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Resumo

No seio das investigagoes sobre as relagdes consumidor-marca, objetiva-se, neste
estudo empirico, perceber com que intensidade cognitiva, emocional e comportamental ¢é
que os consumidores jovens se envolvem nas redes sociais com as marcas que adoram e que
reconhecem como auto expressivas. Para esta analise, consideram-se como antecedentes do
customer-brand engagement (CBE) o amor, a experiéncia e a identificagdo com a marca. Pretende-
se ainda observar a influéncia do amor e do envolvimento com a marca na lealdade dos
consumidores.

Com vista a verificar estas relagdes, encetou-se uma investigacao quantitativa através
de um inquérito por questionario, no qual os participantes (IN = 343) se depararam com uma
questao-filtro que lhes pedia que indicassem uma marca auto expressiva (l.e. de que
gostassem muito e com a qual se identificassem), e que seguissem nas redes sociais. O
questionario foi aplicado a jovens com idades entre os 18 e os 29 anos.

Os resultados mostram que os participantes nutrem amor por marcas auto
expressivas e que a identificagdo com a marca e a experiéncia (positiva) com a marca sao
preditoras desse amor. Verifica-se que, quando os consumidores nutrem sentimentos fortes
por essas marcas, 0 seu envolvimento com as suas paginas das redes sociais é elevado, assim
como o seu nivel de lealdade a marca, preferindo-a em relagao a concorréncia e efetuando
um passa-palavra positivo sobre ela. No entanto, nao se confirmou a relagao entre o customer-
brand engagement nas redes sociais ¢ a lealdade a marca.

Este estudo contribui para compreender melhor como os jovens se relacionam
emocionalmente com marcas auto expressivas, como se envolvem com elas nas redes sociais
e de que forma é que este envolvimento impacta na sua lealdade. Os resultados fornecem
ainda orientacOes aos gestores sobre os investimentos nas redes sociais e sobre o tipo de

estratégias que devem adotar.

Palavras-chave: Customer-brand engagement; Envolvimento; Brand love; Lealdade; Marcas auto

expressivas; Identificacao; Experiéncia; Redes sociais.
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Abstract

Within the investigations on consumer-brand relationships, in this empirical study,
the objective is to understand how strongly young consumers are involved with the social
media of self-expressive brands they love, in a cognitive, emotional and behavioural way. For
this analysis, brand love, brand experience and brand identification are considered as
antecedents of customer-brand engagement (CBE). Simultaneously, it is intended to observe
the influence of brand love and of customer-brand engagement on consumer loyalty.

In order to verify these relations, a quantitative research was undertaken through a
questionnaire survey, in which participants (IN = 343) faced a filter question that asked them
to indicate a self-expressive brand (i.e. a brand they liked a lot and with which they identified)
that they followed on social networks. The survey was implemented to young people aged
between 18 and 29 years.

The results show that, in fact, the respondents nourish love for self-expressive brands
and that identifying and having a good experience with that brand are good predictors of
that love. It is found that, when consumers have strong feeling for those brands, they show
a great engagement with the brand’s social media pages and a high level of brand loyalty,
preferring it over the competition and spreading a positive word-of-mouth about the brand.
However, the relation between customer-brand engagement in social networks and brand
loyalty was not confirmed.

This study helps to better understand how young people relate emotionally to self-
expressive brands, how they engage with them in social networks and how this involvement
impacts their loyalty. The results also provide guidance to managers on the investments in

social media and on the type of strategies they should adopt.

Keywords: Customer-brand engagement; Brand love; Loyalty; Self-expressive brands;

Identification; Experience; Social networks.
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1. Introdugao

1.1. Enquadramento e atualidade do tema

As relacOes entre os consumidores e as marcas tém recebido atencio consideravel
nos ultimos anos, tanto por parte de académicos, como de marketeers, por se ter identificado
o profundo impacto que esta estratégia tem no sucesso e na sustentabilidade das marcas e
das empresas, sobretudo na predisposicio dos consumidores para pagar pre¢os mais
elevados por uma marca especifica, no reforco da sua lealdade e, consequentemente, na
durabilidade da marca (Hwang & Kandampully, 2012).

De modo a perceber como desenvolver relagdes fortes entre os consumidores e as
marcas, e como melhorar a qualidade das mesmas, a literatura académica tem-se focado no
estudo dos aspetos emocionais (Hwang & Kandampully, 2012), tais como o sentimento de
conexdo a uma marca (ligacao de autoconceito), a percecao de proximidade do “self” a uma
marca (ligagdo emocional) e os sentimentos de amor por uma marca (brand love) (Carroll &
Ahuvia, 2006; Fournier, 1998). O destaque dado a estas tematicas prende-se com o seu peso
na qualidade das relagbes, impactando positivamente o compromisso com a marca € a
vontade dos consumidores em estabelecer relagdes de longo-prazo com essa mesma marca
(Albert, Merunka, & Valette-Florence, 2013; Carroll & Ahuvia, 2006; Fournier, 1998;
Thomson, Maclnnis, & Park, 2005).

De acordo com Brodie, Ilic e Juric (2013), o envolvimento dos consumidores com a
marca (em inglés: consumer-brand engagemen?) tem um papel central neste processo de
relacionamento e, portanto, no Marketing Relacional, que se destina a atrair, construir,
manter e tornar mais fortes as relagdes com potenciais clientes e com os que a marca ja possui
(Vivek, Beatty, & Morgan, 2012). Este conceito tem vindo a assumir uma importancia
crescente na literatura (Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2015; Hollebeek, Glynn, &
Brodie, 2014), pois constitui uma vantagem competitiva para as marcas (Brodie, Hollebeek,
Juric, 2011), devido a sua potencialidade para prever o comportamento dos consumidores
(Bowden, 2009), permitindo afeta-lo positivamente (Gambetti & Graffigna, 2010) e, por
conseguinte, melhorar a performance da marca (Brodie et al., 2011).

Virios autores (e.g. Fournier, 1998; Sprott, Czellar, & Spangenberg, 2009;
Swaminathan et al., 2007) afirmam que os consumidores se envolvem de forma mais intensa

(a nivel cognitivo, emocional e comportamental) com marcas com as quais se identificam e



que expressam aspetos importantes da sua identidade, sendo as suas compras parcialmente
motivadas pelo desejo de construir, refor¢ar e comunicar o seu autoconceito.

A internet veio facilitar a relagdo consumidor-marca, dando a oportunidade aos
consumidores de participarem mais ativamente em processos de comunicagao interativos,
principalmente por meio das redes sociais, que, nos ultimos anos, tém sido usadas pelos
consumidores para comunicarem entre si e com as marcas, envolvendo-se mais com elas e,

assim, desenvolvendo uma relacio mais leal (Brodie et al., 2013).

1.2. Obijetivo e relevancia do estudo

O Marketing Science Institute (MSI) definiu o customer-brand engagement (doravante
designado CBE) como uma prioridade de investigagdo para o periodo de 2010 a 2012 e,
posteriormente, de 2014 a 2016. Assim, verificou-se um aumento do nimero de estudos que
analisam este tema (Hollebeek et al., 2014; Islam & Rahman, 2016), no entanto, o conceito
ainda se encontra numa fase embrionaria, necessitando de uma exploragdo mais
aprofundada, que sera possivel pelo investimento em mais em estudos empiricos e menos
em estudos exploratorios (Brodie et al., 2011; Islam & Rahman, 2016; Vivek et al., 2012). De
forma a dar resposta a esta necessidade e validar/aumentar os estudos ja existentes sobre a
tematica, a presente investigacao propor estudar empiricamente o CBE, dando especial
enfoque aos seus antecedentes e consequentes.

O principal contributo desta investigagao é o facto de, no ambito das relagoes
consumidor-marca, se estudar em particular o engagement dos consumidores jovens com
marcas auto expressivas (i.e., marcas com as quais se identificam e que os definem), nas
plataformas on/ine. Escolheu-se o contexto da presente investigacio ja que existem ainda
poucos estudos quantitativos na literatura sobre o engagement nas redes sociais (Dessart, 2017),
seus antecedentes e consequentes. Em particular, a relagdo (mais ativa ou mais passiva) que
os jovens estabelecem com as marcas em ambiente on/ine tem sido um topico pouco
explorado, apesar de estes serem utilizadores assiduos destas plataformas (Bolton, Aksoy,
Parasuraman, 2013). Os jovens representam a maioria dos utilizadores das plataformas on/ine
das marcas, sendo que, em marco do ano passado, 99% dos jovens portugueses com idades
compreendidas entre os 16 e os 24 anos e 96% dos individuos inseridos na faixa etaria dos
25 aos 34 anos usavam a Internet (Pordata, 2017).

Concomitantemente, tem-se assistido ao aumento do poder de compra dos jovens,

nos ultimos anos (Hwang & Kandampully, 2012; Islam & Rahman, 2016), que se tornou



num segmento muito importante em termos de consumo e de opiniao sobre as marcas. O
segmento jovem ¢ muito interessante para as marcas, pois, uma vez que se encontra numa
fase de desenvolvimento da sua identidade, apoia-se nelas para se expressar, envolvendo-se
grandemente com elas on/ine (Doster, 2013). Este segmento constitui, 20 mesmo tempo, um
desafio para as empresas, porque, como tem acesso facil e imediato a informagao — inclusive
a reviews de consumidores mais antigos — (Smith, 2010), é mais exigente e, logo, mais dificil
de captar e de tornar leal.

A necessidade de estudar os consumidores jovens é levantada por Hwang e
Kandampully (2012), todavia, apesar da relevancia do tema, a maioria dos estudos anteriores
sobre CBE online nio focou especialmente os jovens e/ou as marcas auto expressivas e os
poucos que o fizeram, como ¢ o caso de Wallace, Leventhal e Buil (2014), usaram medidas
bastante limitadas de online engagement, tendo-se restringido as comportamentais (como o
namero de /kes das paginas das marcas, por exemplo). Os restantes estudos existentes sobre
esta temadtica cingiram-se, no seu geral, a determinadas marcas fixadas pelo investigador — e
nao pelos inquiridos — como auto expressivas, notando-se uma predominancia do estudo de
marcas de moda (e.g. Islam & Rahman, 2016), o que se aponta como limitador.

