O

escola superior de recnologia e gesrao
instituro politécnico de leiria

Dissertacao

Mestrado em Marketing Relacional

O impacto dos social media nas dimensées do brand
equity e na inten¢do de compra da marca — um

estudo exploratorio.

Luisa Paula Grave Laranjeiro

Leiria, maio de 2012



O

escola superior de recnologia e gesrao
instituro politécnico de leiria

Dissertacao

Mestrado em Marketing Relacional

O impacto dos social media nas dimensées do brand
equity e na inten¢do de compra da marca — um

estudo exploratorio.

Luisa Paula Grave Laranjeiro

Dissertacdo de Mestrado realizada sob a orientacdo da Doutora Alcina Teresa Gaspar
Ferreira, Professora da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico de
Leiria.

Leiria, maio de 2012



A minha familia






Agradecimentos

Num espaco tdo pequeno € um pouco dificil transmitmportancia de todas as pessoas
que de alguma forma contribuiram para a elaboralg®be trabalho, mas vou referir

algumas pessoas que tornaram possivel a realidasé® projeto.

Comeco por agradecer a minha orientadora, DouttmiasAGaspar, por toda a dedicacéo,
incentivo, ajuda e sapiéncia que me transmitiuoagd deste ano de trabalho conjunto.
Um grande obrigado pelo grande incentivo que me atedongo da execucgdo deste

trabalho e pela sua grande disponibilidade.

A marca o meu grande obrigado pelo apoio na disg#o do questionario na sua pagina
do Facebook.

A minha familia e em especial a minha mae, poreng@assibilitado a participacio neste
mestrado e estar ao meu lado em todos os momédfitassddando sempre uma palavra de
apoio e incentivo. A ela o meu grande Obrigado!Msrio, obrigado por teres tido sempre
uma palavra de apoio em todos os momentos quesere@brigado pelas conversas, pelos

desabafos e por todo o carinho que me das toddis®anesmo estando longe.

A Carla e & Raquel, obrigado por serem as minhaspaoheiras de biblioteca e por todas
as perguntas e dividas esclarecidas. Se estehwafiebu feito a vocés se deveu. A
Andreia, Dina e Gisela, 0 meu grande obrigado petentivo dado e por serem as
melhores colegas de trabalho que eu podia ter fiddoana, obrigado pelas tardes bem
passadas e pelo interesse e preocupacdo demonstnado meu trabalho. A todas as
pessoas que de forma direta ou indireta contribufpara a elaboracdo desta dissertacao
que por neste momento de descuido possam julgesegeecidas, 0 meu muito obrigado

por terem permitido a realizacao deste trabalhescata desta dissertagéo.






Resumo

A marca apresenta-se hoje em dia como um dos paiiscativos das empresas e sobre a
qual é necessaria uma gestdo cuidada e coeremtesébvolvimento das tecnologias de
informacdo e o crescente poder dsscial mediafizeram com que a comunicacao
transmitida pela marcas fosse difundida de uma domuito mais rapida do que no
universooffline, e onde o seu controlo fica muitas vezes compidmetleste contexto, e

a par do crescentempowermentio consumidor, as empresas enfrentam assim grandes
desafios na gestdo das suas marcas, sendo impgueeber quais os fatores que afetam
o seu valor. Desta forma, o presente estudo analig#luéncia que a percecdo dos
consumidores das atividades de marketing da marsaatial mediae a suscetibilidade
dos consumidores a comunicacdo eWGHedtronic word of moujhrelacionada com a
marca nossocial mediatém nas varias dimensdes bmand equity— notoriedadade e
associacdo a marca, qualidade percebida, lealdat®wca - e na intencdo de compra da

marca.

Os resultados do estudo realizado junto de 133d@m@s de uma marca nescial media
sugerem que a percec¢ao dos consumidores sobrevidadds de marketing da marca nos
social mediainfluencia positivamente a notoriedade e assoemgdmarca, a qualidade
percecionada, a lealdade e a intencdo de compreadz. Por sua vez, quanto maior for a
suscetibilidade do consumidor a comunicacdo eWOMesa marca, menor a lealdade e a
intencdo de compra da marca, nao se identificangmiqger efeito estatisticamente
significativo na notoriedade e associagcfes a marca qualidade percecionada. Deste
modo, os consumidores parecem ser mais suscediv@sunicacdo eWOM negativa nos
social mediado que positiva. Tendo em conta estes resultadas, apresentadas

recomendacgdes para a gestao das marcaoo@s media

Palavras-chavesocial media, Brand equity, eWOM(tividades de marketing na®cial
medig Intencdo de compra da marca
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Abstract

The brand presents itself today as one of the rmopbrtant assets for companies,
requiring consistent and careful management. Thergemce of information technologies
and the growing power afocial mediameant that brand messages was disseminated in a
way more quickly than in the offline world and whets control is often compromised. In
this context, and a long side with the empowern@ntonsumers, companies are now
facing major challenges in managing their brandd sm it is important to understand
which factors affect its value.

Thus, this study examines the influence of consanp&rception’s towards marketing
activities in social media and the users’ suscéjyibto eWOM (electronic word of

mouth) communication related to the brand in sawiatlia, in brand equity dimensions —
brand awareness and brand associations, perceivaiyq brand loyalty - and brand

purchase intentions.

The results of a survey held on 133 followers dbrand suggests that the consumers
perception about the marketing activities on socradia influences positively the
awareness and brand associations, as well as ypedoguality, loyalty and brand purchase
intentions. On the other hand, if there is a biggensumer susceptibility to eWOM
communication about a brand, the brand loyalty pacthase intent decrease, without
being identified any statistically significant etfeon the brand awareness and associations
as well as in perceived quality. Thus, consumepeapto be more susceptible to negative
eWOM communication in social media than positive@W Therefore and according to

the results, some recommendations are providelréord management on social media.

Key-Words:Social media, Brand equiteWOM, Social medianarketing activitiesBrand
purchase intention.
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1. Introdugdo

1.1 Contexto do Estudo

Nas ultimas décadas o mundo assistiu a grandeag@es na comunicacdo em marketing,
em grande parte impulsionadas pelo desenvolvimeatanternet e da Web 2.0. A
comunicacao das marcas deixou de ser um procediateral para passar a ser bilateral
onde o consumidor, através do aparecimentasdosl mediatem uma participacéo ativa.
Se até h4 uns anos atrds, o consumidor apenas @uusaltar a informacdo que era
colocada na Internet, hoje em dia com o aparecongwgsocial mediao consumidor tem

a possibilidade de poder participar, interagir mgoicar com as marcas como nunca tinha

tido anteriormente.

Ha cerca de 15 anos atras, Hoffman e Novak (1996@hlham alertado para o facto de a
Internet dever ser um dos mais importarfiesus dos marketeerspor quatro grandes

razdes: (1) os consumidores e as empresas estéiaram ritmo bastante elevado
negocios via Internet; (2) o marketing deixa de ser-para-um para passar a Ser
personalizado e interativo; (3) a Internet permita acesso livre onde nao existem
barreiras e onde todos os utilizadores podem genarss conteudos; e (4) a Web oferece
um canal eficiente para o marketing, publicidadéyrmacdes de servicos e até mesmo

para a distribuicao direta de certos bens.

Atualmente, o marketing tradicional deixou de sdicgente para atender as necessidades
dos consumidores e as empresas utilizam a Inteomed ferramenta indispensavel na sua
comunicacdo. Para Doyle (2007), os blogues, osn$domling as redes sociais, entre
outros, sdo alguns dasocial mediaque representam uma grande importancia para o
marketing atual, na medida em que geram conversagdiee consumidores produzindo

novas formas de comunicacéo boca-a-boca, tambéheciola por comunicacamord-of-
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mouth (WOM). Este tipo de comunicacdo interpessoal saib@cas e produtos é
considerada como uma das fontes de informacdo omadivel no mercado para 0s
consumidores (Arndt, 1967).

De facto, a forma como os consumidores comunicane enmudou radicalmente, assim
como, a forma como trocam informacgdes sobre osuppsde como os obtém (Henning-
Thurauet al, 2010). Ossocial mediaapresentam-se como 0s grandes responsaveis desta
mudanca repentina e assumem-se como um dos graledaesios que se coloca as
empresas no que diz respeito aos novos canaisnadengmacao (Palmer e Koenig-Lewis,
2009). Se, por um lado, estdo disponiveis um nlague de meios de comunicagdo de
baixo custo e que permitem atingir mais rapidamatuais e potenciais clientes, por outro
lado, as empresas e as marcas deixam de ter octmifiolo sobre a comunicacéo,

nomeadamente, a comunicagao entre consumidoresdiPalkoenig-Lewis, 2009).

O crescimento dosocial mediatorna o consumidor mais visivel e participativo na
construcdo da marca e do damand equity.O brand equity definido por Keller (1993)
como o efeito diferencial que o conhecimento dacené&&m na resposta do consumidor as
atividades de marketing dessa marca, pode seireftetmodo como os consumidores
pensam, sentem e agem em relacdo a uma marcaefioiena presenca nescial media

as marcas devem perceber que estdo a abrir umdiegtal de comunicacdo com 0s seus
consumidores, mesmo que esse nao seja o0 seu ptiabjptivo. No entanto, a presenca de
uma marca na Internet é cada vez mais um fatorratipe para o aumento do seu valor,
pois verifica-se um crescimento consideravel no erdnde utilizadores da Internet e em

especial dosocial media

Para ilustrar este facto, e de acordo com os resat@dos fornecidos pela Nielson Wire
(2010), em janeiro de 2010, os consumidores passamédia mais de 5,5 horas semanais
nossocial mediacomo o Facebook e o Twitter, o que representaumeato de 82% em
relacdo ao ano anterior. No contexto nacional, stunde realizado pelaisbon Internet
and Networks Institutel=INI (2010) no ambito do World Internet Project (WY refere que
67,9% dos internautas portugueses utilizamaxsal media 56,7% participam erohatse
grupos de discussdo e 32% trabalham no seu propgue. No que diz respeito as

principais atividades desenvolvidasline pelos internautas portugueses, 78,1% refere que



utiliza a Internet para procurar informacédo sobredptos e 39,5% para ler criticas a
produtos feitas por outros internautas. Outro aspeealcar neste estudo € o facto de mais
de 55% dos utilizadores em todos os escalfes téddnsiderarem importante que as

marcas/empresas tenham um perfil nas redes sociais.

Os resultados destes estudos destacam a importdnaiuns fatores para a gestdo de
marketing e das marcas: salienta-se a importamescente das redes sociais; 0 aumento
da comunicacdo interpessoal entre consumidores, @juavés das redes sociais quer
através dehatse grupos de discusséo; a procura de informacae swbdutos e marcas

por parte dos consumidores; e por fim, os inqu&idonsideram importante que as marcas

e empresas tenham um perfil sogial media

Em consequéncia deste forte crescimento da utizalpssocial media as empresas
enfrentam grandes desafios na gestdo das suassmascenarcas deixam de ter controlo
sobre a mensagem que querem transmitir aos segsiromores. Se, por um lado, as
empresas utilizam ascial mediacom o intuito de criar e aprofundar relacées cerseus
consumidores, estes por sua vez, olham pasoadal mediacomo uma plataforma onde
possam negociar precos, queixar-se sobre as marca&sitdo partilhar o seu entusiasmo
com as suas marcas preferidas via Twitter, Faceb¥oktube entre outros (Hennig-
Thurauet al.,2010; Fournier e Avery, 2011). Neste contextoestd@p ddorand equitynos
social mediatornou-se uma componente de grande importancigestio estratégica da
marca, pois a importancia dos clientes na consiragguma marca leva Keller (2003:
p.13) a defender que “apesar de caber as empnesasyerem a criacdo da marca através
de programas de marketing e outras atividades, leBmatinstancia a marca é qualquer
coisa que reside na mente dos consumidores”, SeodBSO necessario ir ao encontro

destes.

1.2 Objetivo do Estudo

Na literatura recente alguns trabalhos tém procumhlisar o impacto que a®cial
media tém nobrand equity dividindo-se maioritariamente em duas areas. itngira

aborda a crescente comunicacdo entre consumidaeeseaverifica nas plataformas de
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social media que é frequentemente denominada de comunicac&Me\Gruenet al,
2006; Brownet al, 2007; Riegner, 2007; Jansehal, 2009; Park e Lee, 2009; Zhaag
al., 2010; Bambauer-Sachse e Mangold, 2011). A seganela aborda as atividades de
marketing desenvolvidas pelas marcas e o seu impadirand equity nomeadamente na
sua notoriedade (Kim, 2010; Himt al, 2011; Kim e Ko, 2011). No entanto, os trabalhos
desenvolvidos na ultima década tém-se debrucadoopsmbre o impacto da®cial media

no brand equity

Existe por isso uma escassa investigacao realizesta area (Colliander e Dahlén, 2011,
Keller, 2010; Bambauer-Sachse e Mangold, 2011)liadadler e Dahlén (2011) realcam
este ponto referindo que o marketing sosial mediatem merecido pouco destaque no
mundo académico. Bambauer-Sachse e Mangold (26ftEm mesmo que a maioria dos
estudos analisa o impacto que a comunicacdo eW@Merte atitudes e comportamentos
do consumidor e ndo narand equity Como esta € sem duvida uma tematica de grande
relevo para o marketing, por exemplo, Keller (20i€fere que dada a complexidade
envolvida sdo necessarios mais estudos para meshgoreender como todos os tipos de

canais de marketing e de comunicacao podem efetimEnnfluenciar ®orand equity

Para além destes autores sublinharem a import@iaciavestigacdo sobre esta tema, o
Marketing Science Institute (2010) através do dresearch Priorities para os anos 2010-
2012, tem incentivado os investigadores na areaatketing a darem prioridade ao estudo
do valor que é criado através dos novos canaiorimicacdo entre os quais sscial
media De acordo com este documento, outra das pricgldd investigacdo centra-se na
gestdo das marcas num mercado completamente alterade o papel da marca se altera
com a emergéncia dosocial media Por outro lado, esse guia ainda refere que a
investigacdo neste tema € necessaria para idantdgtratégias efetivas na gestdo das
marcas neste novo contexto, onde as empresas n&olam totalmente drand equity

das suas marcas.

No ambito das atividades de marketing desenvolviElas marcas nosocial media
varios autores sublinham a importancia que estasnt® marketing atual. A publicidade

nos social mediae em especial nas redes sociaming incentivam o consumidor a



interagir com a marca e com outros consumidor@vaatando a comunicagéo positiva

sobre uma marca (Chu e Kim, 2011).

Kim e Ko (2011) referem que ha medida que as marag&ipam ativamente na®cial
mediacom o objetivo de construir relacdes e adicioredoiva marca, a forma como o0s
consumidores percecionam essas atividades poderariofar diretamente o seu valor. De
facto, ossocial mediadas marcas oferecem aos consumidores uma platafpara
comunicarem de uma forma amigavel e sincera cormasas e também com outros
consumidores. Isto faz com que todas as acdes i@ mf@tem, por um lado, a relagéo que
mantém com 0s seus consumidores e, por outro deskbrand equity

De acordo com Kim e Ko (2011), as atividades deketarg nossocial mediaentretém os
utilizadores oferecendo contelddos gratuitos e, asmm tempo, permitem a recolha de
informagéo costumizada aos fas das marcas. Poregyas atividades desenvolvidas nas
plataformas desocial mediada marca permitem a interacdo dos utilizadoregjeopode

incentivar a comunicacdo eWOM.

No que diz respeito a comunicagdo eWOM, existerios&@utores que argumentam que
este tipo de comunicagcdo tem impacto na decisdcodsumidor e ndrand equity.
Chevalier e Mayzlin (2006) analisaram o impacto dquge comentariosonline dos
consumidoregonline users reviewstm na venda de livros em daigbsitesdistintos.
Vermeulen e Seegers (2009) através da realizacéimdestudo exploratorio, analisaram o
impacto que os comentériosline dos consumidores sobre hotéis tém na sua notdeeda
Os resultados deste estudo indicaram também qtitudeados consumidores é alterada
quando sao confrontados com a comunicacdo eWOM.b&aen-Sachse e Mangolds
(2011) analisam o impacto que a comunicacdo eWQOd/fonma deonline product
reviews,tem nobrand equitybaseado no consumidoem termos de diluicdo dorand
equity Os autores apontam para o facto de qunkise product reviewsiegativas tém um

grande impacto no CBBE, que consequentemente c@dom diluicdo dbrand equity

! customer-based brand equity (CBBE)



De acordo com Dunn (2010), as empresas continuagastar cerca de 90% do seu
orcamento de marketing em publicidade e promocGes&lhistas, embora saibam que a
comunicacdo eWOM seja frequentemente a principaéfde informacéo que influencia a
decisdo de compra do consumidor. Da mesma forman Blual. (2008) defende que a
comunicacdo eWOM oferece grandes oportunidadesggsangarcas e empresas na medida
em que permite a estas influenciarem diretamentie ema forma estratégica, a opinido

dos seus consumidores.

Tendo em conta o que foi referido, este estudo temmo objetivo enriquecer a
investigacdo sobre a marca rsexial media Mais concretamente pretende-se analisar de
que forma € que as atividades de marketing desadeaslpela marca e a suscetibilidade
do consumidor a comunicacdo eWOM sobre a marcaemeesnossocial media
influenciam a sua intencdo de compra da marca\é@mas dimensdes dorand equity

notoriedade e associacdes a marca, qualidade erada e lealdade.

Devido a lacuna existente na literatura acadénéicde facto importante a realizacdo de
estudos que visem compreender melhor de que forrgaeéossocial mediapodem
influenciar obrand equity percebendo qual o papel da comunicacdo eWOM cig&dedo
consumidor através da avaliacdo da sua suscedithdid este tipo de comunicacdo e das
atividades de marketing desenvolvidas pela mareaaédrdo com a literatura analisada
nao existe evidéncia de nenhum estudo que se deboloe a analise da relacdo entre

estas variaveis simultaneamente.

Algumas implicacbes para os gestores de marcaseétangfio consideradas por esta
investigacdo, nomeadamente identificando de qued@ que a presenca das suas marcas
nas plataformas dasocial mediadeve ser conduzida de forma a alavandaramd equity

das suas marcas e a intengédo de compra por partdiliicadores dos sesscial media

1.3 Estrutura do Trabalho

Na sequéncia do presente capitulo que tem um eanaais introdutério, o capitulo Il

apresenta uma revisado da literatura, identificasgl@s principais conceitos relacionados
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com o tema de investigacdo, em particular as weis&¥ecorrentes dacial mediaque

tem efeito nobrand equity Para tal procedeu-se a pesquisa e revisdo datuite
relevante, com o objetivo de perceber quais asipars variaveis e conceitos-chave a
considerar no estudo. Num primeiro ponto sdo aldmslaos principais conceitos e
caracteristicas dosocial media e num segundo ponto, serdo abordados 0s conceitos
relacionados com brand equity Neste segundo ponto, serdo ainda revistos ogasstu
presentes na literatura que analisam a influénom stbcial mediano brand equity
nomeadamente em termos da percecdo dos consumiloreglacdo as atividades de
marketing desenvolvidas ngscial mediae em termos da comunicacdo eWOM presente
nestas plataformas.

No capitulo Il é apresentado o modelo de invesfigaproposto sobre o impacto que os
social mediaém nobrand equityque decorre da revisédo de literatura efetuadeytinglo-
se 0s objetivos e hipoteses do estudo.

No capitulo IV é apresentada a metodologia utikzad investigacdo, descrevendo-se 0
método de recolha de dados e amostra, operaciagatizdas variaveis e andlise da
validade das escalas.

No capitulo V é descrita a analise efetuada ao®adcolhidos, sendo os mesmos

posteriormente interpretados e discutidos.

No capitulo VI e dltimo capitulo da dissertacdodeeapresentadas as consideracdes finais
da investigacao, indicando as suas implicacfes ajudvel tedrico, quer a nivel pratico.
Por fim, sdo apresentadas as limitacoes do estunmlieadas sugestbes para futuras

investigacoes.






2. Revisdo da literatura

2.1. Introducao

Tendo o presento estudo o objetivo de perceber ajuafluéncia dosocial medianas
varias dimensdes dbrand equity neste capitulo apresenta-se o enquadramenta@deori
desta tema. Nesse sentido, comeca-se por abodtimificar 0 conceito, as caracteristicas
e a classificacdo da®cial mediareferindo a sua importancia para o marketingl abgsm

como os principais desafios que apresentam.

E também efetuada uma revis&o de literatura sobmnoeito de marca e deand equity

salientando a sua importancia para os consumidopasa as empresas, seguindo-se uma
analise as principais dimensodesl@and equityreferidas na literatura. Neste sentido séao
descritas as dimensdes notoriedade e associagdasca, qualidade percebida e lealdade.

Posteriormente serd analisada a literatura soimteracdo de compra da marca.

