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RESUMO

Considerando o marketing digital atual ¢ o consumo constante dos
consumidores por contetidos nos dispositivos moveis, este trabalho de
investigacdo inclina-se sobre o impacto das atividades de marketing no

Instagram no comportamento do consumidor ¢ na lealdade a marca.

Para o efeito, foi realizado um estudo quantitativo tendo como base um
questionario realizado a 133 utilizadores do Instagram que seguem pelo
menos uma marca na rede social. O modelo de equagdes estruturais foi
estimado com recurso ao software SmartPLS. A relevancia predetiva do
modelo ¢ alta no que respeita a média das dimensdes do comportamento
do consumidor (42,9%) e baixa relativamente a lealdade a marca

(26,5%).

Relativamente as hipoteses de investigagdo, verificou-se que as
atividades de marketing no Instagram tém impacto positivo em
algumas dimensdes do comportamento do consumidor, entre essas
atividades destacam-se as de interacdo e de entretenimento. Todavia,
essas atividades de marketing ndo explicam a lealdade a marca, assim
também como a lealdade a marca ndo explica algumas dimensdes do
comportamento do consumidor, nomedamente o WOM, a participagao
consciente e a interacdo social, observando-se o impacto positivo

apenas no entusiasmo.

Palavras-chave: atividades de marketing no  Instagram,

comportamento do consumidor ¢ lealdade a marca.



ABSTRACT

Considering today's digital marketing and consumers' constant
consumption of content on mobile devices, this research paper focuses
on the impact of Instagram marketing activities on consumer behavior

and brand loyalty.

For this purpose, a quantitative study was carried out based on a
questionnaire carried out with 133 Instagram users who follow at least
one brand on the social network. The structural equation model was
estimated using the SmartPLS software. The predictive relevance of the
model is high regarding the average of the dimensions of consumer

behavior (42.9%) and low regarding brand loyalty (26.5%).

Regarding the research hypotheses, it was found that marketing
activities on Instagram have a positive impact on some dimensions of
consumer behavior, among these activities, interaction and
entertainment stand out. However, these marketing activities do not
explain brand loyalty, just as brand loyalty does not explain some
dimensions of consumer behavior, namely WOM, conscious
participation and social interaction, observing the positive impact only

on enthusiasm.

Keywords: Instagram marketing activities, consumer behavior and

brand loyalty.
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1. INTRODUCAO

A evolugdo tecnoldgica que se tem verificado ao longo das ultimas décadas e os avangos
permitidos por ela originaram mudangas mundiais, especialmente no que diz respeito aos
consumidores, marketing e organizacgdes (Dias, 2017). Diante desta situagdo, os novos
formatos de comunicacdo entre marcas e clientes sofreram alteragdes. O que antes era
uma comunicag¢ao unilateral, hoje pode-se considerar uma comunicagao reciproca, sendo
os clientes ndo mais passivos mas criadores e influenciadores de conteudo (Kartajaya,

Kotler & Setiawan, 2012; Martins, 2006).

A configuragdo da era da informacao baseia-se pela criagdo e fomentacao da internet, que
nao € apenas uma tecnologia, mas sim, um instrumento que dissemina informagao, gera
conhecimento e possibilita conectar-se em qualquer ambito humano, resultando em um
importante elemento no bem-estar e qualidade de vida das pessoas (Castells, 2004). Com
a necessidade da informagdo, do conhecimento e a disposi¢do da internet, surge o
marketing digital, com meios de propagacao de ideias e opinides online. Por conta disto,
a preocupagdo por parte das marcas em desenvolver estratégias de marketing digital
aparece, com o objetivo de se posicionar de forma ativa na entrega de conteudo para seus
consumidores (Gabriel, 2010; Torres, 2012). Contudo, o marketing digital ndo se confina
a entrega de conteudo e informacdo aos publicos da marca. Neste contexto, existe a
necessidade em fortalecer e estreitar lagcos de relacionamento entre marca e cliente
(Santana, 2020). Assim, as marcas que se fazem presentes nas redes sociais buscam
usufruir das ferramentas que as plataformas disponibilizam almejando ligagdes mais
fortes com seus clientes (Oliveira, 2011). Neste sentido, as atividades de marketing das
marcas nas redes sociais podem influenciar o comportamento do consumidor e a lealdade
deste a marca. Nao ¢ de estranhar, portanto, que esta pratica tenha vindo
incrementalmente a conquistar as marcas nas plataformas online. Nas redes sociais o
consumidor tem a possibilidade de criar e gerir o seu espago de comunicagao e interagao

com as marcas, podendo inclusive tornar-se um advogado da empresa e/ou das marcas.

De acordo com a literatura existente, as atividades das marcas nas redes sociais sdo
relevantes para compreender o comportamento do consumidor. A titulo de exemplo, Kim
e Ko (2012) examinaram as atividades de marketing nas redes sociais e confirmaram a

sua contribui¢do para o valor do cliente. Yadav e Rahman (2017), por seu lado, mediram
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a percep¢ao do consumidor sobre as atividades de marketing nos meios digitais na
industria de e-commerce e concluiram que as empresas devem promover as atividades de
marketing nas redes sociais para obter uma contribui¢do positiva para as marcas de
comeércio eletronico. Strand e Robertson (2020) constataram que o uso dos meios sociais
na melhoria das dimensdes da experiéncia da marca em eventos — nomeadamente festivais

de musica - influencia positivamente o relacionamento com o cliente.

Adicionalmente, parece ser relevante analisar igualmente a lealdade a marca neste
contexto. A lealdade representa um comprometimento do consumidor para com a marca,
gerando uma preferéncia e desejo de recompra sobre os produtos/servicos da mesma
(Oliver, 1999). Este comprometimento cria resisténcia do consumidor em mudar para
outra marca. (Yoo, Donthu & Lee, 2000). A relagdo entre os conceitos de lealdade a
marca, valor e redes sociais ja foram examinadas em estudos anteriores. Por exemplo,
segundo Schau, Muiiiz e Arnould (2009) ¢ primordial que as marcas pratiquem e
promovam praticas de marketing nas redes sociais para criar comunidades, construir

relacionamento e evolvimento com o consumidor.

Assim sendo, as redes sociais podem servir de ferramenta estratégica de marketing digital
das marcas, influenciando ndo s6 a lealdade a essas marcas, como também o
comportamento do consumidor. Face ao exposto, este estudo visa analisar a influéncia
das atividades de marketing no Instagram no comportamento do consumidor ¢ na
lealdade a marca. O estudo examina as dimensdes de atividades de marketing nas redes
sociais identificadas por Kim e Ko (2010; 2012), isto ¢é, “interagdo”, “entretenimento”, e
“tendéncia” e acrescenta a dimensao “informag¢ao” identificada por Yadav & Rahman
(2017). Adicionalmente, o estudo analisa a influéncia que as referidas dimensdes tem na
lealdade a marca e no comportamento do consumidor, em especifico na participagao
consciente, entusiasmo, interagdo social e word of mouth (Ismail, 2017; Kim & Ko, 2010;
2012; Yadav & Rahman, 2017; Zhang, Guo, Hu & Liu, 2016). Através de um questionario
aos seguidores de marcas nas redes sociais, em especifico no Instagram, este estudo

procura obter um maior conhecimento que permite as marcas adaptar as suas estratégias

nas redes sociais.

Com o intuito de limitar e orientar o universo de estudo da pesquisa, a presente

investigacdo pretende dar resposta a seguinte questdo de investigagao:



¢ Qual o impacto das atividades de marketing no Instagram no comportamento do

consumidor e na lealdade a marca?

De forma a alcangar o objetivo geral, foram delineados os seguintes perguntas especificas,

para tornar mais operativa a investigagao:

e As atividades de marketing no Instagram influenciam no comportamento do

consumidor?

e As atividades de marketing no /nstagram influenciam na lealdade a marca?

e A lealdade influencia no comportamento do consumidor?

Em seguida, foi construido um referencial para a contextualizagdo teédrica do objetivo do
estudo proposto, aprofundando temas como o marketing e a sua evolugao digital, as redes
sociais, especificamente o Instagram, o relacionamento entre consumidor e marca, € por

fim a lealdade a marca.

Este trabalho estd organizado em seis capitulos. O primeiro capitulo comeca por
contextualizar o dmbito da pesquisa realizada, juntamente com a importancia da area, a
lacuna de investigacdo e a contribuicdo do estudo. No segundo capitulo realiza-se a
revisdo da literatura, de forma a enquadrar o tema com referéncias mais aprofundadas,
bem como, abordar os conceitos mais importantes para a investigagdo, como as atividades
de marketing nas redes sociais, suas dimensdes e contributos para as marcas. Nesta
contextualizagdo tedrica aprofundam-se temas como o marketing e a sua evolugao digital;
as redes sociais; o caso particular do Instagram; o relacionamento entre o consumidor e
a marca; e por fim a lealdade a marca. O terceiro capitulo apresenta as hipdteses de
investigacdo e o modelo concetual. No quarto capitulo, apresenta-se de forma detalhada
a metodologia do estudo, bem como as varidveis utilizadas e a sua operacionalizagdao. O
quinto capitulo apresenta os resultados da analise da estimagao dos modelos de medida e
estrutural, através de equagdes estruturais, utilizando o SmartPLS 2.0. Comega com o
estudo da consisténcia e validade do modelo de medida, prossegue com o estudo do
modelo estrutural e teste das hipoteses de investigacdo e termina com a discussao de
resultados. No sexto e ultimo capitulo sdo apresentadas as conclusdes do estudo, sob a

forma de contribui¢des teodricas e recomendacdes praticas para a gestdo das marcas. Por



fim, sdo reconhecidas as limitagdes do estudo em causa e propostas linhas de investigagao

para investigagdes futuras.



2. CONTEXTUALIZACAO TEORICA

A contextualizacdo teorica realizada na 4rea cientifica do marketing digital
visa estabelecer um quadro conceptual tedrico da dissertacao de mestrado que tem como
objetivo identificar qual ¢ o impacto das atividades de marketing no Instagram no

comportamento do consumidor e na lealdade a marca.

Assim, este capitulo inicia-se com o potencial da internet como ferramenta de marketing.
Pela sua importancia neste estudo, apresenta-se uma analise mais aprofundada das
atividades de marketing nas redes sociais e suas dimensdes e prossegue-se com a revisao
da literatura no que diz respeito ao relacionamento entre consumidor e marca e lealdade

a marca.

2.1. O POTENCIAL DA INTERNET COMO FERRAMENTA DE
MARKETING

Apresentada por Castells (2004) a internet € a forma de comunicagao que se faz de todos
para todos no ambito mundial, uma inovadora forma de comunicagao. Ela nasce em 1969
durante a Guerra Fria, com o objetivo de agilizar as trocas de informagdes a nivel mundial,
e, ainda nos dias de hoje o foco principal ¢ o mesmo, de forma que podemos acompanhar
a sua evolugdo, liberando diariamente novas fungdes que se tornaram essenciais no
quotidiano das pessoas (Malheiro, Sousa & Ferreira, 2019). Suas funcionalidades
continuaram evoluindo a ponto de ser considerada como um catalogo eletronico, a
internet serve como meio de comunicagdo entre empresas € consumidores, estudantes e
institui¢des de ensino, imprensa e leitores, ou seja, os que estavam em busca por

informacao e os que produziam as informacgdes (Torres, 2009).

Com a internet bloqueios em termos de espago geografico foram destruidos, permitindo
que o conceito de aldeia global fosse ainda mais reforgado. Ouve-se falar muito sobre “a
distancia de um clique”, onde qualquer pessoa em qualquer lugar do mundo pode aceder
virtualmente qualquer informagdo. A comunica¢do nessa era tecnologica tomou uma
proporcao no que diz respeito a sua evolucao, que mal conseguimos acompanhar, e com
1ss0, as pessoas obtém acesso a tudo, € nao soO isso, elas adquirem o poder de se

posicionarem por uma causa, defendendo seus interesses (Ferreira & Miguel, 2009).



Nos dias de hoje a internet ndo ¢ considerada apenas como um meio de informacao em
tempo real, ela também popularizou o ponto de vista das pessoas, liberando poder seja a
quem for ou onde estiver. Por conta desta democrarizacdo, as relagcdes entre marcas e
consumidores foram afetadas, exigindo que as empresas e profissionais de comunicagao

posicionem-se de maneira mais adequada (Dias, 2017).

A internet decidiu a Era Digital e a revolucionou de tal forma, que o ato de comunicar
ficou democratizado, permitindo o acesso as tecnologias e a possibilidade de partilhas de

informacao (Freitas, 2014).

“Com a revolucao da Internet a partir dos anos 2000, e o inicio da era da
informagdo, causando a acessibilidade de informagdes, criagdo de conteudo,
novos meios de interagdo € comunicagao, foi necessario que o marketing também
evoluisse junto com seu publico-alvo.” (Silva, Thiago & Trigueiro. 2020. p. 3).
Com a disposi¢do da internet, as agdes de marketing exigem cada vez mais conhecimento,
visto que os clientes tem disponivel toda a informacao necessaria relacionada a produtos
e servigos equivalentes (Dias, 2017). Desta forma, tornou-se indispensavel aplicar o
marketing no ambiente online, com o objetivo de atingir os seus publicos, criar

competitividade e aumentar a propagagao da marca. “A historia de uma marca nao possui

o menor significado quando os consumidores nao falam sobre ela” (Kotler, 2011, p. 75).

2.1.1. MARKETING DIGITAL: CONCEITOS E CARACTERISTICAS

A infinita disposicao dos recursos digitais permite o facil acesso e a rapida dissipagao da
informacao. “Tudo ¢ produzido, processado, disseminado e absorvido imaterialmente”

(Kucinski, 2012, p. 8.).

A comunicagdo virtual para empresas resume-se no uso de meios digitais para transmitir
informacao ao seu publico-alvo, visando atrair sua atencao (Castro, 2007). Na era digital
em que o mundo esta imerso, as ferramentas das redes socias sdo os canais mais eficientes

para atingir e atrair clientes e consumidores (Webber, 2009).