De uma forma geral, a rede nomoldgica em torno do customer-brand engagement ainda
nao esta totalmente esclarecida. Alguns estudos tém sugerido o amor pela marca ou brand love
(doravante designado de BL) como antecedente do envolvimento dos consumidores com a
marca, embora as determinantes do amor a marca nao estejam bem definidas. Nesse sentido,
outro objetivo da presente investigacao sera alargar a rede nomoldgica em torno do CBE
através do estudo, em simultaneo, da identificagao com a marca e da experiéncia com a marca
como antecedentes do BL. Efetivamente, existem estudos que olham para a identificagao
com a marca como antecedente do amor pela marca, tais como Bergkvist e Bech-Larsen
(2010), Albert et al. (2013) e Alnawas e Altarifi (2016), assim como um reduzido numero de
estudos que mostram que o amor pela marca é influenciado pela experiéncia com a marca
(e.g. Huang, 2017), porém, nao ha registos de investigagdes que considerem estes dois temas
como antecedentes do brand love de forma simultinea, nem com referéncia a marcas auto
expressivas em particular, em ambiente on/ine.

Finalmente, embora as organiza¢des invistam cada vez mais tempo e dinheiro nas
redes sociais, ainda existem algumas incertezas sobre o retorno real destes investimentos
(Munnukka, Karjaluoto, & Tikkanen, 2015), sabendo-se pouco sobre a lealdade dos “fas”

das marcas nestas plataformas, nomeadamente dos mais jovens (Wallace et al., 2014). Assim,



este estudo pretende também contribuir para esclarecer qual o real impacto que o CBE nas
redes sociais tem para as marcas, de forma a permitir a optimizagao dos seus investimentos.

Sucintamente, o objetivo deste estudo é compreender como os consumidores jovens
se envolvem com marcas auto expressivas nas redes sociais, i.e., com marcas que contribuem
para reforcar o seu autoconceito. O estudo considera como possiveis antecedentes deste
envolvimento o amor, a experiéncia e a identificagdo com a marca. Pretende-se, ainda,
explorar a relagao entre os sentimentos fortes nutridos pelas marcas (BL) e o CBE on/ine na

lealdade dos consumidores, especificamente a nivel atitudinal e de inten¢ao de compra.

1.3. Estrutura da Dissertagao

A presente investigagdo ¢ composta por trés secgdes principais: enquadramento
teorico, estudo empirico e conclusdes.

No enquadramento tedrico, ¢ revista a literatura de relevo sobre cada uma das
tematicas que o tema engloba, nomeadamente a relacio consumidor-marca, o conceito de
CBE e os seus possiveis antecedentes (nomeadamente o amor, a experiéncia e a identifica¢ao
com a marca) e consequentes (especificamente, a lealdade a marca). Por fim, e uma vez que
a nossa investigacdo tem um foco muito especifico, explicamos o que sio marcas auto
expressivas e como ¢é que os diversos conceitos anteriormente expostos se relacionam com
este.

No terceiro capitulo, explicita-se que objetivos, modelo concetual e hipdteses
guiaram este estudo, bem como se abordou as redes sociais como contexto de investigacio.
Seguidamente, explica-se a metodologia usada, referindo o tipo de método, a estrutura do
questionario, a defini¢io da amostra e o processo de recolha de dados, terminando com a
analise dos dados recolhidos e discussdao dos resultados.

A Dissertagao finda com algumas consideragoes finais, onde sio mencionados quais
os contributos e limitagoes desta investigacdo, e apresentadas sugestdes para investigagoes

futuras.



2. Enquadramento tedrico

2.1. Relagao consumidor-marca

Autores como Aggarwal (2004) e Hwang e Kandampully (2012) argumentam que os
consumidores estabelecem relagdes com as marcas do mesmo modo que constroem relagdes
com outros individuos. A similitude reconhecida entre as relagdes interpessoais e as relagdes
consumidor-marca deve-se ao facto de ambas envolverem trocas reciprocas entre os
intervenientes, através da repeticio recorrente de uma série de agdes, e de proporcionarem
beneficios a ambos (Hwang & Kandampully, 2012).

Para que uma relagdo exista verdadeiramente, é fulcral que haja interdependéncia
entre os intervenientes, e, atualmente, as marcas sao vistas como objetos ativos nas
transa¢Oes de marketing, mesmo nao tendo uma existéncia fisica (Fournier, 1998). As marcas
possuem um papel importante a desenvolver na criagio e manutengao das relagdes com os
seus consumidores (Veloutsou, 2007), pelo que se espera que ambos os participantes desta
relacio afetem, definam e redefinam a relacio mutuamente, de forma ativa, e essa
dependéncia deve permitir que a relagio continue mesmo quando eles ndo interagem ou
comunicam entre si durante um periodo (Hinde, 1979 citado por Fournier, 1998). A
interagdo entre as marcas e os consumidores deve assentar numa dinamica que Veloutsou
(2007) designa por “Comunicacao Bidirecional”, que decorre da vontade dos consumidores
providenciarem feedback a marca quando lhes ¢ solicitado, contrariamente ao paradigma de
comunicagao antigo, no qual s6 a marca transmitia informagdes, unidirecionalmente.

As relagdes consumidor-marca podem adquirir contornos e dimensoes distintos,
dando origem a varios tipos de relagdes: voluntarias ou impostas, de curto ou longo prazo,
privadas ou publicas, informais ou formais, simétricas ou assimétricas (Fournier, 1998). O
contexto no qual as interagcdes ocorrem tem uma influéncia preponderante sobre a prépria
relacio (e influencia-a), particularmente: idade/grupo, ciclo de vida da marca, género,
familia/rede social, e cultura (Fournier, 1998).

Tal como as relagoes interpessoais, as relacdes com as marcas tém um impacto
decisivo nas perce¢des que os consumidores tém sobre elas e no modo como as avaliam
(Keller, 1993). Os individuos desenvolvem sentimentos relativamente as marcas, podendo,
inclusive, sentir proximidade e intimidade com elas, que lhes d4 a perce¢ao de que a relagao
¢ vantajosa para eles (Veloutsou, 2007). Os investigadores descobriram que os aspetos

emocionais sao cruciais na melhoria da qualidade das relagoes, pois os individuos que tém



uma ligacdo emocional com uma marca comprometem-se mais com ela (Thomson et al,,
2005). Esta ligacao emocional é tanto mais forte quanto mais semelhancgas os consumidores
considerarem que existem entre si e a marca e quanto mais sentirem que a marca contribui
para a definicdo do seu auto conceito (Fournier, 1998). A atribuicao de personalidade e
valores a marca da-lhe mais credibilidade e reduz o risco emocional que os individuos sentem

sempre que efetuam uma compra, aumentando a satisfacio (Veloutsou, 2007).

2.2. Customer-brand engagement (CBE)

2.2.1. Definicao e evolugao do conceito

O customer-brand engagement desempenha um papel de relevo no processo de
relacionamento consumidor-marca, no qual outros conceitos relacionais (tais como o
envolvimento e a participagdao) surgem como seus antecedentes ou consequentes (Brodie et
al.,, 2013). A Psicologia Social, a Sociologia, a Ciéncia Politica ¢ o Comportamento
Organizacional, entre outros, ja se debrugam sobre o termo “engagement” desde 2005
(Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011a), contudo, este conceito surgiu muito recentemente no
Marketing (Brodie et al., 2011).

Entendendo-se que o CBE vem reforgar as teorias sobre as relagdes consumidor-
marca (Dessart et al., 2015) — o que o insere no Relationship Marketing — a literatura sobre este
conceito aumentou significativamente nos ultimos oito anos (Dessart, Veloutsou, & Morgan-
Thomas, 2016; Sprott et al., 2009; Van Doorn, Lemon, Mittal, 2010). O CBE ¢ descrito como
uma ferramenta significativa para construir e melhorar o relacionamento com os
consumidores, especialmente relativamente aos servicos (Brodie et al., 2013). Como tal, a
interacao e a reciprocidade constituem duas dinamicas indispensaveis para que se observe
um envolvimento forte dos consumidores com as marcas (Islam & Rahman, 2016).

Bowden (2009) definiu o engagement como um processo iterativo que se inicia com a
satisfacao do cliente e que engloba antecedentes atitudinais, como a confianga, o
envolvimento e ligagbes emocionais e racionais, que culminam no envolvimento e lealdade
do consumidor. O seu valor acrescentado reside essencialmente em apoiar a natureza cada
vez mais interativa e experiencial destas relagoes (Vivek et al., 2012), a0 mesmo tempo que
expande o seu alcance para além das situagoes de compra dos produtos ou servigos das
marcas (Brodie et al., 2013), abrindo caminho para a criacao de rela¢cdes mais duradouras e

proximas com elas (Dessart, 2017). Nos comportamentos que fortalecem a relagio, Van



Doorn et al. (2010) e Bergkvist e Bech-Larsen (2010) incluem, por exemplo, o passa-palavra
(em inglés: word-of-mouth, ou WOM), a compra cruzada, as queixas, as recomendagoes ¢ as
visitas ao website da marca.

O CBE tem sido visto na investiga¢ao como uma variavel promissora, devido ao seu
potencial para prever a lealdade dos consumidores (Bowden, 2009) e para afetar
positivamente o comportamento destes (Gambetti & Graffigna, 2010) e a performance da
marca (Brodie et al., 2011). Este conceito também enfatiza a importancia de reter os
consumidores que geram valor para a organizagao (Hollebeek, 2011a), e, neste sentido, as
empresas tém-se focado no desenvolvimento e lancamento de programas com vista a
envolver/comprometer os consumidores a este nivel (Bagozzi & Dholakia, 2000).

Apesar de ter havido um aumento da quantidade de estudos sobre este tema
(Hollebeek et al., 2014; Islam & Rahman, 20106), ainda ndo existe consenso em relagio a sua
designacao, definicio e dimensionalidade (Hollebeek, 2011a). A recolha de defini¢Ges
presente no Anexo I mostra que varios estudos abordam a no¢ao de engagement na literatura
de Marketing e comprova a falta de concordancia concetual, sendo o conceito alvo de
diferentes designacées e variantes, dependendo do contexto de estudo. Sobretudo a partir de
2014, com o estudo de Hollebeek et al. (2014), a literatura comegou a fixar-se mais nas marcas
como objeto de engagement. No presente estudo, adotar-se-a a designagao de customer-brand
engagement, visto que se pretende analisar o envolvimento dos consumidores com as marcas.