Por fim, efetua-se uma reviséo da literatura sobimpacto que osocial mediatém no
brand equityem particular, as variaveis comunicacdo eWOM ereggéo das atividades

de marketing nosocial media

2.2 Os social media: conceitos e caracteristicas

Nos ultimos anos verificou-se uma revolug¢do na gooagao e osocial mediaassumiram
sem duvida um papel fundamental para que tal acesge. O aparecimento da Internet

ofereceu aos consumidores novas formas para criaseseus conteudos, partilharem as



suas opinides, preferéncias e experiéncias comsoatmsumidores (Trusat al, 2009).
Para as empresas, ofereceu a possibilidade derworestmanter relagbes entre as suas
marcas e 0s seus seguidores (Mangold e Faulds).2068n um numero crescente de
utilizadores, observa-se um abandono cada vez migsificativo por parte dos
consumidores dos meios tradicionais de comunica&gmublicidade como a radio, as
revistas, os jornais e a televisdo, em detrimeatard novo universo tecnoldgico onde os

social mediaassumem uma importancia crescente (Mangold e §a22009).

Nesta nova realidade, os consumidores passaram umtgapel ativo, servindo muitas
vezes de elo de ligacdo a novos consumidores,daignandes oportunidades para as
empresas e para as marcas (Henning-Thurau etldl; Meadows-Klue, 2008). Conceitos
como a Web 2.0, osocial media as redes sociais estdo cada vez mais em voga nho
marketing atual e as empresas devem incorporaocdal medianas suas estratégias de
marketing e comunicagcdo pois estes representam lomdee ligacdo com o0s seus
consumidores. Muitas vezes, gestores e académdmosao claros no que diz respeito aos
conceitos desocial mediae Web 2.0, sendo os dois termos por vezes corfas@ usados
como sinénimos (Kaplan e Henlein, 2010; Constaiéisie Fountain, 2008). No entanto,
ambos os conceitos tém definicdes distintas, pamlerddizer que a Web 2.0 é a

plataforma para a evolugao daxcial mediaKaplan e Henlein, 2010).

O conceito Web 2.0 surgiu em 2004 e faz referéadagunda geracao de comunidades e
servigos baseados numa plataforma web ou rede gidaglan e Henlein, 2010). A Web
2.0 apresenta-se assim como “uma nova forma emogueriadores deoftwaree os
utilizadores finais comecaram a utilizaorld Wide Web (Kaplan e Henlein, 2010:
p.60). De acordo com Constantinides e Fountain§2p232) a Web 2.0 pode também ser
definida como “um conjunto de aplicagdepen-source interativas, controladas pelo
utilizador que permitem alargar as experiénciagheoimento e poder do mercado dos
utilizadores como participantes de processos soeiale negocios”. Para Meadows-Klue
(2008: p.247) “dentro do ADN da Web 2.0 encontraseiacao de plataformas que ligam
as pessoas entre si (redes sociais), a capaciéapduzir e compartilhar contettdo com
0s outros gocial medi, 0 sucesso na elaboracdo de quadros de trabath@articipagéo

(em vez de produzir todos os conteudos) e a extracp@rocessamento de alguns dos
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conhecimentos de uma comunidade e, em seguidepsgartiihado de volta (inteligéncia
coletiva) ".

A Web 2.0 tem hoje uma influéncia bastante vishglcomportamento do consumidor e
contribui em grande parte paraempowermentdo mesmo (Constantinides e Fountain,
2008). As caracteristicas que Ihe séo intrinsexxasp a colaboragdo entre utilizadores e o
sentimento de comunidade que oferece fazem comatj@eonteca (Janset al., 2009;
Kaplan e Haenlein, 2010). O desenvolvimento da \&/€bfez assim com que a Internet
deixasse de ser apenas um repositorio onde oadiilizapenas consultava a informacgéo
disponivel, para passar a ser uma plataforma tiiara colaborativa.

De acordo com Kaplan e Haenlein (2010: p.613asal medigpodem ser definidos como
“um grupo de aplicagbes baseadas na Internet drgies com as bases ideoldgicas e
tecnologicas da Web 2.0, que permitem a criacédmeatde conteldos gerados pelos
utilizadores”. Uma outra definicdo € dada pelarbadive Advertising Bureau (2008: p.5)
que descreve osocial mediacomo “a convergéncia de comentéarios de utilizaslomn
videos, fotos, e partiiha de musica, todos apradest num formato simples e
userfriendly.

Em contraste com umwebsitetradicional onde a comunicacdo na maioria dasies €
apenas € unilateral, ou seja, do gestowdbsitepara o seu utilizador, as plataformas dos
social medigpor sua vez caracterizam-se por serem mais diadmionde o seu contetdo

€ geralmente criado pelo utilizador comum (Weirre011). Ossocial mediagduncionam
entdo como um ponto de encontro de grande impaatar@o sO para oS consumidores,
mas também para as empresas e suas marcas. Dodeomista empresarial, aocial
media apresentam-se como uma importante plataforma @stadar os consumidores,
analisar o mercado e a concorréncia, construic@ekcom os consumidores, e oferecem
ainda aos gestores raarketeers e com uma enorme rapidez, o feedback sobre uma

determinada campanha ou um determinado produtdgdKa@pHaenlein, 2010).

De acordo com a Spannerworks (2007) e, em term@ssg®s diferentesocial media

podem ser caracterizados pelas seguintes carictsis
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(1) Participagda os social mediaapelam a participagdo dos diversos utilizadores ao

mesmo tempo que incentivam o seu feedback;

(2) Abertura: a maioria dosocial mediaestdo disponiveis para qualquer utilizador que
esteja interessado em participar quer seja atd@éomentérios, feedback, votagbes ou

partilha de informacgéo;

(3) Conversacaoossocial mediacaracterizam-se pela interatividade, incentivamaiitas
vezes a conversa bilateral entre consumidores ¢e @onsumidores e empresa, ao
contrario dos meios de publicidade e comunicac¢adidionais onde a comunicagdo é

apenas unilateral;

(4) Comunidade os social mediapermitem a criacdo e manutencdo de comunidades
através da partilha efetiva de contelddos e infofimantre utilizadores com interesses

comuns, de uma forma facil e rapida;

(5) Conectividade o sucesso da maioria destes novedia passa pelas interligacdes
existentes nos mesmos, funcionando por vezes conmt@lataformas onde se interligam

os diferentes tipos dmcial media

O focusdossocial media é de acordo com Weinreich (2011), a construcaceldedes,

pois a esséncia dacial mediareside na comunicagdo entre pessoas. A atuacdo das
marcas deve passar por construir relacdes comlx@@ivo que se pretende atingir e ndo
apenas pelo envio de uma simples mensagem (Wéin@dd1). Isto s6 € possivel se a
estratégia de marketing das marcas sosial mediapassar por interagir com 0s
consumidores com conteddos que sejam mais do senesse do que propriamente do
interesse da marca. No entanto esta estratégiaotab qualquer outra estratégia de
comunicacao, deve identificar claramente o candeocdm mensagem da marca deve ser
comunicada e para isso, devem ser analisados eserttiés tipos de social media

existentes.
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2.2.1 Classificagéo dosocial media

Na literatura existem varias abordagens na claag#io dosocial mediafruto também do
aparecimento de novos tipos sgecial mediaao longo da ultima década. As diferentes
aplicacdes dosocial mediaém sido entdo agrupadas em varias categoriasodldoacom

as suas especificidades. Mangold e Faulds (2008ackm osvebsitesde redes sociais
(SNS), as comunidades de conteudo como o Yoututela, blogues de utilizadores e
bloguesiwebsitesde empresasyebsitescolaborativos como a Wikipedia, virtual worlds;
comunidades de comércimebsitesde redes sociais profissionais; entre outros. Sear
vez, Kaplan e Haenlein (2010) classificamsosial mediaem seis diferentes categorias:
projetos colaborativos, blogues, comunidades deteddo (por exemplo, Youtube);
websitesde redes sociais (por exemplo. Facebowkjual games worldsvirtual social

worlds

O facto de muitas destas aplicacbes estarem ligadatras plataformasnling faz com
que a sua classificacdo seja ainda mais dificils@giida, analisam-se alguns destes tipos

desocial medianais em detalhe.

Blogs

Na perspetiva do marketing, os blogues assumiram @tmos anos um papel
fundamental, sendo bastante utilizados por esestdeitores enarketeergColliander e
Dohlén, 2011) e apresentando-se como um dos pameipos desocial mediaque
surgiram (Kaplan e Haenlein, 2010). Os bloguesde&oritos como jornaisnling que séo
hospedados numwebsitee frequentemente distribuidos para outnebsitesou leitores
(Bughin, 2008). Sao equiparadosvabsitespessoais e podem assumir variadas formas
como diarios pessoais que descrevem a vida do,autoentdo, sumarios que contém
informacéo relevante sobre determinada area (Kapleiaenlein, 2010). Para as marcas
oferece uma plataforma efetiva para poderem partlliiremente os seus conteados com
0s seus utilizadores, através da atualizacdo deiagtcomentarios, histérias pessoais,

videos, fotos e outro tipo de contetudos. (Weinfe2€i1)
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A comunicacédo que é feita entre os bloggers e us Isgores € uma comunicacdo word-
of-mouth na medida em que os leitores sdo maisetusis a opinido do blogger, e por
outro lado, o blogger € visto como uma fonte creldi€olliander e Dohlén, 2011). Como
resultado, surge uma grande oportunidade para esmspana medida em que os bloggers
podem influenciar diretamente os seus seguidorebig@der e Dohlén, 2011). De facto,
0s consumidores frequentemente usam o0s bloguetq@asmitir as suas opinides sobre
uma marca ou sobre produtos (Weinberg e Pehlivahl)2 A atuacdo domarketeers
deve passar entdo pela utilizacdo dos blogues domm de aumentar efetivamente o
conhecimento do produto por parte do consumidomasmo tempo que reforcam a sua
marca (Weinberg e Pehlivan, 2011).

Microblogs

O microblogging permite a um utilizador partilhar informagéo solwaa determinada
marca ou produto, em qualquer sitio, em qualqueraak para um numero indeterminado
de pessoas através de pequenas mensagens (Jnsén 2009). A aplicacdo de
microbloggingmais conhecido em todo o mundo € o Twitter, queojda com mais de
200 milhdes de utilizadores em todo o0 mundo e stasium servigo onde os utilizadores
enviam pequenas mensagens com um maximo de l4reargtweets) para 0s seus

seguidores, a partir de varios dispositivos (Jaesah,2009).

Os microblogues permitem também a interacdo como®uipos desocial mediatendo

um conceito de multiplataforma associado, dandosaas utilizadores a possibilidade de
espalharem as suas mensagens através de outedsrplas como o Facebook ou blogues
pessoais (Harris e Rae, 2009). Os autores Kaplaiaenlein (2010) referem que o
microblogging pode oferecer as empresas oportueglahs trés etapas essenciais do
processo de marketing: na pré-compra (atravéstddassde mercado); na compra (através
da comunicacdo de marketing) e também na pos-cor(giravés de servicos ao
consumidor). Os microblogues tém assim um grandenp@l para obter feedback dos
consumidores, permitindo que as empresas e maltasham uma informacdo Unica

sobre os consumidores, as suas interacdes e casévsinberg e Pehlivan, 2011).
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Outra forma de utilizagdo dos microblogues por ealas empresas, prende-se com a
publicidade e outras mensagens de reforco da mdecdorma a incentivar a compra

(Kaplan e Haenlein, 2010; Weinberg e Pehlivan, 20A% empresas e marcas podem
também utilizar os microblogues como uma forma @thorar o seu servico ao cliente e

gerir de uma melhor forma os processos de gestdeailEmacdes (Kaplan e Haenlein,

2010). Por outro lado, outra das grandes preocegadas marcas deve ser a de criar
conteudo que seja interessante, Util e que perailateracdo com outros utilizadores

(Weinreich, 2011). Com um numero cada vez maioutdizadores nestas plataformas, a

comunicacdo eWOM ganha bastante importancia e emadanalise pode apresentar um

impacto significativo ndrand equity(Janseret al. 2009).

Comunidades de contetdo

As comunidades de conteudo s&ebsitesorganizados e que facilitam a partilha de
determinado tipo de conteudos (Constantinides ataoy 2008). Aqui os utilizadores néo
sao obrigados a criar uma conta pessoal. A troadieudos entre utilizadores constitui

um dos principais objetivos destas comunidades.

A elevada popularidade, o elevado crescimento dgsiede comunidadesnline fazem
com que académicos e responsaveis de marketingaresteastante interessados no
desenvolvimento das mesmas. A troca de conteude atilizadores pode ir desde um
simples video navebsiteYoutube, a fotos nwebsiteFlickr; apresentacdes de power-point
no websiteSlideshare; entre muitos outros.

Foruns de discussao

Os foruns sdownvebsitesde troca de ideias e de informacdo, em que noremdém se
centram em determinados interesses (Constanti@desuntain, 2008; Pitta e Fawler,
2005). As empresas conseguem obter inUmeros besefies forun®nling entre os quais
se destacam a recolha de dados sobre a satisfagdoum produto ou servico em
diferentes comunidades-alvo; dados sobre as cesliti@s que 0s consumidores queiram
ver em produtos futuros; o grau de fidelidade acmaa sensibilidade ao preco; dados

sobre potenciais segmentos de mercado que eramntestdos; um NOVO USO para um
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produto; mudancas de atitudes dos consumidoresngo ldo tempo, entre outros (Pitta e
Fawler, 2005). Ha semelhanca do que acontece cooutoss tipos desocial media os
foruns de discusséo tém impacto na decisdo do wuvdsy pois estes percecionam 0 seu
conteudo como sendo mais credivel e com uma melevancia do que o disponibilizado

noswebsitesorporativos (Bickart e Schindler, 2001).

Websitesdle Redes Sociais

Os websitesde redes sociais (Social Networking Websites - JSifffesentam-se como a
categoria que tem apresentado um maior crescimentoternet (Trusowet al. 2009) e
com um maior niamero de pessoas com contas criadagebsitescomo o Facebook e o
Myspace (Weinreich, 2011). Osebsitesde redes sociais podem ser definidos como
aplicacdes que permitem aos utilizadores criarnaéggpessoais ou um perfil que estejam
acessiveis a outros utilizadores, com o intuitocdmunicar e trocar informagcédo e/ou
opinides sobre produtos e marcas (Constantinidesistain, 2008; Boyd e Ellison, 2007;
Chu e Kim, 2011). Estas plataformas sao normalmieitedos por um grupo restrito de
fundadores, que enviam convites para outros utifizs das suas redes, que por sua vez,
enviam convites para outros utilizadores, aumemtacada vez mais o0 numero de

utilizadores (Trusoet al, 2009).

O numero de utilizadores dosebsitesde redes sociais é cada vez maior e a sua
importancia do ponto de vista empresarial e de atigugx € cada vez mais significativa. De
acordo com dados do estudo Bareme Internet da &%rk2011), existem 3 milhdes de
portugueses que costumam acedewedsitesde redes sociais, representando cerca de
36,8% da populacdo residente em Portugal Contiheota mais de 15 anos. Destes
utilizadores, cerca de 97% refere que tem uma auamteede social Facebook. Este SNS
apresenta-se atualmente como um dos que tém madénaia no mundo inteiro,
ultrapassando websiteGoogle. Mais de 61,50% dos utilizadores com urfilpgrado em
websitesde redes sociais segue (ou é fa) de empresas r@asrsendo que em média 0s

utilizadores seguem nestesbsitesl5 empresas e 15 marcas.

Os websitesde redes sociai®nline permitem aos seus utilizadores construirem e

interagiram com uma rede de contactos, pessogsadissionais (Trusoet al, 2009). O
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utilizador destas plataformas ao procurar informnagébre as marcas, criar e partilhar
determinado conteddo com outros utilizadores, @s@mentar 0 seu compromisso com a
marca e consequentemente, a sua relevancia (Chm,&611).Num estudo recente, Chu e
Kim (2011) concluiram que estas plataformas ofenecen canal importante para as
empresas construirem relacdes entre a marca eussceasumidores. A atuacdo dos
marketeersdeve passar, de acordo com estes autores, par tdantificar consumidores
influentes, para que estes espalhem pelos sews@®nima comunicacao positiva sobre as
suas marcas, e a0 mesmo tempo, tentar fazer comagupartilhem informacéao negativa

sobre as mesmas.

2.2.2 Oportunidades e desafios daocial media

Se por um lado, osocial mediaoferecem grandes vantagens as marcas e empresas, p
outro, colocam grandes desafios a gestdo de magkatiial. As comunicacoesline e 0s
servigcos oferecidos pelosocial media influenciam as decisbes de compra dos
consumidores, bem como as perce¢cbes que tém damsn@anseret al, 2009). A
ascensdo dowebsitesde redes sociais e de conteludo criado pelos codstes nos
mesmos tem obrigado as empresas a despertar papodsnidades que estdo a ser

criadas para as suas marcas.

Uma das principais oportunidades quesosial mediaoferecem as marcas e empresas € a
andlise do impacto das suas ac¢bfes de marketingomportamento do consumidor.
Através da andlise das mensagens e conteldos guprEientados neecial mediaas
marcas podem analisar se a mensagem que queriartramemitida € recebida pelo
consumidor da forma esperada e de uma forma cRabnér e Koenig-Lewis, 2009).
Outra grande oportunidade que sixcial mediaoferecem € a melhoria e construcdo da
relacdo entre a marca e 0s respetivos consumidpegsjitindo compreender as suas

necessidades, gostos e preferéncias (Kaplan e étiae2010; Simmons, 2008).

Do ponto de vista do mercado, gxcial medigpermitem as marcas e empresas estudarem
0 mercado, identificando novos segmentos e, ao mésmpo, analisar o desempenho e
acao dos seus concorrentes (Kaplan e Haenlein,).2Db0Oponto de vista econdmico, 0s

social mediaoferecem a possibilidade de chegar ao consumeainth forma muito mais
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rapida e com custos bastante inferiores do queamato marketing tradicional (Harris e
Rae, 2009; Kaplan e Haenlein, 2010).

A importancia dosocial mediareside no facto dos consumidores encararem osidog
disponibilizados nosocial mediacomo uma fonte de informacdo mais credivel doajue
comunicacao de uma empresa ou de uma marca tradespelos meios de comunicagéo
mais tradicionais (Mangold e Faulds, 2009). As &®@s devem por isso, modificar a sua
forma de atuar e olhar parassial mediacomo um instrumento/ferramenta de marketing
bastante importante que, aliado aos meios tradi@gppode oferecer uma maior eficiéncia
(Kaplan e Haenlein, 2010). Gocial mediacomo o Facebook e o Twitter permitem a
todos os utilizadores serem amigos ou seguidoresnte marca, podendo colaborar e
partilhar informacé&o com as marcas, construindorassacdes (Fournier e Avery, 2011).
Como consequéncia, a forma como as marcas comurgsocamos seus consumidores
alterou-se significativamente. As conversas entresemidores nosocial mediapodem
ser entdo utilizadas pelas marcas e empresasrda #Bincentivar os consumidores a criar
valores para a marca e a espalhar a sua mensagemadi®rma viral, contrariamente ao

que se verifica no modelo de marketing tradicigHalrris e Rae, 2009).

Se por um lado, osocial mediaapresentam vantagens visiveis para as empresaa e

marcas, por outro também apresentam alguns pordgatimos que sao importantes
salientar. Neste contexto, as empresas muitas ypezdem o controlo sobre a mensagem
que é transmitida entre consumidores sobre si bvesas suas marcas (Pornpitakpan,
2004; Founier e Avery, 2011). Opinides de clientesconsumidores insatisfeitos nos
social mediasdo claramente um exemplo de mensagens sobrea&s apmarketeers

deixam de ter controlo. Elas sdo difundidas de tormaa mais rapida e tém um impacto

muito maior do que se observa no univefbne (Bambauer-Sachse e Mangold, 2011).

Para Harris e Rae (2009: p.24) as “redes soci@isdesempenhar um papel fundamental
no futuro do marketing”, pois as empresas est@ra@nhecer cada vez mais a importancia
que as redes sociamline tém na relacdo com os seus clientes e no desemeoito das
suas marcas. Assim, e de acordo com Bughin (2@0&pgntagem competitiva para as
empresas nao vira das tecnologias da Web 2.0,imatasadocdo de novos paradigmas de

negocio por parte das marcas ou das empresasgatt®/ mais competéncias, mais
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confianca e menos controlo. Torna-se por isso itapte reconhecer o potencial dos
social mediacomo um elemento fundamental para a prossecuc&oobjetivos de
marketing, mas ndo pensar que estas plataformaa sétucdo de todos os problemas
relacionados com a comunicagdo com o consumidoghiBu 2008). As marcas em
especial devem de estar particularmente prepar@atasas consequéncias quesosial
mediapodem ter no selorand equity

2.3 A marca e o brand equity

Oferecer produtos e servigos diferenciados com bim@aqualidade e a um bom preco, ja
nao sdo sempre sindénimos de vantagens competiieler e Machado, 2005). Num
ambiente cada vez mais global e competitivo, terostque consigam ultrapassar as
barreiras que se impdem a atuacdo de uma emp@S®IBPpre uma mais-valia. A marca
apresenta-se sem duvida como um destes ativostgmis capacidade de simplificar o
processo de decisdo do consumidor, reduzir ossrigcaefinir expectativas (Keller e
Machado, 2005). A gestdo da marca passa assinepoagaz de distinguir um produto de
outro, através da criacdo de diferentes elementdosndrca como o nome, logdtipo,
simbolo, criando desta forma valor para a empiéshef, 1998). A marca € por iSSoO um
conceito bastante abrangente e a sua definic&dawitd para além do seu nhome.