No novo mundo em que estamos vivendo, com a disponibilidade de informagdo e
velocidade digital, as pessoas conseguem comunicar-se em tempo real, seja

pessoalmente, a metros de distancia ou com pessoas do outro lado do mundo (Solomon,



2015). Todo este contexto, alinhado ao marketing digital, tem a capacidade de alcangar
novos clientes, impulsionar produtos e servigos e entregar conteido (Malheiro et al.,

2019).

Marketing digital ¢ a comunicagdo para a promog¢ao de produtos e ou servigos nos meios
digitais. Intrinsecamente observamos os efeitos do marketing digital quando procuramos
por um determinado produto ou servico no Google, quando buscamos saber se uma loja
vende um determinado servigo ou quando procuramos comparar pregos pela internet
(Faustino, 2019). Basicamente o marketing digital significa, utilizar os meios digitais
através da internet como ferramenta de comunicacao, publicidade e propaganda (Torres,
2009). Para além deste conceito, também se considera marketing digital um meio de
promocgao online, seja de produtos ou de servigos, de forma direcionada ao publico em

questao, visando relacionamento e gerando fidelizagao (Oliveira & Saraiva, 2019).

O marketing digital, tem por objetivo atrair a aten¢ao dos consumidores expondo os
produtos e servigos de uma empresa e, dessa forma, criar visibilidade na marca e gerar
vendas (Lima, 2019). Sendo assim, ¢ possivel perceber o nivel de importancia para um
negocio que ¢ fazer parte do ambiente online, onde o relacionamento ¢ feito de pessoas

com pessoas ¢ as oportunidades sdo imensuraveis.

“O modelo de marketing digital centrado no consumidor e baseado no seu comportamento
sera eficaz e flexivel, principalmente porque estd baseado nos principios corretos e
naquilo que realmente importa para as empresas € para o marketing: o consumidor”
(Torres, 2009, p.68). O consumidor assume o papel de influenciador de decisdes, uma
vez que suas opinides nas plataformas digitais ajudam a melhorar ou acabar com a
imagem da marca (Silva, Thiago & Trigueiro. 2020). No mundo digital, quem tem o
controlo é o consumidor, sendo assim, eles sdo o centro da internet e as suas necessidades
e comportamentos devem ser levados em consideracao (Torres, 2009). “Isso significa que

o seu publico-alvo estd constantemente conectado e online” (Faustino, 2019, p. 21).

Com as novas estratégias do marketing digital para as empresas, o marketing tradicional
nao deixou de existir, pelo contrario, um complementa o outro. A grande diferenca entre
eles ¢ que no digital, ¢ possivel ver em tempo real o retorno sobre tudo que ¢ investido
através das métricas (visualizacdes, alcance, interagdes, etc.), enquanto no modelo

tradicional € preciso de mais tempo para poder mensurar os resultados. Outra diferenca



entre os tipos de marketing, ¢ que, no marketing digital, ¢ possivel segmentar o publico-
alvo de forma mais precisa e isso permite entregar a informagdo as pessoas certas, ao
invés de comunicar com pessoas que ndo t€m interesse, que € o que acontece no marketing
tradicional. Por essas razdes, para alguns tipos de negocios ja nao faz sentido o marketing

tradicional, especialmente se houver custos envolvidos (Faustino, 2019).

Uma empresa independente do tipo de negdcio que pratica, precisa definir uma estratégia
de marketing digital, afinal, quando se sabe onde quer chegar e os objetivos que quer
alcancar um planeamento deve ser estabelecido (Marques, 2019). Um marketing digital
de sucesso, depende de um percurso no sentido da conversdo, ou seja, as etapas para

alcancar a satisfacdo dos clientes (figura 1).

Atrair Interagir Converter Vender Fidelizar

Figura 1 - Processo de conversio
Fonte: Adaptado de Marques, 2019.

Em especifico, importa ter em consideracdo o que representa cada uma das etapas d

o

processo de conversao (tabela 1).

Tabela 1 - Processo de Conversao

Atrair Utilizar de campanhas e conteudos que atraem o publico-alvo

Interagir Usar as plataformas digitais para atrair clientes e criar relacdes

Converter Apbs a atracao e a interacdo com o cliente, faz-se a conversao para o contacto

Vender A decorre o sucesso da conversdo, ou seja, o contacto.

Fidelizar Apds a venda, estando o cliente satisfeito, utilizam-se das estratégias de marketing para

que o cliente efetue compras recorrentes ou recomende o produto ou servigo a terceiros.

Fonte: Adaptado de Marques, 2019.



2.1.2. REDES SOCIAIS

A necessidade por informagao e a comunicagao rapida fez com que a internet tomasse
espago nos ambientes académicos, cientificos e organizacionais. O seu crescente uso em
proveito do marketing permitiu o aparecimento de diferentes instrumentos nesse sentido,
como as redes sociais. As redes sociais existem a partir da necessidade do homem em
comunicar-se e trocar informagdes com pessoas do mesmo interesse (Lanz, 2019). “O
termo “rede” significa qualquer atividade social pela qual grupos de pessoas com ideias
semelhantes reconhecem, criam ou agem de acordo com oportunidades pessoais,

comerciais ou outras interpessoais” (Lima, 2019, p.6).

As redes sociais tem por objetivo unir pessoas de mesmos interesses para que haja
interagdes uns com os outros. O “real” e o “vitual” nunca estiveram tao unidos, ¢ as
pessoas sentem-se cada vez mais seguras com essa realidade. Por isso, neste meio os
consumidores estdo a vontade para expor suas necessidades sociais e comerciais (Silveira
& Soares, 2011), transformando este espaco virtual um meio de comunicacdo para

proliferagdao de marcas (Martins & Silveira, 2012).

Os usuarios de redes sociais buscam por informalidade e diversdo, sendo estas, duas
variaveis indispensaveis para alcancgar a satisfacdo e estimular a partilha de conhecimento.
Apesar de buscarem por entretenimento de forma leve, os usudrios também se mostram
bastantes exigentes e¢ informados, buscam por marcas com as quais se identificam

(Pereira, 2014).

Afonso e Borges (2013) levantaram as vantagens e desvantagens das redes sociais que

em seguida se apresentam.
Vantagens das redes sociais:

e Funcionam como um canal para aplicar as estratégias de marketing e comunicar
com o publico-alvo;

e Permitem uma maior interagdo com o publico-alvo;

e Osclientes ficam informados quanto as noticias das marcas e podem interagir com
a mesma;

e Possuem baixo investimento para publicidade;

e S3o fontes de informagdes;



e Permitem direcionar o trafego para o site da empresa;

e Melhoram os contetidos para torna-los mais visiveis nas plataformas de pesquisa;

e Possuem capacidade de unir pessoas com o mesmo interesse independente da
localizacdo geografica;

e Sao criativas para fazer negocio;

e Permitem a criagdo de campanhas personalizadas;

e S3o capazes de acompanhar o mercado em tempo real;

e S3ao canais de ideias e contribuigdes vindas dos clientes;

e S3o tuteis para melhorar o relacionamento com o cliente.

Desvantagens das redes sociais:

e Comentarios negativos podem prejudicar a imagem da marca;

e Fazer a gestdo de redes sociais demanda um profissional qualificado;

e Pode influenciar a produtividade dos colaboradores, quando utilizada para outro
fim em horario de trabalho;

e O limite de palavras ao enviar uma mensagem ¢ limitada;

e Ha muito ruido, dificultantando manter um publico fiel;

e Ha usuarios que fazem spam;

e (Criar uma rede social e ndo definir uma estratégia pode influenciar negativamente
na imagem da marca;

e Para aproveitar o funcionamento das redes sociais € necessario compreender as

métricas das plataformas.

2.1.3. INSTAGRAM

O Instagram, a segunda maior rede social do mundo, teve seu inicio em 2010, por Mike
Krieger e Kevin Systrom que desenvolveram a aplicacdo inicialmente apenas para o
sistema 108, sistema operacional da marca Apple. A procura foi tdo grande que em 2012
a aplicagdo gratuita também foi disponibilizada para os sistemas Android. Desde entdo, a

popular rede social nunca mais deixou de crescer (Alencar, 2016).
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Em Portugal, o Instagram ¢ a rede que mais cresce, atualmente com cerca de 1 bilhdo de
usuarios, além disto, ¢ a que tem mais interagdo por parte dos usuarios, de todas as redes
existentes, a taxa de interacdo por seguidor ¢ de 4,21%, no Facebook 0,07% e 0,03% no

Twitter (Faustino, 2019).

Por conceito, o Instagram ¢ uma estrutura desenvolvida para grupos de pessoas ou
individuos interagirem de alguma forma (Lima, 2019). Além da interagdo, ¢ um canal de
pesquisa para produtos e servigos, assim também como uma estratégia para trocar

experiéncias entre consumidores (Nunes, 2014).

“A perspectiva de platatorma aplicada ao Instagram permite observa-lo como uma
ferramenta criativa em que estdo conectados milhdes de usuarios diariamente e,
de forma complementar, as caracteristicas de meio de comunica¢do propiciam
uma analise de como ocorrem as trocas de informagdes em seu ambiente.” (Bessa,
2018, p.9).
Das funcionalidades do Instagram, podemos identificar a partilha de fotografias e videos,
dos quais, podem ser editados com filtros, localizacdo, gifs, emojis entre muitas outras
opgoes de edicdo que torna os posts muito mais interativos. A base dos relacionamentos
no Instagram ¢é construida a partir dos amigos, ou melhor, seguidores, pessoas que
seguem outras. Através dessa relagdo, os perfis passam a acompanhar uns aos outros,
disponibilizando no perfil uma breve apresentacao pessoal para segmentar a partir dai os
perfis que interessam seguir. A partir dos relacionamentos criados, as interagdes
acontecem por meio dos /ikes nos posts, comentdrios e mensagens privadas, criando
assim, uma aproximag¢ao com os seus seguidores. Em relagdo as divulgagdes, a aplicagao
disponibiliza do acesso as hashtags, uma ferramenta que tem fun¢do de agrupar
determinados assuntos por meio de imagem. Utilizando as hashtags corretas, € possivel
alcangar um grande ntimero de visualizagdes, gerando assim um envolvimento muito

maior no perfil (Piza, 2012).

Segundo Carreira (2012) citado por Portela (2019) o Instagram veio para atender os
utilizadores permitindo que fagam partihas instantdneas dos seus momentos na vida,
como fotografias, videos e outros tipos de contetudos. Desta forma, pessoas com o mesmo
interesse podem interagir sobre suas agdes em comum (estilos de vida, moda, desporto,
turismo, etc.) sem a necessidade de escrever sobre isso, apenas com imagens. Com a
rapida atualizacdo e a constante participagdo dos utilizadores, o Instagram se tornou uma

grande oportunidade para as empresas, considerando que os consumidores estdo
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ativamente na rede, isso permite as marcas uma aproximagao maior com seus publicos.
“O Instagram ¢ também uma rede social que eleva as conversas e a interagdo entre as
marcas € o publico, criando uma maior notoriedade e autoridade para quem a utiliza de

forma mais correta e assertiva possivel” (Faustino, 2019. p. 214).

“Um dos principios fundamentais do /nstagram para empresas, ¢ mostrar como
véem o mundo, partilhar imagens que aprofundem a visao das pessoas e dar a
conhecer o estilo de vida que o produto ou servico torna possivel alcangar através
das suas perspetivas e das dos consumidores que as utilizam” (Macarthy, 2018,
p.217).
Através do Instagram as empresas possuem estratégias de vendas e interagdo com seus
clientes. As imagens, legendas e métricas (/ikes, comentarios, partilhas e salvamentos)
que a plataforma disponibiliza, permite um melhor envolvimento com seus publicos e a
analise dos resultados destas métricas faz com que os profissionais consigam desenvolver
taticas para alcancar novos clientes, efetivar vendas e estreitar lagos. Para empresas, a
rede também ¢ uma excelente ferramenta para conhecer o perfil dos consumidores, dados
como faixa etéria, sexo e localizagdo geografica sdo disponibilizados, assim também
como o comportamento do cliente em relagdo ao envolvimento com a marca. Criar
autoridade para uma marca no Instagram ¢ um trabalho que exige muitas estratégias e
objetivos, por isso, ¢ importante conhecer o publico-alvo, saber suas dores, o que
procuram e a partir disto, definir uma programacao de conteudos, a fim de gerar impacto

no consumidor (Faustino, 2019).

2.1.4. ATIVIDADES DE MARKETING NAS REDES SOCIAIS

A utilizacao das redes sociais por parte das marcas passou a ser uma crescente natural
com a personaliza¢do das plataformas digitais para os negocios. Surgiu neste contexto
uma nova forma de comunicar ¢ a oportunidade de construir relagdes com os

consumidores. Neste cenario nasce o conceito de Social Media Marketing (SMM).

Segundo Tuten (2008, p. 9), “social media marketing ¢ um conjunto amplo de categorias
relacionadas com investimentos na publicidade, recorrendo a redes sociais de network,
mundos virtuais, criticas de produtos gerados por utilizadores, patrocinios a bloggers,

podcasts, jogos e publicidade gerada pelos utilizadores”

12



Com o foco de construir relacionamentos com consumidores, funcionarios, comunidades
e stakeholders as plataformas digitais sdo utilizadas pelas empresas para explorar as
atividades de marketing das redes sociais (Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017). Mas nao
s0 isto, os social media promovem também a construcao de uma comunidade de marca,
estimulam o envolvimento do consumidor para que sejam comprometidos e ativos nas
comunidades de marca, o que gera nos mesmos cada vez mais poder de influéncia (Hutter,

Hautz, Dennhardt & Fuller, 2013).

Para as marcas, manter as atividades no social media ¢ um oportunidade de ressaltar o
seu posicionamento e agregar valor através da troca de informacdes por meio de
contetdos (Kim & Ko, 2012), para que os consumidores e seguidores da marca possam
interagir com gostos, comentarios e partilhas, as empresas podem criar publicagdes com
imagens, videos ou outros materiais que gerem conexao com o publico (Vries, Gensler &

Leeflang, 2012).