Embora esteja sujeito a varias interpretacdes, o conceito de engagement ¢é
frequentemente entendido como um estado motivacional (Van Doorn et al.,, 2010) que
ocorre através de interacdes entre o sujeito do engagement (e.g. consumidor/cliente) e um
objeto de engagement (e.g. marca) (Hollebeek et al., 2014). Da lista de defini¢des recolhidas, a
defini¢io proposta por Brodie et al. (2011) pode ser considerada a mais abrangente da
literatura. Segundo estes autores, o customer engagement representa um estado psicolégico do
consumidor, que ocorre em virtude de experiéncias interativas e de cocriagdo com um
agente/objeto especifico, quando estabelece uma relacio com uma marca.

Brodie et al. (2011) estabelecem o CBE como um conceito multidimensional que
compreende dimensdes cognitivas, emocionais e/ou comportamentais. A dimensio
cognitiva refere-se aos pensamentos sobre a marca que o consumidor tem numa interacao
consumidor-marca especifica (Hollebeek et al., 2014), como, por exemplo, um consumidor
que se sente muito absorvido pelos conteudos postados pela marca nas redes sociais e que

passa bastante tempo a pesquisar informagdes sobre ela (Dessart, 2017). Hollebeek et al.



(2014, p. 154) caraterizam a dimensdao emocional (também denominada “afetiva”) como o
“nivel de afeto positivo relacionado com uma marca numa interacio consumidor-marca
particular”, i.e., baseia-se no entusiasmo e satisfa¢ao sentidos no que diz respeito a um objeto
de engagement (neste caso, uma marca), como quando um consumidor se sente feliz porque
uma marca respondeu a sua pergunta numa rede social (Dessart, 2017). Por fim, a dimensao
comportamental representa as manifestagdes ativas do conceito de  engagement,
correspondendo ao nivel de energia, esforco e tempo que um individuo dedica a interagir
com uma marca (Dessart, 2017; Hollebeek et al., 2014). Dessart (2017) exemplifica esta
ultima dimensao com o caso de um consumidor que partilha a sua opinido sobre um produto
ou servico com a marca, nas redes sociais. Embora 40% das definicGes na literatura
apresentem o engagerzent como um conceito unidimensional, com enfoque na dimensio
comportamental (Fernandes & Esteves, 2016), a perspetiva predominante na literatura ¢ a
multidimensional (Brodie et al., 2011; Dessart et al., 2015; Hollebeek et al., 2014) que, como
tal, sera adotada neste estudo.

A variacao dos niveis de envolvimento cognitivo, emocional e¢/ou comportamental
resulta em diferentes graus de engagement, que variam num continuum, e que incluem clientes
que estio “ndo engajados”, “marginalmente engajados”, “engajados” e “altamente
engajados” (Brodie et al., 2011). Ao longo deste processo, observam-se diversas fases de
engajamento (Bowden, 2009), que estio extremamente dependentes do contexto, variando
de acordo com fatores como a industria, os atributos do produto/servico e as necessidades
e interesses do consumidor (Fernandes & Esteves, 2016; Patterson et al., 2006 citado por
Hollebeek, 2011a).

Uma vez que oferece uma “experiéncia gratificante” (Islam & Rahman, 2016, p. 50)
aos consumidores, compreendendo aspetos cognitivos, emocionais e comportamentais, o
CBE contribui para o desenvolvimento de um vinculo a marca, que fortalece os processos
psicologicos e aumenta a probabilidade de uma resposta comportamental positiva, tornando
os individuos mais leais a marca (Islam & Rahman, 2016; Vivek et al., 2012). Desse modo,
espera-se que elevados niveis de CBE contribuam de forma positiva e determinante para a
performance da marca, resultando num aumento das vendas, no incremento dos lucros, na
reducdo de custos, em passa-palavra/referéncias, na resisténcia dos seus consumidores a
mudanca para a concorréncia e no aumento dos contributos dos clientes em processos
colaborativos de desenvolvimento do produto (Hollebeek et al., 2014; Islam & Rahman,

2016). Estas implica¢Ges positivas no comportamento dos consumidores e no desempenho



das marcas (Brodie et al, 2011) tornam o CBE num dos objetivos-chave para varios
profissionais de Marketing (Dessart et al., 2015), aumentando o interesse destes e dos

investigadores em procurar explica-lo e manipula-lo (Vivek, Beatty, Dalela, 2014).

2.2.2. Customer-brand engagement online

A internet permitiu que 0s sujeitos passassem a comunicar entre si numa escala
global, ultrapassando as barreiras geograficas (Castells, 2007). Segundo Castells (2007), a
internet fez surgir padroes de interacao social, destacando-se as comunidades virtuais como
uma das principais plataformas de comunicagdo que facilitam o acesso a informagio e o
encontro entre individuos e entre estes e as marcas. Desta forma, os consumidores tornaram-
se participantes ativos em processos de comunicagao interativos, que compreendem partilhas
de feedback e respostas em tempo real (Brodie et al., 2013; Prahalad & Ramaswamy, 2004).
Este tipo de comunicagdo e interacio ¢é possibilitado por meio de plataformas de
comunica¢do como os foruns de discussao, as salas de chat, os blogs, os e-mails e redes
socials, entre outras, que possibilitam um maior envolvimento (engagement) dos consumidores
com determinadas marcas (Brodie et al., 2013), refletindo o dominio do “Relationship
Martketing expandido” (Vivek et al., 2014, p. 404).

As redes sociais tem ganho terreno como ferramenta de comunicagdo e interagao
entre os consumidores e as marcas, nos ultimos anos. Apesar de os investigadores terem
vindo a avangar progressivamente na compreensao do fenémeno de customer-brand engagement,
as redes sociais continuam a apresentar desafios para os académicos (Wallace et al., 2014),
sendo que a compreensao dos seus antecedentes e consequentes ocupa um lugar prioritario
na agenda académica do engagement (Dessart, 2017). Nestas aplicagbes, os utilizadores podem
criar perfis pessoals, conectar-se com outros utilizadores e com marcas e ver, comentar,
gostar e partilhar fotos, videos, mensagens e outro tipo de conteido que lhes aparece no feed
de noticias, assim como fazer #pload de conteidos com os quais outras pessoas podem
interagir (user-generated content’). Algumas das redes sociais mais conhecidas e utilizadas sio o
Facebook, YouTube, Instagram e o Twitter, entre varias outras (Statista, 2018a). O seu
potencial interativo constitui um paralelismo concetual a natureza interativa que carateriza o
conceito de engagement (Hollebeek et al., 2014), sendo esta componente a carateristica mais

importante destas plataformas quando se fala em CBE.

Y O user-generated content (UGC) ¢é, como o préprio nome indica, conteudo ctiado pelos utilizadores/
consumidores, tal como textos, imagens, videos, comentarios, etc.



Reconhecendo a ubiquidade crescente das redes sociais no quotidiano das pessoas,
em todas as partes do globo, as empresas passaram a olhar para estas aplicagdes como um
veiculo de marketing valioso, porque lhes permitem conectar-se com uma parte significativa
do seu publico-alvo, gerando brand awareness’, intensificando o engagement com a(s) marca(s) e
incrementando as conversoes para os seus produtos e marca(s) (Phua, Jin, & Kim, 2017).
Num relatério sobre a industria do marketing nas redes sociais de 2015, elaborado por
Stelzner (2015), ¢é possivel ler que 96% das empresas usam as redes sociais para comercializar
as suas marcas e produtos, devido a sua capacidade para aumentar a exposi¢do da marca,
para atrair trafico para o website da empresa e para fomentar uma maior lealdade nos seus
seguidores, permitindo também conhecer melhor o mercado. Estas potencialidades das redes
socials para as marcas decorrem, segundo Lipsman, Mudd e Rich (2012), do facto de os
consumidores as usarem cada vez mais para saber mais sobre marcas e produtos/setvicos.

Quando as marcas estio presentes nas redes sociais e as usam para comunicar com
os seus clientes, as interagdes que ocorrem entre estes intervenientes dao origem a formacio
de comunidades das marcas on/ine (Dessart, 2017). Pei-Ling e Shang-Ling (2017) relatam que
o potencial de cocriagdao das comunidades da marca permite o fortalecimento da relagao entre
os consumidores e as marcas. Os membros destas comunidades partilham entre si interesses
comuns e experiéncias pessoais que tiveram com os bens ou servi¢os da marca, o que evoca
as suas emogoes, fazendo com que se divirtam e apreciem a comunidade da marca (Pei-Ling
& Shang-Ling, 2017) e, portanto, que criem um vinculo com ela. Assim sendo, a comunidade
da marca pode constituir uma plataforma de engagement poderosa (Rosenthal & Brito, 2017).

Dessart (2017, p. 377) ilustra o social media engagement como um “estado que reflete as
disposi¢des positivas individuais dos consumidores para com a marca e a sua comunidade,
expressas por meio de varios niveis de manifestagdes afetivas, cognitivas e comportamentais
que vao para além das situa¢Oes de troca e compra”. No que respeita aos seus possiveis
outcomes, o social media engagement tem a capacidade de despertar e despoletar intengdes e
decisdes de compra (Brodie et al., 2013).