2.3.1 Conceito de marca e derand equity

Aaker (1991: p.7) definiu marca como sendo “um nafwel simbolo distinto (como um
logo, marca registada, ou o design de uma emba)ageentem por objetivo identificar os
produtos ou servicos de uma empresa ou de um geipmpresas, e para diferenciar esses
bens ou servicos dos que sdo os seus concorrektter (2003: p.418) define a marca
como um simbolo complexo que tem inerente a suaic@b varios significados
diferentes, nomeadamente, a marca traz a mentes cgributos; os atributos tém de ser
traduzidos em beneficios funcionais e emocionaisnaca transmite os valores do
produtor; a marca representa uma dada cultura; eampode projetar uma certa
personalidade; e por fim, a marca sugere o tipatidleador que compra o produto.
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A marca oferece vantagens claras, ndo sO6 para asesas mas também para 0s
consumidores. Para os consumidores, as marcaseafa@sse como uma fonte de
informacéo, simplificando as suas decisfes de popdeduzindo os custos de procura do
produto em termos de tempo despendido a tomar is&dee, reduzindo ainda o risco
associado a compra (Keller e Machado, 2005; Kapfer@97). Aaker (1991) refere

também que a marca melhora a interpretacdo e gawesto de informacdo para o

consumidor, aumentando assim a sua satisfacadiaropmna decisdo de compra.

Para as empresas, as marcas oferecem também lmsneficantagens competitivas na
medida em que séo capazes de influenciar o conmpenta do consumidor aumentando a
sua lealdade e oferecendo assim aos detentoresalteas a seguranca de receitas futuras
constantes (Keller e Machado, 2005; Kapferer, 1998 marcas permitem também
melhorar a eficicia dos programas de marketingitéen extens6es da marca e potenciam
0 aumento dos proveitos para as empresas, ou aef@msh-flowsgerados (Aaker, 1991).

O grande objetivo para as empresas na gestao dasraucas sera entdo aumentar o seu

valor, ou seja, drand equityda marca.

A definicdo debrand equity(por vezes traduzido como valor da marca, patrion@ia
marca ou capital marca) ndo tem sido consensualinieerso académico. Algumas
definicbes tém claramente um ponto de vista maiagnfieiro (Simon e Sullivan, 1993;
Doyle, 2001) e visam essencialmente o apurament@ldo contabilistico e financeiro da
marca (Keller, 1993). Outros autores abordam o @tmauma perspetiva de mais-valia
para a empresa e para o consumidor (Aaker, 199lerK#993). Tendo como base uma
perspetiva mais financeira, Simon e Sullivan (19829) definirambrand equitycomo
“fluxos de caixa incrementais atribuidos a produtosh marca, relativamente aos fluxos
de caixa que resultariam na venda de produtos saroaim Estes autores adotando uma
perspetiva mais financeira dwand equity estimam o seu valor com base no valor de
mercado da empresa. Os autores meddmrand equitypelo valor incremental dasash-
flows que resulta dum produto com uma marca, quando a@up a um produto sem a
referida marca. Para Doyle (2001b@and equityé o reflexo da capacidade que as marcas
tém em criar valor, acelerando e aumentando o®grégncionando assim como criadora

de fluxos de caixa.
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A segunda abordagem da marca tem uma orientacd® es#iatégica (Aaker, 1991;
Keller,1993). Aaker (1991, p.15) defirand equitycomo um “conjunto de ativos e
passivos associados a uma marca, 0 seu nome, sirsbalo, que sdo adicionados ou
subtraidos ao valor proporcionado por um produt@ewico de uma organizagcdo ou aos
clientes dessa organizagao”. Yet al. (2000, p.196) definenbrand equitycomo a
“diferenca na resposta ao consumidor a um prodono imarca e um produto sem marca
com as mesmas caracteristicas” Esta definicdoaapicquando se compara dois produtos

idénticos, em que a unica coisa que se alteracéne mla marca.

Keller (1993) abordou o conceito @eand equitynuma perspetiva mais psicoldgica do
consumidor, definindo drand equitybaseado no clienteystomer-based brand equity
CBBE) como o efeito diferencial que o conhecimedt marca tem na resposta do

consumidor as atividades de marketing dessa marca.

Para existirbrand equityé necessario que sejam desenvolvidas acdes quieizeon a
criacdo de marcas que sejam familiares ao consumedgue tenham associacdes
favoraveis, fortes e Unicas (Keller, 1993). Pakacthrand equitypode ser criado, mantido

e aumentado se as suas diferentes dimensdes fonstaistemente fortificadas (Yebal.,
2000). Desta forma, no ponto seguinte descreveassdrias dimensfes thoand equity
mais referenciadas pela literatura: notoriedadsy@acbes a marca, qualidade percebida e
lealdade (Christodoulides e Chernatony, 2010).

2.3.2 As dimensdes do brand equity

Keller (1993) avalia dorand equitycomo o resultado da notoriedade da marca e da sua
imagem junto dos consumidores. Existem trés careeitave na abordagem ao conceito
de brand equitypor parte deste autor: o primeiro prende-se cdi@feto diferenciador”

que caracteriza a resposta do consumidor a acOesmdketing de uma marca conhecida
pelo mesmo, em oposicdo a acbes de marketing levadaabo por uma marca
desconhecida pelo consumidor. O segundo conceitdafoental nesta definicdo é o
“conhecimento da marca” quer em termos de notadiedguer em termos de imagem da
marca. A notoriedade da marca, de acordo com a,atbosiste no reconhecimento e

identificacdo da marca. A imagem, por sua vez fiédida como o conjunto de percecdes e
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associagfes que os consumidores fazem a determimada. Por fim, o Ultimo conceito
inerente a definicdo dorand equitybaseado no consumidor prende-se com a resposta do
consumidor as acdes de marketing da marca, ou ggglh a sua percecao, as suas
preferéncias e o seu comportamento quando conffontam acfes de marketing da

marca.

Assim, e de acordo com o modelo apresentado pderk@l993), obrand equitypode ser

avaliado por via direta, através do conhecimentondaca constituido pela imagem da
marca e pela notoriedade; e por outro lado de ommaaf indireta, através do significado da
marca para o consumidor refletido pelas suas p@esegreferéncias e comportamentos

relativos a acdes de marketing.

Na abordagem apresentada por Aaker (1991) sdcocuattimensdes do modelolaand
equity que devem ser medidas quando se avalia este tmnaeiealdade, a qualidade
percebida, a notoriedade e as associacfes a nimcacordo com 0 autor sdo estes 0S

ativos que apresentam valor para a empresa e garagsamidor.

Embora os modelos de Aaker (1991) e Keller (1993ans os mais referenciados na
literatura académica, eles apenas conceptualiza@amconceito, nunca tendo
operacionalizado uma escala para a sua mensuf@béstodoulides e Chernatony, 2010).
No entanto, o modelo apresentado por Aaker (198l)tdstado por varios autores
nomeadamente Yoet al. (2000), Yoo e Donthu (2001) e Papgiual. (2005). De seguida,

analisam-se as dimensoestitand equitysugeridas por Aaker (1991).

Notoriedade

A notoriedade da marca é a capacidade de um pateachprador reconhecer ou recordar
uma marca, como pertencendo a uma determinadaodatefe produto (Aaker, 1991).
Segundo Aaker (1996), a notoriedade resulta dditaidade que o consumidor tem com a
marca. Para além da familiaridade a marca, Kellé03) refere que a importancia da
notoriedade esta também relacionada com o compiroerdb do consumidor e a

substancia da marca. A notoriedade reflete assionbecimento e a sua predominancia na
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mente do consumidor, podendo ser avaliada atramésotbriedade espontanea (brand
recall) ou entdo, através da notoriedade assigirdad recognition).

As vantagens de ter uma marca com elevada notdeed#o essencialmente trés, de
acordo com Keller (1993). A primeira prende-se apfacto de que a notoriedade conduz
a criacdo de uma certa imagem por parte do consuraigpode conduzir a lealdade. Em
segundo lugar, se a marca for conhecida, o consurp@te vir a integra-la no seu leque
de possiveis escolhas dentro de uma categoriaodeitps. Por ultimo, a notoriedade da
marca pode fazer com que o consumidor efetivanesdelha essa marca. A notoriedade
da marca pode assim afetar diretamente as percec@estitudes que o consumidor tem
da marca e consequentemente o seu valor (Aake6).1D@ acordo com Aaker (1996),
uma presenca significativa no mercado é um graiide @ara uma marca criar um
elevado nivel de notoriedade. No entanto, algutsesicomo por exemplo Keller (2003),
referem que mais do que estar presente no meréadecessario criar e desenvolver
associacoes fortes e Unicas com uma categoriaodetpr através da criacdo de elementos
de identidade da marca, ou entédo através do ddseneoto de formas de comunicacao

apelativas.

Associacdes a marca

De acordo com Keller (1993), as percec¢des sobrermaraa séo reflexos das associagdes
que a marca possui na memoéria dos individuos eca fdessas associacdes varia em
consonancia com a for¢ca das suas ligacbes com @amnm@uanto mais profundamente o
consumidor pensar nas informacfes sobre o produtaeiona-las com o conhecimento
que tem sobre a marca, maior serd o impacto dasiag8es a marca (Keller, 2003). Esta
dimensado ddorand equitypode ser avaliada tendo em conta o seu valorgistomarca
enguanto produto, a sua personalidade e a marcamiogprganizacao (Aaker, 1996).
Aaker (1991) refere que as associagcbes a marcamjuth processo de recolha de
informacgdes, criam razbes para a compra, diferenalas restantes marcas e criam
atitudes positivas face a marca. As associacoeséquémpacto ndorand equityresultam

da imagem que um consumidor tem de uma marca (A4R86). Yooet al. (2000) tém

uma abordagem diferente da que é apresentada per AE991) no que diz respeito as
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associagfes a marca. Para os autores, as assecagigrca e a notoriedade constituem
apenas uma dimensdo do valor da marca. A intedlgaptre estas duas dimensdes é
grande, pois ha associacfes a marca que resultara alevada notoriedade de marca
(Yoo et al, 2000). A interligacdo entre a notoriedade dacanaom as fortes associacfes

constitui a imagem da marca (Yebal.,2000).

Também Keller (1993) caracteriza a imagem da maorao sendo as associacfes ou
subconjuntos de associacbes que partilham um isigtif. As associacdes a marca que

resultam numa elevada notoriedade estéo relaciensuitivamente com larand equity

Qualidade percebida

A qualidade percebida é definida como a percec&ougu consumidor tem da qualidade
geral ou da superioridade de um produto ou sexyigmdo comparado com outros (Aaker,
1991). Esta definicdo vai de encontro aquela quagdesentada por Zeithaml (1988). Se
uma marca for percebida como sendo de qualidadefelace ao consumidor uma razéo
para a compra, e garante a empresa uma posicaofatendiacdo face aos seus
concorrentes pois oferece a possibilidade de exiplwwvas categorias de produto através
do desenvolvimento de extensdes da marca (Aakéd,)18 qualidade percebida deriva
assim, das opinides que os consumidores tém dalgdelda marca e do produto em si,
resultantes das informacdes sobre o produto quensumidor guarda na sua memoria
(Zeithaml, 1988). Aaker (1991) refere que a qual@aercebida esta associada a pregos
premium, a elasticidade de precos, a utlizacdondaca e ao retorno das agles
promocionais da marca. Uma elevada qualidade pdecgbde traduzir-se no facto de que
ao longo da experiéncia com a marca, 0os consunsidoomseguem diferenciar e
reconhecer a sua superioridade, levando-os a es@sdba marca em detrimento de outras

marcas concorrentes (Yet al. 2000).

Yoo et al. (2000) concluiram que a qualidade percebida extdiyamente associada com
o nivel de preco, com a imagem, o niumero de loj@e @ marca é comercializada e com
0s gastos em acOes de marketing da marca. Estéades vao de encontro ao que foi

referido por Aaker (1991), que sugere que embogaadidade percebida represente um
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sentimento global sobre a marca, ela focaliza-seoetros aspetos, nomeadamente, as

caracteristicas do produto, a sua fiabilidade wagperformance.
Lealdade a marca

A lealdade a marca é desde h& muito tempo um tégécextrema importancia no
marketing, sendo definida como uma medida paraaavalligacdo que um consumidor
tem com uma marca (Aaker, 1991). Esta dimenséobmmd equity traduz-se na
predisposi¢cao do consumidor em mudar ou ndo deanguando esta faz alteracdes, seja

através do preco ou das caracteristicas do pr¢Aateer, 1991).

A lealdade dos consumidores de uma determinadaana@resenta-se como um dos mais
importantes ativos de uma empresa e acarreta comsimeros beneficios e vantagens que
passam essencialmente por uma diminuicdo dos cestosicoes de marketing, pela
alavancagem do negocio, atracdo de novos clientesvéa da comunicacdo entre
consumidores; possibilidade de praticar prgg@sniume permite as empresas ter tempo
de resposta a possiveis ameacas da concorréndiar(A®91, 1996). Uma das grandes
preocupacbes das marcas deve passar entdo pornvaleserestratégias e acbes de
marketing que visem a criacdo de lacos com o0s coidswes por parte das marcas. A
satisfacdo € um dos indicadores com bastante iGmmiat na avaliacdo da lealdade do
consumidor (Aaker, 1996). Outro indicador que dizatilo para avaliar a lealdade do
consumidor é o pregpremiumque o consumidor estd disposto a pagar relativiareen
uma marca, quando comparado com outra (Aaker, 199&n estudo conduzido por
Ballester e Aléman (2001), os autores concluiraemajprocesso de lealdade resulta ndo sé
da satisfacdo do consumidor como também da retdeg@&onfianca que se estabelece entre
a marca e o consumidor. Assim, a lealdade a mazacém que o0s consumidores
comprem uma marca e resistam a mudar para out@dtral. 2000). Ao ser leal a uma

marca, o consumidor esta a elevérand equity
Os canais e comunicacdes podem afetar o brandyedjuiictamentamente através das

interacbes entre consumidores e do relato das ewpsriéncias (Keller, 2010). E

importante entdo perceber de que forma é que embtess e comunicacdes podem afetar as
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varias dimensdes do brand equity aqui apresentadas, especial no contexto dscial

mediaque sdo a base para este trabalho de investigagéao.
2.3.3 Intencao de compra da marca

Peter e Olson (2001) definem a intencdo de compma wma decisdo planeada ou uma
intencdo de comprar um produto ou uma marca enciplart A intengcdo de compra de
uma marca é entdo, e de acordo com Kim e Ko (2@bid, combinacgéo entre o interesse e

a possibilidade de um consumidor efetivamente campn produto.

A intencdo de compra de uma marca apresenta-se goraovariavel atitudinal que visa
medir a futura contribuicdo do consumidor para acengKim e Ko, 2011). Por um lado,
ela pode ser influenciada pela atitude do consunpdma com a compra da marca e pelas
normas sociais, fruto do que as outras pessoasaes(ffeter e Olsen, 2011). Por outro
lado, a intencdo de compra da marca pode ser ndilaga por diversos fatores de
marketing. Variaveis como a loja, as vendas pessaaipromocdes, a publicidade (Yaio

al., 2000) e a comunicacdo WOM (Eat al, 2008) tém um impacto significativo na
intencdo de compra de marca. Para as marcas ohtenamesposta direta a todas as acdes
de marketing que desenvolvem é essencial geraintereggdo de compra no momento em
que executam essas acodes, ou entdo, fazer comsquensumidores recordem a sua

publicidade quando efetuarem uma compra (¥tal.,2000).

2.4 O Impacto dos social media no brand equity e na

Intencao de compra da marca

Na literatura recente alguns investigadores téntysemlo explicar quais as variaveis
associadas asocial mediague tém impacto nbrand equitye na intencdo de compra da
marca. No entanto, como se trata de um fenOmentartasrecente e para o qual nao
existem muitos estudos na literatura que abordéent@sa, algumas das variaveis a seguir
apresentadas foram pontualmente relacionadas cbranal equitye com a Intencéo de

compra.
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2.4.1 As atividades de marketing nosocial media

Com o aparecimento da Web 2.0 houve uma alterag@mmunicacdo entre a marca e o
consumidor, obrigando as empresas a alterarem akjuestratégias de marketing,
sobretudo as estratégias de marketing relaciooaluf lado, osocial medigpermitiram
aos consumidores falarem e trocarem informacdes aainos consumidores. Por outro
lado, ofereceram as empresas a possibilidade dedaim os seus consumidores através
das varias plataformas disponibilizadas. MeadowseKR008) referiu que nesta nova era
digital as empresas e marcas devem pensar e &uarmda diferente ao elaborarem as

suas estratégias de marketing relacional.

Com a crescente popularidade dosial mediaas empresas e suas marcas beneficiam de
grandes oportunidades. Eles tornaram-se numa iengerplataforma para asarketeers
sendo muitas vezes usados como um meio para dpadgie marcas, produtos e servicos,
atingindo um numero indeterminado de consumiddfes € Ko, 2011). O marketing nos
social mediapode ser definido como uma comunicagéo bilatets procura obter a
simpatia dos utilizadores novos e ainda reforcapssociacées que existem com uma
determinada marca (Kim e Ko, 2011). As atividadesndarketing nossocial media
(AMSM) desenvolvidas por parte das marcas permiteduzir a incompreensao e, por
outro lado, elevar o seu valor através das platasrde troca de ideias e informacao entre

as pessoasnline que ossocial mediaoferecem (Kim e Ko, 2011).

Uma das estratégias de marketing sosial mediague tem sido bastante referenciada na
literatura € o marketing Viral, também conhecido parketing vord-of-mouthou buzz
marketing (Kozinetset al., 2010). Esta estratégia de marketing consiste amicts
elaboradas por profissionais de marketing que visstimular e capitalizar a comunicacao
entre consumidores, ou seja, a comunicacao WOMilétszt al, 2010; Van der Lanst

al., 2010; Mohr, 2007). A relacédo entre o marketingaVe a comunicacdo WOM ¢€ de
causa — efeito, ou seja, as campanhas de markétiagdesencadeiam a comunicagéo
WOM (Ferguson, 2008).
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O marketing Viral recorre assim a comunicacfes@iatas para difundir as mensagens
sobre as marcas através de uma rede ampla de iperunsumidores (Dobelet al,
2005). Tem inicio normalmente quandonarketeercria alguma forma de conteudo, seja
um video, uma imagem ou um mimebsitecom o intuito de melhorar ou divulgar uma
marca (Ho e Dempsey, 2010). Esse contetdo é deispisnibilizado aos utilizadores, que
apos serem confrontados com o mesmo decidem snoaminham ou ndo a sua rede de
amigos, colegas ou familia (Ho e Dempsey, 2010mneksagem € entdo difundida como
um virus, podendo atingir um numero indetermind@eelutilizadores. O marketing Viral
pode assumir diversas formas, como por exemplo ogideirais, construcdo de

comunidadesnline e diversos programas de marketing (Ferguson, 2008)

As atividades de marketing associadas smsal mediaapresentam desde logo grandes
vantagens para as marcas e empresas. A princip@gen prende-se com a eficiéncia de
custos quando comparada com a publicidadenmedia tradicionais (Hinzet al. 2011;
Dobele et al, 2005). Em segundo lugar, pelo faet® miensagens serem transmitidas de
forma voluntaria, os consumidores tém tendénciaetaa mais favoravelmente este tipo
de campanha, quando comparada com outras provemidos massnedia ou de um
testemunho pago (Dobele et al, 2005). No entareomddo a que uma campanha de
marketing nosocial medianomeadamente uma estratégia de marketing virahteons
resultados, omarketeergdevem ter em conta quatro fatores: (1) o conteladmensagem
deve ser atrativo de modo a torna-la memoravela(8gtrutura da rede social onde a
mensagem vai ser aplicada; (3) as caracteristmapartamentais dos consumidores e a
sua predisposicdo para partiiharem a mensagem) a @btratégia de envio adotada,

identificando de uma forma clara os consumidores da mensagem (Hiret al.,2011).

Na literatura existem poucos estudos que analisammpacto que a percecao dos
consumidores das atividades de marketing saxsal mediatém nobrand equity Num
estudo recente realizado por Kim e Ko (2011) orslawiores analisam a relacao entre a
percecdo dos consumidores relativamente as atesdadel marketing nasocial mediae o
brand equity,os resultados sugerem que as atividades de nmagketssocial media
afetam de uma forma positivalmand equity Neste estudo é referido também que o
marketing nossocial mediafunciona como um método efetivo da comunicacdo em

marketing, na medida em que fortalece as relagdes as clientes e cria intencdes de
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compra nos consumidores. Na avaliagdo da escalanqde as atividades de marketing
nos social media Kim e Ko (2011) sugeriram 5 dimensdes: o entigtento, interacéo,

moda, customizagcédo e comunicacado WOM.

