feedback (Filo, Lock, & Karg, 2015).

No entanto, ndo esta claro na literatura por qué e como 0S Usuarios participam nas
redes sociais online (Khan, 2017). Além disso, € importante obter o conhecimento
sobre como estimular os participantes das midias sociais a cooperarem e ajudarem
as empresas em seu processo de comunicacao (Yang & Li, G., 2016). Entretanto,
h& uma escassez de estudos que esclarecam o impacto e as consequéncias do

engajamento do consumidor com as redes sociais (Godey et al. 2016).

Para preencher essa lacuna, o presente estudo busca investigar como essa nova
forma de interacdo afeta a comunicacdo de midia social criada pelos usuérios e
pelas empresas, de maneira que possa entender seu impacto sobre as compras
impulsivas. Com este estudo, procura-se assimilar as relagdes entre a atitude face
as compras online e as marcas, 0 apego a marca, a lealdade a marca e a intencéo

de compra.

A dissertacdo apresenta-se segmentada em seis capitulos. No primeiro capitulo,
onde h& a introducdo do tema proposto, o estudo é justificado e a descricdo da
pesquisa. O segundo capitulo se refere a revisdo de literatura

e contém um resumido referencial tedrico sobre o comportamento do consumidor na



era tecnologica, o efeito da atuacdo nas redes sociais a respeito da comunicacao de
midia social criada pelos usuarios e pelas empresas, 0s impactos intermediarios da
atuacao relativamente a atitude face as compras online e as marcas e os resultados
da atuacdo dos consumidores nas redes sociais com relacdo ao apego a marca, a
lealdade a marca, a intencdo de compra e as compras impulsivas. O terceiro
capitulo descreve o quadro conceptual do estudo, o paradigma de investigacdo, o
modelo conceptual e o levantamento das hipoteses. Neste capitulo sdo sinalizadas
as definices operacionais e conceptuais das variaveis, apresentado o problema da
pesquisa e 0 objetivo geral e especificos adotados. O quarto capitulo releva a
metodologia aplicada, onde demonstra-se a caracterizacdo da amostra compilada
através da aplicacdo do questionario, a operacionalizacdo das variaveis, o
esclarecimento dos métodos estatisticos determinados e a construcdo final das
varidveis. O quinto capitulo evidencia os resultados do estudo empirico através da
apresentacdo da analise descritiva, do confronto das medias por categorias sécio-
demograficas, das regressdes lineares multiplas e corroboracdo das hipoteses.
Finalmente, o sexto e ultimo capitulo apresenta a conclusao final da dissertacéo,
apontando as respostas alcancas face aos objetivos da pesquisa e ao problema
preliminarmente citado, descobertas complementares, contribuicdes préticas e

académicas, limitacdes da investigacdo e sugestdes para futuros estudos.



Il. Revisdo da Literatura

A utilizacdo do Facebook tornou-se uma tarefa cotidiana para a maior parcela dos
individuos (Akar & Topcu, 2011) e mostra-se como uma midia social preciosa para
as marcas, pois € possivel investigar, por exemplo, a popularidade de uma marca
mediante os indicadores de numero de curtidas, comentarios e postagens (Brodie,
llic, Juric, & Hollebeek, 2013). Entretanto, ha a necessidade de levantar questdes
acerca do impacto e os efeitos da atuagéo dos consumidores no Facebook. Sendo
assim, assimilar o envolvimento do consumidor com o Facebook virou um objeto de
investigagdo para o mundo académico e empresarial e revelasse como sendo um

tema recente, efetivo e interessante.

Pretende-se realizar uma revisao de literatura referente ao impacto do envolvimento
do consumidor com o Facebook na Atitude face a marca, Apego a marca e Compras
Impulsivas e demonstrar os diferentes conceitos oriundos do envolvimento do
consumidor nas redes sociais que deram fundamentos as investigacées e avancgo
do tema. Sendo assim, serdo abordados os seguintes conceitos: o0 comportamento
do consumidor na era tecnolédgica; o efeito da atuacdo nas redes sociais; 0S
impactos intermediarios da atuacdo e o0s resultados da participacdo dos

consumidores nas redes sociais.

2.10 comportamento do consumidor na era tecnologica

Segundo Sharma e Sonwalkar, (2013) o comportamento do consumidor é o estudo
dos processos de escolha da compra dos individuos ou grupos, a fim de satisfazer
as suas necessidades. Compreender o comportamento dos consumidores,
juntamente com o entendimento de seus modelos de compra, € um dos elementos

mais relevantes para o éxito de uma organizacao.

De acordo com Cohen, Prayag, & Moital, (2014), o comportamento do consumidor é
um dos seguimentos mais estudados na algcada do marketing, tal fato deve-se a
elevada dificuldade analitica requerida. Os aspectos mais consideraveis a serem
apontados para um estudo do comportamento do consumidor s&o: a fidelizagéo, as
expectativas, a personalidade, os valores, as motivacdes, a tomada de decisado, as

atitudes, a satisfacdo e as percepcoes.

De acordo com Fuchs, Hofkirchner, Schafranek, Raffl, Sandoval & Bichler (2010), a

World Wide Web (conhecida como WEB) pode ser definida como um sistema tecno-

3



sociais baseado na interacdo entre seres humanos em redes tecnolégicas. A nogao
de sistema tecno-sociais refere-se a um sistema que melhora a cogni¢cdo humana, a
comunicacdo e a cooperagdo. A cognicdo € o pré-requisito necessario para se
comunicar e a pré-condicdo de cooperar. Sendo assim, a WEB n&o € sinénimo de

internet, mas é a parte mais importante dela.

Segundo Berners-Lee, Hendler & Lassila (2001), a Web 1.0 é a primeira geragédo da
rede que proporciona ao usuario somente a leitura e também é considerada como
um sistema de cognicdo. A Web 1.0 comec¢ou como um lugar de informacgao para as

empresas com objetivo de transmitir suas informacgdes para as pessoas.

A Web 2.0 é um conjunto interligado de principios e préaticas inovadoras
caracterizadas pelo fortalecimento da inteligéncia coletiva, com foco no usuario
como consumidor da informacdo e participante de sua construgcdo por meio da
interacdo com outros individuos (O’Reilly, 2007). Uma das caracteristicas marcantes
da Web 2.0 é apoiar a colaboracdo e ajudar a reunir inteligéncia coletiva, diferente
da Web 1.0 (Murugesan, 2007).

A Web 3.0 esta incluida em duas plataformas principais: tecnologias semantica e
ambiente de computacdo social. As tecnologias semanticas representam padroes
abertos que podem ser aplicadas no topo da web e o ambiente de computacéo
social, permite cooperagcdes homem-maquina e organiza um grande numero de

comunidades web social (Hassanzadeh & Keyvanpour, 2011).

De acordo com Berners-Lee et al., (2001), a Web 4.0 pode ser considerada como
Web Simbidtica e um Ultra-inteligente Agente Eletrbnico ou seja, maquinas
inteligentes capazes de ler os conteudos da Web, decidirem o que executar primeiro
para carregar rapidamente os sites com desempenho superior e construirem mais
interfaces de comando. A Web 4.0 ser4 conhecida como web de simultaneidade de
escrita garantindo assim, a transparéncia global, governanca, distribuicéo,
participacéo e colaboracdo em comunidades-chave. O Sistema Operacional na Web
WebOS sera como um middleware em que comecara a funcionar como um sistema
operacional. O WebOS sera paralelo ao cérebro humano e implicard uma enorme

rede de interacgdes inteligentes.



2.20 efeito da atuagcéo nas redes sociais

Segundo Ellison, Steinfield, & Lampe, (2007), no passado as interacfes
interpessoais eram criadas mediante as localizacdes geograficas dos individuos, em
contrapartida, a partir do surgimento das redes sociais, a conexao entre as pessoas
pbde ser realizada, a troca de conhecimentos e geracdo de grupos e por fim, a

construcdo de novos relacionamentos.

Em relacdo a rede social Facebook, sua atuacdo pode ser referida através das
utilidades que a rede social disponibiliza, tais como clicar em links, curtir, comentar
ou compartilhar conteidos (Gummerus, Liljander, Weman, & Pihlstrom, 2012; Luarn,
Lin, & Chiu, 2015; de Chernatony, Wallace, & Buil, 2014).

2.2.1 Comunicacdo de midia social gerada pelo usuario

As redes sociais fornecem possibilidades para o0s usuarios construirem e
compartilharem conteddos (Kaplan & Haenlein, 2012), com isso, 0S Usuarios tém
uma importancia na manutencgéo das redes sociais (Kaplan & Haenlein, 2010). Hoje
em dia, os clientes sdo co-criadores de aproximacfes de marketing e estratégias de
comunicacao (Hutter, Hautz, Dennhardt, & Fuller, 2013). Diversas comunidades
sociais online como, por exemplo, o Facebook, Instagram, Twitter, facilitam as
opinides, preferéncias e fornecem opc¢des de “curtir" ou "favoritar" o contetdo
(Rishika & Ramaprasad, 2019).

Além de ser um mecanismo de comunicacdo popular, a comunicacédo criada pelos
usuarios pode eventualmente induzir os consumidores. Esse fato ocorre, pois a
comunicacao que antes era gerada por profissionais de marketing, atualmente pode
ser disseminada pelos usuarios e tem a capacidade de instruir os consumidores
(Smith, Fischer & Yongjian, 2012).

Além disso, o conteudo gerado pelo usuario pode ser visto como comunicacao
boca-a-boca positiva, baseada em experiéncias e emogdes pessoais (Foroudi, Yu,
Gupta, & Foroudi, 2019; Fujita, Harrigan & Soutar 2019) e compartilhada nas redes
sociais. As redes sociais mostram aos cidaddos uma forma de interconexdo com
outros individuos e criam um vinculo, através de uma comunicagdo proxima
(Valenzuela, Park & Kee, 2009), compartilhando contetdos como experiéncias de
produto, emocdes, recomendacfes e conselhos e até, valores e lagos sociais
(Manchanda, Packard & Pattabhiramaiah, 2015; Foroudi et al., 2019).



Segundo o estudo de Armstrong, Kotler, & Le Nagard-Assayag (2013) as opcdes de
compras de uma pessoa sao influenciadas por quatro fatores psicoldgicos:
motivacdo, percepcdo, aprendizagem e atitude. Isso significa que, por meio da
motivacdo e da percepcdo, as atitudes sao formadas e os consumidores tomam
decisbes. Existe um consenso na literatura que a comunicagdo entre os clientes

promove uma forte transmissao de informacdes (Dellarocas, Zhang & Awad, 2007).

Houve um aumento da comunicagcdo entre individuos que ndo sao familiarizados
devido ao desenvolvimento e expansdo de midias sociais (Duan, Gu & Whinston,
2008). Nesse contexto, Li e Bernoff (2011) mostraram que os canais de midia social
sdo alternativas custo-efetivas para estimular a comunicacdo. Além disso, as
conversas consumidor-consumidor foram consideradas importantes condutores de

resultados para as empresas (Burmann & Arnhold, 2008).

Roma e Aloini (2019) sugerem que, ao nivelar as diferencas no conteudo visual, as
tendéncias recentes fizeram o Facebook e Twitter mais semelhantes ao YouTube
em determinadas dimensdes de user generated content UGC, relacionadas a
marca. Além disso, ampliando as diferencas relacionadas ao tempo real e
compartilhamento omnipresente de conteldo cada vez mais rico, as tendéncias
recentes favoreceram o surgimento de outras caracteristicas de UGC relacionadas a
marca, por exemplo: compartiihamento de local, compartiihamento ao comprar /
usar a marca, conexao de marca com experiéncia pessoal e resposta a campanha

publicitaria.

O estudo de Kudeshia e Kumar (2017) cujo objetivo foi investigar se o Social
electronic word of mouth (eWOM) afeta a Atitude face a marca e a intencdo de
compra das marcas, concluiu que o eWOM positivo gerado pelo usuario no site de
rede social, o Facebook, influencia significativamente a autonomia e a intengéo de
compra. Além disso, as descobertas do estudo de Reddy e Gujetiya (2013) sugerem
que orientacdes Uteis, conveniéncia, preco e selecdo ampla sdo determinantes

significativos da atitude do consumidor face as compras online.

2.2.2 Comunicacao de midia social criada por empresas

De acordo com Balasubramanian e Mahajan, (2011), quando uma empresa
compartilha um conteddo, esta tem o objetivo de promover uma comunicagcao
informal entre pessoas através do Word-of-mouth (WOM) e o eWOM (Hennig-
Thurau, Walsh, & Walsh, 2003; Chu & Kim, 2011).
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De acordo com Brodie et al., (2013), os especialistas de Marketing desejam que os
seus contetdos cativem com consumidores integros, induzam as compreensfes
dos clientes mediante a seus produtos, espalhem noticias e oferecam conteudos
gue estabelecam com que a organizagédo conheca a sua audiéncia. Regularmente, a
noticia enviada possui uma peculiaridade emocional, com intuito de fomentar

vinculos afetivos com o consumidor (Kelly, Kerr & Drennan, 2010).