No ano passado, o numero de utilizadores de redes sociais atingiu os 2.46 mil

milhées, prevendo-se que, em 2021, este numero se situe nos 3.02 mil milhoes (Statista,

2 A brand awareness é uma métrica que mede o quanto uma marca é conhecida pelos consumidores. E gerada
através da exposicio dos consumidores a elementos da marca (e.g. nome, logétipo, slogan), que contribui para
estabelecé-la na mente dos consumidores, fortalecendo as ligacSes que os sujeitos fazem entre ela e a categoria
de produto e as ocasides de consumo e de uso dessa marca (Aaker, 1991) e incrementando a familiaridade da
marca (Keller, 1993).
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2018c), pelo que se afigura fulcral que exista uma visao estratégica e compreensiva do
comportamento dos consumidores nestas plataformas. O Facebook foi a rede social mais
usada, com 2,061 milhoes de contas, tendo uma vantagem de 31% em relagdao ao segundo
classificado, o YouTube (Statista, 2018b). Estes numeros nao se resumem a utilizadores
individuais, havendo uma participagdo cada vez maior das empresas nesta rede social, que a
usam como “‘um canal-chave de Marketing para coordenar o engagement € o brand awareness”
(Malhotra, Malhotra, & See, 2012, p. 18). As paginas de Facebook das marcas facilitam a
criacdo de relagoes entre os consumidores e as marcas, dado que permitem aos utilizadores
partilharem o seu entusiasmo e interesse pela marca (Malhotra et al., 2012). Tendo também
em conta o acesso a informacido e a beneficios sociais que oferece (De Vries, Gensler, &
Leeflang, 2012), esta rede social é considerada um meio relevante de engagement dos
consumidores com as marcas (Solem & Pedersen, 2010).

Apesar de o Facebook se destacar neste ambito, redes sociais como o Twitter e, mais
recentemente, o Instagram também sio palco de varias interagoes de consumo, participacao
e criagio’ de conteudo relacionado com marcas. Nagy e Midha (2014) observaram que cerca
de 80% dos utilizadores do Twitter mencionavam marcas nos seus #eets com alguma
regularidade, o que indica que as empresas devem aproveitar esta rede social para se envolver
com os utilizadores para inimeros propodsitos, tails como promover a marca € OS Seus
produtos e/ou servicos e melhorar/inovar a marca. No seu estudo sobre como os
consumidores usam quatro redes sociais para seguir marcas, Phua et al. (2017) perceberam
que os individuos que utilizam esta rede social maioritariamente para interagir com marcas
mostram um maior apego as comunidades da marca e sao mais propicios a partilhar objetivos
relacionados com a marca e a ver-se como parte integrante de uma comunidade alargada.

Por sua vez, as pessoas que usam frequentemente o Instagram para seguir marcas
demonstraram um maior engagement com as comunidades das marcas, estando mais dispostas
a participar em atividades relacionadas com as marcas que seguem, a seguir as regras da
comunidade e a ser leais a(s) marca(s) por um longo periodo de tempo (Phua et al., 2017),
confirmando o que ja tinha sido afirmado por Hollebeek et al. (2014). No mesmo estudo,
Phua et al. (2017) observaram que os utilizadores do Instagram mostram um maior orgulho
e sentimento de pertenca nas paginas das marcas que seguem, o que, segundo os autores,

podera contribuir para uma futura intencao de compra dos produtos da marca.

3 Neste estudo, tomaremos por base a estrutura de “Atividades on/ine de conteddo relacionado com marcas dos
consumidores” de Muntinga, Moorman e Smit (2011).
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2.3. Antecedentes do CBE

2.3.1. Brand Love (BL)

Na literatura de Marketing, o brand love (em portugués: amor a marca) tem sido visto
como um construto importante que afeta as relagdes consumidor-marca (Fournier, 1998;
Islam & Rahman, 2016). A associacao entre o brand love ¢ o CBE ja foi identificada na
literatura (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Islam & Rahman, 2016; Wallace et al., 2014),
esperando-se que um intenso amor a marca leve a um forte engagement do consumidor com
ela, através, por exemplo, da participacio em comunidades da marca e em convengdes da
marca (Langner, Schmidt, & Fischer, 2015). Hollebeek (2011a, p. 799) designa este tipo de
individuos como “consumidores ativistas”, por se tratarem de sujeitos altamente envolvidos
com a marca e que, por isso, lhe sio muito leais.

O estudo de Shimp e Madden (1988) foi o primeiro a debrugar-se sobre o amor no

contexto de consumo. Com o seu modelo de “amor consumidor-objeto”, estes autores

>
propuseram que a natureza do relacionamento de um consumidor com um objeto (e.g. uma
marca) se baseia em trés componentes — gostar, ansiar e compromisso —, que, combinadas,
originam oito tipos diferentes de relacio consumidor-marca. Em 1998, Fournier veio
sublinhar a importancia do amor nas relagdes consumidor-marca de longo prazo e, seis anos
depois, surgiu o primeiro estudo empirico sobre este tema, da autoria de Whang, Allen e
Sahoury (2004).

Desta forma, o Marketing apropriou-se da nogao de amor interpessoal proposta na
Psicologia e adaptou-a as relagdes consumidor-marca (Carroll & Ahuvia, 2006) para
caraterizar as ligacoes profundas que os consumidores estabelecem com produtos, marcas e
atividades (Unal & Aydin, 2013; Whang et al., 2004). No entanto, esta abordagem ¢
contestada na literatura por autores como Carroll e Ahuvia (2006), Batra, Ahuvia e Bagozzi
(2012) e Langner et al. (2015), que chamam a atengdao para as analogias entre o amor
interpessoal e o amor pelas marcas, atentando que é imperativo que haja equivaléncia entre
estes conceitos para que seja possivel transferir as teorias e as medidas do primeiro para a
defini¢ao das configuragoes do segundo (Langner et al., 2015). Ha aspetos nos quais estas
perspetivas diferem e, por isso, ha que ter cautela na sua comparacao direta.

No seu artigo sobre as relagdes consumidor-marca, Susan Fournier (1998) defende
que os consumidores podem, efetivamente, sentir amor por uma marca e denotou que o
conceito de amor ¢ essencial a qualquer relagao estabelecida com marcas. Carroll e Ahuvia

(2000, p. 81) definem o brand love como o “grau de apego emocional apaixonado que um
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consumidor satisfeito tem por um nome comercial especifico” e estipulam que este conceito
tem como carateristicas a “paixdo pela marca, apego a marca, avaliagdo positiva da marca,
emogdes positivas de resposta a marca, e declaragdes de amor para com a marca” (Carroll &
Ahuvia, 20006, p. 81). Estes autores afirmam que o amor por uma marca resulta da satisfacao
intensa e profunda do consumidor, apesar de estabelecerem que amor e satisfagdo sdo
conceitos distintos. Portanto, o BL nio pode ser equiparado a gostar de uma marca, pois,
para além de representar uma resposta emocional mais intensa, é concetualmente distinto.
Ainda assim, considera-se que o BL ajuda a explicar e a prever as variagdes nos
comportamentos pos-compra e pos-consumo dos consumidores satisfeitos (Carroll &
Ahuvia, 2000).

Ainda que existam indmeros objetos na vida dos individuos, a quantidade de
produtos com os quais criam ligacdes emocionais ¢ limitada (Ahuvia, 2005; Unal & Aydin,
2013). Os objetos que requerem um investimento consideravel de energia e tempo
despertam, por norma, sentimentos mais intensos nos individuos (Ahuvia, 2005). Carroll e
Ahuvia (2006) demonstraram que os aspetos heddnicos das marcas estimulam mais amor a
marca do que os seus aspetos utilitarios.

Ahuvia (2005) sugere que o BL se observa quando o amor por um determinado
produto alcanga ou ultrapassa um dado limite, a tal ponto que o consumidor sinta falta dela
quando ela nao esta disponivel (Fournier, 1998). Os sujeitos sentem que a s#a marca é tao
importante e tnica que nao pode ser substituida (Fournier, 1998). Muitas vezes, este tipo de
sentimento é resultado de uma relacido consumidor-marca de longo prazo (Carroll & Ahuvia,
2006; Fournier, 1998), constituindo o vinculo emocional mais forte entre o consumidor e a
marca (Unal & Aydin, 2013). Deste modo, despoletar o amor pela marca nos seus
consumidores ¢é de vital importancia para as empresas, a fim de se manterem competitivas
em relagao a concorréncia (Unal & Aydin, 2013).

Para que exista BL ¢, ainda, fulcral que a marca esteja integrada na mente e na
identidade do consumidor (Carroll & Ahuvia, 2006). Albert, Merunka e Valette-Florence
(2008, p. 73) atirmam que os consumidores podem amar uma marca devido a “motivos de
autoimagem e de autoestima”, ja que estas marcas permitem aos consumidores expressar
quem eles sao ou quem desejam ser (Batra et al.,, 2012), i.e., sio marcas com as quais 0s
individuos se identificam fortemente, quer a nivel de imagem, quer de valores. Por
conseguinte, os sujeitos estao mais dispostos a despender tempo e energia para se

envolverem ativamente com estas marcas (Sprott et al., 2009), inclusive no contexto on/ine,
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no qual colocar “Gosto” ou seguir paginas de marcas ja constitui uma manifestagao do seu
engagement, de acordo com Wallace et al. (2014). Estudos recentes, como o de Islam e Rahman
(2016), também confirmam esta relagao entre as marcas auto expressivas, o BL. e o CBE.

O amor por uma marca leva ao desejo de manter um relacionamento de longo-prazo
com ela, o que ¢ explicado pela presenca algo obsessiva da marca na mente do consumidor
e pela idealizagao gerada a volta da sua imagem (CBE cognitivo) (Albert et al., 2013). Espera-
se, entdo, que o brand love tenha um impacto positivo na lealdade a marca e que origine um
passa-palavra favoravel (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Carroll & Ahuvia, 2006; Thomson
et al., 2005; Unal & Aydin, 2013; Whang et al., 2004).

2.3.2. Identificagao com a marca

De acordo com Fournier (1998), os beneficios associados as relagbes com as marcas
dividem-se em fun¢oes de identidade pessoal (e.g. confianca no valor pessoal), fungdes de
identidade social (gestao de impressoes, integracao social, entre outros) e em recompensas
(como a formagao de impressoes positivas). Um construto que tem sido aplicado no contexto
das marcas e da identidade pessoal é o brand identification (identificagdo com a marca)
(Bergkvist & Bech-Larsen, 2010), originalmente estudado pela Psicologia e pela Sociologia e,
mais recentemente, pela Gestao de Recursos Humanos e pelo Comportamento
Organizacional (Kuenzel & Halliday, 2008). O brand identification é definido como “até que
ponto o consumidor vé a sua autoimagem como uma sobreposi¢ao da imagem da marca”
(Bagozzi & Dholakia, 2000, p. 49), sendo também conhecido por “autoconexao” (se/f-
connection) (Fournier, 1998) e por “congruéncia de autoimagem” (se/f-zmage congruence) (Sirgy,
Grewal, Mangleburg, 1997). No fundo, este conceito refere-se ao senso de equivaléncia que
um consumidor sente relativamente a uma marca (Tuskej, Golob, & Podnar, 2013).