O entretenimento da informacado presente nas dvexg@es de marketing esta diretamente
relacionado com o seu valor, apresentando-se comofator fundamental para a
efetividade das acdes de marketing de uma marcacouatextoonline (Ducoffe, 1995).
Alguns autores identificaram o entretenimento cama das variaveis que esta na base da
resposta do consumidor em aceitar as agdes de tingrkias marcas (Past al. 2009;
Baueret al, 2005). Parlet al. (2009) concluiram no seu estudo que o entretenaréenm

dos principais motivos que levam o consumidor aigpar numa comunidade virtual ou
num websitede redes sociais. No caso concreto do mobile riiagkeBaueret al. (2005)
referem que o entretenimento apresenta-se comoosnprihcipais fatores que conduz a

aceitacdo das campanhas de marketing.

A relacdo entre a percecdo do entretenimento a&kp@ umwebsitee a intencdo de
regressar a essgebsiteestd de acordo com Raney al. (2003) relacionada com os
contetdos apresentados. Segundo os autores, qu@otteldo das acdes de marketing se
caracteriza pelo seu entretenimento, aparenternanééego davebsiteaumenta. Assim, e
quando o consumidor é confrontado com estas ag@a#tude em relacdo a marca altera-
se, esperando-se que sejam alavancadas as affiasiéisas (Raneyet al, 2003). O
entretenimento apresenta-se entdo como um fator pprenite aos consumidores

interagirem com uma marca, fazendo com que asiagées a marca sejam criadas.

A publicidade nossocial mediae em especial nas redes sociaing incentivam o
consumidor a interagir com a marca e com outrosswoidores, seja através de
comentarios, “gostos” ou pelo reencaminhamentolgiematipo de contetdo através dos
seus contactos (Chu e Kim, 2011). Através destasagbes 0s consumidores revelam as
suas preferéncias por determinadas marcas, inaedtiva comunicacdo eWOM (Chu e
Kim, 2011). Dobeleet al. (2005) sublinharam o facto de que uma campanhmasketing
apresenta resultados se comportar consigo uma canf@ forte de interatividade. No
mesmo sentido, Boyd e Ellison (2007) referem quateracdo social desempenha um

importante papel na contribuicdo dos utilizadorasi@ atividade dasocial mediaE por
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isso fundamental que as atividades de marketingsnoml mediatenham uma grande

componente de interagao.

Thorson e Rodgers (2006) com base nos resultadosedoestudo, sugerem que as
empresas e profissionais de publicidade na Intedegem dar oportunidade aos seus
clientes de partilharem as suas opinides e infobem@través de plataformas stecial

medig dando o caso concreto de blogue. Estes autderemeainda que a percecao desta
interatividade por parte dos seus clientes, poderteimpacto positivo na imagem e na

relacéo entre a marca e a empresa.

As acoes de marketing nescial mediadevem também ser customizadas, permitindo a
interacdo baseada nos dados de perfil ou no coniextdiato. Chu e Kim (2011)
salientam a importancia da preocupacdo quemasketeersdevem ter nas acdes de
marketing que desenvolvem, pois de acordo com msemuelas devem ser personalizadas

e customizadas, seja atraves de promoc¢des ouaias a partilha de mensagens.

2.4.2 Electronic Word-of-Mouth

A comunicacao word-of-mouth (WOM), também conheg@da comunica¢do boca-a-boca
ou passa-a-palavra € reconhecida como uma dasinflaentes fontes de transmissao de
informacé&o desde o inicio da sociedade (Godes elvia004; Keller, 2007; Duan et al.,
2008; Kozinets et al., 2010). A literatura acadénti@ muito tempo que retrata o facto de
0os consumidores obterem informacfes através deoamfgmilia, entre outros, sobre
determinados produtos, servicos e suas marcas $B&3b; Gruenet al, 2006). O
conceito de WOM surgiu na década de 50, sendorgci@lmente a comunicacéo WOM
era bastante estudada no dominio da difusdo e adegaovacdes por parte do comprador
(Brooks, 1957; Ardnt, 1967; Sheth, 1971). Posteremte, grande parte da literatura sobre
a comunicacdo WOM investiga quais o0s antecedentemogvacdes que levam o
consumidor a eleger este tipo de comunicacdo (MatB®ssi, 2008) e também qual o
impacto que a comunicacdo WOM pode ter no compemiéondo consumidor (East al.,
2008; Park e Lee, 2009; Zhaatal.,2010).
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Arndt (1967, p.190) foi um dos primeiros autore® @studou a comunicac&eoord-of-
mouth e definiu-a como “uma comunicagédo oral e pessnakeaim emissor percebido
como ndo comercial e um recetor, tratando uma mproduto, ou servico oferecido para
a venda”. Outra definicho € sugerida por Westbr¢p887, p.261) que define as
comunicagcdes WOM como “comunicagdes informais drexdas a outros consumidores
sobre a aquisi¢cdo, 0 uso ou as caracteristicasredu servicos especificos sobre os seus
fornecedores”. A comunicagdo WOM ganha assim foru@ndo um consumidor
comunica com outro sobre determinado produto, Ger{Ritta e Fawler, 2005; Janse,

al., 2009), negoécios (Janset,al, 2009) ou marca (Kozéts, et al, 2010).

De acordo com Buttle (1998), a comunicacdo WOM pofleenciar o comportamento do
consumidor, principalmente as suas expectativagsep@es e atitudes. Na literatura
existem grandes evidéncias do impacto deste tipcodeinicagcdo na decisdo de compra
do consumidor (Keller, 2007; East al, 2008; Adjeiet al.,2010); na sua lealdade (Gruen
et al.,2006) e na percecéo do valor de uma marca (Bamisaohse, 2011). Este tipo de
comunicacao tende a ser bastante persuasiva esnawitores referem mesmo que o seu
impacto nas decisfes dos consumidores € maior dagomunicacdo proveniente dos
chamadosnediatradicionais, como a televisao, revistas, entrieosu(Day, 1971; Sheth,
1971; Bayus, 1985; Bansal e Voyer, 2000), poistexisn suporte social muito maior entre
0 emissor e o recetor (Day, 1971). Richins (198&4¢@rru mesmo que os consumidores
podem mudar o seu comportamento se forem confrostamn informacéo proveniente de
uma fonte com a qual os mesmos se identifiquempodm caso de um membro de um

grupo de referéncia.

O desenvolvimento da tecnologia de informacéo paveximento e afirmacdo descial
mediafizeram com que a forma como a informacéo se nnédasse alterasse, passando de
uma comunicagdo WOM onde o alvo das mensagensavarge apenas em algumas
pessoas, para uma comunicacdo eWOM onde a mengageen atingir um numero
indeterminavel de pessoas (Duahal, 2008). Este tipo de comunicacédo tem merecido a
atencdo de varios investigadores nos ultimos ataxlds e Mayzlin, 2004; Hennig-
Thurau, 2004; Grueat al.,2006; Eastt al.,2008; Janseat al, 2009; Park e Lee, 2009).

Trusovet al. (2009) inclusivamente salientaram que atravésniesanismos de convite e

31



reencaminhamento de conteudo quesosial mediapossuem, eles oferecem um 6timo

contexto para o estudo da comunicacédo eWOM (Trasal;,2009).

Henning-thurauet al. (2004: p.39) definiu a comunicacdo e-WOM como Uahg
afirmacao positiva ou negativa feita por potenciatiais, ou ex-clientes sobre um
determinado produto ou empresa, que é disponibilizadaiitas pessoas e instituicdes via
Internet”. A comunicacdo eWOM facilitou aos consdaones a recolha de opinides sobre
um produto, uma marca, um servico, e simultaneampatmitiu que estes pudessem
transmitir as suas proprias opinides, tudo isto nammbiente online extremamente
colaborativo e patrticipativo (Henning-thurati al, 2004; Shindler e Bickart, 2005). As
mensagens provenientes da@®cial media sdo também elas integimdas como
comunicacdo eWOM e podem ter um impacto maior mswmidor do que outros meios
tradicionais de publicidade (Colliander e Dohléd1P). De facto, as percecdes relativas a
uma marca e as decisdes de compra por parte desinomores parecem sofrer um
aumento quando sdo afetadas pelas comunicacdescensumidores na Internet e pelas
redes sociaignling a medida que os consumidores aumentam tambéitizagéio deste

tipo de comunicacdes (Janssral., 2009).

Existem no entanto diferencas significativas ergr&eomunicagdo WOMbffline e a
comunicacdo eWOM que devem ser referidas. Estasedifas passam fundamentalmente
pelo volume de informacdo que € transmitido, an@éda comunicacdo e os lacos de
relacionamento que existem entre consumidores {€fed, 2001). A informacdo que é
transmitida entre consumidoresnline é bastante maior em termos de volume
comparativamente a informacéao transmitiwfline (Chatterjee, 2001). Num ambiente
offline, a informacédo é transmitida apenas de uma fordeseu conteudo pode ser ou
positivo ou negativo, enquanto que a informacaonstratida online pode ser
simultaneamente positiva e negativa e ser provenim varias fontes (Chatterjee, 2001).
Outra diferenca que esta patente entre o eWOM eQMWffline prende-se com o
relacionamento que existe entre consumidores @uartr informacao. Existe uma maior
proximidade na relacdo entre consumidores quantomés na comunicacdo WOM
(strong tie3 comparativamente a relacdo que se verifica naun@macdo eWOM
(Schindler e Bickart, 2005), onde a relacdo entmesemidores que trocam informacéo

pode nao ser proximavéak tiey.
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Por um lado, a comunicacdo eWOM oferece grandestwspdades para as marcas e
empresas na medida em que permite a estas inflwentidietamente e de uma forma
estratégica a opinido dos seus consumidores (Bualh 2008). As marcas e as empresas
podem desenvolver estratégias especificas e ddsenywrogramas de marketing que
visem estimular e incentivar este tipo de comurdioa(Buttle, 1998). Para tal, ttm que
perceber efetivamente o que origina a comunicac@WWOs autores de Matos e Rossi
(2008) com base na literatura analisada referenmegiséem seis antecedentes que levam a
existéncia da comunicacdo WOM por parte dos cordanes: a satisfacdo, a lealdade, a

qualidade, o compromisso, a confianca e o valargiedo.

Por outro lado, a grande desvantagem da comunicd@2M passa pela falta de controlo
gue as empresas tém ndo s6 da mensagem que tesmiamitir, mas também da perda de
influéncia (Founier e Avery, 2011). O WOM produz aifonte de informagéo alternativa
aos consumidores, dando menos oportunidades paempeesas de influenciarem os
consumidores, continuando por isso a recorrer aedos de comunicacdo e publicidade

tradicionais (Duaret al, 2008).

A comunicacdo eWOM pode ocorrer em platafornoedine de opinido, féruns de
discusséo, grupos de noticiagbsitede boicote (Henning-thuraat al, 2004). Asonline
consumer reviewu seja, 0S comentarios que os consumidoresaiolo@as plataformas
online constituem a forma de eWOM mais importante e &®s®os consumidores
(Chatterjee, 2001). A nivel académico apresentzea® uma das formas de eWOM mais
estudada. Os comentéarios que os consumidores oolmuine tornaram-se uma das mais
importantes fontes de informacao para os consuesdsobre a qualidade de um produto
ou de uma marca, substituindo e complementandaédrmas de comunicagdo como o
WOM offline ou a comunicagéo proveniente de uma empresa/r@nesalier e Mayzlin,
2006).

2.4.3 Suscetibilidade do consumidor a informacao ferpessoal

Por um lado e tal como referido, a comunicacdo eWkasilitou aos consumidores a

recolha de opinides sobre um produto, uma marcasenvico (Hennig-Thuraet al,
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2004) constituindo uma das mais importantes fodéesformacao para os consumidores
quando estes sdo suscetiveis a este tipo de cagaai¢Chu e Kim, 2011). Por outro lado,
as preferéncias e decisfes dos consumidores saoveadnais baseadas em informacdes
que tém origem em blogues, redes sociais, férumsgassao e em outro tipo de contetudo
criado pelo consumidor que nao é controlado pelpresa ou marca (Constantinides e
Fountain, 2008).Sendo a comunicacdo eWOM um tipo de influéncia atoca
suscetibilidade do consumidor a influéncia intespas pode ser utilizada para perceber o

efeito que a comunicacdo eWOM rsmxial medigdem no consumidor (Chu e Kim, 2011).

A suscetibilidade do consumidor a influéncia inémgnal pode ser definida como “a
necessidade de identificar ou melhorar a propriagem junto de outros através da
aquisicao e utilizacdo de produtos e marcas, aadentle estar em conformidade com as
expectativas de outros em relacdo a decisdes dpraoghou a tendéncia para aprender
sobre produtos e servigcos, observando os outrespearurando informacdes de outros”
(Bearderet al, 1989: p.489). Uma maior suscetibilidade a infei@nnterpessoal significa
gque o consumidor tem tendéncia a ser influencigdo®utros nas suas decisdes, enquanto
que consumidores com pouca suscetibilidade a mfiaéinterpessoal tém tendéncia a
realizar as suas decisbes de uma forma mais indepen (Lalwani apud Clark e
Goldsmith, 2006).

A influéncia interpessoal tem sido analisada readitira de acordo com duas dimensdes —
a influéncia normativa e a influéncia informacioii@eardenet al., 1989). A influéncia
normativa diz respeito a tendéncia que os consugsdi@m em seguir as expectativas de
outros afetando as suas atitudes, normas e va(Bgskrant e Cousineau, 1975). A
influéncia informacional esta relacionada com ddate os consumidores terem tendéncia
a aceitar a informacao obtida por outros consureglerusé-la nas suas decisfes relativas a
um produto ou uma marca (Bearden al., 1989). Por outras palavras, a influéncia
informacional esta diretamente relacionada com aofale as pessoas confiarem e
utilizarem a informacédo apresentada por outrasopssgara terem a certeza que por um
lado, tomam uma melhor decisao e, por outro laeltyzir a incerteza (Clark e Goldsmith,
2006).
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Estudos relacionados com a comunicagdo eWOM séaorbprasentativos da influéncia
interpessoal na deciséao e escolha do consumidevélier e Mayzlin, 2006; Vermeulen e
Seegers, 2009) e nbrand equity (Bambauer-Sachse e Mangold, 2011). Chevalier e
Mayzlin (2006) analisaram o impacto que os comeg@nline dos consumidoreg®nline
users reviewshem na venda de livros em deiebsitedistintos. Os resultados alcancados
no estudo sugerem que um aumento dos comentasasodsumidores sobre um livro em
apenas um dos doigebsitesanalisados conduz a um aumento relativo das vemesse
mesmowebsite O estudo revela assim que os comentadge dos consumidores tém

um grande impacto nas decisdes de compra dos catmes

Vermeulen e Seegers (2009) através da realizacGmdestudo exploratorio, analisaram o
impacto que os comentariosline dos consumidores sobre hotéis tinham na decisdo do
consumidor. Os autores argumentam que a notoriedasiehotéis aumenta quando os
consumidores sdo confrontados com comentaénmdise, verificando-se um aumento mais
significativo da notoriedade quando os hotéis s@man conhecidos. Os resultados do
estudo indicam ainda que a atitude dos consumidareselacdo aos hotéis também se
altera: comentérios positivos provocam alterac@estipas na atitude do consumidor em
relacdo a um hotel e, por sua vez, comentariostimegaconduzem a alteracées negativas

na atitude do consumidor.

Bambauer-Sachse e Mangolds (2011) analisaram cctmpae a®nline product reviews
tém nobrand equitybaseado no consumidor em termos de diluicdbrdad equity Os
autores concluem que asline product reviewsegativas conduzem a uma diluicdo do
brand equity Este efeito negativo verifica-se independentemelat consumidor ter um
maior ou menor conhecimento da marca e estar oumad® suscetivel a@nline product
reviews.Desta forma, os consumidores que séo suscetiv@manicacao interpessoal, e
no ambito deste estudo, a comunicagcdo eWOM, véimanta informacéo recolhida para
tomar as suas decisdes, sejam elas relacionadasimoproduto, marca ou servigo. No
entanto, estas decisdes e atitudes em relacdo jatw @a comunicacdo devem variar

consoante a valéncia da comunicacao eWOM- positivaegativa.
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2.4.4 Valéncia da comunicagdo eWOM

De acordo com diversos autores a comunicacdo WQM per medida pela sua valéncia,
isto €, se estamos na presenca de uma comunica@ab Misitiva ou negativa (Harrison-
Walker, 2001; Matos e Rossi, 2008; Moldovanal., 2011). Quando a comunicagao
eWOM é positiva torna-se numa das mais importafei@amentas de marketing para as
empresas influenciarem os seus consumidores (Jahsén2009). No entanto, quando a
comunicacdo eWOM é negativa ela pode ter efeitetabte devastadores numa marca e

na sua imagem (Matos e Rossi, 2008).

A comunicacdo WOM positiva é definida como uma coitagcdo informal e positiva
sobre um produto, marca, servicetathista com outros consumidores (Westbrook, 1987;
Buttle, 1998) podendo incentivar a escolha por umarca (Eastet al., 2008). A
comunicacdo WOM positiva estq diretamente relacianadom a satisfacdo dos
consumidores, e pode representar oportunidadesapagar resultados positivos por parte
da empresa ou marca (Matos e Rossi, 2008; Zbaal, 2010). Existem varias formas de
incentivar os utilizadores das plataformasline a estimular a comunicacdo eWOM
positiva. Matos e Rossi (2008) referem que as esaprélevem apostar em estratégias
relacionais como forma de aumentar a fidelidade s®rmapromisso do consumidor para

com a empresa.

Por sua vez, o WOM negativo apresenta-se assim ocomaesposta do consumidor a sua
insatisfacdo. De acordo com Richins (1984, p.66AYOM negativo pode ser definido
como ‘“uma comunicacdo interpessoal entre consumsdorelativamente a uma
organizacdo de marketing ou um produto que pregudi®objeto da comunicacdo”. De
modo a ultrapassar o impacto que o WOM negativesgmta, as empresas podem adotar
estratégias que demonstrem que a empresa ou he@@acupam com as reclamacodes
dos seus clientes: como a existéncia de uma lirhaambio, atitudes positivas dos
funcionarios, entre outros (Matos e Rossi, 2008Ja& estratégias podem fazer com que,
por um lado, haja uma diminuicdo da comunicacao Wighativa e, por outro lado, pode
até mesmo gerar uma comunica¢cdo WOM positiva (Matessi, 2008).
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Alguns autores argumentam que a comunicagdo eWQdtiyaotem mais impacto no
comportamento do consumidor do que a comunicacdOM\Wegativa (Easet al., 2008;
Zhanget al., 2010). Easet al. (2008) defendem que o WOM positivo tem um impacto
superior na compra de uma marca do que o WOM mwegadium outro estudo conduzido
por Zhanget al. (2010), os resultados obtidos indicam que o0s cuitguwres ndo dao a
mesma importancia a opinides negativas ou posits@se produtos. Para produtos
associados a caracteristicas promocionais, a ceagido eWOM positiva tende a ser mais

persuasiva do que a negativa.

No entanto, outros autores argumentam O opostsefa que a comunicacdo eWOM
negativa tem um impacto maior no comportamento awsumidor e nas suas decisdes
comparativamente a comunicacdo eWOM positiva. Barke (2009) argumentam que o
eWOM negativo tem um impacto superior na decisdacampra do consumidor. Os
autores referem que o impacto do eWOM negativondaamaior para osekperience
goods”,isto €, os produtos que o consumidor ja tenha adqudbu experimentado, do que
para os Search good$ ou por outras palavras, produtos que tenhamrm@tado tipo de
atributos que podem ser verificados antes da canZjiranget al. (2010) refere que os
consumidores que procuram informacao sobre detados produtos para evitar uma
compra ou uma opg¢ao que nao seja a melhor, penaenia comunicacdo eWOM negativa

como sendo mais persuasiva do que a positiva.

Outros autores argumentam que a familiaridade comaraa, fruto de experiéncias diretas
ou indiretas com a mesma, pode fazer com que argoagsio WOM, seja ela positiva ou
negativa, ndo resulte em alteracfes significathass avaliacbes que o consumidor possa
fazer em relacdo a marca (Eesal, 2008; Chatterjee, 2001). Num estudo condupiato
Chaterjee (2001), o autor defende que o impacto apueomentarios nas plataformas
onlinetém na decisdo de compra, depende bastante dafatade que o consumidor tem
com o retalhista. Desta forma, a literatura sugera comunicacdo eWOM assume duas
valéncias - a positiva e negativa - sendo que oisgacto na percecdo, opinido e
expectativas do consumidor pode depender bastant®rmtexto, da forma especifica da
comunicacdo, do produto avaliado e da familiaridaden a marca por parte do

consumidor.
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2.5 Conclusao

Este capitulo, tendo como base uma revisdo detlitex, abordou a importancia que os
social mediadesempenham hoje para as empresas e para o mgragial, ao mesmo

tempo que analisou 0 seu impacto na gestdo dassnaro seu valor.