Na literatura existente ha muitos artigos que abordam as atividades de marketing nas redes
sociais nos mais diferentes formatos de estudos e setores de atividade. Os pioneiros nesta
tematica foram Kim & Ko (2010) que analisaram a relacdo da percecdo do SMM no
brand equity, aplicado a uma marca de luxo. Neste estudo as atividades de marketing
foram abordadas em quatro variaveis: interacao, informacao, entretenimento e tendéncia.
Nesta mesma dimensdo, um pouco depois, os mesmos autores (Kim & Ko, 2012)

analisaram o impacto no brand equity na resposta do consumidor.

Yadav e Rahman (2017) desenvolveram e validaram um estudo mais recentemente sobre
uma escala para medir as atividades de marketing em e-commerce tendo classificado estas

em interatividade, customizag¢ao, informacao, WOM e tendéncia.

2.2.  COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Com a tecnologia e toda sua disposi¢do no mundo digital, os canais de comunicagao estdo
a desenvolver diferentes percep¢des na area do marketing, principalmente no que diz
respeito a gestdo das marcas e no mundo empresarial, como consequéncia disto,
mudancgas de habitos no comportamento e no relacionamento entre pessoas, empresas €

media estdo sendo observados em relagao ao consumo (Fassio, 2017).
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Os clientes exercem total influéncia sobre as marcas, fazendo com que as empresas
necessitem criar estratégias diferenciadas para atender as expectativas do consumidor.
Este cenario provocado pela evolugdo técnologica ndo poderia ser diferente, as relacdes
foram modificadas de todas as formas (Kartajaya et al., 2012). Os consumidores sdo o
que as empresas possuem de mais valor, sem eles nada € possivel, e a comunicagao, ¢ a
ponte que liga marca e cliente, criando uma relacdo de interesse entre ambos. A
comunicagdo ¢ a peca chave de qualquer relacionamento e quanto mais clara e

desenvolvida melhor a relagdo entre as partes (Junqueira, 2011).

Para Enginkaya e Yilmaz (2014) ha diferentes motivacdes que instigam o consumidor a
interagir com a marca, como: afiliagdo com a marca que se indentificam; procura de
oportunidade, como descontos com a marca ao partilharem contetidos; conversagao, com
a finalidade de criar relacionamento; entretenimento; investigacdo, ou seja, procura de
informagdo. Apenas vender produtos ou servigcos ja ndo basta, as empresas devem
proporcionar experiéncias, memorias afetias para refletir na emogdo dos consumidores

(S4, 2015).

Perceber o comportamento do consumidor, passou a ser a solugcdo para o éxito
empresarial. Os lagos afetivos construidos com os consumidores sdo fundamentais para
compreender as suas necessidades e estar a frente dos concorrentes em meio a crescente
competitividade digital que vivenciamos atualmente (Lanz, 2019). “O consumidor mudou

com a tecnologia e a tecnologia mudou com o consumidor” (Adolpho, 2011, p.187).

Um dos maiores e recorrentes entendimentos sobre o marketing digital ¢ que os
consumidores ditam as regras, eles estdo muito mais ativos e juntos podem mudar a
sociedade a seu favor, eles buscam por marcas que oferecem produtos e servigos
personalizados e relacionamento com as marcas (Aldolpho, 2011). As plataformas
digitais sdo ferramentas desfrutadas pelo consumidores para partilhar o que compram e

principalmente da sua experiéncia no decorrer do processo (Torres, 2010).

No ponto de vista empresaria,l a internet, bem como as redes sociais, sao consideradas
oportunidades para divulgarem seus produtos e servicos € também aumentarem suas
visibilidades com a interagdo dos utilizadores (Silva, 2015). Aproveitar dos canais de
comunicagdo digitais ¢ primordial para manter uma vantagem competitiva junto aos

concorrentes. Sendo assim, manter uma comunidade digital com relacionamento entre
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consumidor e marca ¢ o ponto de partida no processo para garantir o envolvimento do

cliente. (Chan, Cheung, Lee, Lee & Zheng, 2014; Torres, 2009).

O uso das ferramentas digitais para as empresas surgem da necessidade de interagdo com
o cliente, visto que, quanto mais sélido for o relacionamento entre usudrio € marca, maior
sera a interacdo do consumidor. Por isso ¢ que a utilizagdo das redes sociais estdo sendo
cada vez mais incentivadas para as empresas (Bitter, Breitenecker & Grabner-Kréuter,
2014). Essa dedicagdo na busca pelo relacionamento com o consumidor ¢ primordial para
fortalecer as marcas e diferencia-las dos concorrentes (Silva, 2015), uma vez que, sem
relacionamento, mesmo que estejam satisfeitos, os consumidores tendem a trocar

facilmente de marcal, pois ndo existe uma ligagdo afetiva (Warrington & Shim, 2000).

Quando existe um relacionamento ativo com a marca no contexto digital, entende-se um
compromisso cognitivo e afetivo, do qual, ¢ nomeado como engagement do consumidor
(Mollen & Wilson, 2010). Desta forma, a comunicagao promovida pelas marcas nas redes
sociais pode atingir emocionalmente o consumidor, tornando-o defensor da marca nas
proprias redes (Gavilanes, Flatten & Brettel, 2018). Sendo assim, o compromisso que um
utilizador sente em relagdo a uma marca ¢ também refletido na marca em si (Hammick &

Ju, 2016).

Entre os elementos do comportamento do consumidor, as dimensdes ‘“participagdo
consciente” e “entusiasmo” (Zhang et al., 2016), bem como as dimensdes “interagdo
social” e “word of mouth” (Kim & Ko, 2010, 2012; Yadav & Rahman, 2017) sao

evidenciadas como particularmente relevantes no contexto digital.

A participagdo consciente ¢ um conceito pouco explorado na literatura do comportamento
do consumidor no contexto organizacional, mas subentende-se uma associacdo a
participacdo intencional, neste caso, aos perfis de redes sociais das marcas. Vivek (2009)
aconselha que qualquer tipo de negocio deve potencializar a participagdo consciente dos
consumidores nas atividades da marca. Yu, Zo, Choi, e Ciganek (2013), afirmam que a
participacdo consciente ¢ estabelecida nas redes sociais quando existe valor no conteudo
oferecido. Este valor percebido resulta numa motivacao a participagao consciente (Vivek,

2009).
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Seguindo para a segunda dimensdo do comportamento do consumidor, o entusiasmo, ¢
uma manifestacdo expressada com emocao positiva em relacdo a determinado assunto
(Vivek, 2009). O entusiasmo esté presente em marcas que despertam em seus seguidores
sentimentos especiais, pois potencializa uma imagem de clientes jovens € que estdo na
moda (Maehle, Otnes & Supphellen, 2011), relacionando-se acima de tudo a elementos

afetivos das catacteristicas da marca (Sung & Kim, 2010).

A dimensao da interacdo social representa a troca de ideias entre pessoas em relacao ao
envolvimento do consumidor. A interacdo social reduz os medos ¢ incertezas dos
consumidores, aumentando a confiang¢a na marca (Mangleburg, Doney, & Bristol, 2004).
A facilidade da interagdo social foi um dos grandes avancos tecnoldgicos que se pode
perceber no comportamento do consumidor (Prahalad & Ramaswamy, 2004). A interacao
social pode ser vista como um reflexo do comportamento do consumidor e pode
influenciar outras pessoas consoante a sua experiéncia, podendo ser positiva ou negativa

(Moore, Moore & Capella, 2005).

Por fim, a ultima dimensao do comportamento do consumidor a ser abordada neste estudo
¢ o0 word of mouth que de acordo com Chu & Kim (2011) o conceito pode ser aplicado a
trés perspectivas: procurar recomendacao, dar recomendacdo e passar recomendagdo. O
WOM ¢ considerado um fator decisivo na decisao do cliente, independente da fase do
ciclo de compra que o consumidor se encontra (Chakraborty & Bhat, 2018). Dada a sua
importancia e influéncia sobre os consumidores para o processo de decisdo, o WOM ¢ um
fendémeno que vem sido amplamente estudado pois diz respeito a comunicag@o entre 0s

consumidores (Katz & Lazarsfeld, 1955).

23. LEALDADE A MARCA

No cenario atual do mundo dos negocios se torna cada vez mais dificil atender as
expectativas dos consumidores, com o avancar da tecnologia e das medias digitais estes
mostram-se mais exigentes € menos benevolentes (Kotler, 2000). Por este motivo surge
a necessidade por parte do marketing em aprofundar os conceitos para perceber mais

sobre lealdade a marca.
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No inicio a lealdade s6 estava associada a frequéncia de compra de uma mesma marca
(Oliver, 1999), porém, Newman e Werbel (1978, p. 404) afirmam que “a recompra ndo ¢é
uma evidéncia suficiente de lealdade a marca”. A recompra na verdade pode ser

consequéncia de fatores como prego ou a conveniéncia (Laran & Espinoza 2004).

A lealdade ¢ uma ligagdo que o consumidor cria de forma positiva em relacdo a marca,
comprometendo-se a ela emocionalmente de forma a pretender manter e efetivar compras

futuras (Mowen & Minor, 1998).

Para Deepak (1996) a lealdade & marca pode ser exemplificada em duas variaveis: a
lealdade a compra e a lealdade atitudinal. A lealdade a compra est4 associada ao desejo
do consumidor em repetir a compra de determinada marca, no entanto, a lealdade

atitudinal esta ligada ao envolvimento do consumidor em relagdo a marca.

Aaker (1991) explica através de uma piramide um conjunto de cinco etapas na lealdade a
marca. Como se pode ver na Figura 2, na base da piramide estao os consumidores que se

sentem indiferentes em relacdo a marca e no topo os que sdo totalmente leais a marca.

Consumidor
Comprometido

Consumidores
que possuem
preferéncia

Consumidor satisfeito mas
avalia a concorréncia

Consumidor satisfeito sem razéo para
mudar

Consumidor nio leal

Figura 2 — Lealdade 4 marca
Fonte: Adaptado de Aaker (1991).

Na primeira etapa, onde esta a base da piramide encontram-se os consumidores que nao

sao leais, portanto, o tipo de cliente que mais tente a mudar de marca. Na segunda parte
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da piramide estdo os consumidores que se sentem satisfeitos com a marca, ndo encontram
aspetos negativos, sendo assim, outra marca precisa apresentar um claro beneficio para
que os possam alcangar. Na etapa seguinte, onde ¢ a terceira parte da piramide, estdo os
consumidores satisfeitos, mas que pensam sobre a possibilidade de troca de marca
avaliando custos como tempo, preco ou performance da concorréncia. A quarta parte da
pirdmide corresponde aos consumidores que olham para a marca com um sentimento de
preferéncia, que pode ter sigo gerada através de experiéncias anteriores ou pela qualidade
nos produtos/servi¢os da marca. Na quinta e ultima etapa da piramide estdo os
consumidores que estdo comprometidos com a marca. Sao clientes que sentem confianga

na marca, que a recomendam e que geram impacto sobre outros consumidores.

Este constructo do marketing ¢ um fator determinante e essencial para as marcas, pois
através da lealdade obtem-se os rendimentos que permanecem a longo prazo. Para medir
a lealdade a marca, Aaker (1991) sugere que se faca andlises como: medidas de
comportamento, taxa de recompra, percentagem de compras, nimero de compras do
mesmo cliente em determinado produto, custos de mudanca de marca, satisfagdo, gosto

pela marca e compromisso.

A satisfagdo ¢ um antecedente da lealdade, sendo assim, ¢ o principal alicerce de um
relacionamento estavel para que haja recompra e passa a palavra positivo (Hallowell,
1996). Um cliente satisfeito apresenta um compromisso com a marca, estando disposto a
pagar mais do que por outras marcas disponiveis, representando assim, sua lealdade

(Oliver, 1999).
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3. HIPOTESES DE INVESTIGACAO E MODELO
CONCEPTUAL

O contexto atual das investigacdes cientificas tém emergido cada vez mais o tema de
marketing digital e o impacto que essa nova ferramenta de marketing reflete nos
consumidores. Com o poder das redes sociais, os consumidores ganharam voz e com isso
uma maior interagdo com as marcas € com as pessoas em geral. As marcas também
adaptaram-se a este novo cenario, utilizando das redes sociais como uma nova ferramenta

de comunicagao e assim permitindo um contacto mais direto e espontaneo.

A lealdade a marca ¢ um sentimento de preferéncia assumido pelo cliente em manter uma
rotina frequente de compras futuras, independente de qualquer fator externo (Oliver
1999), a lealdade a marca também ¢ representada por um comportamento intencional em
manter e alargar o relacionamento com a marca (Singh & Sirdeshmukh, 2000). Se as
comunidades de marcas melhorassem os relacionamentos com os consumidores nas redes
sociais, torna-se mais fécil fazé-los ter mais confianca e lealdade para com as marcas
(Laroche, Habibi & Richard, 2013). As atividades de marketing sao excelentes formatos
de comunicagdo, ¢ as marcas devem oferecer por este meio dimensdes que atuem
positivamente na lealdade do consumidor para com a marca (Godey, Manthiou, Pederzoli,

Rokka, Aiello, Donvito & Singh, 2016; Kim & Ko, 2010).

As redes sociais sao ferramentas que trazem muitas oportunidades para as empresas, mas
¢ importante levar em considera¢do se a forma como as utilizam trazem beneficios e
vantagens para os consumidores, para que por meio das campanhas haja a possibilidade

de fazer os clientes se tornarem mais leais (Erdogmus & Cicek, 2012).

Thompson e Sinha (2008) concluiram que pessoas que costumam participar ativamente
das atividades de marca possuem maiores chances de consumir o servigco ou produto dessa
mesma marca, reduzindo a probabilidade do consumidor comprar da concorréncia. Um
cliente envolvido com a comunidade de marca tem sua lealdade fortalecida (Gummerus,
Liljander, Weman & Pihlstrém, 2012). Sendo assim, quanto mais e melhor for a pratica
das atividades de marketing no /nstagram, maior serd o apego emocional com a marca, e
obviamente, o efeito se mostra contrario se a pratica das atividades de marketing no

Instagram nao for realizada devidamente (Traylor, 1981).