Bhattarcharya e Sen (2003, p. 77) propdoem que o processo de identifica¢ao
corresponde a um “estado de auto categorizacio em categorias definidas
organizacionalmente”, i.e., consiste na comparagao das carateristicas pessoais (e.g. valores)
com aquelas que definem a empresa. Se houver congruéncia entre os valores do consumidor
e os valores da marca, entdo, existe uma grande probabilidade de haver uma identificacio
forte com a marca. Importa salientar que uma pessoa pode identificar-se com uma empresa
mesmo nao existindo interacao ou qualquer vinculo formal (Bhattarcharya & Sen, 2003).

Os consumidores tendem a antropomorfizar de alguma forma a marca, atribuindo-

lhe carateristicas humanas, o que facilita a sua identificagio com ela (Fournier, 1998). Neste
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sentido, a identificacdo com a marca passa pela identificagdio com um objeto particular ao
qual se atribuem significados e carateristicas, que, para o sujeito, funciona como uma pseudo
pessoa (Tuskej et al., 2013).

Quando um sujeito se identifica com uma marca, considera-a mais atrativa e
desenvolve sentimentos positivos em relagao a ela, o que influencia parcialmente o seu
comportamento (Albert et al., 2013; Tuskej et al., 2013). Esta identifica¢ao forte encoraja o
consumidor a formar um sentimento intenso perante a marca (amor), ja que a defini¢io da
identidade desempenha um papel importante na vida dos individuos (Hwang &
Kandampully, 2012; McEwen, 2005 citado por Tuskej et al., 2013). Carroll e Ahuvia (2006)
e Albert et al. (2013) concluiram que o amor de um consumidor por uma marca e a
atratividade desta sdo tdo mais intensos quanto mais significativo for o papel dela na
construcao da identidade do sujeito, refletindo o seu “eu interior” e reforcando o seu “eu
social”. Desse modo, no presente estudo, pretende-se observar a influéncia da identificagao
com a marca no BL, relacio anteriormente verificada por Ahuvia (2005), Bergkvist e Bech-

Larsen (2010), Albert et al. (2013), Wallace et al. (2014) e Alnawas e Altarifi (2016).

2.3.3. Experiéncia com a marca

Na literatura de Marketing, a no¢ao de “experiéncia” é analisada a partir de diferentes
perspetivas, tais como a experiéncia do cliente, a experiéncia de compra e a experiéncia de
consumo, entre outros (Baser, Cintamiir, & Arslan, 2015). Holbrook e Hirschman (1982)
definem a experiéncia como uma ocorréncia pessoal, significativa do ponto de vista
emocional, despoletada pela interagio com estimulos relacionados com um produto ou
marca.

O brand experience (em portugués: experiéncia com a marca), especificamente, tem
despertado bastante atengdao aos profissionais de marketing, visto terem percebido que é
indispensavel compreender como é que os consumidores experienciam as marcas para
poderem planear e implementar estratégias de marketing para bens e servi¢os (Shieh & Lai,
2017). O conceito de brand experience é definido pela primeira vez por Schmitt (1999), um
autor pioneiro na explicacio deste conceito numa perspetiva multidimensional,
particularmente, cognitiva, sensorial, afetiva, comportamental e social. Uma década depois,
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) concetualizaram e mediram empiricamente o brand
experience, estabelecendo-o como um construto multidimensional composto por quatro

dimensoes: intelectual/cognitiva (presenca da marca nos pensamentos do consumidor),
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afetiva (sentimentos gerados pela marca, como a satisfagdo e o amor, e vinculo emocional
estabelecido), comportamental (interagdes com a marca, estilos de vida, etc.) e sensorial
(exploracido dos, ou de alguns dos, cinco sentidos). Nesta investiga¢do, focar-nos-emos na
observa¢ao da componente afetiva como antecedente do brand love, uma vez que ambos os
conceitos partilham a mesma natureza emocional (Roy, Eshghi, & Sarkar, 2012).

Kim e Sullivan (1998) ilustram o brand experience como a experiéncia que decorre da
compra e/ou utilizacio dos produtos ou servicos de uma dada marca. Por sua vez, Brakus
et al. (2009, p. 52) definem este conceito como representando “as respostas subjetivas e
internas do consumidor (sensagoes, sentimentos, respostas cognitivas € comportamentais)
evocadas por estimulos relacionados com a marca que fazem parte do seu deszgn, identidade,
embalagem, comunica¢do e ambiente”. O brand experience é, entdo, subjetivo, pois
corresponde a uma perce¢ao do consumidor sobre a sua experiéncia com a marca (Ding &
Tseng, 2015), composta por interagoes diretas (e.g. testes, compra, consumo) e indiretas (e.g.
publicidade, passa-palavra, reputacio da marca, noticias, reviews) com os seus bens e/ou
servicos (Sahin, Kitapci, Altindag, 2017). Estes autores referem, ainda, que as experiéncias
com as marcas tém forga e intensidades variaveis e que podem ser positivas ou negativas.
Shieh e Lai (2017) acreditam que estas experiéncias nao envolvem necessariamente um
estado motivacional, visto que podem ocorrer quando os sujeitos ndo mostram interesse ou
nao tém ligagdes pessoais com a marca — como ¢é o caso da publicidade.

Uma experiéncia positiva pode fazer nascer um vinculo emocional entre a marca e
os seus consumidores e, consequentemente, provocar um maior engagerzent destes Gltimos
com a marca (Gentile, Spiller, & Noci, 2007). Ding e Tseng (2015) mostram que uma
experiéncia positiva com a marca pode resultar na lealdade do cliente se as emocdes
hedonicas atuarem como mediadoras desta relagao. Seguindo esta perspetiva, o estudo de
Huang (2017) demonstra que a lealdade a marca pode ser alcangada quando o processo de
relacio com a marca se inicia pela experiéncia e segue rotas emocionais e racionais, i.e.,
confiang¢a e amor pela marca. No contexto on/ine temos, por exemplo, o estudo encetado por
Ha e Perks (2005), no qual se demonstrou que as experiéncias on/ine tém efeitos significativos

na familiaridade com a marca, na satisfacio do consumidor e na confianca na marca.
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2.4. Consequente do CBE e do BL: A lealdade a marca

Na perspetiva do Marketing, o conceito de lealdade a marca (ou brand loyalty) engloba
varios aspetos e operacionaliza-se de diferentes formas; no entanto, a sua bidimensionalidade
(compreendendo aspetos atitudinais/afetivos e comportamentais) tem sido amplamente
aceite (Hwang & Kandampully, 2012), sendo, por isso, frequentemente dividida em lealdade
atitudinal (a##itudinal brand loyalty) e em lealdade de compra (purchase brand loyalty) (e.g. Oliver,
1999; Ramaseshan & Stein, 2014).

Oliver (1999) aborda a lealdade numa 6tica conativa, que se refere ao grau em que o
consumidor estd comprometido a tepetit a compra de um produto/servico de uma dada
marca. A lealdade atitudinal (ou afetiva) corresponde a preferéncia e compromisso que o
individuo sente por uma marca, sendo um oxfcome imediato das suas respostas emocionais
(Hwang & Kandampully, 2012; Lee & Workman, 2015). Por sua vez, a lealdade de compra
(ou comportamental) é a disposi¢ao para recomprar os produtos da marca (Lee & Workman,
2015). Lee e Workman (2015) e Thomson et al. (2005) referem, ainda, que consumidores
leais nao s6 adquirem mais vezes e em maior quantidade os produtos e servicos de uma dada
marca, como estao mais predispostos a pagar pre¢os mais elevados por eles.

Oliver (1999) ordena o processo de lealdade em quatro fases: primeiro, os
consumidores tornam-se leais de forma cognitiva; depois, afetivamente; em terceiro lugar,
numa perspetiva conativa; e, por fim, numa dimensao comportamental.

Dado que o presente estudo sera aplicado no contexto on/ine, que veio permitir aos
individuos serem fas de marcas sem terem necessariamente que as comprar ou consumir
(Wallace et al., 2014), e que, por outro lado, a lealdade atitudinal nao leva necessariamente a
compra dos bens ou servicos da marca, estudar-se-a a lealdade as marcas como uma lealdade
atitudinal, onde existe uma intencao de compra (purchase intention). Assim, a semelhanga de
Yoo e Donthu (2001), neste estudo, a brand loyalty corresponde a tendéncia para ser leal a
uma marca especifica, que é demonstrada pela intengdo de comprar essa marca como
primeira escolha. Portanto, adotar-se-a uma perspetiva conativa do processo de
desenvolvimento da lealdade a uma marca.

Lee e Workman (2015) mencionam o trabalho de alguns investigadores que
concluiram que a lealdade dos consumidores pode ser conquistada por marcas que oferecem
uma experiéncia unica a nivel funcional e emocional e que mantém relagdes consistentes com
os seus clientes. Whang et al. (2004) perceberam, também, que a constru¢ao de uma relagao

consumidor-marca forte desenvolveria lealdade de longo prazo. Teoricamente, ¢ expectavel
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que um individuo que sente entusiasmo ou paixao por uma marca prefira manter a relacao
que tem com ela (Albert et al., 2013).