Potenciar dorand equityatravés dosocial mediaé hoje uma grande preocupacdo para
muitas empresas. Foram apresentadas duas vamgeegodem impactar lwrand equitye

a intencao de compra da marca quando estas utibzgolataformas dasocial media— a
comunicacdo eWOM e as atividades de marketingaosl media

As atividades de marketing da marca nsscial media surgem numa o6tica de
fortalecimento de relagbes com 0s seus consumidaoasiesmo tempo que tentam elevar
o brand equityatravés de troca de ideias e informacdo com as®sumidores.

A comunicacdo eWOM ganha forma quando um consuntdorunica com outro sobre
determinado produto, servigo ou marca, tornandodsea das mais importantes fontes de
informacg&o para os consumidores sobre um produtanoa marca. Se for positiva, a
comunicacdo eWOM apresenta-se como um dos melhbael®s da marca na sua criagéo
de valor. Se for negativa, a comunicacdo eWOM gdader com que a notoriedade e a
relacdo da marca com 0s seus consumidores que smjacetiveis a este tipo de

comunicacao seja negativamente afetada.

No préximo capitulo sera apresentado o modelo dgyiea, que enquadra o problema de

investigacdo da presente dissertacao.
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3. Modelo de Investigag¢do

3.1 Introducgao

Apdbs o0 segundo capitulo onde se procedeu a redisdiberatura, neste terceiro capitulo
apresenta-se o modelo tedrico que enquadra o pmabtie investigacdo e as respetivas

hipoteses de investigacao que posteriormente sestamlas.

3.2 Objetivos e Modelo de Investigacao

Os ®ocial mediavieram alterar o paradigma do marketing, ofereceagimarcas inimeras
oportunidades, mas também alguns desafios. Sinealta@nte, a literatura tem realgado a
importancia que osocial mediarepresentam para as empresas e para as marcds, (Doy
2007; Fournier e Avery, 2011). Mais concretameatdiferatura explora por um lado, o
impacto que a comunicagcdo eWOM proveniente dasfptatas dossocial mediae a
percecdo das atividades de marketing sosial mediatém no comportamento do
consumidor (Bambauer-Sachse e Mangold, 2011; KkKn,e2011). O objetivo geral deste
trabalho consiste assim em avaliar o impacto queeiszetibilidade dos utilizadores a
comunicacdo eWOM sobre a marca existente sosal mediae a percecdo dos
consumidores das atividades de marketingsuoa$al mediatém nas varias dimensdes do
brand equity- notoriedade e associacfes, qualidade percelddiade & marca - e
também na intencdo de compra da marca. Em prirhgjer, na literatura existe evidéncia
de que a percecao das atividades de marketingauiasl mediainfluencia obrand equity
(Kim e Ko, 2011). Tem-se observado uma cresceiiteagéo dossocial medigpor parte
das empresas que visam essencialmente a constdgaoelacbes com 0s seus

consumidores, tentando adicionar valor as suasamgi¢im e Ko, 2011). E, por isso,
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expectavel que as percecdes dos consumidoresvaehatnte as atividades de marketing
nos social mediainfluenciem as varias dimensdes Hoand equity— notoriedade e
associacdes a marca, qualidade percebida e adealdm segundo lugar, escial media
apresentam uma grande importancia para o marketung, na medida em que geram
conversagOes entre consumidores produzindo novasasode eWOM (Doyle, 2007).
Considera-se que a comunicacdo eWOM presentesodal mediaconstitui uma das
principais fontes de informacdo para os consum&gd@@bre marcas e seus produtos
(Chevalier e Mayzlin, 2006; Kozine&t al, 2010; Godes e Mayzlin, 2004) tendo impacto
no seu valor (Bambauer-Sachse e Mangold, 2011)o@eln proposto considera assim a
influéncia da suscetibilidade do consumidor a cacagio eWOM sobre a marca — nas
varias dimensfes darand equity Em terceiro lugar, varios autores referem quacées
de marketing desenvolvidas pelas marcas e empi@&sasnpacto na intengcdo de compra
do consumidor (Yoo e Donthu, 2001; Kim e Ko, 20Kijn e Ko (2011) sugerem que 0s
social media apresentam-se como um meio de comunicacdo bastmTRIaSIVO,
incentivando a interacdo com os consumidores,léme¢ado assim a relacdo com estes ao
mesmo tempo que cria intencdes de compra. De fast@onsumidores olham para os
contetdos apresentados nas plataformasaodal mediacomo uma fonte de informacéo
mais credivel do que a comunicacdo de uma maragsniiida pelos meios de

comunicacao mais tradicionais (Mangold e Fauld®920

Desta forma, é expectavel que a intencdo de cordpraima marca por parte do
consumidor seja afetada pela percecao que estesldénatividades de marketing das
marcas nas plataformas dsmxcial mediaPor fim, existem varios estudos que sugerem que
a comunicacdo eWOM influencia a intencdo de congwaconsumidor (Chevalier e
Mayzlin, 2004, Eastet al, 2008). Pitta e Fowler (2005) referem que o numeeo
consumidores que utiliza a Internet para pesqasapinido de outros consumidores com
vista a terem um suporte para as suas decisdes odgwra estd a aumentar
significativamente. Dunn (2010) salienta mesmo @wemunicacdo eWOM € a principal
fonte de informacdo que influencia a decisdo deprando consumidor. O modelo
apresentado incorpora também a influéncia que aeshdidade do consumidor a
comunicacdo eWOM sobre a marca tem na intencamuipra da marca por parte dos
consumidores. Na figura 3.1 apresenta-se 0 modelmwkstigacdo e na secao seguinte

definem-se as hipoteses de investigacao subjacentes
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3.3 Hipoteses de Investigacao

Tendo como ponto de partida a revisdo bibliografifetuada no segundo capitulo,

definiram-se as hipoteses de investigacao a sepresentadas.

Relacéo entre a percecéo das atividades de markagimossocial media dimensdes do

brand equitye intencéo de compra da marca

Kim e Ko (2011) definem o marketing neecial mediacomo um tipo de comunicacao
bilateral que procura ganhar a simpatia dos utibres, a0 mesmo tempo que reforca as
associacoes que existem com uma determinada manmceme dos consumidores. Yeo

al. (2000) referem que a publicidade € uma das formas usuais de desenvolver, moldar
e gerir a imagem de uma marca. Desta forma, asladies de marketing nescial media
desenvolvidas por parte das marcas permitem redungcompreensao dos consumidores,
ao mesmo tempo que criam uma plataforma de trocaledas e informacdo entre os

consumidores, criando assim valor para a marca €i€o, 2011).

Ha algumas décadas atras, Day (1971) j4 salierqaeao papel da publicidade era
essencialmente o de criar notoriedade para as snaos@s e, para as marcas ja existentes
no mercado, manter atitudes positivas do consumidars recentemente, Keller (2009)
referiu que as comunicacdes de marketing permitsicansumidores aprender e recolher
informac&o sobre a marca, expressar o seu comproemtb e observar a lealdade a marca
de outros consumidores. Os conteudos interativeseptes nas acdes de marketing das
marcas estdo diretamente relacionados com o seu ag@resentando-se como um fator

fundamental para a efetividade destas acdes. (EBId&95).

As atividades de marketing permitem alavancérand equityde uma marca a0 mesmo
tempo que impulsionam as vendas através do auntdengua notoriedade e através da
construcdo das associacdes fortes e positivas deama memoria dos consumidores
(Keller, 2010). Yocet al. (2000) reforcam esta ideia referindo que quandorsumidor é

exposto a publicidade de uma marca espera-se tpielesenvolva associagbes a marca,
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melhore as percecdes de qualidade acerca da mauwcaente a notoriedade, criando assim
um fortebrand equity

Deste modo, prevé-se que os consumidores ao sesafromtados com as acdes de
marketing de uma marca nas plataformassbosal mediare)conhegcam a marca, afetando
a sua percecdao relativamente a qualidade do(s9)saduto(s) ou servicos, e também, as
associacdes que tenham sobre a mesma. Por corisegsipera-se também que as acdes
de marketing nosocial mediaconduzam a criacdo de lagcos com as marcas afesasdn

a lealdade do consumidor.

Ko et al. (2007) sugerem que a intencdo de compra € a tasposconsumidor ao efeito
produzido pela publicidade e pode ser avaliada ipgémcao do consumidor em comprar
determinada marca, tendo em conta as acoes detmgrae sao feitas. O marketing nos
social mediafunciona como um método efetivo da comunicacaorarketing, na medida
em que fortalece as relacées com os clientes enteiacoes de compra nos consumidores
(Kim e Ko, 2011). A intencdo de compra dos consnas esta, de acordo com Kbal.
(2007), relacionada com a resposta emocional eitbagmlo consumidor a marca ou as
suas acdes de marketing. Desta forma, é expeaaeetjuanto mais acdes de marketing
levadas a cabo pelas marcas sosial media maior seja a intengdo de compra dos

consumidores. Tendo o presente em considerac@ofmam-se as seguintes hipoéteses:

H1: A percecdo dos consumidores das atividades dearketing nos social mediatém
um impacto positivo nas varias dimensfes ddrand equity (a) notoriedade e
associacdes a marca (b) qualidade percebida, (cpldéade a marca e (d) na intencao

de compra da marca.

Relacdo entre a suscetibilidade a comunicacdo eWOMimensdes ddorand equitye

intencdo de compra da marca

A comunicacdo eWOM refere-se a mensagens feitas cpasumidores, atuais ou
potenciais sobre um produto ou uma empresa, podasslamir uma forma positiva ou

negativa (Hennig-Thruau, 2004). No entanto, as equdncias da comunicacdo eWOM
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sdo evidenciadas no comportamento daqueles quberacesta comunicacdo e forem
modificando as suas expectativas, percecoes, esitedcomportamentos em funcdo da
informacéo dada por outros (Chatterjee, 2001). lddida que as plataformas descial
mediase desenvolvem, a comunicacdo eWOM ganha cadaaszmportancia. Este tipo
de comunicacdo que para alguns autores é maisveefdth que outros meios de
comunicacao tradicionais (Colliander e Dohlén, 301dm impacto na lealdade a uma
marca e na percecdo do seu valor (Keller, 2007giAatj al. 2010; Gruenret al. 2006;
Bambauer-Sachse, 2011). Isto pode ser resultadacti® da comunicagdo eWOM sobre
um produto ou uma marca serem interpretados pelesumidores como uma informacao
bastante credivel, pois 0s seus autores normalmegpertam experiéncias que

vivenciaram (Bambauer-Sachse, 2011).

Chevalieret al. (2006) e Goyetteet al. (2010) referem que a comunicacdo eWOM
proferida é maioritariamente positiva. Da mesmanfgrKeller (2007) também referiu no
seu estudo que a comunicacdo eWOM é maioritariapditiva quando a comunicacao
eWOM tem por objeto as marcas. A comunicacdo eWONpositiva quando o0s
consumidores apresentam testemunhos positivos sobee marca ou produto, muitas
vezes resultado da sua satisfacdo (Matos e R@&8).2Por sua vez, Gremler al. (2001)
dizem também que a comunicacdo eWOM positiva € éamkeconhecida por ser um

importante veiculo para a promocéo de empresas sels produtos e servicos.

Desta forma, as percecodes relativas a uma margaapier dos consumidores, sdo afetadas
pelas comunicagbes entre consumidores na Interresh eespecial pelas redes sociais
online a medida que os consumidores aumentam a utitizdeéte tipo de plataformas
(Janseret al., 2009). Assim, os consumidores ao serem confroatadm este tipo de
informacdo podem alterar as percecdes que retéme soima determinada marca,
influenciando assim as suas escolhas. Deste modug-ge que a suscetibilidade do
consumidor a comunicacdo eWOM, possa influenciarathgos da marca como a
notoriedade e associacdes, a qualidade percecieadaaldade a marca de uma forma
positiva, pois segundo estudos anteriores (Cheetlial, 2006 e Goyettet al, 2010) a
comunicacdo com a qual o utilizador é confrontaolores as marcas € maioritariamente

positiva.
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O numero de consumidores que utiliza a Interned pasquisar as decisdes de compra e
para procurar a opinido de outros consumidoresaeatanentar significativamente (Pitta e
Fowler, 2005). Como foi referido anteriormente, amanicacdo eWOM afeta o
comportamento do consumidor e também a sua inted¢dmompra (Brown e Reigner,
1987; Chatterjee, 2001, Riegner, 2007). A comuidicagWWOM foca-se muitas das vezes
num produto, empresa ou marca e assume um pagklmemtal na tomada de deciséo de
compra do consumidor (Park e Kim, 2008). Como existn enorme volume de
informacé&o disponivel na Internet, as empresasmtexem cada vez mais a importancia
da comunicacdo eWOM na decisdo do consumidor, eegam a incluir alguns dos
comentarios, opinides e recomendagfes dos consteridobre um determinado produto
perto do seu ponto de vendmline (Chatterjee, 2001). Num estudo elaborado por
Chevalier e Mayzlin (2006), os resultados sugeramajcomunicacdo eWOM sob a forma
de product reviewsfetam significativamente o comportamento de cangjorconsumidor.

A intencdo de compra do consumidor € influenciadl muantidade e qualidade dos
comentarios e opiniées — comunicacdo eWOM - presams plataformamline (Parket

al., 2007).

Estes estudos revelam que o consumidor é suscatinfiiéncia interpessoal, ou seja, que
sao influenciados pelas opinibes de outros ao a&fedis suas escolhas. Tratando-se a
comunicacdo eWOM de um tipo de influéncia sociah@ Kim, 2011), uma maior
suscetibilidade a comunicacdo eWOM significa queonsumidor tem tendéncia a ser
influenciado por outros nas suas decisbes, e, parvez, consumidores com pouca
suscetibilidade a comunicacdo eWOM, tém tendénciabzar as suas decisdes de uma
forma mais independente (Lalwani apud Clark e Goitks 2006). Desta forma espera-se
gue quanto maior a suscetibilidade do consumiadmmaunicacdo eWOM sobre a marca X

nossocial mediamaior a intengdo de compra do consumidor.

H2: A suscetibilidade do consumidor a comunicacaoVéOM sobre a marca X nas
plataformas dossocial mediatem um impacto positivo nas varias dimensdes diand
equity (a) notoriedade e associagfes a marca (b) qualidagercebida, (c) lealdade a

marca e (d) na intencdo de compra da marca.

No quadro 3.1 sdo resumidas todas as hipétesegsienge investigacao.

45



Quadro 3. 1 - Resumo das Hipoteses de Investigacao

Path Hipotetizado Relagdo Prevista
Hla: Percepgdo das AMSM Notoriedade e Associagdes a marca Positiva
H1b: Percepcdo das AMSM Qualidade Percebida Positiva
Hlc: Percepcdo das AMSM Lealdade a marca Positiva
H1d: Percepcdo das AMSM Intengdo de compra da marca Positiva
H2a: Susceptibilidade & comunicagdo eWONHotoriedade e Associagdes a marca Positiva
H2b: Susceptibilidade & comunicagdo eWOMualidade Percebida Positiva
H2c: Susceptibilidade & comunicacdo eWOM_ ealdade & marca Positiva
H2d: Susceptibilidade a comunicagdo eWOSMntengao de compra da marca Positiva

3.4 Conclusao

Neste capitulo foi apresentado o modelo concepdeainvestigacdo e formuladas as
hipéteses a testar empiricamente. E expectavelagpercecdo dos consumidores das
atividades de marketing n@gcial mediatenham um impacto positivo nas dimensdes do
brand equitye também na intencdo de compra da marca. Popfeug-se também que a
suscetibilidade do consumidor a comunicacdo eWOIMesas marcas presente sogial
media influencie positivamente as diversas dimensdedrdod equitye a intencéo de

compra da marca.
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4. Metodologia

4.1. Introducao

No presente capitulo é apresentada a metodologiadal nesta investigacdo, bem como
todo o processo de construcdo do questionariayidafi da amostra, recolha e tratamento
dos dados. Posteriormente, descreve-se a forma @ meariaveis do estudo foram

operacionalizadas. No final, as escalas utilizadasestudo serdo analisadas e sera
averiguada a sua validade, apresentando-se a agaldths medidas utilizadas na analise

de dados.

4.2. Método da recolha de informacao e amostra

Como neste trabalho se pretende avaliar o impaasosdcial mediano brand equity
selecionou-se para andlise uma marca que tem wean@a ativa nasocial mediae que
usa esta plataforma como um meio de comunicacdoososeus consumidores. A marca
objeto de analise opera no setor téxtil e preferianonimato. A marca X (sera assim
designada neste trabalho) a data de 12-04-201awwnbm 115.825 fas no Facebook, 887
seguidores no Twitter e 108 incritos no seu cana¥dutube. Destaca-se ainda o facto de
que se trata de uma marca que diariamente inte@yeos seus fas nas plataformas dos
social media nomeadamente através da colocacdo de variosudmsteao longo do dia

através de noticias, entrevistas, concursos egéigéb de produtos.

A populacdo-alvo deste estudo séo todos os indigifs ou seguidores degcial media
da marca X. Como néao foi possivel analisar e estadatalidade da populacéo-alvo, foi

feito um estudo apenas a uma parte da mesma. Adategpa de investigacdo adotada
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neste estudo foi um estudo quantitativo de natuegpboratéria, recorrendo ao método de
questionarioonline. O estudo quantitativo permite quantificar todas if®rmacoes
recolhidas de um modo preciso evitando distor¢c@esedlidade e aplicando uma analise
estatistica (Malhotra, 1999). A distribuicdo de sjiomariosonline é bastante utilizada por
outros autores que analisam as variaveis preseegts estudo (Zhargg al.,2010; Gruen

et al.,2006; Kim e Ko, 2011). Alguns estudos avaliam paeto da comunicacdo eWOM
através de estudos experimentais (Chatterjee, 288tecal e Nantel, 2004; Gupta e
Harris, 2010 Bambauer-Sachse e Mangold, 2011), man® e tendo em conta a
disponibilidade da marca X em distribuir 0 quesiiom aos seus consumidores na
principal plataforma dseocial mediague utiliza, esta foi uma forma mais direta ddiava
0Ss comportamentos do consumidor para as variaweigoptas num contexto real de
investigacdo. Qink de acesso ao questionario foi disponibilizado acebook da marca X
durante o periodo de 02 a 19 de abril de 2012. ohgd deste periodo foi colocada
diversas vezes uma publicacdo no Facebook da mamaa hiperligacdo de acesso ao
questionario, sendo os fds da marca convidadoss@omder ao inquérito. Durante o
periodo referido, foram recolhidas 143 respostaguastionario. De facto, outros estudos
gque abordam o impacto de algumas variaveis stmsal mediano brand equitytém
apresentado uma amostra de dimensdo superior: G88tg e Harris, 2010); 216
(Bambauer-Sachse e Mangols, 2011) e 312 (Kim e2Rd]). E de salientar, no entanto,
gue muitos destes estudos ndo recaem sobre uma erarconcreto, mas sim sobre duas

ou mais marcas (Bambauer-Sachse e Mangold, 2011).

Os dados recolhidos foram introduzidos swftware estatistico SPSS 20.(tatistical
Package for Social Scienge®e seguida procedeu-se a uma analise prévidattss por
forma a identificar alguns erros ou incoerénciasdod sido eliminados da analise 10
guestionarios pelo facto dos respondentes assénalde uma forma sistematica a mesma
resposta. Este estudo teve assim por base 133oéeits validados. Esta amostra inclui
individuos de varias idades, estado civil, nivessescolaridade, rendimento mensal e
distritos, pois este estudo teve um carater nacidpaanto ao perfil dos inquiridos,
91,00% sé&o mulheres, facto que se justifica pa@amnsers mulheres as principais clientes da
marca X. Em termos de idade, 41,40% pertence aaadesetario 16-25 e 40,60% ao
escaldo 26-35. De acordo com os dados do LINI (2686 estes os dois escaldes etarios

gue mais utilizam a Internet em Portugal. A maidiaa inquiridos sao solteiros (64,70%)
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e 31,60% sdo casados ou vivem em unido de faclatiRenente as habilitacdes literarias,
48,90% possuem uma licenciatura ou superior e 28,8Mm o 12° ano. Em termos de
rendimento liquido mensal do agregado familiar28dos inquiridos auferem menos de
1500 euros mensais. A amostra inclui individuogjdase todos os distritos de Portugal,

verificando-se um maior nimero de inquiridos nadridos de Lisboa e Leiria. No quadro

4.1 encontra-se resumida a caracterizacao sociogtéfica da amostra deste estudo.