19



A prética do uso das redes sociais para as marcas permite uma influéncia sobre os
consumidores em suas decisdes de compra (Kim & Ko, 2010). Consumidores que
estabelecem um relacionamento com o cliente aumentam sua atitude de lealdade com a

mesma (Hwang & Kandampully, 2012).

Clientes ligados a marca através das redes sociais agregam valor no conteudo partilhado,
tranformando-se em defensores e influenciadores de outros clientes (Sashi, 2012), pelo

que se formulou a seguinte hipotese e sub-hipoteses de investigagao:

H1: As atividades de Marketing no Instagram tém influéncia positiva na lealdade a
marca.

Hla: A informagao tem influéncia positiva na lealdade a marca;

H1b: A tendéncia tem influéncia positiva na lealdade a marca;

Hlc: A interacao tem influéncia positiva na lealdade a marca,;

Hle: O entretenimento tem influéncia positiva na lealdade & marca.

Conhecido como um comportamento que gera grande influéncia no comportamento do
consumidor o word of mouth consiste em falar sobre a experiéncia com uma marca,
convencendo ou nao pessoas a ter mais confianga num produto ou servigo dessa marca
(Yu, Zo, Choi & Ciganek, 2013), e acrescer valor a marca (Kim & Hwang, 2001). A
pratica do WOM nao ¢ feita somente de forma pessoal, ¢ realizada também através da

internet e principalmente nas redes sociais (Buttle, 1998).

Com o acesso as redes sociais € o poder de comunicacao, os utilizadores e clientes que
usufruem destas ferramentas digitais estdo cada vez mais participativos e ligados as
marcas (Chu & Kim, 2011). Tal situacdo ¢ vista como uma oportunidade para as empresas
em se beneficiar do WOM dos clientes (Trusov et al. 2009). Sendo assim, as atividades
de marketing nas redes sociais devem ser planeadas e estruturadas com contetidos de
forma a compreender como ¢ feita a comunicacdo e o WOM digital (Soares, Pinho &
Nobre, 2012). As atividades de marketing nas redes sociais sdo consideradas ferramentas
estratégicas que podem influenciar no processo de decisao de compra do consumidor.

(Taylor, et al., 2011). As atividades de marketing de uma marca no Instagram dinamizam
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arelagdo da marca com os seus publicos — como os consumidores — e criam oportunidades

de comunicagdo e divulga¢do da mesma.

Tal como acontece offline, nas redes sociais ¢ possivel os consumidores trocarem
impressdes sobre as suas compras e pedirem opinides de outras pessoas (De Valck, Van
Bruggen & Wierenga , 2009). As redes sociais permitem que as pessoas possam partilhar
e comentar experiéncias vividas com as marcas, ¢ aceder a recomendagdes de pessoas
que ja viveram experiéncias com essas marcas, seus produtos e servigos (Sabate,
Berbegal-Mirabent, Canabate & Lebherz, 2014). A busca dos clientes por informagdes e
conteudos nas plataformas digitais é constante e extremamente importante para que

possam partilhar e interagir com a marca (Chu & Kim, 2011).

De acordo com Hennig-Thurau et al. (2010), as dissipagdes das plataformas online de
comunicagdo trouxeram uma vasta oportunidade para as empresas. Com as redes sociais
¢ mais facil alcangar os consumidores, comunicar com eles e analisar o seu
comportamento em relagdo a compra. As redes sociais sdo ferramentas digitais que afetam
diretamente a atitude do consumidor, pois ao atingi-los ao nivel cognitivo e emocional os
levam a ser representantes da marca nas proprias redes (Gavilanes et al., 2018), pelo que

se formulou a seguinte hipotese e sub-hipdteses de investigacao:

H2: As atividades de Marketing no Instagram tém influéncia positiva no WOM

H2a: A informagao tem influéncia positiva no WOM,
H2b: A tendéncia tem influéncia positiva no WOM,
H2c: A interacao tem influéncia positiva no WOM;

H2e: O entretenimento tem influéncia positiva WOM.

A participacao consciente do consumidor nas redes sociais pode acontecer de varias
formas. Quando ha uma participagdo consciente percebe-se um aumento na intera¢ao por
parte dos utilizadores, ou seja, mais visitas, comentarios e partilhas (Hoffman & Fodor,

2010).

Todo e qualquer tipo de marca precisa promover a participagdo para envolver os

consumidores, uma vez que a participacao consciente esta relacionada a participagao
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intencional dos consumidores nas atividades de marketing. As pessoas tornam-se
participativas nas redes sociais quando percebem que existe valor no que estd sendo
oferecido, uma vez que o envolvimento dos usuarios das redes sociais estdo diretamente

ligados a expectativa de valor (Vivek, 2009).

Segundo Zhang et al. (2016), quanto maior o envolvimento dos consumidores com a
marca, mais propensos serao em participar conscientemente nas comunidades de marca.
As atividades de marketing no Instagram sdo extremamente Uteis para aumentar a
participagcdo consciente do consumidor para com a marca (Chu & Kim, 2011), pois,
através das estratégias de marketing as marcas conseguem atender as necessidades dos
consumidores, disponibilizando de informagao, apresentando tendéncias, criando formas
de interagdo e contetido de entretenimento. Pelo que se formulou a seguinte hipodtese e

sub-hipoteses de investigacao:

H3: As atividades de Marketing no Instagram tém influéncia positiva na

participacio consciente.

H3a: A informacao tem influéncia positiva no participa¢ao consciente;
H3b: A tendéncia tem influéncia positiva no participagdo consciente;
H3c: A interag@o tem influéncia positiva no participacdo consciente;

H3e: O entretenimento tem influéncia positiva participagdo consciente.

A interacdo social estd relacionada com a troca de experiéncias, pensamentos e
sentimentos uns com os outros (Vivek, 2009). As interagdes sociais entre os utilizadores
das redes sociais das marcas fornecem um meio eficiente para que se proporcionem
relacionamentos mais estreitos entre os membros. As redes sociais baseiam-se em
proporcionar aos utilizadores condigdes de interagao social assidua entre duas partes. No
caso das marcas, a utilizagdo do Instagram ¢ um meio para explorar as atividades de
marketing, promovendo através dos contetidos publicados um impacto positivo na
interacdo social entre os consumidores (Wang & Kim, 2017), uma vez que, um contetido
estratégico resulta na interacdo entre os utilizadores (Faustino, 2019). Pelo que se

formulou a seguinte hipdtese e sub-hipdteses de investigacao:

H4: As atividades de Marketing no Instagram tém influéncia positiva na interacio

social.
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H4a: A informacao tem influéncia positiva no interacao social;
H4b: A tendéncia tem influéncia positiva no interagao social;
H4c: A interag@o tem influéncia positiva no interagao social;

H4e: O entretenimento tem influéncia positiva interagao social.

O entusiasmo ¢ uma emoc¢ao que faz ligacdo entre consumidor e marca (Orth, Limon &
Rose, 2010). Para a marca, o uso de redes sociais como o Instagram visam ndo so
contactar ¢ comunicar com publicos como os consumidores, como também construir
relacionamentos com esses publicos (Drury, 2008). Para alcangar este objetivo, as marcas
e as empresas utilizam das atividades de marketing e assim criar entusiasmo dos

consumidores.

Nessa abordagem os consumidores passam a ser mais ativos nas comunidades de marca
(Hanna, Rohm & Crittenden, 2011), mas também mais seletivos, ou seja, conectam-se
com marcas que sdo compativeis com a sua personalidade, estilo de vida, valores sociais
e comunitarios (Altinbasak-Farina, Bicer & Ayaz-Arda, 2014). Nesse sentido as
atividades de marketing no /nstagram formam marcas entusiastas e atrativas, que captam
a aten¢ao dos consumidores (Aaker, Fournier, Brasel, Mick & Lehmann, 2004). Pelo que

se formulou a seguinte hipdtese e sub-hipoteses de investigacao:

HS: As atividades de Marketing no Instagram tém influéncia positiva no entusiasmo.

HS5a: A informacao tem influéncia positiva no entusiasmo;
H5b: A tendéncia tem influéncia positiva no entusiasmo;
H5c: A interag@o tem influéncia positiva no entusiasmo;

HS5e: O entretenimento tem influéncia positiva entusiasmo.

O desafio de tornar consumidores leais e que promovam o WOM ¢é uma das preocupagdes
mais presentes no ambito organizacional. A lealdade assume um papel fundamental nas
marcas, uma vez que tem mostrado influenciar a recomendagdo entre os consumidores
(Silverio & Lopes, 2019). Assim sendo, o WOM ¢ um fator que resulta da lealdade a
marca (Butcher, Sparks & O’Callaghan, 2001). Clientes que apresentam lealdade a marca,
demonstram uma maior probabilidade de incorrer em WOM como forma de reforgar a sua

experiéncia e decisdo (Harrison-Walker, 2001). Neste sentido, espera-se que o0s

23



consumidores leais produzam mais WOM positivo, pelo que se formulou a seguinte

hipotese de investigacao:

H6: A lealdade 2 marca tem influéncia positiva no WOM.

Uma vez que a participagdo consciente reflete um envolvimento do cliente num conceito
multidimensional, incluindo fatores cognitivos, emocionais ¢ comportamentais, 0s
clientes podem ter diferentes formas de participagdo consciente e em diferentes ambientes

com diferentes partes interessadas (Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 2013).

Clientes que sdo leais a marcas inclinam-se a demonstrar um maior interesse na
participagdo consciente (Iwasaki & Havitz, 1998). Quanto mais comprometido se estd
com a marca, mais propenso estard para interagir com a mesma, em produzir mais
comentarios e fazer mais partilhas (Zhang et al., 2016). A participagdo consciente dos
consumidores face a uma determinada marca envolve um processo mental que decorrera
da lealdade que esses consumidores terdo relativamente & mesma (Bowden, 2009), pelo

que se formulou a seguinte hipdtese de investigacao:

H7: A lealdade a marca tem influéncia positiva na participacao consciente.

A lealdade a marca ¢ um resposta comportamental que leva em consideragdo ndo apenas
a recompra, mas também, componentes cognitivos e afetivos, confiabilidade, emogdes e
sentimentos, caracterizando a lealdade como construto multidimensional (Dick & Basu,
1994). Por isso, Meyer e Westerbarkey (1994) argumentam que a interagao social pode
ser considerada uma resposta a lealdade do consumidor a determinada marca. Tal pode
acontecer de forma fisica, intelectual e emocional. Consumidores mais leais a uma marca
terdo maior tendéncia para procurar e visitar as suas paginas (Martin, 1996; Harris, Baron

& Davies, 1999), pelo que se formulou a seguinte hipdtese de investigacao:

HS8: A lealdade a2 marca tem influéncia positiva na interagao social.

O entusiasmo ¢ percebido em marcas que sao capazes de promover aos seus consumidores
sentimentos excitantes, divertidos e ousados (Maehle et al. 2011). Tais sentimentos sao

proporcionados pelas marcas para os consumidores através de conteudo estratégico, no
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ambiente online ¢ offline (Faustino, 2019), para alcancar a lealdade a marca (Sashi, 2012).
Em um estudo realizado por Kaufmann, Loureiro e Manarioti (2016), com o objetivo de
analisar o relacionamento entre consumidor e marca, os autores concluiram que os
clientes que se sentem leais as marcas estdo mais dispostos a participarem das
comunidades de marca com entusiasmo, pelo que se formulou a seguinte hipotese de

investigacgao:

H9: A lealdade &2 marca tem influéncia positiva no entusiasmo.

No seguimento do estudo das variaveis para este trabalho de investiga¢do e tendo em
conta as hipdteses anteriormente formuladas, propde-se o seguinte modelo conceptual

(figura 3).

LEALDADE

Participagdo Consciente

H1

ATIVIDADES DE Entusiasmo
MARKETING NAS
REDES SOCIAIS
Interagdo Social
WOM

Figura 3 - Modelo conceptual

Fonte: Elaboragdo propria
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4. METODOLOGIA

Uma pesquisa trata-se de um processo de desenvolvimento do conhecimento, tendo como
objetivo validar uma hipotese preexistente ou verificar a veracidade de uma teoria, ou
seja, um processo de aprendizagem, para quem o realiza e para a sociedade em geral

(Sousa & Baptista, 2011).

“A pesquisa em si, ¢ realizada com o objetivo de descobrir algo novo, ou para
corroborar, ou refutar algo ja conhecido. A motivagao basica que leva o individuo
a realizar uma pesquisa cientifica € o aprendizado, seja do método cientifico, seja
das técnicas empregadas ou ainda do assunto em foco na pesquisa.” (Clark &
Castro, 2003, p.2)
Para dar seguimento neste estudo ¢ indispensavel estabelecer um plano metodologico,
que visa a obtencdo dos resultados para responder a questdo principal formulada nesta
dissertacdao (Oliveira, 2018). Para Richardson (1989, p. 29) “(...) método em pesquisa

significa a escolha de procedimentos sistemdticos para a descricdo e explicacdo de

fendmenos”.

“A metodologia de investigacdo consiste num processo de selecdo da estratégia de
investigagdo, que condiciona, por si s0, a escolha das técnicas de recolha de dados, que
devem ser adequadas aos objetivos que se pretendem atingir.” (Souza & Baptista, 2011,
p. 52). Compreendida como procedimento de uma constru¢do de conhecimento critico, a
metotodologia permite questionar a cerca dos seus limites e possibilidades de uma

investigacao cientifica (Demo, 1989).

Neste capitulo sera apresentado o tipo de estudo escolhido, a amostra e o método de
recolha de dados, a caracterizagdo da amostra, as medidas e variaveis utilizadas na

investigagdo e o processamento da informagao e técnicas estatisticas.

4.1. TIPO DE ESTUDO

Para avaliar a pertinéncia dos objetivos desta dissertagcdo, sera adotada uma analise do
tipo quantitativa, dos quais serdo trabalhados os resultados numéricos através de
estatisticas nos resultados colectados. Este tipo de pesquisa assegura que os resultados

sejam certeiros, impedindo que haja qualquer tipo de distor¢do na andlise e na
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interpretagdo dos dados, além de permitir-nos conhecer através da amostra o

comportamento da populagao.