As campanhas realizadas pelas organizacbes nas redes sociais, relacionadas a
criacdo de conteudos privados, podem simplificar o fluxo de informacdes e o
compartilhamento de conhecimento, consolidando o contato entre o consumidor e a
empresa (Luarn et al., 2015), promovendo uma alta cooperacao dos consumidores.
De acordo com Habibi, Laroche & Richard, (2014) a exposicdo as divulgacbes da
marca influencia a seguranca do individuo em relacdo a marca. Esse tipo de
seguranca causa uma correlacdo positiva entre o conteudo criado pela marca e a

entrada diaria dos usuarios do Facebook.

A comunicacdo de midia social criada por empresas, impacta os usuarios de midia
social, que intencionalmente ou ndo, sS40 expostos a uma enorme quantidade de
informacdes do eWOM e estudos descobriram que essas informagdes influenciam
as compras online dos consumidores (Wang, Yu & Wei, 2012). Segundo Merz,
Zarantonello & Grappi, (2018) a estrutura de uma escala de valor de cocriacdo de
clientes ajuda os gerentes de marketing a entender como 0s clientes podem
contribuir para os esforcos de cocriagdo do valor da marca de uma empresa e

guanto valor os clientes contribuem para uma marca no processo de cocriacgao.

Sheth e Kim (2018) afirmam que um profissional de marketing deve publicar ou
atualizar suas paginas de marca em intervalos regulares para aumentar o trafego.
Além disso, se um usuario estiver seguindo uma marca, recebera mensagens
instantaneas ou atualizagbes. Essas atualizacdes, entdo, iniciam uma cadeia de

conversas, motivando 0s usuarios a verificar as paginas relacionadas a marca

sempre que fizerem login em tais redes sociais.

De acordo com o estudo de Khadim, Hanan, Arshad & Saleem, (2018) a
comunicacao em midias sociais oferece medicdo completa da percepcdo da marca,
e oferece um caminho para o desempenho da marca ao longo do tempo. Também
cria oportunidades de melhoria prospectiva e ajuda os gerentes da marca a

pensarem no futuro.



2.30s Impactos intermediarios
2.3.1 Atitudes face as compras online

A atitude em relagdo a um comportamento refere-se ao “grau em que uma pessoa
tem avaliagcédo favoravel ou desfavoravel do comportamento da questdo” (Grandom
e Mykytyn, 2004 p.45). As atitudes face as compras online sdo definidas como os
sentimentos positivos ou negativos do consumidor relacionados ao comportamento

de compra na internet (Chi, Lin & Tang, 2005).

De acordo com a investigacdo de Reddy e Gujetiya (2013), com 0 uso da internet,
0s consumidores fazem qualquer tipo de compras em qualquer lugar, a qualquer
momento, com op¢des de pagamentos faceis e seguras. As conclusdes do estudo
sugerem que os consumidores estdo procurando por mais conveniéncia (tempo e
dinheiro), precos mais baixos e uma maior selecdo de produtos quando compram
online, influenciando assim positivamente na atitude dos usuarios face as compras
online. Por fim, os resultados do estudo de Hsu, Chuan-Chuan Lin, & Chiang, (2013)
indicaram que a utilidade percebida das recomendacfes e confianca dos usuarios

teve um efeito significativo na atitude dos usuérios face as compras online.

Ao considerar as descobertas de pesquisas anteriores sobre o impacto da
comunicacao de midia social, Bruhn, Schoenmueller e Schéafer, (2012) concluiram
gue a comunicacdo de midia social criada por empresas tem um efeito positivo na

Atitude face as compras online.

Portanto, as seguintes hipéteses sdo propostas:

Hla: Existe uma relacdo entre a comunicacdo de midia social gerada pelo

usuario e a atitude face as compras online

H2a: Existe uma relacdo entre a comunicacdo de midia social criada por

empresas e a atitude face as compras online

2.3.2 Atitude face a marca

De acordo com Mitchell e Olson (1981), “a Atitude face a marca é definida como
uma avaliagdo de uma marca” (p.318). A Atitude face a marca é frequentemente
conceituada como uma avaliacdo global que tem base em reacfes favoraveis ou

bY

desfavoraveis a estimulos ou crencas relacionadas a marca (Murphy & Zajonc,



1993) e é citado como um componente central a ser considerado na marca de

consumo e trocas relacionais (Lane & Jacobson, 1995; Morgan & Hunt, 1994).

A Atitude face a marca refere-se a direcdo e forca da percepcdo que o0s
consumidores tém em relagdo a uma marca (Yoon & Park, 2012). Ao obter insights
sobre a Atitude face a marca, os profissionais de marketing sao capazes de
determinar as percepc¢des da marca dos clientes e verificar sua disposi¢cdo de fazer
uma compra. A atitude face a marca também tende a revelar sua predisposicao
através da recomendacdo da marca para outras pessoas (Tong & Hawley, 2009). As
atitudes face a marca sdo, portanto, medidas importantes na determinacdo do
possivel comportamento de compra entre clientes atuais e potenciais (Yoon & Park

2012).

De acordo com Ajzen e Fishbein (2000), a Teoria da Acdo Racional (TAR) admite
que os seres humanos sdo racionais e utilizam as informacfes disponiveis,
avaliando as implicagcbes de seus comportamentos, a fim de decidirem por sua
realizacdo. Para a TAR, a “atitude em relagdo a um conceito é simplesmente o grau
de favorabilidade ou ndo favorabilidade a este conceito” (Ajzen & Fishbein, 1980, p.
54).

Segundo Kotler, Bowen & Baloglu, (2016) a atitude face a marca é uma avaliacao
pessoal favoravel ou desfavoravel, sentimento emocional e tendéncia de
comportamento que um individuo mantém. De acordo com Keller (2012), a atitude
face a marca € uma avaliacdo total ou global dos consumidores em um produto que

tem uma marca.

De acordo com Sheth e Kim (2018), € crucial que os profissionais de marketing
oferecam atualizacdes da marca, entretenham seus clientes, interajam e construam
relacionamentos fortes com a marca. Em particular, alguns anuncios permitem que
0s consumidores se associem a marca e, portanto, a marca € vista de forma
positiva. De outro modo, os consumidores que acham alguns anuncios ofensivos ou
ludicos tendem a transferir essas percepcdes para a marca em si. Portanto, Yoon e
Park (2012) descobriram que 0s anuncios sensoriais criados por empresas tém
impactos significativos na atitude face a marca. Em complemento, um estudo
realizado por Li e Bernoff (2011) cujo titulo refere-se a como vencer num mundo

transformado por tecnologias sociais, ha uma clara demonstracdo de como a



comunicacao da midia social criada por usudrios pretende ser positiva e aumenta a

notoriedade da marca, influenciando positivamente na atitude face a marca.
Logo, as seguintes hipéteses séo sugeridas:

H1lb: Existe uma relacdo entre a comunicacdo de midia social gerada pelo

usuario e a atitude face a marca

H2b: Existe uma relagcdo entre a comunicacdo de midia social criada por

empresas e a atitude face a marca

2.40s resultados da atuacéo dos consumidores nas redes sociais

2.4.1 Lealdade a marca

Segundo (Oliver, 1999; Chaudhuri e Holbrook 2001) a lealdade a marca é definida
como um compromisso de recomprar ou reconsiderar um produto/servi¢o preferido
no futuro. Esta definicdo enfatiza dois aspectos da lealdade a marca que foram
descritos em trabalhos anteriores, sdo eles: lealdade comportamental e lealdade
atitudinal (Aaker, 2000; Assael, 1998; Keller, 2001). A lealdade comportamental
consiste em compras repetidas da marca, enquanto a atitudinal inclui um grau de
comprometimento disposicional de alguns valores uUnicos associados a marca
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). Assim, a lealdade comportamental implica que o
consumidor ja comprou a marca e, portanto, € um pré-requisito de fidelidade
comportamental a marca. A lealdade comportamental e atitudinal podem ter
implicacdes diferentes em relacdo aos resultados de marketing, como a

participacao.

De acordo com Chaudhuri e Holbrook (2001), a lealdade comportamental & compra
explica a participacdo de mercado, mas n&o o preco relativo que um consumidor
pagaria pelo bem, enquanto a lealdade atitudinal explica o relativo preco que um
consumidor pagaria por uma marca, mas ndo por uma participacdo de mercado.
Assim, parece relevante diferenciar essas duas variaveis em relagcdo ao construto
de fidelidade a marca. Por exemplo, um consumidor pode ter atitudes favoraveis em
relacdo a uma marca, mas pode ndo ser capaz de compra-lo devido a falta de
recursos financeiros, ou acesso para comprar a marca. Por outro lado, um
consumidor pode recomprar uma marca porque nenhuma outra marca esta
disponivel e, portanto, ndo necessariamente manter atitudes favoraveis em relagéo
a marca como tal.
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Empresas ativas interagem com seus clientes, aplicando os programas de fidelidade
online por meio da propaganda (Mangold & Foulds, 2009). Também €& possivel
interagir com 0 espaco cibernético via novos mecanismos como redes sociais,
weblogs, e-mails, sites, salas de chat, video conferéncias, sistemas instantaneos de
gravacao de massagens, listas de postagens, féruns de discussdo e podcast, sendo
que cada um deles fornece certo nivel de interacdo com relacdo as suas

caracteristicas.

Segundo Sheth e Kim (2018), os usuarios tendem a seguir suas marcas em
diferentes plataformas e podem assim; tornar-se os potenciais endossantes da
marca. A investigagdo concluiu que a atitude face & marca pode ser verificada
através dos comentarios, opinides e sugestdes, gerando uma influéncia positiva em
relacdo a lealdade a marca. De acordo com Keller (2008) a lealdade a marca é
medida pela compra repetida e pelo WOM. Assim, o estudo concluiu que o WOM
positivo sobre uma marca implica atitudes favoraveis em relacdo as compras online

e, por sua vez, a lealdade a marca.
Portanto, as seguintes hipéteses sédo propostas:

H3c: Existe uma relacdo entre as atitudes face as compras online e a lealdade

a marca

H4c: Existe umarelacdo entre a atitude face a marca e a lealdade a marca
2.4.2 Apego a marca

O apego a marca é entendido como um mediador entre o envolvimento e a
fidelidade a marca. Além disso, a interacdo parassocial, a autoexpresséo social e a
autoexpressdo interna sdo entendidas como influenciadores do apego a marca.
Embora o apego tenha sido tipicamente pesquisado em contextos interpessoais, a
pesquisa dentro do marketing sugere que os consumidores podem desenvolver
apegos a “entidades do mercado”, incluindo as entidades das marcas (Keller, 2001).
A teoria do apego a marca decorre da pesquisa do comportamento do consumidor,
em que a area de interesse esta relacionada as relacbes e a lealdade da marca

(Park, Macinnis, Priester, Eisingerich & Lacobucci, 2010).

De acordo com Bowlby (1980) o apego € um vinculo especifico de alvo carregado
de emocgdes entre uma pessoa e um objeto especifico. Park et al., (2010) definem o

apego a marca como “a for¢ca do vinculo que liga a marca ao eu” (p.2). Segundo
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Park et al., (2010), a autoconexdo da marca e a proeminéncia da marca sdo dois
fatores criticos que refletem as propriedades conceituais da fixacdo da marca. A
prépria conexao refere-se a “a conexao cognitiva e emocional entre a marca e o eu”
(p.2), no qual se compreende que os consumidores podem perceber a marca como
parte de quem sdo ou porque € significativa a luz de objetivos, preocupacdes
pessoais, ou projetos de vida. O segundo fator, proeminéncia da marca, refere-se a

. até que ponto sentimentos positivos e memdrias sobre o objeto de apego sao

percebidos no topo da mente também servem como um indicador de apego” (p.15).

Para serem seguidas no Facebook, as marcas ndo devem apenas ser
humanizadas, a sua presenca deve ser percebida como legitima. A legitimidade

pode ser definida como:

“a percepgao ou suposicao generalizada de que as a¢des de uma entidade
sdo desejaveis, adequadas ou apropriadas com algum sistema socialmente
construido de normas, valores, crengas e definigdes” (Suchman, 1995,
p.574).

“‘Sem legitimidade, a estratégia de comercializagdo da marca nao sera
associada ao publico-alvo e serd improvavel que a marca seja escolhida
como um indicador pelos consumidores” (Tuten, 2007, p.58).

Os consumidores tendem a avaliar favoravelmente e até mesmo recompensar
marcas que sdo percebidas como legitimas e, ao contrario, punir aquelas que séao
percebidas como ilegitimas (Kates, 2004). No contexto do Facebook, para que uma
marca seja percebida como legitima, os consumidores devem sentir que a marca

esta no lugar certo e se comunica adequadamente.