Quadro 4. 1 - Caracterizacédo Socio-Demografica damostra

Sexo Estado Civil
Feminino 91,0% Solteiro(a) 64,7%
Masculino 9,0% Casado(a) / Uniado de facto 31,6%
Divorciado(a) 3,8%
Nivel de escolaridade Distrito
Ensino béasico preparatdrio 6° ano 3,0% Aveiro 6,0%
Ensino secundéario 9° ano 6,0% Beja 1,5%
Ensino secundério 12° ano 23,3% Braga 4,5%
Curso profissional/artistico 6,0% Braganca 3,8%
Frequéncia universitaria/bacharelato  12,8% Castelo Branco 1,5%
Licenciatura ou superior 48,9% Coimbra 3,0%
Rendimento mensal Liquido Agregado familiar Evora 7,5%
Menos de 500€ 16,5% Faro 1,5%
500-999€ 27,1% Leiria 18,8%
1000-1499€ 25,6% Lisboa 24,1%
1500-2499€ 21,8% Portalegre 0,8%
2500-4999€ 6,0% Porto 7,5%
5000€ ou mais 3,0% Santarém 3,8%
Idade Setubal 5,3%
16-25 41,4% Viana do Castelo 1,5%
26-35 40,6% Vila Real 2,3%
36-45 9,0% Viseu 2,3%
46-55 8,3% Acores 1,5%
56-65 0,8% Madeira 3,0%
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4.3. Operacionaliza¢ao das variaveis

Por forma a medir as diferentes variaveis forarizatias escalas que estao presentes na

literatura académica.

Com vista a medir as varias dimenséedvdmd equityfforam adaptados os itens da escala
proposta por Yot al. (2000). Foi selecionada esta escala pois é goeftacadémicos e
profissionais como uma avaliacdo quase universalbdind equity na o6tica dos
consumidores (Washburn e Plank, 2002; Christodeslliel Chernatony, 2010). Os varios
itens foram avaliados numa escalaldkert de 5 pontos (1 = Discordo totalmente a 5 =

Concordo totalmente) e sdo apresentadas no quadro 4

Quadro 4. 2 - Itens dabrand equity

Variavel Itens

Qualidade percebida A marca X é de elevada qualidade.
A qualidade da marca X é provavelmente bastantadde

A marca X deve ser de muito boa qualidade.

Lealdade a marca Eu considero-me leal a marca X.
A marca X é a minha primeira op¢ao.

Eu ndo compro outra marca se a marca X estiveouiigel.

Notoriedade e Eu consigo reconhecer a marca X entre outras meotesrrentes.
associacdes amarca  Eu conhego a marca X.
Algumas caracteristicas da marca X vém a minhaemapidamente.
Eu consigo rapidamente lembrar-me do logétipo decans.
Eu tenho facilidade em imaginar a marca X na mimkate.

Fonte: Yoo et al. (2000)

Para medir a intencdo de compra da marca por gartmnsumidor, foram adaptados os
dois itens da escala proposta por Yoo e DonthuQ280um item da escala proposta por
Kim e Ko (2011). As véarias afirmac¢fes foram tamlsraliadas numa escala deldkert

de 5 pontos (1 = Discordo totalmente a 5 = Concéotlimente) e sdo apresentadas no

quadro 4.5.
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Quadro 4. 3 — Itens da Intencdo de Compra da marca

Variavel Itens

Intenc@o de compra  Eu gostaria de comprar na marca X.
Eu pretendo comprar na marca X.

Eu gostaria de recomendar a marca X a outras essoa
Fonte: Yoo e Donthu (2001); Kim e Ko (2011)

A variavel percecao das atividades de marketingsnogl mediafoi medida com base na
escala proposta por Kim e Ko (2011) e Kim e Ko (Q0Pelo que se tem conhecimento,
este é 0 Unico estudo que avalia a percecéo dédaaes de marketing n@®cial media
razao essa que conduziu a adocéo desta escal&seniar estudo. As varias afirmacoes
foram também avaliadas numa escald.itert de 5 pontos (1 = Discordo totalmente a 5 =

Concordo totalmente) e sao apresentadas no quadro 4

Quadro 4. 4 - Itens da percecao dos consumidoresdatividades de marketing nos

social media
Variavel Itens
Entretenimento Os conteldos apresentados sosial mediada marca X parecem interessantes.

E interessante usar sscial mediada marca X.
E divertido recolher informago sobre roupa e matdavés dosocial mediada marca X.

E facil passar o tempo nescial mediada marca X.

Personalizagéo E possivel pesquisar informag@es personalizadasauis mediada marca X.
Ossocial mediada arca X proporcionam servigos personalizados.
Ossocial mediada marca X disponibilizam informacdes importantelss quais eu me interesso.
E facil utilizar ossocial mediada marca X.

Ossocial mediada marca X podem ser usados em qualquer alturaqgialquer lugar.
Fonte: Adaptado de Kim e Ko (2011) e Kim e Ko (2030
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Variavel Itens

Interacéo E fcil transmitir a minha opinido através gosial mediada marca X.
E possivel trocar opinides e conversar com outiizagores nosocial mediada marca X.
E possivel interagir com a marca X nos sasal media

E possivel partilhar informag&o com outros utilizas dosocial mediada marca X.

Moda Est4 na moda utilizar acial mediada marca X.
Os contelidos apresentados sosial mediada marca X séo atuais.
Os conteldos apresentados sosial mediada marca X sdo 0s mais recentes.

Usar ossocial mediada marca X esta muito na moda.
Fonte: Adaptado de Kim e Ko (2011) e Kim e Ko (2030

Para medir a suscetibilidade do consumidor & coragéo eWOM sobre a marca X
presente nosocial mediafoi adaptada uma escala proposta por Bambaues&aeh
Mangold (2011) que inclui itens relacionados comflaéncia normativa e informativa da
comunicacdo eWOM. Os varios itens foram também dosdnuma escala dekert de 5
pontos (1 = Discordo totalmente a 5 = Concorddrm#ate) e sdo apresentadas no quadro
4.5.

Quadro 4. 5 - Itens da Suscetibilidade & comunicag@WOM

Variavel Itens

Suscetibilidade a Frequentemente leio comentéarios sosial mediasobre a marca X de outros utilizadores para
comunicagio eWOM  Perceber que produtos causam boa impresséo jurtotads.

Para ter a certeza que comprar na marca X € a magéo, frequentemente leio comentarios de
outros consumidores nescial media

Frequentemente consulto comentérios de outrogadiiires nosocial mediapara me certificar da
minha escolha em relagdo a marca X.

Frequentemente recolho informac&o sosial mediade outros consumidores antes de efetuar uma
compra na marca X.

Fonte: Bambauer-Sachse e Mangold (2011)
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No que diz respeito as variaveis sociodemograffcaam utilizadas escalas nominais para
medir as variaveis sexo, estado civil e distritaet@déncia e escalas ordinais para medir a
idade, o nivel de escolaridade e o rendimentodmumensal do agregado familiar. Na
elaboracdo do questionario houve uma preocupacéootnar todas as questdbes numa
linguagem corrente e acessivel, tentando eliminatgger davida que pudesse surgir na
sua interpretagao.

No processo de desenvolvimento do questionarioglédorado um pré-teste junto de 10
fas da marca X no Facebook, o que originou algumaslificacbes no mesmo. O

questionario final aplicado é apresentado no apéndi do presente estudo. Este
questionario incluia mais algumas variaveis quanfosugeridas pela empresa, mas que

nao foram analisadas no ambito deste estudo.

4.4. Analise da Validade das Escalas

De acordo com Malhotra (1999), para avaliar a péecie aplicabilidade de uma escala,
deve-se proceder a uma avaliacdo da sua confiathdi@ validade. Para tal, procedeu-se
numa primeira fase a uma anélise da correlacéd@di® item com a totalidade da escala,
seguida de uma analise fatorial exploratoria paedisar a dimensionalidade das variaveis
e, por fim, uma analise da consisténcia intern@stala através da analise alpha de

Cronbach

Para todas as variaveis observou-se que a comethz@ada item com a totalidade das
escalas era superior a 0,25, pelo que se mantivierdos os itens. De seguida, foi feita

uma analise fatorial exploratoria no sentido ddiava dimensionalidade das escalas. A
analise fatorial pode ser definida como “um corgudé técnicas estatisticas que procura
explicar a correlagdo entre as variaveis obsersawginplificando os dados através da
reducdo do numero de variaveis necessarias patasgsever’ (Pestana e Gageiro, 2008:
p.489). A analise fatorial permite reduzir o nimeeovariaveis resumindo assim os dados,

por forma a encontrar dimens@es que facilitem disendos dados (Malhotra, 1999). Esta
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andlise permite identificar fatores que expliquesncarrelacbes que existam entre as

variaveis (Malhotra, 1999).

O método utilizado no presente trabalho foi a aeallos componentes principais,
recomendado para determinar um namero minimo deefague respondem pela maxima
variancia nos dados (Malhotra, 1999). Este métodmstante utilizado nos estudos de
marketing e tem como principal objetivo reduzir imehsédo da informacédo facilitando

assim a sua interpretacédo (Malhotra e Birks, 2007).

Foi aplicado o método de rotagg@arimaxque tem como objetivo minimizar o nimero de
variaveis com elevaddsadingsnum fator (Pestana e Gageiro, 2008). Quando asesl

se aproximam de 1 significa que existe associagdibe eas variaveis derivadas
(componentes principais) e quando se aproximam gigrifica que ndo existe associacao
entre as variaveis (Pestana e Gageiro, 2008). @enasse significativa a contribuicdo das
variaveis que obtém coeficientdegdingg maiores ou iguais a 0,5 (Pestana e Gageiro,
2008) ecross-loadingsaixos, pelo que se eliminaram os itens doadingsinferiores a

0,5 ecross-loadingslevados.

Numa primeira fase procedeu-se entdo a analisesie KMO para avaliar se a andlise
fatorial era adequada para os indicadores considerd&estana e Gageiro (2008: p.492)
referem que este teste permite averiguar a “quididdas correlacdes entre todas as
varidveis de forma a prosseguir com a andlise iédtorMalhotra e Birks (2007)
consideram que é desejavel que o valor do KMOssejarior a 0,5. Desta forma, todas as
escalas analisadas apresentam um valor superiér pedo que se procedeu a analise dos
fatores. No quadro 4.5 sdo apresentados os ressiitimadis da analise fatorial eatphade

Cronbach
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Quadro 4. 6 - Resultado da analise fatorial alpha de Cronbach

L . % da  Alphade
Variavel Itens Loadings var. Cronbach
Percecdo das FEator 1
AMSM E facil transmitir a minha opinio através dosial 0,66 64,95% 0,89
mediada Marca X.
E possivel trocar opinides e conversar com outro$),76
utilizadores nosocial mediada Marca X.
E possivel interagir com a Marca X nos seasial 0,76
media
E possivel partilhar informacdo com outros 0,81
utilizadores dosocial mediada Marca X.
Os contetdos apresentados rsmxial mediada 0,71
Marca X séo atuais.
Os contetdos apresentados rsmxial mediada 0,67
Marca X sdo os mais recentes.
Fator 2
Os contetdos apresentados rsmxial mediada 0,64
Marca X parecem interessantes.
E interessante usar escial mediada Marca X. 0,71
E divertido recolher informag&o sobre roupa e modeD,72
através dosocial mediada Marca X.
Os social media da Marca X disponibilizam 0,84
informacbes importantes pelas quais eu me
interesso.
Fator 3
E possivel pesquisar informagdes personalizadas nad 72
social mediada Marca X.
Esta na moda utilizar a®cial mediada Marca X. 0,84
Usar osSocial medida Marca X estd muito na 0,85
moda.
Suscetibilidade Frequentemente leio comentérios rsuxial media 0,76 70,70% 0,86
a comunicacdo sobre a marca x de outros utilizadores para percebe
eWOM gue produtos causam boa impressao junto de outros.
Para ter a certeza que comprar na marca x € amelh6,91
opcédo, frequentemente leio comentarios de outros
consumidores nosocial media
Frequentemente consulto comentarios de outro$,89
utilizadores nossocial mediapara me certificar da
minha escolha em relagdo a marca x.
Frequentemente recolho informagdo nescial 0,78
mediade outros consumidores antes de efetuar uma
compra na marca X.
Qualidade A marca X é de elevada qualidade. 0,85 81,12% 0,88
Percebida A qualidade da marca X é provavelmente bastant®,94

elevada.
A marca X deve ser de muito boa qualidade. 0,91
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% da  Alphade

Variavel Itens Loadings Var. Cronbach
Lealdade & Eu considero-me leal & marca X. 087 79,10% 0,87
marca A marca X é a minha primeira op¢éao. 0,93

Eu ndo compro outra marca se a marca X estive0,87

disponivel.
Notoriedade Eu Conhego a marca X. 0,68 62,04% 0,79
€ __ Algumas caracteristicas da marca X vém a minhaenent0,80
assoclacoes rapidamente.
a marca Eu consigo rapidamente lembrar-me do logétipo da0,75

marca X.

Eu tenho facilidade em imaginar a marca X na minha0,85

mente.
Intencdo de Eu gostaria de comprar na marca X. 0,87 74,68% 0,82
Compra Eu pretendo comprar na marca X. 0,92

Eu gostaria de recomendar a marca X a outras essoa 0,80

Na analise fatorial efetuada, verificou-se que godes variaveis do estudo sao
unidimensionais, com a excecdo da percecdo dadaates de marketing ngscial media

Ao contrario das quatro dimensdes da percecéo tiladades de marketing nasocial
media (entretenimento, personalizacdo, interagcdo e mathajtificadas por Kim e Ko
(2011) e Kim e Ko (2010), na andlise fatorial efeta aos 13 itens que compdem a escala,
apenas foram identificados trés fatores como se pedficar no quadro 4.5. O primeiro
fator € composto pela totalidade dos itens refese@dt dimensao interacdo e dois itens
referentes a moda. O segundo fator engloba toddsrssdo entretenimento e um item da
personalizacdo. O terceiro fator € composto poritem da personalizacdo e por outros
dois da dimensdo moda. De facto, a analise fatnéal permitiu identificar efetivamente
as varias dimensdes sugeridas por Kim e Ko (20Kijnee Ko (2010). No entanto, Kim e
Ko (2011) referiram que na andlise fatorial expiémia que conduziram a esta escala, os
resultados também néo evidenciaram de uma forma atavarias dimensfes da perce¢édo
das atividades de marketing reacial media Como tal, esta variavel foi analisada como
unidimensional, procedendo-se ao calculo da méusaréze itens que compdem a escala.
Para as outras variaveis do estudo também se puwaeam calculo da média de todos os

itens que compdem a escala.
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Por fim, e de forma a avaliar a consisténcia irstetas escalas foi analisadalpha de
Cronbach.O alpha de Cronbaclpode ser definido como a “correlacdo que se esjixea
entre a escala usada e outras escalas hipotétaagsmo universo, com igual nimero de
itens que mecam a mesma caracteristica” (Pestaagero, 2008: p.527-528). Esta € uma
das medidas mais utilizadas para medir a consiatémerna de um grupo de variaveis e
pode variar entre 0 e 1 (Pestana e Gageiro, 208850 em conta a analise da consisténcia
interna realizada as varias escalas, podemosozerifiue as variaveis apresentalphas

de Cronbachyue variam entre 0,79 e 0,89, o que significaeyigte uma boa consisténcia

interna das escalas utilizadas no presente estudo.

4.5. Conclusao

Neste capitulo foi apresentada a metodologia adatadestudo empirico. Apoés ter sido
feita a opcdo pela metodologia quantitativa, faberado um questionaranline com o
objetivo de investigar o impacto quesixial mediainham nobrand equitye na intencéo

de compra.

Apoés a recolha de dados, procedeu-se ao tratanestatistico dos dados no software
SPSS 20. Numa primeira fase, procedeu-se a carac#®o sociodemografica da amostra.
Posteriormente apresentou-se 0 modo como as viariforam operacionalizadas e, por
forma a avaliar a sua preciséo e aplicabilidadali@y-se a confiabilidade e validade das
mesmas.

No proximo capitulo proceder-se-4& a andlise engirdos dados obtidos e
consequentemente a sua discussdo, tendo comopgtirabjetivo testar as hipoteses

formuladas no trabalho de investigacéo, recorrendoalises estatisticas para esse efeito.
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5. Anadlise e Discussdo de Resultados

5.1 Introducao

Apoés a descricdo da metodologia adotada no preseitelho, procede-se de seguida a
analise estatistica dos resultados obtidos de farrmaalisar o impacto da®cial media

nas varias dimensdes thoand equitye na intencdo de compra da marca. Posteriormente
sdo descritos os resultados do teste das hipdties@svestigacdo definidas no capitulo

anterior, discutindo-se os resultados obtidos.

5.2 Analise dos resultados

Numa primeira fase, sera feita uma analise unigaraeos dados recolhidos em termos de
médias, desvio padrdo e coeficiente de correlagd®@edrsonpara todas as variaveis do
estudo. Posteriormente os dados serdo alvo de wdlgsea multivariada através dos
modelos de regressao linear multipla, descrevenasutados dos testes de hipoteses de
investigacdo. Por fim, os resultados serdo alvairda discusséo recorrendo a literatura

relevante.

5.2.1 Andlise Univariada

Apos a andlise dos dados resultantes dos calcesasitivos univariados como a média e o
desvio padrao, podemos constatar que em termos)émi consumidores percecionam
uma notoriedade e associa¢gfes a marca elevadaafmédiB), percecionam uma qualidade
média da marca (média=3,93), tém um grau de lealdatio (média=3,29) e tencionam
comprar a marca (média=4,03). Relativamente assa@enarketing efetuadas rexcial

mediapela marca, os consumidores percecionam-nas déasma positiva (média=3,96).
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Relativamente a comunicacdo eWOM, os consumidé@@slgo suscetiveis a este tipo de
comunicacdo nas plataformas descial media(média=3,25). Analisando os valores
associados ao desvio padrao, podemos concluir dpaéxé (valores inferiores a 0,99) o

que significa que ndo existe uma grande disperagoaspostas.

Um dos métodos usados na andlise multivariada tpaeidentificar a forca relativa das
associagfes entre as variaveis € a andlise ddag@iwe(Bryman e Cramer, 1993). Para a
determinacao da correlacao linear entre as vasdweeutilizado o coeficiente deéearson
gue mede a intensidade das associacfes de tigo én&re duas variaveis continuas com
distribuicdo normal bivariada (Maroco, 2003). O seal mostra a direcdo da relacdo, e o
seu valor a intensidade da relacdo entre variafeestana e Gageiro, 2005). Os
coeficientes de correlacdo Bearsonpara as variaveis analisadas séo relativamertesfra
ou moderados (0,038r < 0,658) nédo ultrapassando os 0,80, valor que pdddiéar a
existéncia de multicolinearidade (Pestana e Gagei05). Realca-se o facto de todas as
correlacdes entre as variaveis do estudo serertiséstanente significativas ao nivel de
1%, com a excecao da suscetibilidade dos consuesidocomunicacdo eWOM relativa a
marca X que apenas apresenta correlacdo estatistita significativa com a variavel
qualidade percecionada da marca e com a percesaidialades de marketing nsscial
medig ao nivel de 1% e 5% respetivamente. A varidvednerlade e associacfes a marca
correlaciona-se de forma positiva e estatisticamesignificativa com as variaveis,
lealdade a marca, qualidade percebida, intenc&mmuhpra e percecdo das atividades de
marketing nossocial media A variavel qualidade percebida correlaciona-sefatena
positiva e estatisticamente significativa com agéwvais suscetibilidade & comunicagéo
eWOM da marca, percecao das atividades de marketiagocial media notoriedade e
associacdes a marca, lealdade a marca e inteng@omea da marca. A variavel lealdade
a marca correlaciona-se de forma positiva e estatisente significativa com as variaveis
percecdo das atividades de marketingsumsal medianotoriedade e associa¢des a marca,
qualidade percebida e intencdo de compra. A vdrigatencdo de compra da marca
correlaciona-se de forma positiva e estatisticaensiginificativa com as variaveis percecao
das atividades de marketing ngscial media notoriedade e associacbes a marca,
qualidade percebida e lealdade a marca. O Quadrag@esenta os valores da média,
desvio padrédo e coeficientes de correlag@Betrson
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5.2.2 Regresséo Linear Multipla

Para uma analise mais robusta do modelo de inegéiigproposto para este estudo,
procedeu-se a analise de modelos de regressaoriidigpla para cada uma das variaveis
dependentes. Desta forma, foram estimados quatdelo®de regressao, que pretendem
analisar o impacto da suscetibilidade do consunadmymunicacdo eWOM sobre a marca
X e da percecéo das atividades de marketingsnoml media(variaveis independentes),

na notoriedade e associagcdes a marca, qualidacebpa, lealdade a marca e intencéo de

compra da marca (variaveis independentes).

A andlise de regressao pode ser definida como unjurto vasto de técnicas estatisticas
usadas para modelar relacbes entre variaveis @eraedvalor de uma ou mais variaveis
dependentes (ou de resposta) a partir de um conjimtvariaveis independentes (ou
predictoras) (Maroco, 2003). O método utilizadot@estudo foi 0 métodenter,ou seja a
analise da regressao multigendardonde todas as variaveis exdégenas sao introduzidas
no modelo simultaneamente e sdo forcadas a pereracem base num suporte teérico

(Pestana e Gageiro, 2005).