Da vantagem que se pode identificar para esse tipo de pesquisa, ¢ a analise e integragao
de resultados ja obtidos anteriormente. Por outro lado, observa-se como desvantagem nao

conseguir controlar as varidveis independentes (Souza & Baptista, 2011).

“A pesquisa quantitativa, que tem suas raizes no pensamento positivista 1dgico, tende a
enfatizar o pensamento dedutivo, as regras da logica e os atributos mensuraveis da

experiéncia humana” (Gerhardt & Silveira, 2009, p. 34).

A escolha deste tipo de pesquisa recai sobre a necessidade de conhecer o comportamento
dos consumidores em relagdo as marcas no Instagram, e para isso, a aplicagdo de um
questionario se faz possivel. Por meio deste método, podemos levantar estatisticas e criar

analises mais completas para o desenvolvimento desta dissertagao.

4.2. AMOSTRA E METODOS DE RECOLHA DE DADOS

Tendo em conta o tema investigado, aplicou-se a investigagdo a utilizadores da rede social
Instagram. A escolha sobre a rede social recai pelo facto de ser uma das mais utilizadas
no mundo e pela crescente busca das marcas em posicionarem-se de forma estratégica no
Instagram para alcangar seus clientes (Fautino, 2019), permitindo desta forma uma

analise mais aprofundada para o tema em estudo.

O método de recolha de dados escolhido foi o questionario. Um questionario € um meio
de pesquisa que tem por objetivo extrair dados baseados numa amostra ou populacao em

estudo (Souza & Baptista, 2011).
Para Gerhardt e Silveira (2009, p.69) questionario:

“E um instrumento de recolha de dados constituidos por uma série ordenada de
perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo informante, sem a presenca
do pesquisador. Objetiva levantar opinides, crengas, sentimentos, interesses,
expectativas, situagdes vivenciadas. A linguagem utilizada no questionario deve
ser simples e direta, para que quem va responder compreenda com clareza o que
esta sendo perguntado.”
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O questionario era composto de 41 questdes fechadas e 1 aberta, adaptadas de estudos
existentes (anexo 1). O questionario foi construido a partir de uma carta de apresentagao,
com uma breve introducdo sobre o tema e o objetivo do inquérito. A seguir, uma
orientagdo de preenchimento e uma declaragdo de confidencialidade, bem como contactos
em caso de duvidas e agradecimentos. Foi realizado um pré-teste junto de uma amostra
de quinze individuos, de modo a identificar possiveis incoeréncias e o questionario foi
revisto de acordo com o feedback destes inquiridos. Apds introduzidas as alteragdes

necessarias, prossegiu-se para a recolha final de dados.

Tomando em consideracdo a tematica em estudo, optou-se pelo questionario online da
plataforma Google Forms. O questionario desenvolvido através do Google Forms
permitiu um acompanhamento em tempo real das respostas obtidas. Por questdes de
recursos € tempo disponivel, optou-se por uma amostragem por conveniéncia, do tipo
aleatério ou probabilisticos. Neste caso, o questiondrio foi disponibilizado nas redes
sociais da investigadora, e apenas a populagcdo que tem acesso as mesmas ¢ que poderia
responder. De modo a obter o maior niimero de respostas, foi solicitado ao Instituto
Politécnico de Leiria o envio de um e-mail com o pedido de preenchimento a toda a
comunidade IPLeiria (estudantes e colaboradores). O questionario esteve disponivel entre
os dias 10 de setembro de 2021 a 20 de outubro de 2021 e foram recolhidas 177 respostas.
ApoOs uma analise preliminar das respostas obtidas, optou-se por ndo validar 44 respostas
por apresentarem falta de informacao ou por conta do inquerido nao ser um utilizador da
rede social Instagram, a rede escolhida para base do estudo. Sendo assim, 133 respostas

foram consideradas para a andlise.

4.3. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra do presente estudo ¢ composta por 133 inquiridos, em que 97 representam o
publico feminino e 36 o publico masculino. No que diz respeito a faixa etaria dos
inquiridos a amostra compreende um intervalo de idades entre menores de 18 e maiores
de 65 anos, sendo mais representado o intervalo entre os 26 e os 36 anos, com cerca de
38,3% dos inquiridos. Em relagdo ao nivel de escolaridade, 80 dos inquiridos tém
habilita¢des literarias ao nivel do ensino superior (60,2%), 26 ao nivel do ensino

secundario (19,5%), 23 ao nivel técnico (17,3%) ¢ os 4 restantes, ao ensino basico (3%).
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Relativamente a situacdo profissional, 79 trabalha em tempo integral (59,4%), 25 em
tempo parcial (18,8%), 13 sdo estudantes (9,8%) e os restantes dividem-se entre
aposentados, desempregados ou outra op¢do ndo especificada. A tabela 3 apresenta as

frequéncias de casos por sexo, faixa etaria, habilitagdes literarias e situacao profissional:

Tabela 2 - Caracterizacdo da amostra

Caracterizacio biografica e

profissional Frequéncia Percentagem da amostra
Género
Feminino 97 72,9%
Masculino 36 27,1%
Faixa Etaria
< 18 anos 1 0,8%
18 — 25 anos 34 24,1%
26 — 35 anos 52 38,3%
36 — 45 anos 36 27,1%
46 — 55 anos 8 5,3%
56 — 65 anos 2 3%
> 65 anos 1,5%

Nivel mais elevado de escolaridade que concluiu

Ensino basico 5 3%
Ensino secundario 25 19,5%
Ensino técnico 23 17,3%
Ensino superior 80 60,2%
Situacio profissional

Trabalhador a tempo inteiro 80 59,4%
Trabalhador a tempo parcial 25 18,8%
Desempregado (a) 5 3,8%
Aposentado (a) 3 2,3%
Estudante 13 9,8%
Outro 7 6%

Fonte: Elaborac¢do propria

No que diz respeito a localizagao onde vivem os participantes deste questionario, Portugal
¢ 0 pais com mais participagdo, sendo representado por 76 dos inquiridos (57,15%), em
seguida estd o Brasil, com 42 inquiridos (31,6%), as restantes regides tiveram uma

relevancia baixa, como consta na tabela 3.
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Tabela 3 - Regido da amostra

Regisio A . Percentagem
Frequéncia
da amostra
Alemanha 2 1,50%
Australia 1 0,75%
Brasil 42 31,6%
Espanha 4 3,00%
EUA 1 0,75%
Franca 1 0,75%
Inglaterra 1 0,75%
Irlanda 1 0,75%
Italia 1 0,75%
Portugal 76 57,15%
Suica 1 0,75%
Canada 1 0,75%
Turquia 1 0,75%

Fonte: Elaboragdo propria

Em relagdo as marcas acompanhadas pelos respondentes com frequéncia no Instagram,
verificou-se que 68 acompanham de 1 a 5 marcas (51%), 34 acompanham de 5 a 10

marcas (26%) e 23 acompanham >10 marcas (23%) na redes social em estudo (tabela 4).

Tabela 4 - Analise do acompanhamento das marcas no Instagram

Quantas marcas acompanha

A . Frequéncia Percentagem da amostra
com frequéncia no Instagram
1-5 68 51%
5-10 35 26%
>10 30 23%

Fonte: Elaborac¢do propria

Das marcas mencionadas pelos inquiridos como favoritas, pode-se observar que houve
algumas repetigdes entre os respondentes, sendo que, 14 individuos nomearam a marca
Nike, 11 a Adidas, 9 a Apple, 8 a Zara e 6 a Melissa. As outras marcas mencionadas nao

foram repetidas com grande relevancia (tabela 5).
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Tabela 5 - Marcas mencionadas

Principais marcas Nimero de

mencionadas Respostas
Nike 14
Adidas 11
Apple 9
Zara 8
Melissa 6

Fonte: Elaboragdo propria

4.4. MEDIDAS DE INVESTIGACAO

As escalas de investigacdo usadas para medir as variaveis do modelo de investigacao

basearam-se na literatura existente. Usaram-se escalas /ikert de cinco pontos, compostas

por afirmagdes, em que ¢ solicitado ao respondente que manifeste seu grau de

concordancia consoante a frase em questdo. A escala tem um grau de concordancia que

inicia pelo nivel um (discordo totalmente) e vai até o nivel cinco (concordo totalmente).

Para representar a tematica deste estudo optamos pelas varidveis apresentadas na tabela

6, nomeadamente lealdade a marca (adaptada de Ismail, 2017), atividades de marketing

no Instagram (construtos adaptados de Yadav & Rahman, 2017 e de Kim & Ko, 2010,
2012), WOM (adaptado de Kim & Ko, 2010, 2012 e de Yadav & Rahman, 2017), e as

variaveis participagdo consciente, interagdo social e entusiasmo (adaptadas de Zhang et

al., 2016).

Tabela 6 - Medidas de investigacio

VARIAVEL ADAPTADO QUESTAO
DE

TIPO DE ESCALA

Prefiro comprar da minha marca
favorita do que tentar uma que
ndo conhego.

Lealdade a Compro sempre desta marca.

marca (Ismail, 2017) Considero-me leal a esta marca de
produtos/servigos.

Eu acompanho a marca dos
produtos/servi¢os que compro.

Likert, 5 pontos

1-Discordo totalmente 5-
Concordo totalmente

Informacio

Atividade de O Instagram desta marca oferece
. (Yadav & | . ~ .
Marketing no informagdes precisas sobre
Rahman, 2017) .
Instagram produtos/servigos.

O Instagram desta marca oferece
informacgoes uteis

Likert, 5 pontos

1-Discordo totalmente 5-
Concordo totalmente
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As informagdes fornecidas pelo
Instagram desta marca sdo
facilmente compreendidas.

Encontro no Instagram
conteudos/informagdes
interessantes sobre esta marca.

(Kim & Ko,
2012; Yadav &
Rahman, 2017)

Tendéncia

Os conteudos apresentados no
Instagram desta marca sdo os
mais recentes.

O Instagram da marca fornece-me
informagdes nas quais estou

interessado(a).

E possivel partilhar informagdes
sobre esta marca com outros
utilizadores do Instagram.

(Kim & Ko,
2010, 2012)

Interacéo
No Instagram da marca € possivel

trocar opinides e conversar com
outros utilizadores.

E facil transmitir a minha opinido
através do Instagram desta marca.

E possivel realizar um didlogo no
Instagram desta marca.

E facil postar/partilhar no
Instagram a minha opinido sobre
esta marca.

(Kim & Ko,
2010, 2012)

Entretenimento

Os conteudos encontrados no
Instagram desta marcas parecem
interessantes..

E facil passar o tempo no
Instagram desta marca.

E divertido usar o Instagram para
recolher informagdes sobre a
marca.

E divertido usar o Instagram desta
marca.

Participagao
Consciente

Zhang et al.,
2016

Tudo o que se relaciona com o
Instagram da marca chama a
minha ateng¢do.

Gosto de saber mais sobre o
Instagram da marca.

Estou bastante atento ao
Instagram da marca.

Entusiasmo

Zhang et al.,
2016

Eu passo muito do meu tempo
livre no Instagram da marca.

Estou fortemente ligado ao
Instagram da marca

Adoro o Instagram da marca

Os meus dias ndo seriam os
mesmos sem o Instagram da
marca

Interagdo
Social

(Kim & Ko,
2010, 2012;
Yadav &
Rahman, 2017)

Eu adoro visitar o Instagram da
marca com 0s meus amigos.

Gosto mais de visitar o Instagram
da marca quando estou com
outras pessoas.

Likert, 5 pontos

1-Discordo totalmente 5-
Concordo totalmente
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A visita no Instagram da marca ¢
mais divertida quando outras
pessoas ao meu redor também
visitam.

Word of mouth Eu partilho informagdes sobre
esta marca, produtos ou servigos
aos meus amigos através do

Instagram.
(Kim & Ko, | Eu partilho informagdes desta
2010, 2012; | marca, produtos ou servigos aos
Yadav & | meus conhecidos através do

Rahman, 2017) | Instagram.

Eu partilho as minhas
experiéncias de compra com os
meus amigos e conhecidos no
Instagram

Fonte: Elaboragdo propria

Foram igualmente incluidas variaveis de controlo, para minimizar a falsidade dos
resultados. Em especifico, se possui conta no Instagram, se ¢ seguidor de marcas no

Instagram, e qual a marca favorita no /nstagram do inquirido.

4.5. ANALISE DESCRITIVA DOS INDICADORES DE MEDIDAS
DAS VARIAVEIS

A andlise dos dados foi feita através do software SPSS e do software SmartPLS 2.0. De
forma a existir uma melhor compreensao dos conceitos e itens em andlise foi realizada
uma analise descritiva com recurso as medidas da média e do desvio padrao (Tabela 7).
Tendo em conta a utilizagdo de uma escala de likert de cinco pontos, o ponto

intermédio/neutro da escala ¢ igual a trés.

Tabela 7 - Analise descritiva dos indicadores de medidas das variaveis

Variavel Item Média Desvio Média das
Padrao Médias

3,940 1,136

LEAL1 - Prefiro comprar da
minha marca favorita do que
tentar uma que ndo conheco.
LEAL2 - Compro sempre 3,639 1,113
desta marca.

LEAL3 - Considero-me leal
a esta marca de produtos/
Servigos.

Lealdade a marca 3,793

3,564 1,197
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LEAL4 - Eu acompanho a
marca dos produtos/servigos
que compro.

4,030

1,062

Atividade de
Marketing no
Instagram

Informacio
INFO1 - O Instagram desta

marca oferece informagdes
precisas sobre produtos/
Servigos.

4,368

0,827

INFO2 - O Instagram desta
marca oferece informacgoes
uteis

4,331

0,820

INFO3 - As informagoes
fornecidas pelo Instagram
desta marca sdo facilmente
compreendidas.

4,451

0,761

INFO4 - Encontro no
Instagram conteudos/
informacdes  interessantes
sobre esta marca.

4,421

0,778

4,392

Tendéncia

TEND1 - Os conteudos
apresentados no Instagram
desta marca sdo o0s mais
recentes.