A lealdade a marca traz varios beneficios as empresas, sendo a retengao dos clientes
existentes vista como uma abordagem de custo-beneficio eficaz (Islam & Rahman, 2016). A
brand lpyalty conduz a vantagens de marketing, tais como a atracdo de novos consumidores,
o aumento da brand awareness, a reducao dos custos com o marketing, o incremento do ¢ross-
selling (venda cruzada)*, alavancagem comercial e tempo/capacidade para a marca responder
a ameagas competitivas das suas concorrentes (Aaker, 1991). O consumidor assume um
papel muito importante como defensor da marca (brand adpocate), sendo expectavel que efetue
um passa-palavra positivo sobre ela, recomendando-a a amigos, familiares e outros
(potenciais) clientes, quando sente uma ligacio emocional forte e positiva (como o amor) a
ela (Carroll & Ahuvia, 2006; Matzler, Pichler, & Hemetsberger, 2007). O WOM positivo
surge, assim, porque falar com os outros sobre uma “marca indutora de paixao” (Albert et
al., 2013, p. 908) representa uma parte muito importante da construgao da identidade desses
sujeitos (Albert et al., 2013).

As ligagdes emocionais estabelecidas tém de ir para além da simples satisfacio com a
marca, a fim de culminarem na lealdade do consumidor (Oliver, 1999; Unal & Aydin, 2013).
Carroll e Ahuvia (2000) asseveram que se espera que consumidores satisfeitos, que nutrem
sentimentos de amor pela marca, estejam ainda mais empenhados a querer (re)compra-la e
que sejam mais suscetiveis a espalhar um passa-palavra positivo e a resistir 2 mudanca para
outra marca, entre outras agoes. O WOM ¢é uma atividade que implica custos (de tempo, por
exemplo) e que requer um nivel elevado de envolvimento do consumidor, sendo defendido
por Wallace et al. (2014) que, a menos que a marca apele ao autoconceito dos sujeitos, eles
nao vao incorrer nesta agao. Roy et al. (2012) propdem, ainda, que consumidores satisfeitos
que se apaixonam por uma marca desenvolvem uma lealdade muito mais forte do que aqueles
que se tornam leais sem a preseng¢a de amor na relacdo. Os sujeitos leais e apaixonados por
uma marca acreditam que a s#a marca é superior a concorréncia e que é a melhor a suprir as
suas necessidades, mesmo quando recebem informacio negativa sobre ela (Hwang &
Kandampully, 2012; Unal & Aydin, 2013).

Virios autores (e.g. Bowden, 2009; Brodie et al., 2011; Dessart et al., 2015; Islam &

Rahman, 2016) abordam a lealdade como uma consequéncia do CBE, pois, tal como

4 A venda cruzada consiste em vender um produto ou setvi¢o adicional/complementar a clientes existentes.
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referido, quando os consumidores se sentem envolvidos com a marca, estabelecem
interagoes continuadas e desenvolvem fortes vinculos emocionais com ela, que os conduzem
a adotar comportamentos leais. No contexto on/ine, estudos concetuais como o de Wirtz,
Anouk e Bloemer (2013) ou Carvalho e Fernandes (2018) sugerem que o engagement com a
comunidade leva ao aumento do engagement com a marca. Espera-se, por isso, que o
engajamento do sujeito com a marca, com a comunidade da marca e com as suas redes sociais
tenha consequéncias determinantes no fortalecimento da sua lealdade a marca, ja que esta
acao significa um investimento de tempo e de esforcos consideravel a pensar, sentir e agir
sobre a marca. Por outro lado, estas plataformas também permitam a marca tornar os clientes
insatisfeitos leais ao lhes dar a possibilidade de agirem rapidamente no descontentamento
deles (Dessart et al., 2015). Wallace et al. (2014) concluem que os consumidores que se
envolvem com uma marca através de “Gostos”//ikes estio mais propensos a efetuar passa-
palavra quando consideram que existe congruéncia entre as representa¢oes da marca e a sua
identidade pessoal.

Tem-se detetado uma relagdo consistentemente positiva entre a lealdade dos
consumidores e a performance organizacional (Islam & Rahman, 2016), sendo seguro afirmar
que a brand lpyalty ¢ um indicador-chave de sustentabilidade de uma marca, ja que
consumidores leais a procuram exclusivamente, e ndo as concorrentes, mesmo quando lhe
sao oferecidos mais beneficios (como pre¢os mais baixos) por outras (Oliver, 1999; Unal &

Aydin, 2013).

2.5. Marcas auto expressivas

Decidimos estudar as relagoes que temos vindo a descrever com foco nas marcas
auto expressivas (em inglés: se/f-expressive brands), pois sio uma categoria das love brands,
especialmente relevantes quando se fala em jovens, que, como se encontram numa fase da
sua vida de autodescoberta e de definicio do seu carater, revelam maior tendéncia para
praticar atividades de auto manutencdo (se/f-maintenance) e de autoaperfeicoamento (se/f-
enhancement), consumindo materiais simbolicos (e.g. produtos, marcas, objetos), que os
ajudam a expressar-se e a definir-se (Doster, 2013). As marcas podem servir propdsitos de
auto apresenta¢do quando existe semelhanca entre elas (e.g. os seus valores, imagem) e 0s

consumidores (Swaminathan et al, 2007), ajudando-os a salientar a sua unicidade e a

19



expressar a sua identidade de forma mais auténtica, pelo que os sujeitos tendem a identificar-
se com elas desde cedo (Tuskej et al., 2013).

O nivel em que uma marca é auto expressiva depende da perce¢io do consumidor
de quao bem essa marca reflete o seu “eu interior” e refor¢a o seu “eu social” (Carroll &
Ahuvia, 20006), dado que constitui um meio através do qual o individuo se expressa (Lee &
Workman, 2015). Com vista a manifestar-se e a afirmar-se socialmente, os individuos usam
produtos e recorrem a servicos de marcas que representam os seus valores e identidade e/ou
que lhes dardo determinado estatuto social (Doster, 2013; Swaminathan et al., 2007). Por
exemplo, um adolescente pode mostrar que é descontraido e desportivo ao usar produtos da
Vans; uma mulher pode simbolizar o seu sucesso ao andar com uma mala da Gucci; um
jovem pode expressar a sua orientagao politica e a sua vontade de combater a injustica
envergando roupas da Obey.

Lee e Workman (2015) denotam que o autoconceito assume elevada importancia nas
relagdes consumidor-marca e apontam que esta relevancia ja foi documentada na literatura
algumas vezes. Isto porque o autoconceito de uma pessoa pode ser mudado ou reforgado
por relagées consumidor-marca significativas, sendo que as marcas podem facilitar as fases
de transicao por que o individuo passa (como a passagem da universidade para o mercado
de trabalho, por exemplo), apoiando-o na adaptagao da sua autodefini¢ao (Lee & Workman,
2015). Os consumidores envolvem-se de forma mais intensa (a nivel cognitivo, emocional e
comportamental) com marcas com as quais se identificam e que expressam aspetos
importantes da sua identidade (Carroll & Ahuvia, 2006; Fournier, 1998; Aaker, 2009 citado
por Lee & Workman, 2015; Sprott et al., 2009; Swaminathan et al., 2007), porque ha maior
congruéncia entre a autoimagem e a imagem da marca ou produto (Albert et al., 2008; Carroll
& Ahuvia, 20006). As suas compras sdo, portanto, parcialmente motivadas pelo seu desejo de
construir, reforcar e comunicar o seu autoconceito (Swaminathan et al., 2007). Naturalmente,
quando o individuo sente um vinculo deste tipo com uma marca avalia-a de forma positiva
(Fournier, 1998) e essas avaliagdes positivas permanecem intensas mesmo quando o
consumidor ¢ exposto a informacdo negativa sobre a marca (Swaminathan et al., 2007).
Todavia, é importante ter em conta que os significados e sentidos associados a essas relagdes
estao incorporados em contextos sociais, culturais e temporais especificos, pelo que mudario
se o contexto também se alterar (Lee & Workman, 2015).

Espera-se, assim, que o brand Jove seja mais expressivo em relacdo a marcas que tém

um papel proeminente na construgao da identidade do individuo (Albert et al., 2008; Batra
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et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Hwang & Kandampully, 2012). Os consumidores
declaram que envolver-se com determinadas marcas no Facebook, colocando /e na pagina,
faz parte da sua autoexpressio online (Lipsman et al.,, 2012), ja que as redes sociais lhes
permitem apresentar o seu “‘eu ideal” a sua rede de (des)conhecidos, amigos e familiares
(Doster, 2013). No seu estudo sobre o engagement dos sujeitos com marcas que seguem no
Facebook, Wallace et al. (2014) também vém confirmar a relagdo positiva entre o amor a
marca, o CBE e as self-expressive brands online, bem como o impacto desta relacio na adogao

de comportamentos leais (como o passa-palavra).
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3. Estudo empirico

3.1. Objetivos do estudo e contexto de investigacao

Como explanado anteriormente, a internet fez surgir novas formas de interagao social
entre individuos e entre estes e empresas/matcas, tendo-se, inclusive, ultrapassado barreiras
geograficas na comunicagao (Castells, 2007). Gragas as possibilidades trazidas pela internet,
a comunicagdo entre as empresas e os consumidores transformou-se, passando de
unidirecional a bidirecional, tendo os sujeitos cada vez mais espago para dar a sua opinido e
para fazer sugestoes as marcas.

As redes sociais tém-se destacado das restantes plataformas de comunicagao, pois
revelam ser espagos onde o engagement dos consumidores com as marcas ¢ mais intenso,
permitindo-lhes envolver-se mais com elas e, assim, desenvolver uma relagdo mais leal
(Brodie et al., 2013). Nesse sentido, a compreensao das dinamicas de customer-brand engagement
nas redes sociais afigura-se oportuna e prioritaria na agenda académica do engagement (Dessart,
2017), urgindo construir uma visao estratégica e compreensiva do comportamento dos
consumidores nestas plataformas. Tendo isto em conta, estas “aplicagoes da Internet”
(Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61) servem de contexto a este estudo empirico.

O grande objetivo deste estudo ¢ entender como ¢ que os consumidores jovens se
envolvem de forma cognitiva, emocional e comportamental com as paginas de marcas auto

b

expressivas nas redes sociais, i.e., com marcas que contribuem para reforcar o seu
autoconceito. Para tal, considera-se como possiveis antecedentes deste envolvimento o amor,
a experiéncia e a identificagao com a marca. Pretende-se, concomitantemente, examinar a
influéncia dos sentimentos fortes nutridos pelas marcas (BL) e do CBE on/ine na lealdade dos

consumidores, especificamente a nivel atitudinal e de inten¢dao de compra.