De acordo com (Harmeling et al., 2017), as empresas devem investir em técnicas
gue permitam aos clientes contribuir com recursos para a empresa (criatividade) e
manté-los apegados e comprometidos. Diversas organizacfes tém usado as midias
sociais para promog¢ao e engajamento das suas marcas com clientes jovens
(Duffett, 2017).

Lee et al. (2009) afirmam que o feedback influencia a atitude face a marca.
Comparado com a auséncia de comentarios, a presenca de feedback extremamente
positivo leva a uma atitude mais favoravel face a marca, enquanto comentarios
negativos, extremos ou mesmo moderados, influenciam negativamente a atitude
face a marca. Chiou e Cheng (2003) concluiram que avaliacbes negativas

influenciam negativamente as avaliagdes e atitudes em relacédo a um produto.
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De acordo com Thomson, Maclnnis & Park (2005) quando uma marca se comunica
com um conteudo apropriado nas midias sociais e, especificamente, no Facebook,
os consumidores podem reforcar seus lagcos com a marca. Como consequéncia, 0s
consumidores apegados consideram a presenca da marca no Facebook mais
legitima, com isso o estudo demonstra uma relagédo positiva entre a atitude face a e
0 apego a marca. Em complemento, Park et al., (2010) afirma que os sentimentos
positivos do consumidor em relacdo a marca séo facilmente acessiveis na memoria,
resultando num apego mais determinado a marca, demonstrando assim uma

relacdo positiva entre a atitude face & marca e o apego a marca.

Lueg e Finney (2007) revelam que a atitude face as compras online influenciam
positivamente os consumidores e consequentemente o seu apego a marca. Em
complemento Wang et al., (2012), conclui que ha uma relacdo positiva entre a
comunicacdo de usuérios relacionada ao consumo nas redes sociais e 0

envolvimento do produto.
Logo, as seguintes hipéteses sdo propostas:

H3b: Existe uma relacdo entre as atitudes face as compras online e o apego a

marca

H4b: Existe uma relagdo entre a atitude face a marca e o apego a marca

2.4.3 Intencao de Compra

A intencdo de compra refere-se ao plano do consumidor de comprar um produto ou
se envolver em um servico, enquanto envolve as particulares circunstancias e o
tempo em que o consumidor comprara um item. Esse comportamento de compra €
geralmente conduzido por uma necessidade ou compulsdo que surge, ou se 0S
precos do item atingirem um nivel desejavel (Lu, Chang & Chang 2014). A intencao
de compra é geralmente medida usando trés dimensdes: prioridade, periodicidade e
espontaneidade (Anderson, Knight, Pookulangara & Josiam 2014; Moore, 2014).
Itens prioritarios envolvem mercadorias altamente priorizadas, como alimentos e
gasolina, enquanto a periodicidade se refere a quantas vezes o consumidor
pretende comprar o produto. Alguns produtos tém uma periodicidade muito alta, o
que significa que os consumidores compram em intervalos de tempo previsiveis. A
espontaneidade refere-se ao periodo de tempo entre a decisdo do cliente de
comprar um produto e a execucdo real da intencdo (Moore 2014). Pesquisas

anteriores mostraram que a imagem da marca, preco, confianca e valor sdo as
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forcas motrizes das intengdes de compra online (Chen & Dubinsky, 2003; Everard &
Galletta, 2005).

Ajzen (1991) sugeriu que as intengdes sao presumidas como um indicador de até
gue ponto as pessoas abordam determinado comportamento e quantas tentativas
para realizar determinado comportamento. De acordo com o0s estudos de He,
Yaobin & Deyi (2008), a falta de intencdo de compra online é o principal obstaculo

no desenvolvimento do comércio eletrénico.

Segundo Pavlou e Fygenson (2006); Roca, Garclia & Vega (2009) a intencao de
compra ndo se traduz em acdo de compra. Jamil e Mat (2011) propuseram que
intencdo de compra pode ter uma influéncia positiva na compra online real e
recomenda-se investigar mais a relacdo entre essas duas variaveis em estudos
futuros. Comentéarios gerados por usuarios online tém uma influéncia significativa
nas vendas (Duverger, 2013; O'Connor, 2008; Ye, Law, Gu & Chen, 2011). Por
exemplo, o feedback gerado pelos usuarios na qualidade da comida, ambiente e
servico de um restaurante € associado positivamente com a sua popularidade online
(Zhang, Winterich & Mittal 2010).

Park e Lee (2009) afirmam que as opinides negativas tém mais efeito sobre as
vendas do que as positivas, enquanto (Liu, 2006) considera que a aplicacdo dos
comentarios ndo explica a variacdo nas vendas. Estudos confirmam o efeito das
avaliacdes na reserva, observando que os comentarios sobre um hotel aumentam a
probabilidade de reserva e vendas de quartos. Duverger (2013) conclui que o
conteldo gerado por usuarios tem um impacto positivo nas participacdes no
mercado hoteleiro e relata uma relacdo curvilinea entre as classificacdes dos

operadores e a participacdo no mercado.

Mauri e Minazzi (2013) relatam que as intencfes de compra dos hotéis aumentam o
caso de prevaléncia de revisdes positivas e diminuicdo no caso de comentérios
negativos. O estudo de Ladhari e Michaud (2015) confirma que os comentarios do
Facebook influenciam as intencbes de reserva e compra. Usuarios da Internet que
foram expostos a comentarios positivos sobre um determinado hotel relatam
intencbes de reserva significativamente maiores do que aquelas que viram

comentarios negativos.

Kudeshia e Kumar (2017) demonstram que o eWOM social positivo gerado pelo
usuario desempenha um papel significativo ao afetar a atitude dos consumidores

face a uma marca e a intencdo de compra. Como discutido por Brakus, Schmitt &
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Zarantonello (2009), a Atitude face a marca é evocada pela experiéncia da marca,
em gue os consumidores determinam se eles gostam de uma marca com base em

suas experiéncias (Barnes, Mattsson & Sorensen, 2019).

Wu e Lo (2009) examinaram o impacto da Atitude face & marca na intencdo de
compra entre 0os consumidores na compra de computadores em Taiwan. O estudo
descobriu que, acima de tudo, os consumidores selecionaram as marcas com as
guais eles estavam familiarizados. Os consumidores tendiam a selecionar marcas
gue eles gostavam, com base em como eles percebiam a imagem da marca de

diversos estimulos diretos e indiretos.

As revisOes online sobre as empresas se tornaram uma fonte essencial de
informacbes para o0 planejamento de atividades e o0s consumidores sao
influenciados por eles (Cheng & Loi, 2014). Segundo Sheth e Kim (2018) estar
presente nas midias sociais pode ajudar uma marca a construir relacionamentos
fortes com o cliente ou informa-lo e atualiza-lo sobre as marcas. No entanto, apenas
a presenca das marcas nas midias sociais ndo é um fator motivador para comprar
produtos dessa marca. Os profissionais de marketing precisam usar seus
seguidores ou fas como fiadores para moldar a atitude de outros usuarios na rede.
Sendo assim, o estudo desenvolveu uma relagdo direta e positiva entre o eWOM
positivo, a Atitude face a marca e a intencao de compra. No estudo de Schivinski e
Dabrowski (2016) a Atitude face a marca demonstrou ter uma influéncia positiva na

intencdo de compra.

Kim e Ko (2012) enfatizam que a intencdo de compra de uma marca esta
positivamente relacionada com a atitude do consumidor diante a mesma,
possibilitando avaliar as suas contribuicfes futuras. De acordo com Kotler (2003)
atitudes individuais (como preferéncias pessoais) e as situacbes imprevisiveis
(precos variaveis) influenciam positivamente na intencdo de compra. Por fim o
estudo de Wang et al., (2012) sobre a comunicacdo de usuarios nas midias sociais
e 0s impactos nas intencfes de compra, concluiu que as atitudes face as compras

online de um produto esta positivamente associada a intencdo de compra.

Portanto, as seguintes hipéteses séo propostas:

H3a: Existe umarelacdo entre a atitude face as compras online e a intencédo de

compra

H4a: Existe uma relacdo entre a atitude face a marca e a intencdo de compra
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2.4.4 Compras Impulsivas

De acordo com Rook e Fisher (1995) a compra por impulso é definida como uma
ansia poderosa e persistente de comprar algo imediatamente. Segundo Sharma,
Sivakumaran, & Marshall (2010), a compra por impulso foi recentemente definida
como uma atitude de compra imediata, no qual a agilidade da compra por impulso
impede seja qual for o pensamento atentado e ordenado de consequéncias
possiveis ou porvir. Essa definicdo evoluiu a partir de décadas de pesquisa sobre a

compra por impulso.

De acordo Kacen, Hess, & Walker (2012) o comportamento de compra por impulso
pode ser categorizado como ndo planejado, mas compras nado planejadas nem
sempre podem ser categorizadas como compra por impulso. Solomon (2016) define
este comportamento como uma vasta area de estudos de processo em gque pessoas
e grupos selecionam, compram, descartam produtos, servicos, ideias e experiéncias
para satisfazer suas necessidades ou desejos. De acordo com Martin e Prodanova
(2014), uma pessoa propensa ao uso de novas tecnologias € mais provavel sentir o
impulso de fazer compras através dessas tecnologias. Conforme Solomon (2016), o
tempo é uma varidvel econémica, sendo um recurso que deve ser dividido em
atividades, onde este apresenta ser muito importante para as organizacbes
buscarem o entendimento que o tempo € psicolégico, e que consumidores, em
determinados momentos tendem a entrar em um estagio onde ficam mais

propensos ao consumo do que outros.

Neste contexto, de acordo com o estudo de Santini, Espartel, Sampaio, Rotta &
Perin (2012) quanto maior o tempo e recursos disponiveis, maior serd a propensao
para se realizar compras por impulso. Dias, Santos, Martins, & Isabella (2014)
identificaram a existéncia de uma relacdo entre impulsividade e estratégias
relacionadas ao composto de marketing, porém muito ténue, onde também foi
constatado que o consumidor impulsivo é suscetivel a comprar impulsivamente, sem

observar aspectos de seguranca virtual.

Diante do exposto, no estudo de Sethna, Hazari & Bergiel (2017) a respeito da
influéncia do conteudo gerado pelo usuario em compras online, ha uma relacéo
positiva entre as atitudes face as compras online e as compra impulsivas. Em
complemento no estudo de Leong, Jaafar & Ainin (2018), a respeito dos

efeitos da navegacdo no Facebook e a intensidade de uso na compra por impulso,
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h& uma relacéo positiva entre as interagcbes positivas face a marca e as compras

impulsivas.
Logo, as seguintes hipéteses sao propostas:

H3d: Existe uma relacdo entre as atitudes face as compras online e as
compras impulsivas

H4d: Existe uma relacdo entre a atitude face a marca e as compras impulsivas
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lll.  Modelo de Investigacéo

3.1Introducéo

No presente capitulo o quadro conceptual que foi exposto para a execucao da
investigacdo sera exibido. Este modelo conceptual abrange o protétipo do estudo,

0s objetivos da investigacdo, assim como as hipéteses propostas.

3.2Quadro conceptual

O primeiro assunto interpelado dentro do quadro conceptual refere-se ao paradigma
de investigacdo, em seguida os objetivos da pesquisa, 0 modelo conceptual e as
hipéteses levantadas com base na literatura resumida e mencionada no capitulo

anterior.

3.2.1 Paradigma de Investigacéao

Em relagdo ao paradigma de investigagdo, consideraram-se estudos sobre a
comunicacao de midia social gerada pelo usuério (Magi 2003; Tsiros, Mittal, & Ross,
2004; Bruhn, Schoenmueller, & Schéafer, 2012; Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass,
Pick, Pirner, & Verhoef 2010), a comunicacdo de midia social criada por empresas
(Magi, 2003; Tsiros et al., 2004; Bruhn et al., 2012), Atitudes face as compras online
(Heijden, Verhagen, & Creemers, 2003; Limayem, Khalifa, & Frini, 2000; Sultan &
Uddin, 2011), Atitude face a marca (Schivinski & Dabrowski, 2016; Xiao, Luo, &
Tang, 2011), Intencdo de Compra (Kim & Johnson, 2016), apego a marca (Thomson
et al., 2005) e compras impulsivas (Kim & Johnson, 2016).

Em complemento foi considerado o estudo de Winer (2009), no qual as
transformacgdes da Internet mostra a maneira como os clientes relacionam-se com

0S usuarios e com as marcas, através da rede social.

Baseando-se no estudo pretendido, a definicAo de uma abordagem quantitativa,
torna possivel a quantificacdo na coleta e analise dos dados. Sendo assim, as

guestdes investigadas sdo transformadas em variaveis quantificaveis.

De acordo com Fortin, Gameiro, & Salgueiro (2003) o método quantitativo resulta
numa ordenada recolha de dados evidentes e mensuraveis, onde atributos como a

previsdo, a abundéancia e o controle sao especificos a abordagem.
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Em relagdo aos objetivos do estudo, adota-se uma pesquisa descritiva com o intuito
de apontar se existe alguma relacdo entre as variaveis indicadas. Segundo Gil
(2008), a pesquisa descritiva tem a finalidade de descrever os aspectos de uma

selecionada populagdo ou a relagdo entre as variaveis.