4,398

0,822

TEND2 - O Instagram da
marca fornece-me
informagdes nas quais estou
interessado(a).

4,301

0,841

TEND3 - E possivel partilhar
informagoes sobre esta marca
com outros utilizadores do
Instagram.

4,459

0,751

4,386

Interacio
INTERI - No Instagram da

marca € possivel trocar
opinides e conversar com
outros utilizadores.

4,105

0,960

INTER2 - E facil transmitir a
minha opinido através do
Instagram desta marca.

4,023

1,065

INTERS3 - E possivel realizar
um didlogo no Instagram
desta marca.

3,835

1,203

INTER4 - E facil postar/
partilhar no Instagram a
minha opinido sobre esta
marca.

4,248

0,853

4,052

Entretenimento

ENTRE1l - Os conteados
encontrados no Instagram
desta marcas parecem
interessantes.

4,353

0,806

ENTRE2 - E facil passar o
tempo no Instagram desta
marca.

4,128

0,913

ENTRES3 - E divertido usar o
Instagram  para recolher
informag0es sobre a marca.

4,075

0,923

ENTRE4 - E divertido usar o
Instagram desta marca.

4,038

0,992

4,148
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PART1 - Tudo o que se
relaciona com o Instagram da 4,008 1,030
marca chama a minha
atencao.

PART?2 - Gosto de saber mais 4,045 1,040 3,995
sobre o Instagram da marca.
PART 3 - Estou bastante
atento ao Instagram da | 3,932
marca.

ENTUI - Eu passo muito do
meu tempo livre no
Instagram da marca.

ENTU2 - Estou fortemente 3,128 1,416
ligado ao Instagram da marca
ENTU3 - Adoro o Instagram 3,925 1,080
da marca

ENTU3 - Os meus dias nao
seriam 0s mesmos sem o
Instagram da marca

ISOC1 - Eu adoro visitar o
Instagram da marca com os
meus amigos.

ISOC2 - Gosto mais de
visitar o Instagram da marca 2,639 1,421
quando estou com outras
pessoas.

ISOC3 - A visita no
Instagram da marca ¢ mais
divertida quando outras
pessoas ao meu redor
também visitam.

WOF1 - Eu partilho
informagdes  sobre  esta
Word of mouth marca, produtos ou servigos
aos meus amigos através do
Instagram.

WOF2 - Eu partilho
informacdes desta marca,
produtos ou servigos aos
meus conhecidos através do
Instagram.

WOF3 - Eu partilho as
minhas  experiéncias de 3,511 1,336
compra com 0s meus amigos
e conhecidos no Instagram

Participagdo
Consciente

1,105

2,925 1,407

Entusiasmo 3,176

2,729 1,557

2,955 1,466

Interacgdo Social 2,824

2,880 1,377

3,624 1,318

3,586 1,321 3,573

Fonte: Elaborac¢do propria

A média mais baixa registrada foi de 2,639, no item ISOC2 “Gosto mais de visitar o
Instagram da marca quando estou com outras pessoas”, seguido do item ISOC3 “A visita
no Instagram da marca ¢ mais divertida quando outras pessoas ao meu redor também
visitam” com 2,880 e do item ENTU3 “Os meus dias ndo seriam os mesmos sem o

Instagram da marca” com 2,729. E de se destacar que os cinco itens com média inferior
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a trés sdo pertencentes a sub-variavel interagao social (ISOCI1, ISOC2 e ISOC3) e ao
entusiasmo (ENTU1 e ENTU3). Nestes itens, o desvio padrdo verificado foi bastante
elevado, todos superiores a 1,100. Estes resultados demonstram que os utilizadores nao
estao muito envolvidos na interacao das paginas das marcas no Instagram. Esta interagao
reduzida ¢ também partilhada com o baixo entusiasmo dos utilizadores para com o perfil
da marca. Assim, as varidveis interagcdo social e entusiasmo foram as que verificaram
médias mais baixas, com 2,824 e 3,176, respectivamente. No entanto, é nestas varidveis
que se regista maior desvio padrdo, o que significa que os utilizadores das redes sociais
ndo tem comportamentos semelhantes no que diz respeito a interagao social e o
entusiasmo, havendo alguns fortemente interados socialmente e entusiasmados, ao

contrario de outros.

Em sentido inverso, as médias mais elevadas foram verificadas no item TEND3 “E
possivel partilhar informagdes sobre esta marca com outros utilizadores do Instagram”,
com 4,459, seguido do item INFO3 “As informagdes fornecidas pelo Instagram desta
marca sdo facilmente compreendidas” com 4,451 e do item INFO4 “Encontro no
Instagram conteudos/informacdes interessantes sobre esta marca” com 4,421. Estes
dados permitem-nos verificar que existe atualmente uma grande preocupagao por parte
das marcas em entregar contetidos de qualidade para os utilizadores, e os seguidores,
beneficiam-se disto e partilham tais conteudos. As dimensdes tendéncia e informacao
foram itens muito bem valorizados, o que vai ao encontro da versatilidade e conveniéncia
na utilizagdo do Imstagram, o que ja tinha sido apresentado anteriormente com o
desenvolvimento e facilidade de acesso a internet. Vale referir que todos os itens
apresentaram valores superiores a quatro, e, tém o seu desvio padrao inferior a um o que

denota que o atenuar das diferencas dos utilizadores face ao assunto.

As atividades de marketing nas redes sociais analisadas apresentaram médias muito
positivas, com valores entre 4,052 e 4,392, tendo a média mais baixa sigo obtida na sub-
variavel interacdo, como ja referido anteriormente, o que sugere que as marcas ainda tém

espaco para melhoria neste aspeto.

No que se refere a varidvel lealdade, a média registada foi de 3,793, sendo o item mais
significativo o LEAL4 “Eu acompanho a marca dos produtos/servicos que compro”,
sendo assim, ¢ facil perceber que existe um relacionamento entre marca e consumidor

através do Instagram. Por outro lado, registou-se um desvio padriao nesta mesma variavel
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entre 1,062 e 1,197, representando uma forte lealdade & marca por parte de uns, e nem

tanto por outros.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresenta-se a andlise e interpretagao de resultados do modelo em
estudo. Uma vez que o modelo proposto apresenta diversas variaveis dependentes € uma
mediacao, foi utilizado o software SmartPLS 2.0. Este software de testagem em partial
least squares permite testar pathmodels complexos e ¢ particularmente recomendado para
amostras pequenas (Hair, Risher, Sarstedt & Ringle, 2019). Com a andlise do modelo
estrutural € possivel identificar a dimensao e direcdo das relagdes entre as variaveis com
vista a confirmacao ou rejeicao das hipoteses de investigacao formulados neste estudo. O
teste do modelo em PLS ¢ realizado em dois passos: 1) testamos o modelo de medida,
através do qual se avalia a confiabilidade e valida¢do das varidveis e, 2) testamos o

modelo estrutural, no qual se analisam as relagdes entre as variaveis.

5.1. MODELO DE MEDIDA

A analise do modelo de medida permite analisar a fiabilidade e a validade do modelo e
das medidas do questionario. Comegando pela andlise dos construtos e sua fiabilidade,
verificaram-se os seguintes indicadores: AVE (Average variance extracted),
confiabilidade composta, validade discriminante e alpha de Crombach, conforme

apresentado na tabela 8.

Tabela 8 — Tabela de correlagdes

Confiabilidade  Alpha

AVE Composta Cronbach 2 3 4 > 6 7 8 i
| Entretenimento 0,71 0,91 0,86 0,84
2 Entusiasmo 0,75 0,92 0,88 0,64 0,86
3 Informagéo 0,75 0,92 0,89 0,60 0,36 0,87
4 Interagdo 0,64 0,88 0,82 0,58 0,51 0,49 0,80
5 Interagdo social 0,89 0,96 0,94 041 0,76 0,10 0,37 0,94
¢ Lealdade 0,67 0,89 0,84 047 046 0,40 0,39 030 0,81
7 Participagdo 0,76 0,91 0,84 0,77 0,69 046 0,53 0,47 047 0,87
g Tendéncia 0,66 0,85 0,75 0,67 0,41 0,68 0,63 0,20 0,46 0,52 0,81
9 WOM 0,84 0,94 0,90 049 063 032 0,54 0,50 0,34 0,56 0,39 0,91

Fonte: elaboragao prépria
Observagoes: Todas as correlagdes p <-.10 ou p > .10 sdo significativas (acima de .05)
Os valores em diagonal a negrito apresentam a validade discriminante (raiz quadrada do valor AVE).
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O indicador AVE representa a quantidade de variancia que € capturada pela variavel
latente em relagdo ao montante de variancia devida ao erro de medida. Nesse sentido, ¢
aconselhavel apresentar valores iguais ou acima de 0,50 (Henseler et al., 2009), o que se
verifica neste estudo. Todas as varidveis apresentam AVE acima de 0,64. A interacao
social ¢ aquele que apresenta um valor maior (0,89), seguida do WOM (0,84), da
partiticipagdo (0,76), da informacao (0,75), do entusiasmo (0,75) e do entretenimento
(0,71). Os valores mais baixos, mas ainda assim acima do valor critico, registam-se na

lealdade (0,67), na tendéncia (0,66) e na interacao (0,64).

A anélise da confiabilidade composta (Composite reability) ¢ a medida que analisa a
capacidade interna de todos os indicadores das variaveis latentes (Bagozzi, 1980). O valor
critico a ter em consideragao ¢ de 0,7. Neste estudo, verificamos que todas as dimensdes
em analise apresentam valores muito acima do valor minimo, sempre acima de 0,85.
Podemos entdo concluir que os construtos usados no estudo nao apresentam problemas

no que respeita a confiabilidade composta.

Para estar assegurada a validade discriminante, a correlagdo entre cada par de construtos
deve encontrar-se abaixo do valor da correlacao de cada construto consigo préoprio (Hair

et al., 2019). Esta situagdao comprova-se para todas as varidveis em estudo.

O coeficiente alpha de Cronbach avalia a consisténcia interna ou homogeneidade dos
itens que visam medir um mesmo contruto. Para se obter o alpha de Cronbach € preciso
perceber a variancia total do instrumento, de cada item e da soma das variancias destes
itens. Para que o coeficiente de fiabilidade ou a consisténcia interna do instrumento seja
maior, menor € preciso ser a variancia individual dos itens e maior a variancia que estes
itens formam em conjunto (Pasquali, 2003). Pode-se interpretar os coeficientes de
fiabilidade da seguinte maneira: inferior a 0,6 ¢ “inaceitavel”; entre 0,6 ¢ 0,79 ¢
“aceitavel”; de 0,80 a 0,90 ¢ “bom” e acima de 0,90 ¢ “excelente” (Hill & Hill, 2005).
Neste estudo, todas as varidveis apresentam um alpha de Cronbach entre 0,75 e 0,94,

“aceitavel” e “excelente”, respectivamente.

Foi entdo realizada a analise fatorial confirmatoria dos componentes principais, na qual
sdo apresentados os valores de cada varidvel na sua respetiva dimensdo (tabela 9).

Podemos observar a carga fatorial (standardized loading) e o t-value. Dos valores obtidos
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para o modelo de medida constata-se que as variaveis latentes estao corretamente medidas

com os items em causa.

Tabela 9 - Analise fatorial confirmatoria

Construtos e Itens Carga t-
fatorial  value
Lealdade a marca
Prefiro comprar da minha marca favorita do que tentar uma que nio conheco. 0,737 11,153
Compro sempre desta marca. 0,879 25,973
Considero-me leal a esta marca de produtos/servicos. 0,857 15,716
Eu acompanho a marca dos produtos/servicos que compro. 0,791 18,318
Informacgdo
O Instagram desta marca oferece informacoes precisas sobre produtos/servicos. 0,885 30,622
O Instagram desta marca oferece informacoes uteis 0,868 15,160
As informacdes fornecidas pelo Instagram desta marca sio facilmente 0,858 21414
compreendidas. ’
Encontro no Instagram conteidos/informacoes interessantes sobre esta marca. 0,854 19,770
Tendéncia
Os contetdos apresentados no Instagram desta marca sio os mais recentes. 0,845 16,567
O Instagram da marca fornece-me informacdes nas quais estou interessado(a). 0,831 16,460
E possivel partilhar informacdes sobre esta marca com outros utilizadores do 0,760 12.160
Instagram. ’
Interacdo
No Instagram da marca é possivel trocar opinides e conversar com outros 0,753 12.585
utilizadores. ’
E facil transmitir a minha opinido através do Instagram desta marca. 0,840 24,107
E possivel realizar um dialogo no Instagram desta marca. 0,791 15,870
E facil postar/partilhar no Instagram a minha opiniio sobre esta marca. 0,825 18,903
Entretenimento
Os contetidos encontrados no Instagram desta marcas parecem interessantes.. 0,751 9,782
E facil passar o tempo no Instagram desta marca. 0,850 16,526
E divertido usar o Instagram para recolher informacdes sobre a marca. 0,867 27,876
E divertido usar o Instagram desta marca. 0,890 43,066
Participacdo Consciente
Tudo o que se relaciona com o Instagram da marca chama a minha atencao. 0,858 16,444
Gosto de saber mais sobre o Instagram da marca. 0,914 50,602
Estou bastante atento ao Instagram da marca. 0,845 14,553
Entusiasmo
Eu passo muito do meu tempo livre no Instagram da marca. 0,895 27,955
Estou fortemente ligado ao Instagram da marca 0,930 65,037
Adoro o Instagram da marca 0,750 15,681
Os meus dias niao seriam os mesmos sem o Instagram da marca 0,871 29,020
Interacdo Social
Eu adoro visitar o Instagram da marca com os meus amigos. 0,938 52871
Gosto mais de visitar o Instagram da marca quando estou com outras pessoas. 0,962 95,847
A visita no Instagram da marca é mais divertida quando outras pessoas ao meu 0,934 55875
redor também visitam. ’
Word of mouth
Eu partilho informacées sobre esta marca, produtos ou servicos aos meus 0,916 47233
amigos através do Instagram. ’
Eu partilho informacées desta marca, produtos ou servicos aos meus conhecidos 0,943 64.782
através do Instagram. ’
Eu partilho as minhas experiéncias de compra com os meus amigos e conhecidos 0,889 27353

no Instagram

Fonte: elaboragao prépria
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Os principais critérios de avaliacdo do modelo estrutural s3o os valores de R? e o nivel de
significancia dos path coeficient (Hair, Ringle & Sarstedt, 2011). Os valores de R? devem
ser superiores a 0,1 uma vez que sendo inferiores proporcionam pouca informagio.
Aplicando a analise bootstrap, gerou-se um modelo com as cargas fatoriais de cada
variavel que sdo apresentados na figura 4, os valores de R? das varidveis dependentes
indicam: lealdade (R?>= 0,265), interagao social (R?>= 0,274), entusiasmo (R>= 0,476),
participagdo consciente (R*=0,616) e WOM (R* =0,352).
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Figura 4 — Modelo geral com Path coeficient
Fonte: SmartPLS 2.0

Para analisar a for¢a ¢ direcao dos relacionamentos, correram-se 1000 amostras com as
variaveis em estudo. A figura 5 apresenta-nos o modelo geral com os valores de ¢-value,
que nos permitem analisar se os coeficientes beta (path coefficients) tém significancia.
Estes coeficientes demonstram a forga das relagdes causais entre os diversos conceitos do
modelo, levando assim, a constatacdo ou rejei¢do das hipoteses. Para confirmar se as
hipoteses desta investigagcdo ¢ necessario que os t-values sejam iguais ou superiores a

1,96, uma vez que estamos a usar um nivel de significancia de 5%.
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Conseguimos entdo resumir a significancia das relagdes entre os construtos testados, de

acordo com as hipodteses previamente formuladas (Tabela 10).