Antes de prosseguir com a analise de regressaw liM@roco (2003) refere que devem ser
validados os pressupostos respeitantes aos erme@sioluios entre variaveis independentes.
Como tal, por forma a verificar se a variancia cedduos assume valores constantes de
modo a rejeitar a hipotese nula, foi realizada wmndlise & homocedasticidade dos
residuos. A violacdo deste pressuposto, ou segndgua sua andlise indica relagfes de
tipo nédo linear, o modelo de regressao linear mdaeser valido (Pestana e Gageiro, 2005)
Observando a figura 5.1 pode-se concluir que nao rejeita a hipotese de
homocedasticidade, pois os residuos mantém umatadgphproximadamente constante
em relagdo ao eixo horizontal com valor zero, imddo que a sua varidncia é

relativamente constante (Pestana e Gageiro, 2008).
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Figura 5. 1 — Scatterplot dos residuos estandardidas das variaveis dependentes
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Um método mais formal que visa analisar a correla&gdre residuos, por forma a rejeitar a
hipétese nula da autocorrelacdo dos residuos &te ¢ Durbin-Watson (Malhotra e

Birks, 2007). Os resultados do teste Durbin-Wataos quatro modelos de regressao
indicam que ndo existe autocorrelagdo dos resicmsnedida em que os valores de
Durbin-Watson se situam proximos de 2 (Pestanagei@a 2008) pelo que se rejeita a
hipétese nula. Os valores do teste para os varaselms encontram-se no Anexo 1 do

presente trabalho de investigagéo.

De forma a testar a hipotese da normalidade dédues para verificar que seguem uma
distribuicdo normal, foi utilizada a analise doafgios Q-Q. A disposicdo das observacoes
a volta da reta obliqua indicia a ndo violacdo demalidade dos residuos (Pestana e
Gageiro, 2008). Os graficos Q-Q podem ser consedtad Anexo 2 do presente trabalho.
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Por fim, foi realizado um diagndstico a multicobmelade entre as varidveis
independentes. A multicolinearidade entre as vargwndependentes € outro dos grandes
problemas na estimacdo do modelo de regresséoa goia analise pode se tornar confusa
e desprovida de significado (Maroco, 2003). De daarom Malhotra e Birks (2007) a
multicolinearidade pode resultar em varios probemma estimacdo do modelo de
regressao, como por exemplo: (1) os coeficientesigia de regressao podem nao ser
estimados de uma forma correta, (2) as magnitudesags dos coeficientes parciais de
regressao podem-se alterar em diferentes amogjamrna-se dificil de averiguar a real

capacidade explicativa das variaveis independertesriacdo da varidvel independente.

A multicolinearidade pode ser diagnosticada atral@s/arios métodos. O primeiro é a

analise da matriz de correlacfes bivariadas estvaaveis do estudo (Maroco, 2003). Os

resultados da correlacdo @earsonsao inferiores a 0,658 indicando ndo existe uma
correlacdo forte entre variaveis, e, portanto,cesidaixo do valor 0,75 considerado o

limite para existir problemas de colinearidade entariaveis independentes (Maroco,

2003).

O segundo método possivel é a analise do fatomfilgcdo da variancia (VIF) e da
tolerancia. Os valores de VIF superiores a 5 oumoed0 indicam problemas de
multicolinearidade (Maroco, 2003), bem como valadastolerancia inferiores a 0,1. Os
valores do VIF do teste realizado sé&o inferiores287 e, os valores da tolerancia sao
superiores a 0,777 pelo que se conclui que nadeexisndicios de multicolinearidade.
Outro método de avaliacao prende-se com a ver#wdpCondition Indexe da proporcao
da variancia. De acordo com Pestana e Gageiro (20@8valor doCondition Index
superior a 30 reflete uma intensidade da multiealildade elevada. Os valores do teste
efetuado séo inferiores a 19,968 pelo que os eskdt sugerem que nao existem
problemas de multicolinearidade. A proporcdo daiéwara pode ser traduzida pela
propor¢do da variancia explicada por cada compenenncipal, sendo que 0s seus
valores ndo devem ultrapassar os 0,90 (PestangeairGa2008). Nos valores da proporcao
da variancia apresentados no teste, apenas umasdimeltrapassa os 0,90. No entanto,
como nenhuma dimenséo apresenta simultaneamen@oudition Indexsuperior a 30 e
uma propor¢ao da variancia superior a 0,90, poderaosluir que néo existem sinais de

multicolineriedade entre variaveis (Pestana e Gag@i005). Todos os testes efetuados
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podem ser encontrados no anexo 3 da presentetd¢gserDesta forma, e apés validar os
pressupostos respeitantes aos erros ou residuesvaniiveis independentes, procedeu-se
a avaliacdo dos modelos de regressao linear nalltipimodelo de regresséao linear onde a
variavel dependente € a qualidade percebida deamagresenta um valor para o teste F de
24,435 que é estatisticamente significativo aolrdeed% p =0,000) o que leva a rejeigédo
da hip6tese nula de os coeficientes dos paramdassvariaveis independentes serem
nulos pelo que se conclui que o modelo é globalngatido. Apresenta ainda unf R
ajustado de 0,262 que indica que cerca de 26% u@neea da qualidade percebida da
marca é explicada pelo modelo. Estes resultaddsaimdque o modelo apresentado é
adequado para avaliar a relagdo entre as variinEpendentes - percecdo das atividades
de marketing nosocial mediae a suscetibilidade do consumidor & comunicaca@ W
sobre a marca nas plataformas dosial media- com a variavel dependente - qualidade

percebida.

No modelo onde a variavel dependente € a lealdad®@éa, na analise do teste F também
existe evidéncia de que o modelo é estatisticamsigeificativo ao nivel de 0%
(F=16,613;p=0,000). Estes resultados indicam assim que o rmoéehdequado para
avaliar a relacdo entre as variaveis independemtaslealdade a marca. Este modelo
explica 19% (R ajustado=0,191) da variancia da variavel lealdadmaica. No que
concerne ao modelo onde a variavel dependenteoéoaatade e associacdes a marca, 0
teste de F apresenta um valor de 15,420 que éststahente significativo ao nivel de 0%
(p =0,000). Este modelo explica 18% “&stado =0,179) da variancia da variavel
notoriedade e associa¢des a marca.

Por fim, no modelo onde a variavel dependenterdem¢do de compra da marca, verifica-
se que é estatisticamente significativo ao nived%e(F=29,201). Os resultados indicam
assim que o modelo, a semelhanca dos antericaglegtiado para medir a relacdo entre as
variaveis independentes - percecdo das atividadematketing nosocial mediae a
suscetibilidade do consumidor a comunicacdo eWOMesa marca nas plataformas dos
social media com a variavel dependente — intencdo de congraatca. O Rajustado é

de 0,299 o que indica que cerca de 30% da vari@ziatencdo de compra da marca €
explicada por este modelo. Os resultados dos quaddelos de regresséo recorrendo ao

métodoenterestao ilustrados no quadro 5.2.
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De seguida, procedeu-se a analise dos testes dedap para cada uma das hipoteses
formuladas tendo em conta os resultados obtidaségrdos modelos de regressao linear

multipla.

No diz respeito a H que previa um efeito positivo da percecdo dasidaiiles de
marketing nosocial mediana notoriedade e associa¢cdes a marca, a hipétgeoéada
por este estudo pois a relacédo entre as variapegsenta um coeficiente positivo b=0,582,
e é estatisticamente significativo ao nivel de @%0(000). Assim pode-se afirmar que
quanto maior a percecao dos utilizadores das atieisl de marketing n@®cial mediada
marca, maior a notoriedade e associa¢cdes que ssroaores tém da marca. A hipGtese
Hip supunha um efeito positivo da percecdo das ateslae marketing nacial media

na qualidade percebida da marca. A hipotese é taglaouma vez que a percecdo das
atividades de marketing ngscial mediaapresenta um coeficiente positivo (b=0,748) e é
estatisticamente significativo ao nivel de 0% (p80). Tendo em conta este resultado,
pode-se afirmar que quanto maior a percecdo dizadtires das atividades de marketing

nossocial mediada marca, maior a percecao que estes tém da agelith marca.

No que concerne a ik que previa um efeito positivo da percecdo dasidatiles de
marketing nos social media na lealdade a marcgpd@edse € suportada na medida em que
a percecao das atividades de marketingsoogal mediaapresenta um coeficiente positivo
(b=0,991) e é estatisticamente significativo acehde 0% (p=0,000). Deste modo, pode-
se afirmar que quanto maior a percecéo dos consuesidlas atividades de marketing nos
social mediada marca, maior a lealdade a marca. Por fim, reo aquncerne a 1 que
previa um efeito positivo da percecdo das atividadie marketing nosocial mediana
intencdo de compra da marca, a hipotese é tambgontada na medida em que a percecao
das atividades de marketing recial mediaapresenta um coeficiente positivo (b=0,759)

e é estatisticamente significativo ao nivel de §&(000).

O segundo grupo de hipéteses previa um efeitoipogitn suscetibilidade do consumidor
a comunicacdo eWOM sobre a marca X nas platafonassocial media nas varias
dimensdes ddrand equity(qualidade percebida, lealdade, notoriedade eciagses) e
intencdo de compra da marca. Contudo as hipotégesdo suportadas neste estudo, pois

os resultados obtidos demonstram que a relacde ansuscetibilidade a comunicacéo
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eWOM e a qualidade percebida e notoriedade e ag€@s & marca ndo € estatisticamente
significativa (p>0,05), ndo havendo por isso qualgsuporte empirico para aceitar as
hipoteses ki, Hap. A hye previa um efeito positivo da suscetibilidade dostonidor a
comunicacdo eWOM sobre a marca X nas plataformassalcial mediana lealdade a
marca, contudo esta hipétese néo é suportada ndarerd que esta variavel apresenta um
coeficiente estatisticamente significativo mas tiggab= -0,211) mas € estatisticamente
significativo ao nivel de 5% (p=0,024). Deste mod@o contrario do previsto, pode-se
afirmar que quanto maior a suscetibilidade do comgor & comunicacdo eWOM sobre a
marca X nas plataformas descial media menor a lealdade do consumidor a marca. A
Hoq pressuponha uma relagdo positiva entre a sudictd® do consumidor a
comunicacdo eWOM sobre a marca X nas plataformasalmal mediae a intencéo de
compra da marca. Contudo, e ao contrario do imeate previsto, os resultados obtidos
mostram que quanto maior a suscetibilidade do eoitgwr & comunicacdo eWOM sobre a
marca X nas plataformas deecial media menor a intengdo de compra da marca (b=-

0,134; p=0,014). Deste modo rejeita-se a hipétege H

Em suma, no modelo conceptual proposto para avalianpacto dossocial medianas
dimensdes ddorand equitye na intencdo de compra da marca foram formul&das
hipoteses, sendo que 6 destas se demonstraranistiestaiente significativas. Os
resultados obtidos neste estudo indicam que quaaior a percecdo das atividades de
marketing nossocial mediamaior a notoriedade e associacbes a marca, adgdeli
percebida e a lealdade & marca e a intencédo deragupparte dos utilizadores dsacial
mediada marca. Por sua vez, quanto maior a suscetiddido consumidor & comunicacao
eWOM sobre a marca X nas plataformas slosial mediamenor a lealdade a marca do

consumidor e a sua intencdo de compra.

No ponto seguinte, os resultados aqui expostado s#vo de discussao.
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5.3 Discussao dos resultados

O desenvolvimento de marcas rsaxial mediaapresenta-se como um desafio estratégico
para a gestdo das marcas. Perceber de que forma @&sgonsumidores falando bem ou
mal de uma marca e se as suas atividades de magrkétn o impacto expectavel nas
varias dimensfes dbrand equitye na intencdo de compra da marca € sem duavida

importante para a estratégia da marca no contexinatketing atualmente.

O ponto de partida para esta investigacdo consmiidentificacdo de varidveis que
tivessem impacto nas varias dimensféebramd equitye na intencdo de compra da marca.
Apés uma analise da literatura existente sobretesta foram identificadas duas variaveis
— as atividades de marketing reazxial mediee a comunicacdo eWOM. O estudo realizado
teve como principal objetivo analisar a influéngize a suscetibilidade do consumidor a
comunicacdo eWOM sobre a marca X sosial mediae a percecao dos consumidores das
atividades de marketing nestas plataformas térarand equitye na intencdo de compra
da marca. De uma forma mais especifica, pretemdi@studar a efeito que a
suscetibilidade do consumidor & comunicacdo eWOIMesa marca nosocial medise a
percecdo que os utilizadores descial mediatém das atividades de marketing
desenvolvidas pela marca, tém na lealdade, naiedtale e associacdes e qualidade

percebida da marca e na sua intengao de compra.

De uma forma geral, os resultados de uma analise mbusta através dos modelos de
regressao estimados sugerem que a notoriedadeoeiagé®s a marca e a qualidade
percecionada sao influenciadas pela percecéo quelinadores dosocial mediaém das
atividades de marketing da marca. Os resultadadasbsugerem também que a lealdade a
marca é influenciada pela percecdo das atividadematketing nosocial mediae pela
suscetibilidade do consumidor a comunicacdo eWOMres@ marca. Os resultados
indicam ainda que a intencdo se compra da marcfluenciada pela percecdo que os
utilizadores dossocial mediada marca tém das suas atividades de marketinglae pe
suscetibilidade do consumidor a comunicacdo eWOIres@ marca. Na figura 5.3

69



apresenta o modelo de investigacéo final. Nos segglipontos serdo discutidos de uma

forma mais pormenorizada os resultados obtidos.

Figura 5. 2 - Modelo de Investigacéo Final

Brand Equity
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#** Correlacdo significativa ao nivel de 0,00 (2-tailed).

* Correlacio significativa ao nivel de 0,05 (2-4ailed).

Relacdo entre a percecao das atividades de markegimossocial meda, as dimensdes

do brand equitye a inten¢cdo de compra da marca

Tal como era esperado, os resultados deste estdain que a percecdo das atividades
de marketing nosocial mediadesenvolvidas pela marca tém impacto na sua equaid
percebida, na lealdade e na notoriedade e assesi&gifas a marca. Estes resultados sédo
consistentes com os obtidos pelos autores Kim €Bbl).
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De facto, o principal objetivo das atividades dekating em geral € o de criar notoriedade
a marca (Day, 1971). A semelhanca do estudo codolugor Kim e Ko (2011) os
resultados obtidos sugerem que as atividades dketimay que séo percecionadas pelos
utilizadores nossocial mediainfluenciam obrand equity Estes resultados podem estar
relacionados com o facto de que quando o consurgidonfrontado frequentemente com
publicidade proveniente de uma marca, ele deseavalma elevada notoriedade e
associagcdes a marca, mas também tem uma percestaatbamais positiva da qualidade
da marca (Yoet al.,2000).

Ha medida que os consumidores olham para as plaia$odossocial mediacomo fontes

de informacao e opinides crediveis e as utilizam p@amar as suas decisdes, 0os conteudos
disponibilizados pela marca nescial mediavao influenciar diretamente a percecdo que
os consumidores dela tém. Ao reforcar as atitudesodsumidor relativamente a marca de
uma forma repetida, as a¢gbes de marketing combleciplade contribuem para a lealdade
a marca por parte do consumidor (Shimpud Yoo et al., 2000). Estes resultados
confirmam que as atividades de marketing smsal mediaapresentam-se como um canal

efetivo de comunicagdo em marketing para aumertearal equityda marca.

Por fim, e tal como era esperado, a percecao querssimidores tém das atividades de
marketing da marca influencia positivamente a igdiende compra da marca. Quanto
maior a percecao das atividades de marketing daamarssocial mediapor parte dos
consumidores, maior a sua intencdo de compra. $dtados obtidos nesta investigacao
sdo consistentes com um outro estudo realizadoKpure Ko (2010). Estes autores
referem que os consumidores criam intencdo de @mapnedida que interagem com a

marca nas plataformas descial media

No geral, os resultados coincidem com os obtidosQadliander e Dahlén (2011) onde os
autores referem que escial mediaapresentam-se como um canal efetivo de comunicacao
e marketing. No entanto, os dados obtidos no presstudo permitem ainda afirmar que
ossocial mediaapresentam-se como um canal efetivo para o delseneato de acdes de
marketing que visem elevarbwand equityda marca e a intencdo de compra da marca por

parte dos consumidores.
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Relacéo entre a suscetibilidade a comunicacdo eWOMs dimensdes dbrand equitye

a intencao de compra da marca

O segundo objetivo deste estudo era perceber sscatbilidade dos utilizadores dos
social mediaa comunicacdo eWOM sobre a marca tinha influénagvarias dimensdes

do brand equityidentificadas na literatura e na intencéo de candgrmarca.

Contrariamente ao que era esperado, os resultadi@sdes da analise dos modelos de
regressao, indicam que a relacéao entre a suswkitel dos utilizadores dgscial mediaa
comunicacdo eWOM proferida por outros utilizadosedbre a marca e as variaveis
notoriedade e associacdes a marca e qualidadémrca marca ndo sdo estatisticamente
significativas. A justificacdo para este resultgubale residir no facto dos consumidores
estarem familiarizados com a marca analisada jaogpeesente estudo incidiu sobre os
utilizadores que eram fas ou seguidores da marsasocial media Alguns estudos
anteriores argumentam que a familiaridade com &andmuto de experiéncias diretas ou
indiretas com a mesma, podem fazer com que a ¢hibdatle a comunicacdo eWOM néo
resulte em alteracdes significativas nas avaliagee o consumidor possa fazer
relativamente a uma marca (Sundaram e Webster,; X98&terjee, 2001; East al.,
2008). A familiaridade com a marca pode entédo fumai como um elemento moderador
do impacto que a comunicacdo eWOM tem na avaliggdoonsumidor sobre a marca
(Sundaram e Webster, 1999).

A literatura sugere assim que quando existe greardgiaridade com uma marca por parte
do utilizadores dosocial media o consumidor ndo € tao suscetivel a comentarties q
possam ser dados por outros utilizadores stmsal mediarelativamente as dimensfes

notoriedade e associacdes a marca e, por outrpdagl@lidade percebida da marca.

Relativamente a relag@o entre a variavel susddtioié a comunicacdo eWOM sobre a
marca e as variaveis lealdade e intencdo de codgrearca, previa-se uma relacédo
positiva entre estas variaveis. No entanto, odtesfas obtidos demonstram o contrario, ou
seja, existe uma relacdo negativa estatisticanségnéicativa. Desta forma, os resultados

deste estudo sugerem que quanto maior a susakdslidos utilizadores descial media
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a comunicacdo eWOM sobre a marca, menor vai seraaealdade a marca e a sua

intencdo de compra.

Os resultados obtidos nesta investigacdo podem edtecionados com o facto de que
guando os consumidores procuram informacdo solisrndi@ados produtos para evitar
uma compra ou uma opc¢do que nado seja a melhoeg@am a comunicacdo eWOM
negativa como sendo mais persuasiva do que avaoéthanget al.,2010). Assim, se 0s
consumidores forem suscetiveis a comunicacéo [mtafgrelos utilizadores dosocial
mediae se forem confrontados com uma comunicacao negstibre a marca, lealdade e
intencdo de compra podem ser significativamentadds de forma negativa.

Relativamente aos resultados que confirmam a @lkestatisticamente significativa entre a
suscetibilidade a comunicagdo eWOM e a lealdadaraanestes sdo em parte consistentes
com os resultados obtidos por Gretral. (2006) que indicam que a comunicagcao eWOM

tem impacto direto nas intencdes de lealdade dsuroidlor.

Relativamente a intengdo de compra da marca, afa@gs sdo consistentes com outros
estudos que indicam que a comunicacdo eWOM prafenas plataformas dosocial
mediaafetam as intencdes de compra por parte do codsurfiRarket al.,2010; Adjeiet

al., 2010). No estudo realizado por Park e Lee (2009)resultados sugerem que 0sS
consumidores sdo mais suscetiveis a comunicacadveWwsQativa do que a comunicacao
eWOM positiva, sendo que a primeira tem um impactoor na decisao de compra do
consumidor. Ardnt (1967) também refere que a cooagdio WOM negativa tem um
impacto superior nas decisfes e atitudes dos cadsten do que a comunicacdo WOM

positiva.

5.4 Conclusao
Neste capitulo foram apresentados e discutidossagtados provenientes, numa primeira

fase, de uma andlise univariada, através da arddisenédias, do desvio padrdo e dos

coeficientes de correlagdo entre as variaveis.
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Posteriormente, foram apresentados os resultadesgdatro modelos de regresséo
efetuados. Os resultados indicam que a a percegiogjutilizadores dasocial mediada
marca tém das suas atividades de marketingoaal mediadem um impacto positivo nas
varias dimensfes dbrand equity— qualidade percebida, lealdade e notoriedade e
associagfes a marca — e nas intengbes de compuéilidador. A suscetibilidade dos
utilizadores a comunicacdo eWOM sobre a marca Xtexie nosocial mediatem um
impacto negativo na lealdade a marca do utilizadoma intencdo de compra da marca,
sendo que a relacdo com a notoriedade e associagdasca e qualidade percebida néo se
mostrou estatisticamente significativa. A percegée os utilizadores dascial mediada
marca tém das suas atividades de marketing tenmacto positivo nas varias dimensdes
do brand equity— qualidade percebida, lealdade e notoriedadesariagdes a marca — e

nas intencdes de compra do utilizador.