3.2.2 Modelo conceptual

O presente estudo estd continuamente inserindo recentes inovagbes para
desenvolver a intuicdo do ser humano de se relacionar, obter dispositivos e
potenciais aplicabilidades de manipular o intelecto dos consumidores. A
Investigacdo serd conduzida por meio da exploragdo da conexdo entre a
comunicacdo de midia social gerada pelo usuario, comunicacdo de midia social
criada por empresas, Atitudes face as compras online, Atitude face a marca,
intencdo de compra, apego a marca, lealdade a marca e compras impulsivas. Nao

foi dada énfase a nenhuma marca especifica para a investigacao.

O seguinte problema de pesquisa levantado: De que modo o envolvimento do
consumidor com o Facebook impacta na Atitude face a marca, no apego a marca e

nas compras impulsivas?

O objetivo geral desta dissertacdo constitui-se em explorar o impacto do
envolvimento do consumidor com o Facebook na Atitude face a marca, no apego a
marca e nas compras impulsivas. Em relacdo aos objetivos especificos, a

investigacao tem os seguintes propdsitos:

1. Indicar um modelo conceitual para perceber como o envolvimento do consumidor
na rede social Facebook impacta na Atitude face a marca, no apego a marca e nas
compras Impulsivas.

2. Averiguar se a comunicacdo de midia social gerada pelo usuario possui uma
relacdo positiva com Atitudes face as compras online e Atitude face a marca.

3. Verificar se a comunicacdo de midia social criada por empresas possui uma
relacdo positiva com Atitudes face as compras online e Atitude face a marca.

4. Investigar se as Atitudes face as compras online tem uma relagdo positiva com a
intencdo de compra, apego a marca, lealdade a marca e compras impulsivas.

5. Analisar se a Atitude face a marca possui uma relacao positiva com a intencao de

compra, apego a marca, lealdade a marca e compras impulsivas.
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6. Conseguir um entendimento fundamentado sobre as diferencas do envolvimento

ao perfil dos colaboradores, baseado nos resultados do inquérito.

Figura 1- llustracdo do modelo conceitual

Comunicagdo de midia social

gerada pelo usudrio Atitude face as compras online Lealdade & marca

Comunicagdce de midia social
5 Atitude face a marca &)

ctiada por empresas Apego A marca

W Intengéo de Compra

o Compras Impulsivas

O modelo foi elaborado tendo como base estudos sobre diversos autores, tais como
(Magi, 2003; Tsiros et al., 2004; Bruhn et al., 2012; Schivinski & Dabrowski, 2016),
gue indicam a participacdo dos consumidores no procedimento de construcdo da
tematica devido a diversos motivos, como bem-estar préprio e expectativa de
modificar a compreensdo de outros individuos; e que empresas desenvolvam
assuntos de maneira a fomentar o envolvimento dos consumidores. Em virtude da
particularidade da investigacdo, os temas tratados sdo derivados da rede social

Facebook.

3.2.3 Listagem das hipdteses

Tendo a definicdo do modelo conceptual, o levantamento das hip6teses serve para
apresentar explicacdes para certos acontecimentos e, ao mesmo tempo, tem o

intuito de obter novos informes para o tema (Lakatos e Marconi, 2003).

Com as hipdteses adequadamente fundamentadas e esclarecidas no capitulo

anterior, um quadro resumo para melhor entendimento é formulado.
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Tabela 1 - Hipoteses relativas as Atitude face & marca e face as compras online

Hla: Existe uma relacdo entre a comunicacdo de midia social gerada pelo usuario e
as Atitudes face as compras online

H2a: Existe uma relacdo entre a comunicacdo de midia social criada por empresas
e as Atitudes face as compras online

H1b: Existe uma relacdo entre a comunicacdo de midia social gerada pelo usuario e
a Atitude face a marca

H2b: Existe uma relacdo entre a comunicacdo de midia social criada por empresas
e a Atitude face & marca

Tabela 2 - HipGteses relativas a Lealdade & marca, Apego a marca, Intencdo de Compra e

Compras Impulsivas

H3c: Existe uma relagdo entre as Atitudes face as compras online e a lealdade a
marca
H4c: Existe uma relacdo entre a Atitude face a marca e a lealdade a marca

H3b: Existe uma relacdo entre as Atitudes face as compras online e o apego & marca
H4b: Existe uma relacdo entre a Atitude face a marca e 0 apego a marca

H3a: Existe uma relacdo entre as Atitudes face as compras online e a intencao de
compra
H4a: Existe uma relacdo entre a Atitude face a marca e a intencdo de compra

H3d: Existe uma relacdo entre as Atitudes face as compras online e as compras
impulsivas
H4d: Existe uma relacdo entre a Atitude face a marca e as compras impulsivas

Figura 2 - llustracdo das hipo6teses do estudo

Comunicagio de midia social

H1a

Afitucle face as compras online

gerada pelo usudrio Lealdade 4 marca

Comunicagdo de midia social

criada por empresas Afitude face a marca Apego & marca

Intengéo de Compra

Had

H4d

o Compras Impulsivas

Com a definicAho do quadro conceptual, a Metodologia de Investigacdo é

apresentada no capitulo a seguir.
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IV. Metodologia de Investigacéo

A metodologia abrange os procedimentos requisitados para a produgéo do estudo
aplicado. Um inquérito ordenado foi o procedimento designado para a coleta dos
dados. A aplicacdo do inquérito foi considerada adequada mediante a amostragem
determinada, a citacdo dos objetivos nos capitulos antecedentes e as limitacGes

existentes no desenvolvimento desta pesquisa.

Nos proximos tépicos, serdo apresentados detalhes de como o estudo foi
executado, como a amostra foi caracterizada e como as variaveis foram expostas no

inquérito fornecendo assim fundamento a verificagdo dos resultados.
4.10peracionalizacdo das variaveis

As variaveis determinadas para integrar o inquérito serdo esclarecidas. A forma de
abordagem por questionério, de acordo com Godoy (1995) “num estudo quantitativo
0 pesquisador conduz seu trabalho a partir de um plano estabelecido a priori, com
hipoteses claramente especificadas e varidveis operacionalmente definidas.
Preocupa-se com a medicdo objetiva e a quantificacdo dos resultados. Busca a
precisdo, evitando distorcbes na etapa de analise e interpretacdo dos dados,

garantindo assim uma margem de seguranca em relacdo as inferéncias obtidas”
(p.58).

Utilizou-se a escala Likert de resposta psicométrica de 7 niveis de respostas para
todas as varidveis, com o intuito de mensurar as atitudes e conhecer o grau de
conformidade do entrevistado com qualquer afirmacdo proposta fornecidas pelo
inquérito. Este tipo de escala mostra mais especificamente o quanto ele concorda
ou discorda de uma atitude ou a¢do, ou 0 quanto ele esta satisfeito ou insatisfeito
com um produto. Dentre os niveis de respostas, e considerando aqui a escala
original de 7 pontos, teriamos: 1. discordo totalmente; 2. discordo em parte; 3.
discordo; 4. Nem discordo nem concordo; 5. concordo em parte; 6. concordo e 7.

concordo totalmente
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Tabela 3 - Varidvel Comunicacéo de midia social gerada pelo usuério

Comunicagao de

midia social gerada

Eu fico satisfeito(a) com as comunicacdes
de outros usuarios sobre esta marca no

Facebook

O nivel das comunicagcdes de outros
usuarios sobre esta marca no Facebook

( Magi, 2003) (Tsiros et al.,
2004) (Bruhn et al., 2012) (Van

pelo usuério

satisfaz minhas expectativas.

Doorn et al., 2010)

marca no Facebook sdo atrativas

As comunicagbes dos usuarios sobre esta

sobre esta marca no Facebook.

Existe uma sensacdo de calor humano

Tabela 4 - Variavel Comunicacdo de midia social criada por empresas

Comunicagdo de midia

desta marca no Facebook.

Eu fico satisfeito(a) com as comunicacdes

social criada por | no Facebook satisfaz

empresas

expectativas.

O nivel das comunicac¢des desta marca

( Magi, 2003) (Tsiros et al.,

minhas 2004) (Bruhn et al., 2012)

Facebook sdo atrativas

As comunicacdes desta marca no

Tabela 5 - Variavel Atitudes face as compras online

Atitudes face
as compras

online

A ideia de usar a Internet para comprar

um produto ou servigo é atraente

Eu sinto que leva menos tempo na
avaliacdo e selecdo de um produto ao
comprar online

Eu posso comprar o produto a qualquer
momento 24 horas por dia enquanto faco

compras online

E facil escolher e fazer comparagées com
outros produtos enquanto fago compras

online

Eu gosto de fazer compras pela internet

Compras online é uma boa ideia

Eu penso positivamente em compras

online

Heijden, Verhagen and Creemers
(2003), Hsu, Lin and Chiang (2012),
Limayem, Khalifa
and Frini (2000) and Sultan and Uddin
(2011)
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Tabela 6 - Variavel Atitude face a marca

Atitude
marca

face

Eu tenho uma ideia agradavel desta

a | marca Schivinski

Tang
and Xiao, 2011

Esta marca tem uma boa reputacao

Eu prefiro esta marca.

Esta marca é sensata

and Dabrowski,

2014;

Tabela 7 - Variavel intencéo de compra

intencdo de

compra

Eu consideraria comprar um produto que fosse apresentado na

pagina social desta marca

A probabilidade de eu comprar um produto apresentado na

pagina social desta marca € alta.

A minha vontade de comprar um produto apresentado na pagina

social desta marca é alta.

Kim e Johnson
(2016)

Tabela 8 - Variadvel apego a marca

apego a marca

Eu sinto ligacdo a esta marca

Tenho amizade com esta marca

Estou muito contente com esta marca

Eu sinto amor por esta marca

Eu sinto carinho por esta marca

Thomson et al. (2005)

Eu sou cativado por esta marca

Tabela 9 - Variavel lealdade a marca

Eu tenho uma atitude favoravel a esta
marca

lealdade a

marca

Esta marca seria minha primeira

escolha. et al., 2000)

Eu adoro recomendar esta marca aos

meus amigos.

(Dick & Bastu, 1994) (Aaker, 1991) (Yoo

Tabela 10 - Variavel compras impulsivas

Eu sou uma pessoa que faz compras sem planejamento.

adaptado de

compras

E divertido comprar espontaneamente.

(Weun et al.,

impulsivas

Se eu quero uma coisa eu compro de imediato

2016) (Kim e

Johnson,

2016)
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4.2Escolha da populagdo e amostra

A selecdo da populacdo determinada para a pesquisa deve-se a nacionalidade do

autor (Brasileira), a residéncia do autor (Portugal) e as equivaléncias na lingua.

A investigacgdo foi conduzida com uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia,
ou seja, ndo podemos generalizar resultados com precisdo estatistica. Este método
fundamenta-se por escolher uma parcela da populacdo que seja alcancavel, isto é,
0os colaborados do estudo estdo prontamente a disposicdo para a execucdo do
inquérito, e ndo pelo fato de serem selecionados mediante um método estatistico.
Responderam ao inquérito 210 colaboradores, cujo 202 foram conformados e
inseridos no estudo. Os 8 colaboradores remanescentes nao foram validados e

inseridos.

4.3Meétodo de selecao de dados

A selecdo dos dados sucedeu no decorrer dos meses de Dezembro, Janeiro e
Fevereiro de 2019 mediante um inquérito online, oportunizado no Facebook,
Instagram, LinkedIn e encaminhado por meio de e-mails. Decidiu-se pela aplicacéo
de um meétodo de recolha de dados de técnica quantitativa, levando em conta o
custo beneficio e as limitagdes consideraveis. O inquérito foi disponibilizado pela
ferramenta Google Forms, um aplicativo de administracdo de pesquisas. Segundo
Malhotra (2011), a facilidade da emissdo de informacdo e resposta em pouco
espaco de tempo é através dos meios digitais. Tal fato justifica-se para a escolha

desta aplicacéao.

Tal aplicacdo pode ser acessada e preenchida por diversos tipos de equipamentos
como (tablets, smartphones, computadores e notebooks) de forma pratica e precisa,
sendo 0 mais importante em qualquer local do mundo. Por fim, esta aplicacédo

simplifica a coleta dos dados e a respectiva anélise dos mesmos.
4.4Elaboracéo do questionéario

De acordo com Fortin (2009) os fatores primordiais na elaboracdo de um inquérito
devem ser respeitados, tais como o espaco destinado as respostas, o tamanho do
guestionario, a posi¢ao das questdes e a apresentacao geral. Em complemento é de
extrema importancia que o inquérito tenha uma organizacdo logica, onde tenha

clareza nas partes que o integram.
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Antes do inicio do questionario, um texto inicial com todas as explicacbes e o
propdsito do mesmo foi facultado. O inquérito era ndo identificado e sigiloso e
solicitava que todas as questdes fossem respondidas de forma obrigatoria. Qualquer
individuo era considerado competente a colaborar no inquérito, desde que

assimilasse como um tema pertinente e benéfico.