Tabela 10 - Significincia das relacdes

Hipoteses Carga Fatorial (88) t-value Probab. (P) Resultado
ng:_A informacao te‘m influéncia 0,0838 0,640 p>0,05 NC
positivia na lealdade a marca;

Hll?:. A tendéncia ‘tem influéncia 0.185 1,163 p> 0,05 NC
positiva na lealdade a marca;

ch':' A interagao ‘tem influéncia 0,0949 0716 p> 0,05 NC
positiva na lealdade a marca;

Hld: O entretenimento  tém

influéncia positiva na lealdade a 0,2358 1,875 p> 0,05 NC
marca.

H2a: A informacdo t€m influéncia

positivia no WOM: -0,0243 0,186 p> 0,05 NC
H2b: A tendéncia tém influéncia

positiva no WOM: -0,0875 0,518 p> 0,05 NC
H2c: A interacdo tém influéncia

positiva no WOM: 0,4113 3,603 p< 0,001 C
H2d: O  entretenimento  tém

influéncia positiva WOM. 0,2796 1,960 p=<0,05 C
H3a: A informagdo ém influéncia -0,0292 0278 p>0,05 NC
positivia no participagdo consciente;

H3b: A tendéncia tém influéncia 20,0654 0,535 p>0,05 NC

positiva no participagdo consciente;
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(cont.) Hipoteses Carga Fatorial () t-value Probab. (P)  Resultado
H3c: A interacdo tém influéncia

L BN . -0,0654 1,223 p> 0,05 NC
positiva no participag@o consciente;
H3d: O  entretenimento  tém
influéncia  positiva  participagdo 0,6845 6,662 p< 0,001 C
consciente.
Hda: A informagdo ém influéncia 10,2557 2012 p>005 NC
positivia no interagdo social;
H4l?:. A tgnden01~z:1 tem influéncia 0,1681 1,029 p> 0,05 NC
positiva no interagdo social;
H4(f:. A 1r'1tera<;a<~) tem influéncia 02828 2.362 p< 0,05 C
positiva no interagdo social;
H4d:A .O .e.ntre.temmeflto .tem 0.4381 3,574 p< 0,001 C
influéncia positiva interagdo social.
HSg:. A 1nforma({'ao tém influéncia -0,0564 0,543 p>0,05 NC
positivia no entusiasmo;
H5‘t.):. A tenden.ma tém influéncia 20,1569 1,160 p>0,05 NC
positiva no entusiasmo;,
HSQ:' A 1nteragao tém influéncia 02364 2381 p< 0,05 C
positiva no entusiasmo;
HSd:A 'O 'e'rltretenlmento tém 0.538 5,033 p< 0,001 C
influéncia positiva entusiasmo.
H6: A lealdade a marca tém
influéncia positiva no WOM. 0,0969 0,925 p> 0,05 NC
H7: A lealdade a marca tém
influéncia positiva no participagdo 0,1455 1,688 p> 0,05 NC
consciente.
H8: A lealdade a marca tém
influéncia positiva no interagdo 0,1622 1,348 p> 0,05 NC
social.
H9: A lealdade a marca tém 02149 1,975 p< 0,05 C

influéncia positiva no entusiasmo.

Fonte: elaboragao prépria
Legenda: C — Corroborada; NC — Nao corroborada. Fonte: Elaborag@o propria

A hipétese 1 prevé uma influéncia positiva das atividades de marketing no Instagram na
lealdade a marca. A multidimensionalidade da variavel Atividades de Marketing no
Instagram implicou o desdobramento da H1 em quatro sub-hipoteses. As sub-hipoteses
1a, 1b, 1c e 1d que correspondem a informagdo, tendéncia, intera¢do e entretenimento
respectivamente ndo foram corroboradas. As dimensoes das atividades de marketing no
Instagram nao revelaram significancia estatistica (p> 0,05). Sendo assim, os resultados
permitem concluir que nenhuma das dimensoes das atividades de marketing no Instagram
influenciam positivamente a lealdade a marca. Essa conclusdo ndo confirma algo
proposto pela literatura (por exemplo Laroche et al., 2013), que, se as comunidades de
marcas melhorarem os relacionamentos com os consumidores nas redes sociais, isto
levaria a que esses consumidores seriam mais leais para com as marcas. Os resultados
deste estudo nao confirmam esta hipdtese, uma vez que nenhuma das dimensdes

analisadas tiveram efeito positivo com significancia estatistica relativamente a lealdade a
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marca. Uma possivel explicagdo para este resultado serd a metodologia escolhida, a rede

social Instagram e a amostra definida ndo puderam suportar a hipdtese.

A hipétese 2 prevé uma influéncia positiva das atividades de marketing no /nstagram no
WOM. Os resultados da estimagao do modelo estrutural ndo confirmam as hipoteses 2a e
2b (p> 0,05), mas corroboraram as sub-hipdteses 2¢ (f = 0,4113, t-value = 3,603, p <
0,001) e 2d (5 =0,2796, t-value = 1,960, p < 0,05). Com estes resultados a hipétese 2 foi
corroborada parcialmente. Os resultados deste estudo vém confirmar parcialmente um
efeito positivo das atividades de marketing no /nstagram no WOM. Embora interacao e
entretenimento mostrem influenciar WOM, o mesmo ndo se comprova com a informagao
e a tendéncia. Uma perspetiva diferente ¢ defendida Gavilanes et al. (2018), quando
afirmam que as redes sociais das marcas sdo ferramentas de comunicagdo que afetam
diretamente o WOM, pois ao atingi-los ao nivel congnitivo e emocional levam-os a ser
representantes da marca nas proprias redes. A justificacdo para as dimensdes informagao
e tendéncia ndo corroborarem a hipdtese pode-se dar a escolha metodoldgica, sendo que,
o estudo nao esta focado em uma marca ou categoria e sim no geral, o que nao nos permite

concluir tal impacto diante da amostra recolhida.

A hipotese 3 prevé uma influéncia positiva das quatro dimensdes das atividades de
marketing no Instagram na participagdo consciente. As sub-hipdteses 3a, 3b e 3¢ que
correspondem a informagdo, tendéncia e interagdo, respectivamente, ndo foram
corroboradas (p> 0,05), pelo que nenhuma destas dimensdes influenciam a participagdo
consciente. Apenas a hipotese 3d, que se refere ao entretenimento, foi corroborada (5 =
0,6845, t-value = 6,662, p <0,001). Assim, o entretenimento tem uma influéncia positiva
na participagao consciente. Deste modo, os resultados permitem corroborar parcialmente
a hipétese 3. Diferente do que a literatura apresenta, neste estudo em algumas dimensdes
das atividades de marketing no Instagram nao foi possivel provar que héa influéncia
positiva na participagdo consciente. Vivek (2009) afirmou que se o conteudos
apresentados nas redes sociais fossem de valor, as pessoas tornariam-se mais
participativas, sendo assim, essa hipotese ndo se confirma por completo, uma vez que os
dados obtidos traduz-se numa baixa influéncia positiva relativamente a participagdo

consciente.

A hipoétese 4 prevé uma influéncia positiva das quatro dimensdes das atividades de

marketing no Instagram na interacdo social. Os resultados da estimagdo do modelo

44



estrutural ndo corroboraram as sub-hipoteses 4a e 4b (p> 0,05), mas corroboram as sub-
hipoteses 4¢ (f = 0,2828, t-value = 2,362, p < 0,05) e 4d (S = 0,4381, t-value = 3,574, p
<0,001). Com estes resultados a hipétese 4 foi corroborada parcialmente. Também neste
caso, em duas dimensdes ndo foi possivel suportar a hipdtese, o que vai ao encontro do
que foi visto na literatura, quando os autores Wang e Kim (2017) justificam a utiliza¢ao

do Instagram para as marcas como um estratégia para impactar na interagao social.

A hipotese S prevé uma influéncia positiva das quatro dimensdes das atividades de
marketing no Instagram no entusiasmo. Os resultados da estimagao do modelo estrutural
ndo corroboraram as sub-hipdteses 5a e 5b (p> 0,05), mas confirmam as sub-hipoteses
5c¢ (f = 0,2364, t-value = 2,381, p < 0,05) e 5d (f = 0,5380, t-value = 5,033, p < 0,001).
Com estes resultados a hipotese 5 foi corroborada parcialmente. Sendo assim, € possivel
concluir que as dimensdes interacdo e entretenimento influenciam positivamento o
entusiasmo, ao contrario das dimensdes informagao e tendéncia. Uma possivel explicagdo
¢ a rede social escolhida para o estudo. O Instagram ¢ uma rede social de imagens e
videos, proporcionando pouco contetido informativo, sendo assim, as dimensdes
informacao e tendéncia ndo sdo adequadas a plataforma digital como estratégia de

marketing.

A hipoétese 6 prevé uma influéncia positiva da lealdade a marca no WOM, mas tendo em
conta os valores obtidos (f =0,0969, t-value = 0,925, p> 0,05) nao foi corroborada por
ndo ser estatisticamente significativa. Neste sentido, segundo o que apresenta a literatura
sobre a temética quando refere que consumidores leais tendem a fazer WOM (Harrison-
Walker, 2001), a literatura nao suportou o resultado da hipotese. Uma explicagdo possivel
pode estar associada ao tipo de recolha de dados definida. Escolher por um estudo onde
ndo ha énfase em uma marca ou em categoria de marca pode ter sido um fator crucial

deste resultado.

A hipétese 7, que prevé que a influéncia positiva da lealdade a marca na participacdo
consciente, nao foi corroborada pelos resultados (f =0,1455, t-value = 1,688, p> 0,05). A
literatura nos revela em diversos estudos que a lealdade esta ligada a participagao
consciente do consumidor (Brodie et al., 2011; Mcalexander, Schouten, & Koenig, 2002;
Turri et al., 2013). Uma possivel explicacdo para no presente estudo nao se suportar esta

hipodtese esta relacionado as marcas mencionadas pelos inquiridos. Por ndo haver uma
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compatibilidade entre os respondentes € muitas marcas indicadas, isto dificulta a analise

da relacdo lealdade a marca e participagdo conscinete.

A hipétese 8 prevé uma influéncia positiva da lealdade a marca na interacdo social,
porém, com base nos resultados (5 =0,1622, t-value = 1,348, p> 0,05) nao foi corroborada
por nao ser estatisticamente significativa. Este resultado nao confirma o que foi verificado
por Baloglu, (2002) e Nam et al. (2011). Uma possivel explicagdo ¢ amostra em questao,
os dados obtidos ndo foram suficientes para conseguir suportar a hipdtese e provar o

resultado.

A hipoétese 9 prevé uma influéncia positiva da lealdade a marca no entusiasmo. Os
resultados da estimacdo do modelo estrutural corroboraram a hipotese visto que os valores
obtidos apresentam (f =0,2149, t-value = 1,975, p< 0,05). Com estes resultados suporta-
se a hipotese 9. Esse resultado esta de acordo com o proposto pela literatura,
nomeadamente que a lealdade a marca e o entusiasmo possuem uma relagdo direta

(Kaufmann, Loureiro & Manarioti, 2016; Roy et al., 2016).
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6. CONCLUSAO

Com o objetivo de analisar os impactos das atividades de marketing no Instagram no
comportamento do consumidor e na lealdade a marca descrevem-se neste capitulo os
principais contributos deste trabalho ao nivel de conhecimento tedrico acerca do tema
abordado, bem como um conjunto de recomendacdes direcionadas para as
empresas/marcas ao nivel da estratégia a desenvolver em redes sociais, mais
especificamente no Instagram. Por fim, apresentam-se as limitagdes do estudo bem como

as linhas de orientagdo sugeridas para investigagoes futuras.

6.1. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento dos novos canais de comunicagao, sobretudo das redes sociais vieram
trazer as marcas grandes oportunidades, mas também muitos desafios. A necessidade das
marcas se tornarem presentes no ambito digital passou a ser uma realidade, de forma a
responder as necessidades dos consumidores. Sabendo que a presenga nas redes sociais
demanda um investimento por parte das marcas, ¢ relevante tentar analisar os impactos
das atividades de marketing em aspetos relevantes para os negdcios das empresas, tais

como o comportamento do consumidor e a lealdade a marca.

E com base neste contexto que surge o objetivo desta dissertagdo, no qual os dados foram
recolhidos através de questionario a uma amostra composta por 133 utilizadores da redes
social Instagram e que seguem pelo menos uma marca na rede social. Este estudo foi
inovador ao analisar as atividades de marketing no Instagram em quatro dimensdes

propostas por Yadav e Rahman (2017) e Kim e Ko (2010, 2012).