Por fim, foram discutidos estes resultados obtidtvavés da analise multivariada dos

dados recolhidos recorrendo a analise da literatura

74



6. Conclusdo

6.1 Introducao

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusfeseatdigacao, tendo como base a analise
dos resultados obtidos face aos objetivos defineltendo presente a literatura analisada
sobre ossocial mediae obrand equity Com base nas conclusdes obtidas sdo enunciados
0s contributos para a teoria e para a gestao, agsmo as limitacbes deste estudo. Por

altimo, séo descritas linhas de orientacdo passdeeinvestigacdes futuras.

6.2 Contribuicoes do estudo

As marcas constituem-se como um dos mais impoga&taliosos ativos de uma empresa,
rcas e apresentam-se como um conjunto de crergitsides na mente dos consumidores
(Keller e Machado, 2005). Como tal, as marcas megpoieuma gestao cuidadosa e o
desenvolvimento de estratégias de marketing quamwis criacdo de associacdes fortes,
favoraveis e exclusivas a marca na memoria dosuoaudsres (Keller, 1993). O
aparecimento dosocial mediarequer uma alteracdo profunda na forma como estas
estratégias de marketing sdo pensadas e geridess,opoconsumidores passam a ser
parceiros ativos das marcas e das empresas, esfantdmente ligados a outros
consumidores (Hennig-Thuraat al., 2010). Desta formaa gestdo das marcas ficou um
pouco mais complexa para as empresas, pois 0 ntesmapowermentlo consumidor

aliado a proliferacdo dacial mediaafetam o valor da marca.

A investigacdo realizada no ambito do marketing sosial mediaé ainda um pouco
escassa (Colliander e Dahlén, 2011; Keller, 20l@miBauer-Sachse e Mangold, 2011).
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Como esta é sem duvida uma temética de grandeorpla o marketing atual, Keller
(2010) refere que dada a complexidade envolvida r&@essarios mais estudos para
melhor compreender como todos os tipos de canaisagieting e de comunicacao podem
efetivamente influenciar brand equity Neste sentido e por forma a colmatar esta lacuna
existente na literatura académica, esta investigteZe como principal objetivo analisar
algumas variaveis associadas aosial mediaque permitissem compreender um pouco
melhor de que forma é que a presenca de uma mestasrplataformas pode afetar o seu

brand equitye, por conseguinte, as intencdes de compra dacodsr.

Os resultados do presente estudo sugerem que a am@iter uma participacao ativa nas
plataformas dossocial media atravées do desenvolvimento de ac¢fes constantes de
marketing, pode alavancar o sbrand equitybaseado no cliente. Os resultados deste
estudo sugerem ainda que a suscetibilidade do godsua comunicacdo eWOM presente
nos social mediasobre a marca tem um impacto negativo na lealdadearca e na
intencdo de compra do consumidor, indicando quensumidor € muito mais suscetivel a

comunicacdo eWOM negativa do que positiva.

Estes resultados reforcam assim a importancia @asas desenvolverem atividades nos
social mediapor forma a obter a simpatia dos utilizadoresageptataformas, ao mesmo
tempo que reforcam as associagcOes fortes, faver&véinicas existentes na mente dos
consumidores. Estas atividades de marketing pemmaes consumidores aprender e
recolher informacédo sobre a marca, observar addald marca de outros consumidores,
aumentando assim, o seu grau de compromisso a .niaesta forma as atividades de
marketing nosocial mediasdo essenciais para as marcas criarem notorieddoiearem

a percecao da sua qualidade, reforcar a relac&ordmumidor com a marca, ou seja, a sua
lealdade e ainda, criar intencdo de compra. Odtadeis obtidos reforcam também a
importancia das marcas monitorizarem e reagireeVdOM acerca da marca presente nos
social mediapnomeadamente do eWOM negativo, pois este podeapaesonsequéncias
bastante negativas para lmand equity da marca, nomeadamente na lealdade do

consumidor e na sua inten¢ao de compra.

Os resultados obtidos no presente estudo sugegmmas recomendacdes para a gestao

das marcas nacial mediague serdo apresentadas no ponto seguinte.
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6.3 Recomendacgdes estratégicas para a gestio das marcas

Os resultados deste estudo exploratorio sugerenmalg recomendacdes para a gestores
de marcas nosocial media Se o grande objetivo de uma marca ao ter umaiprasnos
social mediafor a de elevar a sua notoriedade e associac@emlidade percecionada dos
seus produtos e servicos, a lealdade do consureidanda criar intencdo de compra, 0S
resultados obtidos sugerem que a marca deveraaamostdesenvolver varias atividades
de marketing. Ossocial media apresentam-se assim como um canal efetivo de
comunicacao, reforcando os ativos da marca. Mas] eomo Keller (1993) refere, a
estratégia de comunicacdo da marca deve ser anisisto longo do tempo e também nos
diferentes canais de comunicacdo. Face ao expogestdo de marcas ngscial media
deve focar-se ndo s6 em aspetos transacionaisacimaa de tudo relacionais, apostando
no desenvolvimento e construgdo de relacdes comsens consumidores (Chu e Kim,
2011; Colliander e Dahlén, 2011).

O principal ponto de partida para uma abordagens ma&acional da marca ne®cial
mediacom vista ao desenvolvimento de a¢cOes de markefiogzes, prende-se com a sua
predisposicado para ouvir o seu consumidor (Weinlefehlivan, 2011). As empresas
devem por isso disponibilizar alguns recursos c@ta\d monitorizacao da atividade sobre
a marca nosocial mediaanalisando o tipo de conteludo, as conversas quprefaridas
pelos consumidores, os principais temas discutiddsedbackde um lancamento de um
produto, entre outros. As acdes de marketing daanawssocial mediadevem ser depois
conduzidas de acordo com estes dados recolhidosde a produzir melhores resultados,

e consequentemente, refor¢arand equityda marca.

Ao adotar uma estratégia mais relacional, partdbamalores com o consumidor, 0s
gestores de marcas nescial mediaconcorrem para 0 aumento do compromisso do
consumidor com a marca (Colliander e Dahlén, 20E4)a é sem duvida uma vantagem
para a marca na medida em que o nivel de comprordizsconsumidor com a marca
depende de uma comunicacdo eWOM positiva sobressnenéde Matos e Rossi, 2008).

Consumidores comprometidos com a marca, assumequefitemente o papel de
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“missionarios da marca”, transmitindo uma mensagaositiva da marca a outros
consumidores. Estando altamente comprometidos cammar@a e assumindo-se como
“missionarios” da mesma, os consumidores ficam masstentes aos desafios do
marketing de marcas concorrentes, havendo um nieor na troca da marca a qual sao

fiéis por outras marcas concorrentes.

Tendo como objetivo gerar comunicacdo eWOM positigagestores de marcas 1sosial
mediapodem desenvolver estratégias relacionais e gilaheear campanhas de marketing
com foco numa componente mais interativa, de nmaitretenimento, mais personalizadas
e dedicadas a atualidade e ao que estd na moda. $¢esgido, 0s gestores de marcas nos
social mediapodem apostar em acfes de marketing que incorpatentdades que
resultem numa maior interatividade com os consuragjapostando numa vertente mais
lidica e de entretenimento, promovendo passatenmpgss, distribuicdo de amostras,
oferta de bilhetes para espetaculos, entre ouldisionalmente, a gestdo de marcas deve
também apostar na partilha de noticias, videosagems atuais sobre o setor onde a marca
atua e marca presenca e que despertem o interessendumidor, incentivando deste
modo a comunicacdo eWOM. As marcas devem aindadalser acdoes de marketing que
incentivem o consumidor a dar o seu contributougestao, criacdo e desenvolvimento de

novos produtos, aumentando assim o grau de envawordeste com a marca.

E contudo importante que os gestores de marcaartenbnsciéncia de todos os riscos que
uma participacdo nasocial mediagpode acarretar para as suas marcas, pois 0 casumi
esta exposto a toda a informacao e perante umanaf@o com uma valéncia negativa, o
consumidor ser influenciado nas suas deciséesceg#®s de uma forma negativa, o que
poderda ter consequéncias ao nivel da lealdade mkuoodor & marca e a sua intencéo de
compra. O didlogo deve ser aberto, honesto e &déatos gestores de marca tém que
perceber que no contexto dsscial mediapartiiham o controlo da sua marca com 0s
utilizadores que tém como principal objetivo inggracom esta querendo fazer-se ouvir e
ser ouvido (Browret al., 2007). Desta forma e no seguimento do planeanumtoma
campanha de marketing, os gestores de marcas devesm consideracdo dois grandes
aspetos e consequentemente ter estratégias dsfipata lidar com eles: o primeiro

prende-se com a execucdo da campanha, nomeadamsrdspetos mais técnicos (onde,
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guando e o qué); o segundo prende-se com a formalatecom o eWOM negativo
(Dobeleet al.,2005).

Neste contexto omarketeerslevem proporcionar alguns beneficios aos consussdibe
modo a limitar a comunicagcdo eWOM negativa, pencdbejuais os aspetos que levam a
insatisfacdo do utilizador com a marca, de modonapteenderem o que esta na origem da
comunicacdo eWOM negativa. Assim, e por forma epdissar o impacto que o WOM
negativo apresenta, as marcas podem adotar egsatgge demonstrem que a empresa ou
marca se preocupam com as reclamacdes dos sentes;liaomeadamente colocando a
disposicdo dos consumidores uma linha de apoipponeendo sempre aos comentarios
negativos proferidos pelos utilizadores dmmxial media demonstrando compreensao e
envolvimento com as preocupacdes e problemas deuoodor. Estas estratégias podem
fazer com que, por um lado, haja uma diminuicdcataunicacdo WOM negativa e, por
outro lado, pode até mesmo gerar uma comunicacabl \Mi3itiva (Matos e Rossi, 2008).

6.4 Limitacoes do Estudo e Sugestdoes para Futuras

investigacoes

Como a maioria das investigacbes, o0 presente hlabs&mbém apresenta algumas

limitagcbes que podem assim indicar sugestdes paureas investigacoes.

Uma das limitagBes esta relacionada com a redulzideansdo da amostra inquirida, pois
este estudo centrou-se apenas nos utilizadoressaldal mediade uma marca em
particular, sendo desejavel uma amostra de mamertbdo. Sugere-se assim a replicacao
deste estudo junto de um maior numero de marcaseadamente a atuar em diversos

setores de atividade.

Outra limitacdo da presente investigacao estaioglada com a utilizacdo de questionarios
e, por isso, os dados obtidos podem ter assoceldamas imprecisdes resultantes do
preenchimento menos atento por parte do respondentepor exemplo da falta de

memoria do mesmo.
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Seria também interessante analisar o efeito moderdd grau de familiaridade do
consumidor com a marca, de modo a avaliar se odtopka suscetibilidade comunicacéo
eWOM nas varias dimensdes ¢thoand equitye na intencdo de compra da marca é
semelhante para marcas familiares e ndo familiarémmiliaridade & marca, que reflete as
experiéncias acumuladas do consumidor com estag, g acordo com Sundaram e
Webster (1999), ter um efeito moderador no impagte a comunicacdo eWOM tem no
consumidor, na medida em que as marcas famili@ebem avaliacbes mais favoraveis
do que as marcas nao familiares. Contudo, as maéag$amiliares beneficiam mais da
comunicacdo WOM positiva do que as marcas famdjanemeadamente em termos de
intencdo de compra (Sundaram e Webster, 1999)aDesna seria importante analisar

entao este efeito moderador da familiaridade a amamocontexto dosocial media

Uma outra sugestdo para pesquisas futuras, prendens a aplicacdo de outras técnicas
estatisticas de analise de dados como, por exemplmodelos de equacdes estruturais,
enriguecendo-se a investigacao e informacéo nestad® estudo, mediante a incluséo de
outras variaveis que possam medir o impacto doslsawedia nobrand equity Os

modelos de equacgles estruturais permitem analisétiplas relacbes existentes entre
variaveis dependentes e independentes, mesmo quamalariavel dependente se torna

independente em outra relagcéo, dai que a utilidadmia utilizacao futura.

E igualmente importante que futuras investigac@&edebrucem sobre o desenvolvimento
de escalas que permitam uma medicdo mais minudaspercecao das atividades de
marketing da marca nasocial media A escala utilizada neste estudo é de Kim e Ko
(2011) e néo se tendo identificado os quatro fatguee constituem a escala da percecéo
das atividades de marketing na@®cial media- entretenimento, interacdo, moda,

customizacgdo — a variavel teve de ser tratada econadmensional.

Seria também importante considerar em estudosofutar analise de outras variaveis
presentes nosocial mediacomo por exemplo a comunicagdo eWOM proferida gelo
consumidores por forma a verificar se as atividatbesnarketing incentivam este tipo de

comunicacao.
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8. Apéndice

Apéndice 1 - Inquérito sobre os social media da marca x

Este questionario tem como objetivo analisar a éocomo os consumidores interagem coraaxsal mediada marca X.

O termosocial mediarefere-se a um grupo de aplicacdetine que permite a criagdo e troca de conteldos gepelos
utilizador, como por exemplo, Bacebook o Twitter, o Youtube, blogues o Hi5, entre outros. Ao responder a este
questionario, solicitamos que selecione a respmpséajulgar mais correta ou apropriada em relacgada uma das
perguntas. Note que ndo existem respostas cert&sradas e a informacao fornecida é estritameméidemcial e
anonima. O sucesso deste estudo depende muito da sua colalgdio, que desde ja agradecemos&ink do
questionario:https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?pli=lf&rmkey=dHdSbmZnUnRhMilxWWowT3IGc
3V2bEE6MOQ#qid=0

I. Indique o seu grau de concordancia com as segtés afirmacdes tendo em conta a forma como avalia social mediada

marca X, como por exemplo o Facebook, o Twitter eYoutube:

Discordo . N&o concord: Concordo
Discordc . Concordc
totalmente nem discordc totalmente

Os contetidos apresentados sosial mediada marca X

1 " 1 2 3 4 5
parecem interessantes.

2 E interessante usar egcial mediada marca X. 1 2 3 4 5

3 E divertido recolher informacdo sobre roupa e mi 1 2 3 4 5
através dosocial mediada marca X.

4 E facil passar o tempo nescial mediada marca X. 1 2 3 4 5

5 E possivel pesquisar informagOes personalizadas 1 2 3 4 5
social mediada marca X.
Os social mediada marca X proporcionam servigcos

6 personalizados. 1 2 3 4 5
Os social mediada marca X disponibilizam informag6e 1 2 3 4 5
importantes pelas quais eu me interesso.

8  E facil utilizar ossocial mediada marca X. 1 2 3 4 5
Os social mediada marca X podem ser usados

9 1 2 3 4 5
qualquer altura e em qualquer lugar.
E facil transmitir a minha opinido através dsscial

10 mediada marca X. 1 2 3 4 5
E possivel trocar opinifes e conversar com ou

e utilizadores nosocial mediada marca X. 1 2 3 4 5

12 E ppsswel interagir com a marca X nos seosial 1 2 3 4 5
media
E possivel partilhar informagdo com outros utilizas

e dossocial mediada marca X. 1 2 3 4 5

14 Esta na moda utilizar a®cial mediada marca X. 1 2 3 4 5
Os contetdos apresentados sosial mediada marca X

= sdo atuais. 1 2 3 4 5

16 O~s conteu_dos apresentados nosial mediada marca X 1 2 3 4 5
sdo 0s mais recentes.

17 Usar os Social Mediada marca X esta muito na moda. il 2 3 4 5

91



Discordo .. Nao concordi Concordo
Discordc . Concordc
totalmente nem discordc totalmente

Frequentemente leio comentarios sosial mediasobre

18 a marca X de outros utilizadores para perceber que 1 2 3 4 5
produtos causam boa impresséo junto de outros.
Para ter a certeza que comprar na marca X é a m

19 opcdo, frequentemente leio comentarios de ou 1 2 3 4 5
consumidores nasocial media
Frequentemente consulto comentarios de outros

20 utilizadores nosocial medigpara me certificar da minha 1 2 3 4 5
escolha em relagdo a marca X.
Frequentemente recolho informacgéo sosial mediade

21 outros consumidores antes de efetuar uma compr. 1 2 3 4 5
marca X.

22 Eu gostaria de comprar na marca X. 1 2 3 4 5

23 Eu pretendo comprar aa marca X. 1 2 3 4 5

H
N
w
N
ol

24 Eu gostaria de recomendar a marca X a outras [Eessoa

I1l. Indigue o seu grau de concordancia com as segues afirmagfes tendo em consideragdo a sua opinigobre
a marca X:

Discordo . N&o concord Concordo
Discordc . Concordc
totalmente nem discord¢ totalmente
1 A marca X é de elevada qualidade. 1 2 3 4 5
A qualidade da marca X é provavelmente bastante
2 elevada. 1 2 3 2
3 A marca X deve ser de muito boa gqualidade. 1 2 3 4 5
4  Eu considero-me leal a marca X. 1 2 3 4 5
5 A marca X é a minha primeira opgao. 1 2 3 4 5
Eu ndo compro outra marca se a marca X estiver
6 disponivel. 1 2 3 4 5
Eu consigo reconhecer a marca X entre outras me
i concorrentes. 1 2 3 “ °
8 Eu conhecgo a marca X. 1 2 3 4 5
Algumas caracteristicas da marca X vém a minhaem
° rapidamente. 1 2 3 © E
Eu consigo rapidamente lembrar-me do logétipo da
10 marca X. 1 2 3 4 5
11 Elér:teenho facilidade em imaginar a marca X na mil 1 2 3 4 5

IV. Por ultimo, solicitamos-lhe alguma informagédo ara efetuarmos uma caracterizagao do perfil dos
entrevistados:

Sexa o Femininoo Masculino Nivel de escolaridade: Rendimento mensal liquido
Idade: o 16-250 26-350 36-45 o Ensino basico primario do agregado familiar.
o 46-550 56-650 65 ou mais o Ensino basico preparatérioo Menos de 500€
6° ano o 500-999€
Estado civil: o Solteiro(a)o Casado(a)/unido de facto o Ensino secundario 9° ano o 1000-1499€
o Divorciado(a)o Viuvo(a) o Ensino secundario 12° ano o 1500-2499€
o Curso profissional/artistico o 2500-4999€
Distrito onde reside o Frequéncia o 5000€ ou mais
universitaria/bacharelato

o Licenciatura ou superior

Muito Obrigada pela Sua Colaboracao.
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9

.Anexos

Anexo 1 - Testes a autocorrelagio dos residuos

» Variavel dependente: Notoriedade e Associacdes a roa

Model Summaryb

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 ,438% ,192 ,179 57177 1,835

a. Predictors: (Constant), Suscetibilidade, SMMA

b. Dependent Variable: Notoriedade

Variavel dependente: Qualidade Percebida

Model Summaryb

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 ,523% 273 ,262 ,59552 1,887

a. Predictors: (Constant), Suscetibilidade, SMMA

b. Dependent Variable: Qualidade

Variavel dependente: Lealdade a marca

Model Summaryb

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 ,451% ,204 ,191 ,89122 1,681

a. Predictors: (Constant), Suscetibilidade, SMMA

b. Dependent Variable: Lealdade
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» Variavel dependente: Intencdo de compra da marca

Model Summaryb

Durbin-Watson

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,557° ,310 ,299 ,51957 1,942

a. Predictors: (Constant), Suscetibilidade, SMMA

b. Dependent Variable: Intengdo_compra
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Anexo 2 - Testes a normalidade dos residuos

Variavel dependente: Notoriedade e Associagfes a roa

- Histograma dos residuos e Q-Q Plot dos residstasn@ardizados
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Histogram

Dependent Variable: Notoriedade
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Variavel dependente: Qualidade Percecionada

- Histograma dos residuos e Q-Q Plot dos residstasn@ardizados
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Dependent Variable: Qualidade
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Frequency

» Variavel dependente: Lealdade

- Histograma dos residuos e Q-Q Plot dos residstas@ardizados

Histogram

Dependent Variable: Lealdade Normal Q-Q Plot of Standardized Residual

Mean =1 85E-15 3
20 Std. Dev. = 0,992
N=133
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» Varidvel dependente: Intencdo de compra da marca

- Histograma dos residuos e Q-Q Plot dos residstasn@ardizados

Histogram
Dependent Variable: Intengdo_compra Normal Q-Q Plot of Standardized Residual
Mean = 1 89E-15
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N=133
.
20
B
YN £
o 0
-4
15 -
Y 2
8
o
o
3
w
10+
— -27
5
4
T T T
o T t t -4 -2 o

4 -2 0 2 Observed Value

Regression Standardized Residual

96



Anexo 3 - Testes a multicolinearidade dos residuos

® Tolerancia, VIF, Condition Index, Eigenvalues, Variance Propotions

Coefficients?®

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
(Constant)
1 SMMA 77 1,287
Suscetibilidade 177 1,287
Collinearity Diagnostics®
Model  Dimension Eigenvalue | Condition Index Variance Proportions
(Constant) SMMA Suscetibilidade
1 2,947 1,000 ,00 ,00 ,01
1 2 ,045 8,077 ,09 ,03 ,88
3 ,007 19,968 91 ,97 ,11
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