O inquérito foi separado em nove fragmentos, adotando o entendimento do modelo
proposto. Cada fragmento do inquérito englobava questbes referentes as variaveis

designadas.

Tabela 11 - Disposicao das perguntas do inquérito

Questdes iniciais 7 questdes
Comunicacgé&o de midia social .
. 4 questdes
gerada pelo usuario
Comunicagéo de midia social .
] 3 questdes
criada por empresas
Atitudes face as compras .
) 7 questoes
online
Atitude face a marca 4 questdes
intencdo de compra 3 questbes
apego a marca 6 questbes
lealdade & marca 3 questbes
compras impulsivas 3 questdes

Na parte inicial do questionario, foram inseridas perguntas de cunho pessoal para
obter informagcbes em relagcdo as particularidades de cada colaborador. Estas
indicagcbes complementares contaram como base para detalhar o estudo e
continham gquestées como local de residéncia, se o participante possuia uma conta

no Facebook, rendimento mensal médio, escolaridade, sexo e idade.
4.5Configuracdo e nomenclatura das questdes

As questdes foram elaboras e distribuidas aos colaboradores numa configuracdo
multipla escolha, onde os colaboradores eram habilitados a optar por somente uma
alternativa. As perguntas foram idealizadas utilizando a escala Likert, que revela o

ponto de vista que os colaboradores tém sobre o tema das questdes.

De acordo com Sommer (1991), convém desenvolver as perguntas de um conjunto

de itens de maneira que possa ser respondida na mesma dimensédo. Geralmente se
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usam quatro ou cinco alternativas de escalas tipo Likert, embora se encontrem

também itens com duas, trés, ou até nove alternativas (Matell & Jacoby, 1971).

Sete itens de escolhas foram apresentados: 1. discordo totalmente; 2. discordo em
parte; 3. discordo; 4. Nem discordo nem concordo; 5. concordo em parte; 6.

concordo e 7. concordo totalmente, mediante a afirmacao.
4.6Implantacdo dos dados no software cientifico

O Excel foi adotado para receber a migracdo dos dados e em seguida os dados
foram importados para o software aplicativo SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences).
4.7 Caracterizagdo da amostra

A amostra é compilada através dos resultados provenientes do inquérito. No total,
foram obtidas 210 respostas, mas consideradas 202 pelo fato de 8 colaboradores
ndo portarem uma conta ativa no Facebook. No que diz respeito a idade, 0,5% dos
colaboradores s&o menores de 18 anos, 26,2% detém idades entre 18 a 24 anos,
43,6% dispbem idades entre 25 a 34 anos, 17,3% possuem idades entre 35 a 44

anos, 5,9% idades entre 45 a 54 anos e enfim 6,4% idades além dos 55 anos.

Tabela 12 - Levantamento sobre a idade dos participantes

Idade Frequéncia Porcentagem Porcentagem cumulativa
Até 18 anos 1 0,5% 0,5%
18 a 24 anos 53 26,2% 26,7%
25a 34 anos 88 43,6% 70,3%
35 a 44 anos 35 17,3% 87,6%
45 a 54 anos 12 5,9% 93,6%
Acima de 55 anos 13 6,4% 100,0%
Total 202 100%
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Em relacdo as 202 respostas, 65,8% dos colaboradores sdo do género feminino e

34,2% séo do género masculino.

Tabela 13 - Levantamento sobre o Género

Género Frequéncia Porcentagem Porcentagem cumulativa
Feminino 133 65,8% 65,8%
Masculino 69 34,2% 100,0%

Total 202 100%

hY

No tocante a escolaridade dos colaboradores, ficou da seguinte maneira: 55%
ensino superior, 20,8% pdés-graduacdo, 9,9% mestrado, 7,4% doutoramento, 6,4%

ensino secundario, e 0,5% outro.

Tabela 14 - Estatistica sobre a Escolaridade

Escolaridade Frequéncia | Porcentagem | Porcentagem
cumulativa
Ensino superior 111 55,0% 55,0%
Pés-graduacéo 42 20,8% 75,7%
Mestrado 20 9,9% 85,6%
Doutoramento 15 7,4% 93,1%
Ensino secundario 13 6,4% 99,5%
(ensino fundamental e médio)

Outro 1 0,5% 100,0%

Total 202 100%

No que se refere ao rendimento médio mensal, 40,6% dos individuos obtém até 600
euros, 29,2% obtém entre 601 e 1.200 euros, 24,8% tem uma receita de 1.201
euros a 3.000 euros e 5,4% obtém mais de 3.000 euros. Diante de uma previa de
um elevado quérum de colaboradores Brasileiros foi concedida uma aproximacéao
sobre a cotacdo de Euros para Reais (1 Euro = 4,33 Reais).

Tabela 15 - Estatistica sobre o rendimento médio mensal

] o . Porcentagem
rendimento médio mensal Frequéncia | Porcentagem ]
cumulativa
Até 600€ (2.598 R$) 82 40,6% 40,6%
De 601€ até 1200€ (2.602R$ a
59 29,2% 69,8%
5.196R$)
De 1201€ até 3000€ (5.200R$ a
50 24.8% 94,6%
12.990R$)
Mais de 3000€ (mais de 12.990R$) 11 5,4% 100,0%
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Total 202 100%

Finalmente, consolidaram-se questdes com referéncia ao local de residéncia dos
colaboradores. 80,7% moram no Brasil, 19,3% moram em Portugal. Na integridade

dos participantes a lingua falada é a Portuguesa.

Tabela 16 - Estatistica sobre o local de residéncia

Local de Residéncia Frequéncia Porcentagem Porcentagem cumulativa
Brasil 163 80,7% 80,7%
Portugal 39 19,3% 100,0%
Total 202 100%

4 .8Andlise estatistica dos dados

Os conceitos prévios estabelecidos para as analises estatisticas dos dados serdo

apresentados a sequir.
4.8.1 Analise descritiva das variaveis

As andlises descritivas sdo as primeiras manipulagfes realizadas em um estudo
guantitativo e tem como principal objetivo resumir, sumarizar e explorar o
comportamento dos dados, possibilitando uma avaliacdo acerca do comportamento

da amostra em relacéo as variaveis do estudo.

4.8.2 Andlise fatorial exploratéria

A andlise fatorial € uma técnica estatistica exploratéria que procura definir, em um
estudo com muitas variaveis, conjuntos de variaveis altamente correlacionadas,
conhecidos como fatores. Os fatores tém o objetivo de resumir as diversas variaveis
em um conjunto menor de dimensdées com uma perda minima de informac¢do. Uma
conferéncia se a matriz de dados € passivel a fatoracdo deve ser realizadas antes
de iniciar a analise fatorial propriamente dita. Para esse fim, duas técnicas de
analises sao sugeridas: a primeira conhecida como indice de Kaiser- Meyer-Olkin
(KMO) e a segunda como Teste de Esfericidade de Bartlett. O indice de Kaiser-
Meyer-Olkin trata-se de uma estatistica que indica a propor¢cdo da variancia dos
dados que pode ser considerada comum a todas as variaveis, ou seja, que pode ser

atribuida a um fator comum Damasio (2012).
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Para Hair, Anderson & Tatham (1987) sdo valores aceitaveis entre 0,5 a 1,0,
portanto abaixo de 0,5 indica que a analise fatorial é inaceitavel. Os autores Kaiser
& Rice (1977) indicam que, para a adequacao de ajuste de um modelo de analise

fatorial o valor de KMO deve ser maior que 0,8.

O teste de esfericidade de Bartlett testa a hiptese de que as variaveis ndo sejam
correlacionadas na populacédo. A hipétese basica diz que a matriz de correlacao da
populacdo € uma matriz identidade a qual indica que o modelo fatorial é

inapropriado.

A variancia explicada para cada componente foi calculada de modo a demonstrar a
porcentagem de explicacdo dos dados pelos fatores, de acordo com Hair (2006), os

valores maiores que 0,6 sdo considerados satisfatorios.

Em seguida, determinou-se a consisténcia interna dos fatores do questionario
aplicado através do calculo do Teste Alpha de Cronbach. De acordo com Pestana e
Gageiro (2014) a finalidade do Alpha de Cronbach é determinar o limite inferior da
consisténcia interna de um grupo de variaveis ou itens. Este limite correspondera a
correlacdo que se espera obter entre a escala usada e outras escalas hipotéticas,
do mesmo universo e com igual nimero de itens utilizados para medir a mesma
carateristica. O valor do Alpha deve ser positivo, variando entre 0 e 1, tendo as
seguintes leituras: Superior a 0,9 — consisténcia muito boa; entre 0,8 e 0,9 — boa;

entre 0,7 e 0,8 — razoavel; entre 0,6 e 0,7 — fraca e Inferior a 0,6 — inadmissivel

4.8.3 Composicdo final das variaveis

Tabela 17 - Constituicdo final das variaveis

) Barlett’s % variancia Alpha de
Variavel Itens KMO )
test explicada Cronbach
Comunicac¢ao de midia social
. 4 0,768 0,000 68,744% 0,844
gerada pelo usuério
Comunicacgao de midia social
) 3 0,745 0,000 86,228% 0,919
criada por empresas
Atitudes face as compras online 7 0,879 0,000 60,055% 0,879
Atitude face & marca 4 0,839 0,000 78,963% 0,908
intencdo de compra 3 0,740 0,000 81,412% 0,886
apego a marca 6 0,870 0,000 73,605% 0,926
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lealdade a marca 3 0,723 0,000 76,388% 0,842

compras impulsivas 3 0,654 0,000 64,897% 0,726

As variaveis, dados e dimensdes da presente pesquisa foram inseridas no Software
SPSS, permitindo a execucdo das analises estatisticas. No que se refere aos
indices KMO, somente uma variavel implica um indice abaixo de 0,70 (compras
impulsivas: 0,654), todavia € estabelecida como significativa, pois situa-se num
indice consideravel e apresentou um resultado adequado no Teste de Esfericidade
de Barlett.

Mediante o Teste de Esfericidade de Bartlett, os resultados foram na integra a

0,000, rejeitando a hipétese nula.

Em relacdo a variancia aplicada, todos os fatores foram superiores a 60%,

revelando niveis considerados como significativos na elucidacao dos dados.

A confiabilidade por meio do Alfa de Cronbach demonstraram resultados favoraveis
pelo fato de todos apresentarem fatores acima de 0,7, nivel minimo aceitavel (Gliem
& Gliem, 2003), mas em sua maioria acima de 0,8, o que é definido como bom.

4.8.4 Criacdo das variaveis

Apos finalizar a andlise fatorial exploratéria e as respectivas apresentacdes dos
fatores, foram criadas através da funcdo “calcular variavel” novas variaveis no

software SPSS, utilizando como apoio suplementar o software Stata Verséo 12.

4.8.5 Testet de amostras independentes

ApOs a construcdo das variaveis novas, iniciaram-se investigacbes entre as
variaveis dinamicas geral da populacdo (local de residéncia, escolaridade,
rendimento médio mensal, género e idade) juntamente as variaveis determinadas
para a investigacdo. Esta andlise comparativa, chamada de Teste t de amostras
independentes, indica se existem diferencas significativas nas médias das variaveis
demograficas e as respectivas respostas que foram geradas para cada uma das
variaveis da investigacdo. Este método permite reconhecer o comportamento da
amostra por categoria e, portanto, torna-se viavel a possivel identificacdo de
diferencas entre as médias das amostras com um intervalo de confianca de 95%

refletindo um nivel p<0.05 de significancia.
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4.8.6 Regressao linear multipla

Um agrupamento de operacdes estatisticas que tem o intuito de criar modelos que
descrevem relacbes entre uma série de variaveis, pode ser entendido como
Regresséo Linear Mdultipla. De acordo com Preacher, Curran & Bauer (2006), a
regressdo linear maltipla modela uma equacéo de regresséo, utilizando métricas

anteriores, sendo que a previsao torna-se proxima do estudo real.
4.9Concluséo

A partir da apresentacdo do modelo conceitual do estudo, o levantamento e criagao
final das hip6teses e a devida metodologia explanada, o entendimento dos

resultados torna-se totalmente possivel.
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V. Resultados

5.1Introducéao

A partir da andlise descritiva das seguintes variaveis selecionadas para a
investigacao, inicia-se a apresentacdo dos resultados: Comunicacdo de midia social
gerada pelo usuéario, Comunicacdo de midia social criada por empresas, Atitudes
face as compras online, Atitude face a marca, intengcdo de compra, apego a marca,

lealdade a marca e compras impulsivas.

Através da técnica do Teste t de amostras independentes, apresenta-se uma
andlise do impacto das variaveis socio demogréficas: local de residéncia,
escolaridade, idade, rendimento mensal médio e género em relacdo as variaveis da

investigacao.