Relativamente ao comportamento do consumidor, do qual foi analisado nas dimensdes
participagdo consciente, entusiasmo, interagdo social e word of mouth, ndo foi possivel
confirmar que existe impacto das atividades de marketing no Instagram. Esse resultado
pode ser justificado pela amostra, que a nivel de comportamento do consumidor
apresentam-se pouco comprometidos, numa escala de 5 pontos regista uma média de
3,39. Todavia, o comportamento do consumidor ¢ relevante para as marcas e podera
eventualmente manifestar-se ao tornar os consumidores representantes da marca a nivel
do seu comportamento no ambito digital.
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A maioria da literatura existente aponta para um efeito positivo das atividades de
marketing no Instagram na lealdade a marca, sendo que nesta investigagdo ndo se
verificou essa relagdo. Estes resultados sdo compativeis com o que defendem Schivinski
e Dabrowski (2015) que afirmam que ndo ha impacto na lealdade a marca os contetidos

de marcas publicados nas redes sociais.

O estudo permitiu ainda analisar se a lealdade a marca tem influéncia positiva no
comportamento do consumidor, considerando as mesmas dimensdes (participacao
consciente, entusiasmo, interacao social e word of mouth), e com base nos resultados
obtidos ¢ possivel concluir que as hipoteses ndo corrobaram em sua totalidade. Este
resultado revela que, com excecdo da dimensdo entusiasmo, todas as outras, ou seja,
participagdo consciente, intera¢do social e WOM nao sofrem impacto na lealdade a marca

na percepcao dos inquiridos deste estudo.

Os principais contributos desta investigacao serviram para demonstrar que as atividades
de marketing no Instagram impactam no comportamento do consumidor e na lealdade a
marca. Com inimeros canais de comunica¢ao online, o Instagram vem se apresentando
como uma importante ferramenta para empresas alcangarem clientes e estreitar
relacionamentos. Nesse sentido, usar dessa plataforma para causar influéncia no
comportamento do consumidor e torna-los leais a marca, de acordo com a literatura ¢ de

grande valia, no entanto, o desafio ¢ tranformar esta estratégia em resultados mensuraveis.

6.2. RECOMENDACOES

Os resultados obtidos com esta investigacdo possibilitam direcionar algumas

recomendagdes as marcas/empresas que marcam a sua presenga online.

Assim, o objetivo desta investigacao foi verificar o impacto das atividades de marketing
no Instagram no comportamento do consumidor ¢ na lealdade a marca. Este estudo
fornece uma visdo de diversos motivos que levam os utilizadores a se comportarem em
favor da marca e se tornarem leais a esta. Desta forma, para os gestores do Instagram de
uma marca/empresa, este estudo demonstra diversos motivos para orientar uma estratégia
de comunicacdo para as variaveis que influenciam positivamente o comportamento do

consumidor ¢ a lealdade a marca.
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Quanto as variaveis que nao responderam positivamente ao impacto das atividades de
marketing no Instagram, seria interessante investir novas pesquisas com outro tipo de
amostra, e assim, comparar os resultados e tentar compreender se o que a literatura

apresenta tem fundamento na prética.

E importante salientar, que as marcas devem ter um plano de comunicagio para o
Instagram de forma a atuar e adaptar o seu conteudo ao publico desta rede social, tendo
como objetivo criar nos utilizadores uma maior interagdo e partilha dos contetdos. E
relevante também lembrar que o monitoramento ¢ a analise dos resultados precisa ser
praticado na gestdo do Instagram para acompanhar as métricas € comparar se as

estratégias aplicadas estdo a responder as expectativas.

Para que uma marca tenha uma boa imagem nas redes sociais, € preciso considerar aspetos
como: ouvir o cliente, comunicar com o cliente da forma mais adequada, solucionar
problemas sem burocracias, ver as criticas como oportunidades e ter como principio a

satisfacdo do cliente.

Para atrair a atengao e cativar emocionalmente o cliente online, as marcas devem pensar
em campanhas que visam estreitar relacionamentos e mais do que isto, estar presente onde

o cliente esta, ou seja, em todos os meios online.

63. LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA
INVESTIGACAO FUTURA

Como qualquer outro estudo, esta dissertagcdo apresenta algumas limitacdes. Uma dessas
limitagdes relaciona-se com a amostra utilizada, uma pequena amostra de utilizadores do
Instagram, o que ndo permite generalizar os resultados deste estudo. Investigagdes futuras
poderdo replicar o estudo utilizando amostras maiores, mais diversificadas ou mesmo

comparar publicos distintos.

Uma outra limitacao deve-se ao foco do estudo, uma vez que o mesmo nao se referia a
uma unica marca analisada. Cada respondente escolhia responder ao questionario com
base numa marca, tendo sido o leque das marcas bastante variado. Um potencial caminho
de investigacdo futuro pode passar por focar o estudo numa Uinica marca ou comparar os

resultados entre duas marcas em especifico.
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Adicionalmente, o teste do modelo pode ser feito com base na sua aplicagdo a outras redes
sociais. Um dos resultados surpreendentes, por ser contrdrio ao que era proposto na
literatura, tem a ver com a ndo significancia de relagdes entre alguns dos elementos das
atividades de marketing nas redes sociais — por exemplo informacao — e lealdade ou
comportamento do consumidor. A rede social Instagram utiliza como base a partilha de
imagens e videos, algo que na area da comunica¢do de marketing est4 relacionado com
apelos transformacionais e caminho periférico da persuasao (Petty & Cacioppo, 1986).
Outras redes sociais, mais baseadas na partilha de contetido informativo poderao ser

testadas, para verificar esses relacionamentos.

O modelo conceptual analisado, que consistia na relacdo atividades de marketing nas
redes sociais-lealdade-comportamento do consumidor, utilizou atividades especificas de
marketing e apenas algumas dimensdes do comportamento do consumidor. Investigacao
futuro poderda extender o presente modelo e inserir e estudar outras variaveis,
nomeadamente inten¢ao de compra. Como proposto por Faustino (2019), os utilizadores
do Instagram tém tendéncia a partilhar suas experiéncias acerca de uma marca quando

1sso os beneficia.

Em conclusao, verifica-se que existe ainda um longo caminho a percorrer no sentido de
identificar e compreender os motivos que levam os consumidores a se comprometerem e

serem leais as marcas nas redes sociais, como ¢ o caso do Instagram.
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8. ANEXOS

Anexo I — Questionario

O IMPACTO DAS ATIVIDADES DE
MARKETING NO INSTAGRAM MEDIADO
AO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR E NA LEALDADE A
MARCA.

Caro participants
Weu nome € Amanda Rodrigues e estow a realizar um guestionanio fo ambito da minhe
dizssertagdo de Mestrado em Comunicagdo & Media do Instriuto Politéonico de Leiria

Este questionano destinz-ze 3 usuarios do Instagram e gue sigem pelo menos uma marca
na reds

05 resultados obtsdos serdo utilizados apenas para fins academicos; por isso solicito que
responda & todas as perguntas com sinceridade. Os dados =80 protegidos. em
concordancia, com o Regulamento Geral sobre a Protegéo de Dados (RGPD), de modao a
salveguardar o5 seus interesses, o inquerito & ananimo & confidencial,

O sucesso deate estudo depende muito da sua participagdo, gue desde & agradecemos.
{i} gondaski.a@gmail.com {nao compartilhada) Alterner conts Y

*Oongetorio

Tomei conhecimento & concordo em participar nestas condigoes. *

Proxima T Pacing T de 5 Limpar formutario
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Tem conta ng Instagramy *

() sim
I::I L

E seguidor de marcas no Instagram? *

() sim
() MEo

Indique guantas marcas acompanha com mais frequéncia no Instagram *

3 0

() 13
() s0
O »10

Gual 3 sua marca favorita? *

Ll
I
m
il
in
L=}
(=]
[T
-
m

Voltar Proxima I  F:gina 2 de 5 Limpar formutario
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Sobre 2 sua marca favorita, responda as seguintes questbes:

Em refagan @ marca ndicada como favoritz arteriormente, indigue o seu nivel de
cancorddncia’discord&ncia com cada uma das afrmagdes que s= sepuem:

Prefiro comprar da minha marca favorita do gue tentar uma gue nao conhego, *

(™

Discordo totafments C:' o [::' [:' E:' Concords totalmente

Compro sempre desta marca, *

Discordo wotalmente D D D E' ':::' Concordo totelmenta

Considero-me: leal a esta marca de produtos/senicgos. *

Discordo totaimente D C) D D I::' Concordo totelmenta

Eu acompanho a marca dos produtosfservigos que compra,

Discorde totalments '::' ':::' '::' D I'::I Concordo totalments
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2 Instagram desta marca oferece informagoes precisas sobre
produtosizervigos. *

1 2 E] 4

Discorde wotaimente D '::' '::I l:::' D Concordo totalmente

(&}

O Instagram desta marca oferece informagdes Oteis. *

1 2 3 4 b

Discordo totalments D D D D D Concordo totalments

&3 informagoes fornecidas pelo Instagram desta marca sao facilmente
compreendidas. *

1 2 3 4 3

Dizcords totalmente D ':::' ':::' E:' l:::' Concordo totalmente

Encontro no Instagram conteudosinformagbes interessantes scbre esta marca, *

1 2 ] 4 3

Discordo totaiments [:' D ':::' ':::' '::' Concordo totalments
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O conteudos apresentados no Instagram desta marca sao 0s mais recentes. *

1 z a3 4 ]

Discordo totatments '::' ':::' D D D Concorde totalmente

O Instagram da marca fornece-me informagdes nas guais estou interessado(a). *

1 2 3 4 3

Discords wotalmente ':] D D C' ':::' Concordo totelments

E possivel partilhar informacdes sobre esta marca com outros utilizadores do
Instagrar. *

1 2 3 4 3

Discordo totaimente D C} D D I-::' Concordo totalments

Mo Instagram da manca & possivel trocar opinides & CoOMVersar com ouwinos
utilizadores, *

1 2 2 4

Discorde totalmente '::' ':::' {::' '::' I':I Concorde totalments

wn
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Eu partilho informactes desta marca, produtos ou Senvigos aos meus
conhecides atraves do Instagram. ©

Discordo wotaiments D D C} i:l D Concardo totalments

Eu partifho as minhias experiencias de coMmpra oo OS Meus amigos 2
conhecidos no Instagram. ™

Discordo toiaimente D ':::' '::' l:::' '::' Concaordo totalments

Ois conteudos encontrados no Instagram desta marcas parscem interessantss. *

Discorde totaimenis l:::' C:' l::j [::' [::I Concarde totalments

E facil passar o tempo no Instagram destz marca, *

Discordo totaimente D '::) G D l:] Concordo totzlmente
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E facil transmitir a minha opinio atraves do Instagram desta marca. *

1 2 3 4 3

Discorda totalmente i::l D ':::' '::' ':::' Concordo totalmente

E possivel realizar um didlogo no Instagram com esta marca. *

1 2 2 4

Discords totatments '::' ':::' ':::' D D Concordo totalments

L]}

E facil postaripartithar no Instagram a minha opinido sobre esta marca. *

1 2 3 4

Discords wotalmente ':] D D C' ':::' Concordo totalments

(=]}

Eu partitho informagces scbre esta marca, produtcs oU Servigos aos mMeus
amigos atraves do Instagram. ™

1 2 3 4

Discorde totalmente ':] '::' D C' l:::' Concordo totalmente

(S]]
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E divertido usar o Instagram para recolher informagies sobre a marca. *

Discordo totafmente G D ':::' ':::' '::' Concordo totalments

E divertido usar o Instagram desta marca. *

Discordo totaiments '::' D ':::' '::' '::' Concordo totalmente

Tudo o que se relaciona com o Instagram da marca chama a minha atencdo. *

Discordo totalmente D D D [:] ':::' Concordo totalmente

Z0510 de saber mais sobre o Instagram da marca. *

Discordo totalments l:::' l::j ':::' [:' l:::' Concordo totalmente
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O meus dias ndo seriam 05 mesmaos sem o Instagram da marca. *

1 2 3 4 5

Discordo 1otalments D D D D '::' Concorde totalmente

Eu adoro visitar o Instagram da marca com oS Meus amigos. ™

1 2 3 4

Discordo totaiments ':::' D '::] '::] ':::' Concordo totelmenta

(=]}

Zosto mais de visitar o Instagramida marca quando estou com outras pessoas. ®

1 2 3 4 3

Discordo iotaimente [::' [::] D l::] I:::' Concordo totalments

A visita no Instagram da marca e mais divertida quando ocutras pessoas 3o med
redor tambem visitam, *

1 2 2 4 3

Discordo totalmente D D D D I::I Concordo totelmenta

Vioftar Proxima

Pagina 3 de 5 Limpar formutario
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Estou bastante atento ao Instagrarm da marca. *

Discordo totaimente D ':3' '::' D I:::' Concordo totelments

Eu passo muito do meu tTempo livre no instagram da marca. *

Discordo totaimente ':::' ':J D D D Concordo totalments

Estou fortemente ligado ac Instagram da marca. *

Discordo totaimente ':::' ':::' '::' [::' ':J Concardeo totzlmente

Adoro o Instagram da marca, ®

Discordo wotatmente '::' '::I ':::I D ':::I Concordeo totalments

74



Para caracterizar a amostra de forma agregada responda as seguintes questoes:

EEnera™
l:::l Masculino
|:::I Femining

Mivel mais elevado de escolaridads que concluiu *

() Ensino Basico
() Enzino Secundario
I:::l Ensino Técnico

[:] Ensing Superior
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Situacao de trabaltho ™

Desampregadola)
Aposentadofal
Estudante

Qutra

00000

Regiao onde vive *

I::I Algarys
I:::I Alentsio
D Lisboa

Centro
Morte

llhas

000

Qutra:

\ioitar Proxima

Trsbafhadar em tempa integral

Trabafhador em tempo parcial

I Fagina £ de 5 Limpar formulario
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