3.2. Modelo concetual e hipoteses de investigagdo

No capitulo anterior, foi possivel perceber que, quando um consumidor se identifica
com uma marca — ou seja, quando considera haver congruéncia entre a imagem e valores da
marca e 0 seu autoconceito —, considera-a mais atrativa e desenvolve sentimentos fortes em
relagao a ela, que podem culminar em amor (Albert et al., 2013), uma vez que a defini¢ao da
identidade desempenha um papel importante na vida dos sujeitos, especialmente quando se
fala em jovens (Hwang & Kandampully, 2012). Assim, propoe-se a seguinte hipdtese:

H1: A identifica¢ao com a marca influencia positivamente o brand love.
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Como supramencionado, a satisfacio com a marca é um pré-requisito necessario,
porém, insuficiente do brand love (Roy, Eshghi & Sarkar, 2012). Uma experiéncia afetiva
positiva com uma marca (i.e. sentimentos resultantes da compra e/ou utilizacio dos
servicos/produtos da marca) pode fazer nascer um intenso vinculo emocional a ela (Roy et
al, 2012; Thomson et al., 2005), dado que tem efeitos relevantes na satisfacio do
consumidor, na familiaridade com a marca e na confianga na marca. Desse modo, sugere-se:

H2: A experiéncia com a marca influencia positivamente o brand love.

Alguns investigadores, tais como Bergkvist e Bech-Larsen (2010), Albert e Merunka
(2013) e Wallace et al. (2014) observaram que o amor a marca origina um forte ezngagement do
consumidor com ela a varios niveis. Quando os individuos estio envolvidos cognitiva e
emocionalmente, interagem frequentemente com a marca, demonstrando vontade de manter
um relacionamento de longo-prazo com ela, que lhes desperta atitudes e comportamentos
leais, como a inteng¢do de (re)compra e a transmissao de um passa-palavra positivo sobre ela
(Carroll & Ahuvia, 2006; Fournier, 1998; Islam & Rahman, 2016; Unal & Aydin, 2013).
Pretende-se verificar se os individuos inquiridos demonstram esta sequéncia atitudinal, pelo
que estipulamos:

H3: O brand love influencia positivamente o customer-brand engagement (a) emocional, (b)
cognitivo e (c) comportamental.

H4: O brand love influencia positivamente a lealdade a marca.

H5: O customer-brand engagement (a) emocional, (b) cognitivo e (c) comportamental

influencia positivamente a lealdade a marca.

Tlustraram-se estes pressupostos através do modelo concetual apresentado na Figura
1. Importa voltar a colocar em evidéncia que o foco deste estudo ¢é sobre as relacdes que os
consumidores jovens estabelecem com self-expressive brands. O modelo concetual sugerido
podera também ser usado para estudar o relacionamento dos consumidores com marcas nao

auto expressivas.
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Figura 1: Modelo concetual
3.3. Metodologia

3.3.1. Tipo de método

Neste estudo empirico, enveredou-se por uma abordagem dedutiva, optando por
uma metodologia quantitativa de tipo conclusiva e casual, dado que se procurou testar as
hipéteses definidas, bem como analisar as relagdes causa-efeito entre elas (Malhotra & Birks,
20006). O instrumento de observagao escolhido foi o indireto, nomeadamente o método de
inquérito por questionario online, jA que permite explorar varios fenémenos e obter um
namero significativo de respostas de forma rapida, eficaz e com custos baixos para o
investigador (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009).

O questionario era maioritariamente composto por perguntas fechadas, a exce¢ao da
terceira, na qual foi pedido aos participantes que elegessem uma marca de que gostassem
muito, com a qual se identificassem e que seguissem nas redes sociais, e das questdes onde
tinham de indicar a sua idade e cidade de residéncia. Do ponto de vista da analise de
resultados, as questes fechadas sao, @ priorz, mais comodas (Ghiglione & Matalon, 1993),
pois simplificam o tratamento e a analise estatistica dos dados (Malhotra & Birks, 2000).

Para analise e validagio do modelo teérico proposto, optou-se pelo Modelo de
Equacées Estruturais, tendo recorrido ao soffware SmartPLS 3 para observar a relagao entre
as variaveis, visto permitir testar estas relacbes em modelos preditivos mais complexos, como

o que é proposto neste estudo.
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3.3.2. Construgio do questionario

Os participantes iniciaram o seu percurso de resposta ao questionario (Anexo II)
com a leitura de uma breve introdugao a investigagao, que serviu de enquadramento a este
estudo. Salientou-se que o questionario era somente destinado a individuos com idades
compreendidas entre os 18 e os 29 anos que estivessem inscritos em, pelo menos, uma rede
social, com o fim de filtrar a populacio que acedesse ao /nk. Destacou-se, ainda, o carater
anonimo e voluntario da participagao neste estudo, garantindo-se que os dados recolhidos
eram confidenciais. Também nesta fase, foi dado a conhecer aos inquiridos que o tempo
médio de preenchimento do questionario era de cinco minutos e que poderiam entrar em
contacto com a investigadora em caso de davida ou de pedido de informagao.

O inquérito era composto por um total de trinta e cinco questoes, todas de resposta
obrigatoria, para evitar a existéncia de questionarios incompletos. As perguntas
encontravam-se divididas em quatro grupos. Numa primeira fase, inquiriu-se os sujeitos
acerca das redes sociais em que possufam um perfil pessoal e de quanto tempo diario
passavam nas redes sociais, pedindo-se, seguidamente, numa questao-filtro, que
mencionassem uma marca de que gostassem muito, que os satisfizesse e com a qual se
identificassem (por refletir a sua personalidade e os ajudar a afirmar a sua imagem), referindo-
se, ainda, que era essencial que escolhessem uma marca que seguissem nas redes sociais. A
primeira parte desta definicido de self-expressive brand teve por base o conceito e os pré-
requisitos de brand love enunciados por Carroll e Ahuvia (2006), enquanto a ultima parte foi
inspirada nas questdes de autoexpressio individual e social de Wallace et al. (2014). E
importante referir que nao foi apresentada qualquer lista de marcas aos inquiridos para nao
os influenciar, mas, pelo contrario, deixou-se que elas fossem se/f-selected pelos participantes.
Apos essa questdo, surgia uma outra pergunta fechada que pedia que os jovens indicassem
qual rede social usavam mais frequentemente para seguir a pagina dessa marca.

No segundo grupo de questoes, pediu-se aos individuos que pensassem na marca que
escolheram e que indicassem o seu grau de concordancia com as dezassete afirmagdes
apresentadas, numa escala de Likert de 7 pontos, em que 1 correspondia a "Discordo
totalmente”, 4 a “Indiferente” e 7 a "Concordo totalmente". Nesta seccao, incluiu-se, de
forma aleatoria, as questoes referentes as variaveis identificacao com a marca, experiéncia com a
marca, brand love ¢ lealdade a marca (analisada em termos de lealdade atitudinal e de intencao de
compra) (Quadro 1). Todos os itens correspondem a escalas validadas noutras investigagoes

empiricas sobre as tematicas em analise.
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No terceiro grupo, quis-se avaliar o engagement dos consumidores com a rede social
da marca selecionada. Para tal, optou-se pela escala de social media engagement de Dessart (2017),
adaptando os seus itens para analisar a interagdo dos sujeitos com a pagina da marca das
redes sociais. A semelhanca do grupo de questdes anterior, estes itens também foram

avaliados através de uma escala de Likert de 7 pontos.

Quadro 1: Variavelis, itens e respetivas fontes do questionario

Variavel Itens Fonte(s)

Qb5: Sinto que os meus valores sao muito
semelhantes aos valores desta marca. IDET)

Ldentificacao com a | Q10: Sinto que a minha personalidade ¢ muito Tuskej et al.
marca semelhante a personalidade desta marca. (IDE2) (2013)

Q14: Tenho muita coisa em comum com outras
pessoas que usam esta marca. (IDE3)

Q8: Esta marca desperta em mim emogdes e Brakus et al.
sentimentos. (EXP1) (2009);

periencia con a Q11: Nutro emogdes fortes por esta marca. (EXP2) | Nysveen,

parea Q13: Esta marca envolve-me emocionalmente. Pedersen, &

(EXP3) Skard (2013)
QY: Sentiria falta desta marca se ela deixasse de estar | Bergkvist &
disponivel. (LOVT) Bech-Larsen

Brand love Q6: Sinto-me muito ligado/a a esta marca. (LOV2) | (2010); Carroll
Q7: Esta marca ¢ incrivell (LOV3) & Ahuvia
Q12: Adoro esta marcal (LOV4) (20006)
Q23: Sinto entusiasmo quando interajo com esta
marca e com a sua pagina nas redes sociais. (EMO1)

Dimensao Q27: Tenho prazer em interagir com esta marca e

D t (2017
afetiva/ emocional | com a sua pagina nas redes sociais. (EMO2) essart (2017)

Q30: Quando interajo com esta marca e com a sua
pagina nas redes sociais, sinto-me feliz. (EMO3)

Q24: Deixo-me levar quando interajo com esta
marca e com a sua pagina nas redes sociais. (COG1)
. Q25: O tempo voa quando interajo com esta marca
Dzme.ﬂ'mo e com a sua pagina nas redes sociais. (COG2) Dessart (2017)
ogritiva Q29: Quando interajo com esta marca e com a sua
pagina nas redes sociais, esqueco tudo o resto.
(COG3)

Q22: Gosto e/ou comento e/ou partilho conteudos

Customer-brand engagement

da pagina das redes sociais da marca. (COMP1)
Dimensao Q26: Procuro informar-me e obter ideias na pagina
comportamental | das redes sociais da marca. (COMP2)

Q28: Coloco questdes e duvidas sobre a marca na

Dessart (2017)

sua pagina das redes sociais. (COMP3)
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Q15: Sou dedicado/a a esta marca. (ATI1)

Q17: Estatia disposto/a a pagar um preco mais
elevado por esta marca em relagdo a outras marcas.
Lealdade (ATI2)

atitudinal Q18: Recomendatia esta marca a amigos/as e
familiares. (ATI3)

Q21: Digo coisas positivas sobre esta marca a outras
pessoas. (ATI4)

Q16: Mesmo que existisse outra marca semelhante,

Ramaseshan &
Stein (2014)

1 ealdade

continuaria a preferir comprar e usar esta.
(INTCO1)

Intengio de compra | Q19: Nao compraria ou usatia outra marca se esta
estivesse disponivel. INTCO?2)

Q20: Esta marca seria a minha primeira escolha

Yoo & Donthu
(2001)

nesta categoria de produtos/servicos. (INTCO3)

Por fim, a quarta parte foi constituida por cinco questoes referentes a género, idade,
habilitagdes literarias, situagao profissional e cidade de residéncia dos participantes, que

permitem construir a caraterizagao sociodemografica da amostra.