Executa-se entdo a avaliacdo das correlacdes das variaveis, com intuito de
identificar a significancia das matrizes de correlagdo e diagnosticar se as variaveis

se correlacionam entre Ssi.

Por fim, apds a analise estatistica, a investigacdo debate os resultados encontrados
e avalia se ha corroboracdo ou nado das hipoteses levantadas do estudo

anteriormente.

5.2Andlise descritiva das variaveis em estudo

No quadro abaixo temos as médias e 0s respectivos desvio-padrdo das respostas
agrupadas com base no inquérito. O quadro possibilita a caracterizagdo da amostra
em relacdo as variaveis do modelo de investigacdo. Esta analise € adotada como a
primeira e fundamenta-se em identificar os valores médios que cada variavel obteve
de acordo com o valor concedido pelos participantes e os respectivos desvio-

padréo.

33



Tabela 18 - Analise descritiva das variaveis

Desvio-

Variavel N | Média ~
padréo

Comunicacéo de
midia social gerada |202|5,1349 | 1,39341
pelo usuéario

Comunicacao de
midia social criada |202|5,6073 | 1,46972
por empresas

Atitudes face as

. 202 |5,5636 | 1,30271
compras online

Atitude face a marca | 202 | 5,9468 | 1,26494

lealdade a marca |202|5,5198 | 1,36403
apego a marca 202 |5,1180 | 1,51853

intencdo de compra | 202 | 5,4290 | 1,46402

compras impulsivas | 202 |2,9851 | 1,55044

A andlise descritiva das variaveis viabiliza a identificacdo do comportamento da

amostra em relacdo as variaveis selecionadas da investigacdo. Em complemento, a

analise descritiva das variaveis possibilitou o conhecimento de divergéncias entre as

médias das respostas. Os itens foram analisados através da escala de Likert que

variam de 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente).

Brevemente uma andlise no que concerne as médias das respostas, para cada

variavel.

A variavel Atitude face a marca apresenta a maior média, deixando claro que
a variacao dos valores diante da média, definida pelo valor do desvio-padréo,
demonstra que os usuarios pensam de fato sobre um produto ou servico, se

o produto corresponde a sua necessidade e quanto o produto é procurado.

No que se refere as varidveis que demonstram teméticas do Facebook, a
Comunicacédo de midia social gerada pelo usuério e a Comunicacao de midia
social criada por empresas, destaca-se que a varidvel Comunicacao de midia
social criada por empresas detém uma maior media em relacdo a variavel
Comunicacdo de midia social gerada pelo usuario. Tal fato expressa que os

utilizadores exaltam-se mais em ver conteudos criados pelas marcas.

A variavel as atitudes face as compras online revela como os sentimentos
positivos ou negativos dos participantes estédo relacionados a realizacdo do

comportamento de compra na internet.
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A respeito da varidvel intencdo de compra, identificou-se que o0s
colaboradores possuem vontade de comprar um servico ou produto

futuramente em virtude de temas e informacées publicadas no Facebook.

e Compras impulsivas € a variavel que resulta na menor média, ou seja, 0s
individuos ndo estdo propensos a comprar impulsivamente em relacdo ao

envolvimento com o Facebook.

e A variavel lealdade a marca revela como os participantes estao dispostos a
assumir um compromisso profundo de recomprar ou reconsiderar um

produto/servico preferido no futuro.

e A variadvel apego a marca revela que ha uma conexdo cognitiva e emocional

entre a marca e os participantes.

5.3Impacto das variaveis das categorias socio-demograficas

Nesta parte, percebe-se de que maneira ha uma relacdo das variaveis que foram
escolhidas na investigacdo com a idade, género, escolaridade, rendimento mensal
meédio e local de residéncia dos colaboradores do estudo.

5.3.1 Idade

Tendo em consideracéo a idade dos colaboradores, foi ajustado um ponto de corte
gue separava a idade entre: abaixo de 25 a 34 anos e acima ou igual a 25 a 34
anos. O tamanho da amostra corresponde a 60 e 142 respectivamente. O teste nao

apresentou diferencas significativas nas médias.

5.3.2 Género

Em relacdo ao género, o tamanho da amostra corresponde a 69 Masculino e 133
Feminino. N&o foram identificadas diferencas nas médias consideradas

estatisticamente significativas.

5.3.3 Escolaridade

Para a escolaridade dos participantes, adotou-se um ponto de corte que dividia a
escolaridade entre: até ensino superior e acima do ensino superior. O tamanho da
amostra corresponde a 124 e 78 respectivamente e ndo foram identificadas

diferencas nas médias consideradas estatisticamente significativas (p<0,05).
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5.3.4 Rendimento mensal médio

Em relacdo ao Rendimento mensal médio, adotou-se um ponto de corte que dividia
a o rendimento mensal médio entre: até 1200 euros e acima de 1200 euros. O
tamanho da amostra corresponde a 141 e 61 respectivamente. O teste nao

apresentou diferencas significativas nas médias.
5.3.5 Local de Residéncia

Mediante ao elevado numero de colaboradores que moram no Brasil e em Portugal,
coligado com um intenso laco histdrico, a investigacdo adotou ambos locais para
residéncia. O tamanho da amostra representa a 163 participantes Brasileiros e 39
participantes Portugueses.

No que diz respeito ao local de residéncia dos participantes Brasileiros e
Portugueses foram encontradas diferencas nas médias adotadas como significativas

(p<0,05) para as respostas relacionadas com a intencédo de compra.

Tabela 19 - O efeito do local de residéncia no Facebook

Variavel Local de Residéncia | N Média | Desvio-padréo t p
Brasil 163 | 5,51939 1,42298
Intencdo de compra 1,8047 | 0,0363
Portugal 39 | 5,05103 1,58871

Em relacdo a intencdo de compra, descobriu-se que os colaboradores Brasileiros
sd0 mais passiveis a efetuar compras diante de conteudos postados no Facebook

em comparacao aos colaboradores Portugueses.
5.4Teste de Hipoteses

Neste capitulo seguiremos com a apresentacdo dos resultados atingidos
mediante as analises das regressdes lineares mudltiplas, para que seja viavel

apontar a corroboracdo ou ndo das hipoteses levantadas no inicio deste estudo.
5.4.1 Modelo Conceitual

E importante recordar de que forma o modelo conceitual foi idealizado, assim sera
possivel uma interpretacdo eficaz dos resultados encontrados e as correlagdes que

decorrem.
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Figura 3 - llustracdo do modelo conceitual da dissertacéo

Comunicagdo de midia social

gerada pelo usuario

Comunicagao de midia social
ctiada por empresas

Hla

Atitude face as compras online

Atitude face a marca

H4d

Lealdade a marca

Apego a marca

Intengac de Compra

H3d

o Compras Impulsivas

A regressao linear multipla foi adotada com intuito de investigar e modelar a relacéo

entre as variaveis e os resultados sao descritos na tabela 22:

Tabela 20 - Resultados encontrados pelas regressdes lineares multiplas

Atitudes

face as At|tUQIe lealdade | 2PS9° Intencao compras
face as N a de . .
compras a marca impulsivas
' marcas marca compra
online
Cqmunlcagao de mld[a_ 0>0,05 0.397 _ _ _ _
social gerada pelo usuério
Comunicacao de midia
social criada por 0,295 p>0,05 -- -- -- --
empresas
Atitudes fsﬁﬁr?: compras _ _ 0>0,05 0>0,05 0>0,05 0>0,05
Atitude face as marcas -- -- 0,802 0,728 0,606 0,14
R2 0,087 0,501 0,643 0,530 0,488 0,019
B 4,095 2,308 0,378 -0,079 0,141 1,968

5.4.2 Hipdteses relativas ao efeito da

atuacdo nas redes sociais e aos

impactos intermediarios da atuacéo

No inicio do estudo, quatro hipoteses referentes a atitude face a marca e a atitude

face as compras online foram levantadas. Os resultados destas hipoteses serao

apresentados a seguir.

Hla: Existe uma relacdo entre a comunicacdo de midia social gerada pelo

usuario e as atitudes face as compras online




Na hipétese Hla, referente a relacdo entre a comunicacdo de midia social gerada
pelo usuério e as atitudes face as compras online, ndo ha uma relacéo
estatisticamente significativa (p=0,05). Tal fato gera uma reflexdo que os usuarios
do presente inquérito ao pensarem numa marca, diferente do estudo de (Reddy &
Gujetiya, 2013), ndo sdo impactados por aspectos como orientacdes Uteis, utilidade
e preco. Portanto entende-se que ndo hd uma satisfagdo com as comunicagdes de
outros usuarios sobre esta marca e a ideia de comprar um produto ou servico online
gera sentimentos negativos acerca do comportamento de compra na internet. Em
complemento, ndo é porque existe comunicagdo por parte do usuario que o mesmo

vai mudar a sua relagdo com a marca ou sobre a questao da compra online.

H2a: Existe uma relacdo entre a comunicacdo de midia social criada por

empresas e as atitudes face as compras online

Na hipotese H2a, referente a relagdo entre a comunicacdo de midia social criada
por empresas e as atitudes face as compras online, corrobora-se uma relacao
positiva entre as duas variaveis. Tal fato gera uma consideracdo que as
comunicacdes como comentarios e partilhas da marca pensada pelos usuarios da
investigagdo no Facebook satisfazem as suas expectativas, sdo atraentes e geram
sentimentos positivos no consumidor relacionado a realizagdo do comportamento de
compra na internet. Esta conclusdo demonstra congruéncia aos estudos de (Khadim
et al., 2018; Sheth & Kim, 2018), onde os conteudos gerados por empresas, COmo

postagens e revisdes criam sentimentos positivos para realizar compras online.

H1lb: Existe uma relacdo entre a comunicacdo de midia social gerada pelo

usuario e a atitude face a marca

Na hipétese H1b, referente a relagdo entre a comunicacdo de midia social gerada
pelo usuério e a atitude da marca, corrobora-se uma relacao positiva entre as duas
variaveis. Tal achado vai de encontro ao conceito apresentado por (Vanlenzuela et
al., 2009; Manchanda et al., 2015; Foroudi et al.,, 2019), onde as redes sociais
mostram aos individuos uma forma de interconexao com outras pessoas através do
contato com a sociedade. Em complemento ha concordancia com o estudo de
(Kudeshia & Kumar, 2017) em que o Social eWOM positivo gerado pelo usuério do
Facebook, influencia significativamente na Atitude face a marca. Acerca a presente
investigacdo, 0s usuarios participantes tiveram reacdes favoraveis a estimulos ou

crencas relacionadas a marca.
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H2b: Existe uma relagcdo entre a comunicacdo de midia social criada por

empresas e a atitude face a marca

Na hipdtese H2b, referente a relacdo entre a comunicacdo de midia social criada
por empresas e a atitude face & marca, ndo ha uma relagdo estatisticamente
significativa (p=0,05). Tal relacdo ndo demonstra concordancia com o estudo de
(Khadim et al., 2018) onde revela que a comunicacdo em midias sociais oferece um
caminho para o desempenho da marca ao longo do tempo, ajuda as empresas e 0s
gerentes da marca a pensar no futuro, através das demonstracdes favoraveis dos
usuarios. Conclui-se entdo que os usuarios do presente estudo ndo recomendam a
marca para outras pessoas, tendo em consideracdo o conteudo produzido pela
empresa, o nivel das comunicacfes desta marca no Facebook nao retribui as suas

expectativas, gerando assim, uma avaliacdo pessoal desfavoravel.

5.4.3 Hipodteses relativas aos resultados da participacdo dos consumidores

nas redes sociais

Nesta parte oito hipoteses referentes a lealdade da marca, apego a marca, intencao
de compra e compras impulsivas foram levantadas. Os resultados destas hipoteses

serao apresentados a seguir.

H3c: Existe uma relacdo entre as atitudes face as compras online e a lealdade

a marca

Na hipotese H3c, referente as atitudes face as compras online e a lealdade a marca,
nao ha uma relagao estatisticamente significativa (p=0,05). Tal relacdo diverge com
o estudo de (Tanveer & Lodhi, 2016) que demonstrou que a lealdade e satisfagéo
dos consumidores tém uma relacdo positiva e serve de ligacdo entre 0s processos
de compra e o pdés-compra, como as compras repetidas e a lealdade. No presente
estudo a ndo corroboracdo gera uma reflexdo que os usuarios ao pensarem numa
marca, ndo geram um compromisso de recomprar, reconsiderar e recomendar um
produto/servico, concebendo assim sentimentos negativos relacionados ao

comportamento de compra.

H4c: Existe umarelacdo entre a atitude face a marca e a lealdade a marca

Na hipotese H4c, referente a atitude da marca e a lealdade a marca, corrobora-se

uma relacdo positiva entre as duas variaveis. Tal relagdo demonstra conformidade
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com o estudo de (Sheth & Kim, 2018), onde demonstram que a lealdade para com a
marca € projetada através de seus comentarios, opinidées e sugestdes construindo
fortes relacionamentos com seus usuarios. Levando em consideracao os resultados
encontrados, os usuarios tém uma boa reputacdo e ideia agradavel sobre a marca
pensada, implicando atitudes favoraveis, recomendacdes e, por sua vez, a lealdade

a marca.

H3b: Existe uma relacéo entre as atitudes face as compras online e o apego a

marca

Na hipotese H3b, referente as atitudes em relagdo as compras online e o0 apego &
marca, ndo apresentou uma significancia estatistica para a explicagdo da variavel
(p=20,05). A literatura enfatiza o fato de que integridade, competéncia e
confiabilidade sé&o as principais dimensdes do conceito de apego a marca (Wang et
al., 2012). Em similaridade aos estudos de (Kates, 2004; Wang et al., 2012), tal
relacdo alega para o presente estudo que 0s usuarios consumidores da
investigacdo tendem a avaliar favoravelmente e até mesmo recompensar marcas

gue sao percebidas como legitimas e comunicam adequadamente.
H4b: Existe uma relacdo entre a atitude face a marca e o apego & marca

Na hipotese H4b, referente a atitude face a marca e o apego & marca, corrobora-se
uma relacdo positiva entre as duas variaveis. Tal relagcéo reflete uma concordancia
gue o estudo de (Sheth & Kim, 2018), onde uma empresa depende das midias
sociais para entreter, interagir e construir fortes relacionamentos com seus usuarios.
Em adicdo (Duffett, 2017; Harmeling et al.,, 2017) afirmam que diversas
organizacbes e suas marcas tém usado as midias sociais para promover suas
marcas e se engajar com clientes. Tendo em conta os resultados alcancados,
pressupde-se que o0s usuarios do inquérito séo co-criadores de conteudos, gerando

assim um carinho e encanto pela marca.

H3a: Existe uma relacdo entre as atitudes face as compras online e a intencéo

de compra

Na hipdtese H3a, referente as atitudes face as compras online e a intencdo de
compra, ndo ha uma relacdo estatisticamente significativa (p=0,05). Tal relagao
incompatibiliza com o estudo de (Sheth & Kim, 2018) que desenvolveu uma relacéo

direta e positiva entre o Social eWOM positivo e a intencdo de compra. Levando em
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conta os resultados atingidos, os usuarios ndo demonstram intencdo em comprar
um produto na péagina social da marca, pois provavelmente aspectos como a
propaganda boca a boca eletronica, preco, valor e confianga ndo foram decisivos.
Adicionalmente as redes sociais podem ainda ndo serem entendidas como lojas

online.

H4a: Existe uma relagdo entre a atitude face a marca e a intencdo de compra

~

Na hipétese H4a, referente a atitude face a marca e a intencdo de compra,
corrobora-se uma relacdo positiva entre as duas variaveis. Levando em
consideracdo os resultados alcangcados, entende-se que o0s usuéarios da
investigacdo adotam como alta a intencdo de comprar um produto apresentado na
pagina oficial da marca selecionada, tal decisdo pode ser assimilada pelo fato da
referida marca ser agradavel, sensata e conceituada. Portanto ha correspondéncia
com o estudo de (Schivinski & Dabrowski, 2016) onde a atitude face a marca

demonstrou ter uma influéncia positiva na intengcao de compra.

H3d: Existe uma relacdo entre as atitudes face as compras online e as

compras impulsivas

Na hipétese H3d, referente as atitudes face as compras online e as compras
impulsivas, ndo apresentou uma significancia estatistica para a explicacdo da
variavel (p=0,05). O estudo de Santini et al., (2012), identificou que quanto maior o
tempo e recursos disponiveis, maior sera a propensao para se realizar compras por
impulso. Dias, Santos, Martins, & Isabella, (2014) constatou que o consumidor
impulsivo é suscetivel a comprar impulsivamente, sem observar aspectos de
seguranca virtual. Ao levar em conta os resultados conseguidos, adota-se que 0s
usuarios da investigacdo mesmo diante de uma avaliacdo favoravel, planejam as
suas compras, ndo compram de imediato, a seguranca virtual € de extrema
importancia e talvez ndo tenham poder aquisitivo e tempo para adquirir um
produto/servico de forma imediata. Em complemento, o impacto da comunicagao
nao afeta a compra e pode criar sensibilizacdo com a marca e ndo diretamente para

a compra.
H4d: Existe uma relacdo entre a atitude face & marca e as compras impulsivas

Na hipotese H4d, referente a atitude da marca e as compras impulsivas, corrobora-

se uma relagdo positiva entre as duas variaveis. Tal relacdo vai a favor ao estudo de
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Dias et al., (2014) que identificou a existéncia de uma relagdo muito ténue entre
impulsividade e estratégias relacionadas ao Marketing de Compras Coletivas. Ao
considerar os resultados obtidos, entende-se que o0 usuario ao buscar produtos de
marcas conhecidas e ofertas com grandes descontos acaba comprando de forma

imediata e ndo planejada por sentir confianga no produto/servigo.

A tabela abaixo registra um resumo do resultado das hipoteses levantadas:

Tabela 21 - Corroboragao das hipdteses levantadas

Hipoteses Situacédo
Hla: Existe umarelacdo entre a comunicacédo de midia n&o
social gerada pelo usudrio e as atitudes em relagdo as
. corroborada
compras online
H2a: Existe umarelacéo entre a comunicacdo de midia
social criada por empresas € as atitudes em relacdo as corroborada
compras online
H1b: Existe umarelacao entre a comunicacado de midia
. L : corroborada
social gerada pelo usuério e a atitude da marca
H2b: Existe umarelagao entre a comunicacdo de midia nao
social criada por empresas e a atitude da marca corroborada
H3c: Existe uma relacdo entre as atitudes em relacéo as nao
compras online e a lealdade a marca corroborada
H4c: Existe uma relacdo entre a atitude damarcae a
N corroborada
lealdade & marca
H3b: Existe uma relagdo entre as atitudes face as compras ndo
online e 0 apego a marca corroborada
H4b: Existe uma relacdo entre a atitude face a marcae o
\ corroborada
apego a marca
H3a: Existe uma relacéo entre as atitudes face as compras nao
online e aintencéo de compra corroborada
H4a: Existe uma relacdo entre a atitude face a marca e a
; N corroborada
intengéo de compra
H3d: Existe uma relagao entre as atitudes face as compras nao
online e as compras impulsivas corroborada
H4d: Existe uma relacdo entre a atitude face a marca e as
. : corroborada
compras impulsivas

5.4.4 Conclusao

Conclui-se que das 12 hipdteses apresentadas no estudo, que 6 delas acabaram
por ndo se confirmar por ndo serem estatisticamente significativas, porém as
restantes 6 foram corroboradas. Pode-se ratificar que h& um impacto na
participagdo e atuacdo dos clientes apos consumir toda a informagéo disponivel
abertamente na rede social Facebook. As regressdes das hipéteses alertam para as
marcas acatarem o Facebook como forma eficaz de proximidade aos clientes e

naturalmente, motiva-los a consumir.
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VI. Conclusao

Este capitulo tem o objetivo de sintetizar as conclusdes do presente estudo e
discutir os objetivos previamente propostos. Assim, serdo explanadas as
contribuicdes académicas, as limitacGes da investigacdo apontadas ao longo da

investigacao sugestbes para futuras pesquisas.

6.1 Respostas aos objetivos propostos

O objetivo geral do estudo, inicialmente, era entender o impacto do envolvimento do
consumidor com o Facebook na Atitude face a marca, no apego a marca e nas
compras impulsivas. Para ter éxito neste fim, foram executadas as devidas andlises

estatisticas, igualmente a analise das regressfes das variaveis.

De maneira a elaborar a investigacdo e atingir as respostas para 0s conceitos
prévios determinados, adotou-se um questionario online, no qual resultou em 202
respostas regulares. Foram abordadas as questfes sdcio-demogréficas, de forma a
explorar os colaboradores, e posteriormente as métricas das variaveis do estudo.
Logo apds a obtencdo dos resultados, a utilizacdo do software SPSS, para entédo

seguir com os testes através da analise fatorial exploratéria foi adotado.

Figura 4 - Modelo final do impacto do envolvimento do consumidor com o Facebook

Comunicagdo de midia social

gerada pelo usuario Atitude face s compras online  gr———rr——mreen Lealdade & marca

Comunicagdo de midia social
Atitude face as marcas

criada por empresas Apego amarca

Inteng@o de Compra

Compras Impulsivas
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Na figura 4, as linhas tracejadas na cor vermelha demonstram hipéteses néo
corroboradas. O modelo final exibe uma relacdo positiva entre a comunicacédo de
midia social gerada pelo usuério e a atitude face as marcas, também ilustra uma
relacdo positiva entre a comunicacdo de midia social criada por empresas e a
atitude face as compras online, em adigdo o modelo final indica uma relacdo positiva

entre a atitude face as marcas e a variavel lealdade a marca, apego a marca,

intencdo de compra e compras impulsivas.

O segundo objetivo secundario da investigacdo objetivava averiguar se a
comunicacao de midia social gerada pelo usuario possui uma relagdo positiva com
as Atitudes face as compras online e Atitude face a marca. Este objetivo foi
parcialmente atingido, uma vez que foi ratificado que ha uma relacédo
estatisticamente significativa entre a comunicacdo de midia social gerada pelo
usuario e a atitude face as marcas, por outro lado foi comprovado que ndo ha uma
relacdo estatisticamente significativa entre a comunicacdo de midia social gerada

pelo usuario e a atitude face as compras online.

O terceiro objetivo secundario tencionava verificar se a comunicacao de midia social
criada por empresas possui uma relacado positiva com Atitudes face as compras
online e Atitude face a marca. Este objetivo foi parcialmente atingido, dado que foi
certificado que ha uma significancia entre a comunicacao de midia social criada por
empresas e a atitude face as compras online, por outro lado foi comprovado que
ndo ha uma relacdo estatisticamente significativa entre a comunicacdo de midia

social criada por empresas e a atitude face as marcas.

O quarto objetivo secundario visava investigar se as Atitudes face as compras online
possui uma relacdo positiva com a intencdo de compra, apego a marca, lealdade a
marca e compras impulsivas. Este objetivo ndo foi satisfatoriamente alcangado, visto
gue foi comprovado que né&o existe uma relacéo estatisticamente significativa entre
as Atitudes face as compras online e a intencdo de compra, apego a marca,

lealdade a marca e compras impulsivas.

O quinto objetivo secundario tinha o intuito de analisar se a Atitude face a marca
possui uma relacao positiva com a intencdo de compra, apego a marca, lealdade a
marca e compras impulsivas. Este objetivo foi plenamente atingido, uma vez que foi
ratificado que existe uma relagéo estatisticamente significativa entre as Atitudes face
as marcas e a intencdo de compra, apego a marca, lealdade a marca e compras

impulsivas.
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Finalmente, o sexto e Ultimo objetivo secundéario pretendia adquirir uma
compreensao a respeito das disparidades do envolvimento do consumidor em
relacdo ao perfil dos participantes, baseado nos resultados da investigacdo. Este
altimo objetivo atingiu resultados pertinentes e consideraveis, tanto na esfera
académica quanto no ramo empresarial. A respeito da idade, género, escolaridade e
rendimento médio mensal ndo foram apresentadas diferencas significativas nas
medias. No que se refere ao local de residéncia dos participantes Brasileiros e
Portugueses foram encontradas diferencas nas médias adotadas como significativas

(p<0,05) para as respostas relacionadas com a intencdo de compra.

6.2 Respostas aos objetivos propostos

6.2.1 Contribuicbes Académicas

A investigacao teve a constru¢cdo do modelo conceptual, sustentado pela producéo
de distintos autores, como inicio para a elaboracdo do estudo. O estudo teve éxito
no atingimento dos objetivos propostos, isto é, identificar e assimilar o impacto do
envolvimento do consumidor com o Facebook na Atitude face a marca, no apego a
marca e nas compras impulsivas. Usufruindo dos resultados, entende-se que este
estudo A investigacdo fomentou descobertas pertinentes e colaborou com a
literatura acerca das questbes sobre o envolvimento do consumidor no Facebook.
Em complemento o presente estudo estabeleceu a relevancia de adquirir
conhecimento sobre como impulsionar os usuarios das midias sociais a auxiliarem
as empresas em seu processo de comunicacdo, tal estimulo foi caracterizado pela
forma de inovacdo aberta, a Cocriacdo. Por fim, h4 uma contribuicdo académica
para a literatura esclarecendo o impacto e as consequéncias do engajamento do
consumidor com as redes sociais, demonstrando assim, por qué e como 0S Usuarios

participam na rede social online Facebook.

6.2.2 Contribuicdes praticas

A analise do envolvimento dos consumidores com o Facebook é de suma
relevancia, ja que através desta ha uma compreensdo com maior clareza da
participacdo e atuacdo dos consumidores, concluindo assim a estratégia e rumo a
seqguir.

7

Antes de tudo, € necesséario apontar que, da mesma forma que cidaddos néo

colaborem intensamente e ndo concedam conteudos com euforia, a maior parte
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acha que a rede social Facebook é uma ocupacdo rotineira e compde suas vidas.
Estes cidaddos rotulados ndo ativos estdo a atentar para todo o conteudo
disponibilizado em seus News Feed, ainda que as organizacbfes nao estejam
cientes. Isto posto, é fundamental perceber que seja qual for o tipo de contetdo
relacionado a organizacdo no Facebook, gerado por outros cidaddos ou por ela

mesma, torna-se suscetivel ao consumo e avaliagdo da maioria dos usuarios.

A lealdade a marca pode dar maior foco ao aspecto comportamental e atitudinal,
visto que a lealdade comportamental implica que o consumidor ja comprou a marca
e, portanto, é um pré-requisito de fidelidade comportamental a marca. Em adicdo a
lealdade atitudinal inclui um grau de comprometimento disposicional em termos de

alguns valores unicos associados a marca.

O apego a marca pode ser focado na memoria do consumidor, visto que é
determinado pela medida em que os sentimentos positivos do consumidor sobre a

marca sao facilmente acessiveis na meméoria.

A intencdo de compra pode dar maior énfase acerca das pesquisas anteriores que
mostraram que a imagem da marca, preco, confianca e valor sao as forcas motrizes
das inten¢cOes de compra online, portanto uma maior énfase a esses aspectos torna-

se pertinente.

Por fim, acerca das compras impulsivas sugere-se uma atencao as questdes do uso
de novas tecnologias e o tempo disponivel para compra. Tais fatos fundamentam-
se, pois, uma pessoa propensa ao uso de novas tecnologias é mais provavel sentir
o impulso de fazer compras através dessas tecnologias. Em relacdo ao tempo, é
uma variavel econdmica, sendo um recurso que deve ser dividido em atividades,
onde este apresenta ser muito importante para as organiza¢cdes buscarem o
entendimento que o tempo € psicoldgico, e que consumidores, em determinados
momento tendem a entrar em um estagio onde ficam mais propensos ao consumo

do que outros.

6.3LimitacOes da Pesquisa

A principio, a investigagdo néo inseriu alguma marca ou companhia ao decorrer do
estudo, levando o colaborador a replicar as questbes adotando integralmente as
publicacdes atribuidas em seu News feed. Tal fato € capaz de ter causado alguma

influéncia nas respostas de parte dos colaboradores, uma vez que os algoritmos do
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Facebook geram publicacbes cujo os utilizadores ndo controlam e porventura néo

desejam consumir no exato instante.

O questionario online, apesar de funcional, ndo viabiliza respostas as perguntas que
aparecam criadas pelos colaboradores, ao longo da elaboracdo das questbes

propostas.

Tendo em consideracao a investigagao, escolheu-se uma amostra ndo probabilistica
de conveniéncia, que baseia-se em escolher uma amostra da populacdo que seja
disponivel, isto é, os colaboradores inseridos nesse estudo foram escolhidos uma
vez que encontravam-se imediatamente a disposi¢cdo. Em adicdo ressalta-se que tal

amostra n&o permite assegurar que seja representativa de toda a populagéo.

6.4 Sugestdes para futuras pesquisas

Em relacdo as sugestdes para futuras pesquisas, destacasse como relevante o
investimento em investigacdes que adotem o modelo conceptual sugerido, no
entanto aplicando em demais redes sociais especificamente o Instagram e o Twitter.
Acredita-se que seja igualmente expressivo utilizar a investigacdo atual e pratica-la
num certo ramo da economia, servicos do mesmo seguimento ou marcas

representativas.

Posto que houve uma aplicacdo de um grupamento relevante de variaveis
significativas a tecnologia do Facebook, uma proxima investigacdo pode precisar de
novas variaveis relativas as atuais inovacdes que despontardo, de maneira a
engrandecer e ajustar o0 modelo conceptual e por conseguinte assumir renovadas

escalas.
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8. Inquérito de Investigacao

Inquérito ao Impacto do Envolvimento do
Consumidor com o Facebook

Este questionario destina-se a recolher dados no ambito de uma Dissertagdo do Mestrado em
Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. O questionario € anénimo e
estritamente confidencial. Ao responder ao questionario, solicitamos que indique a resposta que
julgar mais apropriada em relagao a cada uma das afiragodes.

Nao 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 7 minutos. O sucesso deste estudo
depende muito da sua colaboragao, que desde ja agradecemos.

*Obrigatério

UNIVERSIDADE DE COIMBRA

1. Pense, por um moment~o, numa MARCA QUE SIGA NO FACEBOOK E QUE USE e com a
qual tenha uma LIGACAO FORTE E ESPECIAL. Diga-nos, por favor, qual € a marca em
que pensou *

2. ldade *
Marcar apenas uma oval.

) Até 18 anos
) 18a24 anos
) 25 a 34 anos

) 35 a44 anos
45 a 54 anos

) Acima de 55 anos
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3. Sexo *
Marcar apenas uma oval.

~ ) Masculino

) Feminino

4. Escolaridade *

apenas uma alternativa
Marcar apenas uma oval.

) Até o 3° Ciclo (9° ano)
) Ensino secundério (ensino fundamental e médio)
) Ensino superior
) Pés-graduagéo
) Mestrado
) Doutoramento

) Outro

5. Rendimento mensal médio *

apenas uma altemativa
Marcar apenas uma oval.

: ) Até 600 € (aproximadamente 2.598 R$)
) De 601 € até 1200 € (aproximadamente 2.602 R$ a 5.196 R$)
) De 1201 € até 3000 € (aproximadamente 5.200 R$ a 12.990 R$)
) Mais de 3000 € (mais de 12.990 R$)

6. Local de Residéncia *

apenas uma alterativa
Marcar apenas uma oval.

) Brasil

) Portugal

7. Possui conta no Facebook ? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Nao

As afirmagoes que se seguem sao referentes a marca que
acabou de referir. indique o seu nivel de
concordancia/discordancia com cada uma das afirmagoes

que se seguem:
responda por favor as seguintes questdes:
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8 *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo P 3 N&o concordo 5 Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
Eu fico satisfeito(a)
com as comunicagoes - - o - -
de outros usuarios O XD ) X O
sobre esta marca no
Facebook

9 *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo 9 3 N&o concordo 5 Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
O nivel das
comunicacdes de
outros usuarios sobre ) Y Y YY)
esta marca no — — A ~— NN N

Facebook satisfaz
minhas expectativas.

10. *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo N&o concordo Concordo
2 3 - 5
totalmente nem discordo Totalmente
As comunicacoes dos
usuarios sobre esta o o —N N —
marca no Facebook N ~— _/ N A N

sdo atrativas

11.%
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo 2 3 N&o concordo 5 Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
Existe uma sensacao
de calor humano sobre ' ) CYX ) o G N
esta marca no ¥z N e e

Facebook.

As afirmagoes que se seguem continuam a ser referentes a
marca que acabou de referir. indique o seu nivel de
concordancia/discordancia com cada uma das afirmagoes
que se seguem

responda por favor as seguintes questoes.
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12.*%
Marcar apenas uma oval por linha.

N&o concordo
nem discordo

Discordo
Totalmente

Eu fico satisfeito(a)
com as comunicagoes
desta marca no
Facebook.

—_—

O OO O

13.*%
Marcar apenas uma oval por linha.

N&o concordo
nem discordo

Discordo
Totalmente

O nivel das
comunicagdes desta
marca no Facebook
satisfaz minhas
expectativas.

O OO O

14. *
Marcar apenas uma oval por linha.

Nao concordo
nem discordo

-

Discordo
Totalmente

DN @)

As comunicacdes
desta marca no
Facebook sao atrativas

Concordo
Totalmente

Concordo
a 4 Totalmente

OO O

Concordo
Totalmente

OO O

relativamente aos seguintes itens expresse por favor o seu

grau de concordancia

15.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Nem concordo
nem discordo

Discordo
Totalmente

A ideia de usar a
Intemet para comprar
um produto ou senvigo
é atraente

o OO O

16.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Nem concordo
nem discordo

Discordo
Totalmente

Eu sinto que leva

menos tempo na o
avaliagao e selegdode ()
um produto ao

comprar on-line

OO O
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Concordo
5 & Totalmente

OO O

5 Concordo
Totalmente
(ﬁ\ \ (ﬁ



17.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Nem concordo 5 Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Eu posso comprar o

produto a qualquer p— — = -y R
momento 24 horas por - DD - O O
dia enquanto fago

compras online

18.%
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Nem concordo 5 Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

E facil escolher e fazer

comparagoes com

outros produtos O C XD ), COX O O
enquanto fago

compras online

19.#
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo 2 3 Nem concordo 5 Concordo

Totalmente nem discordo Totalmente
Eu gosto de fazer ) Y ) o N ‘e
compras pela internet —— ;vw — A -

20. *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo 9 3 Nem concordo 5 Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
Compras on-line é ' N NN
uma boa ideia -, A @) OO O
21.*
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo 2 3 Nem concordo 5 6 Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
Eu penso R P - B o
positivamente em C O C X0 D) X O

compras on-line

relativamente aos seguintes itens que se referem a marca que
identificou, expresse por favor o seu grau de concordancia

22, *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo 9 3 Nem concordo 5 6 Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
Eu tenho uma ideia r YV —_— Y s
agradavel desta marca - e L OO O
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23.%
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
Totalmente

Esta marca tem uma )
boa reputacao D —

24 *
Marcar apenas uma oval por linha.

Nem concordo

nem discordo
Ja—
CH)

/

2

OO

Discordo P 3 Nem concordo nem
Totalmente discordo
Eu prefiro esta (\/ﬁ C—\ \/k\) )

marca

25. Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
Totalmente

Essa marca é

' )
sensata 4

(\4 -

Nem concordo nem

3 discordo

- e -

5 Concordo
Totalmente
OO O
Concordo
5 g Totalmente
COX O O
Concordo
5 6 Totalmente

OO O

relativamente aos seguintes itens expresse por favor o seu

grau de concordancia
por favor responda as seguintes questées

26.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo 3 Nem concordo
Totalmente nem discordo
Eu consideraria
comprar um produto
que fosse apresentado ( ) ( X )

na pagina social desta
marca

20:%
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo

Totalmente

A probabilidade de eu
comprar um produto
apresentado na pagina
social desta marca é
alta.

-,

Nem concordo
nem discordo

OO O
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Concordo
Totalmente

s

)

@)

5 Concordo
Totalmente
OO O



28.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo 3
Totalmente
A minha vontade de
comprar um produto Py e
apresentado na pagina ) oD
social desta marca é
alta.

Nem concordo

nem discordo

)

5 Concordo
Totalmente

relativamente aos seguintes itens que se referem a marca que
identificou, expresse por favor o seu grau de concordancia

20.5%
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo

Totalmente 2 3
Eu sinto ligagdo a ) ( J(*\)
esta marca S S
30. *
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo
Totalmente 2 8

Tenho amizade com

CH C )X
esta marca —/ N N

J

3.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
Totalmente

Estou muito contente
com esta marca

32.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
Totalmente 2 3
Eu sinto amor por ) CY D
esta marca — —
33"
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo
Totalmente & 3
Eu sinto carinho por T N
) X )

esta marca
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Nem concordo
nem discordo

-

Nem concordo
nem discordo

)
A A

Nem concordo
nem discordo

Nem concordo
nem discordo

-,

Nem concordo
nem discordo

Concordo
5 6 Totalmente
CXO O
Concordo
3 8 Totalmente
( Y e N

oA )

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo

5 b Totalmente

X D) D)

\ VAN J 3 J



34.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
Totalmente

Eu sou cativado por
esta marca

relativamente aos seguintes

Concordo
Totalmente

Nem concordo
nem discordo

itens que se referem a marca que

identificou, expresse por favor o seu grau de concordancia

35.%
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
Totalmente

Eu tenho uma atitude
favorawel a esta marca

36:*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
Totalmente

Esta marca seria
minha primeira
escolha

37.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
Totalmente

Eu adoro recomendar
esta marca aos meus
amigos.

relativamente aos seguintes
grau de concordancia

38.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
Totalmente

Eu sou uma pessoa
que faz compras sem
planejamento.

Nem discordo Concordo
2 3 5 6

nem concordo Totalmente
O O OO C

Nem discordo Concordo
2 3 5

nem concordo Totalmente

D) - X C

Nem discordo Concordo
2 3 5

nem concordo Totalmente

itens expresse por favor o seu

Concordo
Totalmente

Nem concordo

nem discordo .
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39.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo 3 Nem concordo 5 Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
E.diexfid comprar O OO O OO O

espontaneamente

40. *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Nem concordo 5 6 Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

N
w

Se eu quero uma

coisa eu compro de C) D@ Q Q@ D

imediato

Pow ered by
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