3.3.3. Populagio-alvo e definigdo da amostra

Numa investigacao, um dos primeiros passos a realizar apos a fase de revisao de
literatura é a defini¢io do publico-alvo do estudo. De acordo com Malhotra e Birks (20006,
p- 321), a populagao-alvo é o “conjunto de elementos ou objetos que possuem a informagao
procurada pelo investigador e sobre os quais devem serem feitas inferéncias”, sendo a partir
deles que se determina a amostra.

Como anteriormente explicado, estudar o CBE ainda ¢ muito relevante para a
comunidade cientifica, particularmente no contexto on/ine, devido ao incremento da
influéncia da internet (e das redes sociais, de forma especifica) no relacionamento dos
consumidores com as marcas. Segundo dados da Pordata (2017), a percentagem de jovens
utilizadores da Internet esta a aumentar, sendo que, até a publica¢ao do documento “Retrato
dos jovens”, em mar¢o do ano passado, 99% dos jovens portugueses com idades
compreendidas entre os 16 e os 24 anos e 96% dos individuos inseridos na faixa etaria dos
25 a0s 34 anos usavam a internet, posicionando Portugal acima da média da Unido Europeia.

Ao mesmo tempo, tem-se assistido ao aumento do poder de compra dos jovens, nos
ultimos anos (Hwang & Kandampully, 2012; Islam & Rahman, 2016), que se tornaram num

segmento muito importante em termos de consumo e de opiniao sobre as marcas (através
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do UGC, por exemplo). O segmento jovem ¢ muito interessante para as marcas, pois, uma
vez que se encontra numa fase de desenvolvimento da sua identidade, apoia-se muito nelas
para se expressar, envolvendo-se grandemente com marcas on/ine (Doster, 2013). Este
segmento constitui, a0 mesmo tempo, um desafio para elas, porque, como tem acesso facil
e imediato a informacgao — inclusive a reviews de consumidores mais antigos — (Smith, 2010),
¢ mais exigente e, logo, mais dificil de captar e de tornar leal.

Perante isto, consideramos que os jovens sao um segmento que deve ser estudado
no Marketing, com especial destaque para a compreensio do seu relacionamento e
envolvimento com marcas on/ine, gap detetado na literatura. Tendo isto em conta, definiu-se
como populagio-alvo do presente estudo jovens com idades compreendidas entre os 18 e os
29 anos. Para fins estatisticos (e.g. Pordata) a juventude vai dos 0 aos 29 anos, e é a partir
dos 16 anos que os individuos portugueses podem comegar a trabalhar, e, assim, aumentar
o seu poder de compra. Porém, a percentagem de jovens empregados com 16 e 17 anos é
pouco significativa, visto que a escolaridade obrigatoria vai até aos 18 anos de idade (ou
décimo segundo ano de escolaridade). A este fator alia-se o facto de a participagao de sujeitos
abaixo da maioridade exigir o consentimento dos encarregados de educagdo e de o tempo
para a concretizagao deste estudo ser limitado, optando-se, por isso, por definir a populagao-

alvo desta forma.

3.3.4. Recolha de dados

O questionario foi publicado na ferramenta Google Forms e divulgado através das
redes sociais e do e-mail institucional da Universidade do Porto, tendo sido enviado para os
estudantes inscritos em Licenciatura, Pés-graduagao, Mestrado e Doutoramento de todas as
institui¢oes organicas desta universidade. Este inquérito esteve disponivel on/ine durante o
més de margo de 2018, reunindo-se 359 respostas, 343 das quais validas. Foram excluidas 16
respostas por serem invalidas, umas por os inquiridos terem idades discordes das que
estabelecemos para a nossa populagdo-alvo e outras porque os participantes afirmarem, na
questdo-filtro, ndo seguir nenhuma marca nas redes sociais, nao se cumprindo, assim, o
critério previamente definido para este estudo.

De modo a ser possivel ao investigador generalizar os resultados obtidos no seu
estudo, a amostra tem de ser suficientemente representativa da populagao-alvo, devendo-se
procurar que tenha uma dimensao adequada, tendo em conta a natureza da investigacao, o

limite dos recursos, o tamanho médio de amostras em estudos semelhantes e a
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representatividade do meio que estd a ser estudado, para mitigar a possibilidade de
enviesamento (Malhotra & Birks, 2006). Naturalmente, numa investigacdo realizada num
curto periodo de tempo, o investigador tem de recorrer a um grupo mais restrito (mas
representativo) do que a populagao teérica. Para definirmos o tamanho da amostra, seguimos
a perspetiva de Hair, Black e Babin (2009), que estabelecem que uma amostra aceitavel
cotresponde a, no minimo, cinco vezes o nimero de itens/questoes de cada varidvel a ser
analisada, e que uma amostra com maior qualidade devera ser superior a dez vezes o nimero
destes itens. A quantidade de inquéritos validos preenchidos ¢ treze vezes superior ao
namero de questdes que permitem avaliar as variaveis do nosso modelo concetual (vinte e
seis), pelo que se considera que a amostra ¢é significativa e adequada.

A disponibilizagao e difusao do questionario na internet revelou-se uma mais-valia,
visto ter permitido uma maior rapidez na obtenc¢ao de respostas e um acompanhamento mais
facil e imediato das respostas dos participantes, bem como um maior conforto e celeridade

na fase de tratamento dos dados, sem qualquer gasto monetario.

3.4. Resultados

3.4.1. Caraterizagdo da amostra

Dos 343 questionarios validos, 273 (80%) pertencem a pessoas do género feminino
e 70 (20%) a individuos do género masculino. Apesar de a composicao da amostra parecer
desproporcional, acaba por refletir estudos como os das empresas americanas comScore €
Nielsen, que mostram que, globalmente, as mulheres passam mais tempo on/ne do que os
homens (24.8 horas por més versus 22.9 horas dos homens) (Vollman, Abraham, & Morn,
2010), estando também mais predispostas a envolver-se nas redes sociais e a seguir uma
marca nestas plataformas (cerca de 18% mais do que os homens) (Nielsen, 2012). Na sua
“Social Media Fact Sheet”, o Pew Research Center (2016) mostra que esta tendéncia
permanece no presente, podendo observar-se que as mulheres dos 18 aos 29 anos estio mais
presentes do que os homens em varias redes sociais (e.g. Facebook, Instagram e Twitter) e
que a distancia entre ambos os géneros na presenca on/ine tem aumentado nos ultimos anos.

A amostra ¢ constituida por sujeitos com as diferentes idades que compoem a
populacio-alvo do estudo, encontrando-se distribuidos como mostra a Figura 2. A média

de idades situa-se nos 21,92 anos.
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Figura 2: Idades dos participantes

No que concerne as habilitagdes literarias, a maioria dos inquiridos tinha concluido,
at¢ a data de preenchimento do questionario, apenas o Ensino Secundario (163; 47,5%),
seguindo-se a Licenciatura (112; 32,7%), o Mestrado (55; 16%), a Pés-graduacao (12; 3,5%)
e surgindo em ultimo lugar o Doutoramento (1; 0,30%).

Quase um ter¢o dos participantes era estudante a tempo inteiro (242; 70,55%), sendo
os restantes 29,45% trabalhadores-estudantes (49; 14,29%), trabalhadores (47; 13,7%) ou
desempregados (5; 1,46%).

Cerca de 93,3% dos sujeitos pertencem a zona Norte, encontrando-se espalhados
pelos distritos do Porto (278), Braga (24), Aveiro (9), Vila Real (4), Viana do Castelo (3) e
Braganca (2). A regiao Centro esteve representada por sete individuos do distrito de Aveiro
e dois de Viseu. A zona de Lisboa aparece representada por cinco pessoas do distrito que
nomeia esta regido e por uma de Santarém. Da regidao do Algarve contou-se apenas com um
participante. Uma propor¢ao de 2,04% dos inquiridos localiza-se fora de Portugal
Continental, estando cinco deles na Regido Auténoma da Madeira, um na Regido Auténoma
dos Acores e um em Franca.

Passando para uma caraterizagao dos habitos digitais dos consumidores abrangidos
por este estudo, denota-se que as trés redes sociais mais usadas por estes sujeitos sao o
Facebook (338), o Instagram (302) e o YouTube (212). Na Figura 3, ¢ possivel ver com

maior pormenor as respostas a pergunta "Em que redes sociais possui um perfil pessoal?".
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Figura 3: Redes sociais em que os participantes estio inscritos

Quando questionados sobre o tempo que passam nessas mesmas redes sociais,
diariamente, 54% dos jovens inquiridos (185) afirmam dispender entre 1 a 3 horas nas redes,
enquanto 34% (118) admitiram passar mais de 3 horas on/ine ¢ 12% (40) nao mais do que 1
hora.

Na questio-filtro, na qual os sujeitos tinham de mencionar uma marca auto
expressiva de que gostassem muito e que seguissem nas redes sociais, obteve-se uma grande
diversidade de respostas, num total de 173 marcas. No Quadro 2, mostra-se as marcas

indicadas com maior frequéncia. A lista completa encontra-se no Anexo III.

Quadro 2: Distribuicdo da amostra por marca selecionada (respostas mais frequentes)

Marca Quantidade Marca Quantidade
Zata 28 H&M 4
Futebol Clube do Porto 18 New Balance 4
Adidas 12 Sporting Clube de 4
Portugal
Prozis 12 Springtield 4
Apple 10 Super Bock 4
Sport Lisboa e Benfica 7 Vichy 4
Massimo Dutti 6 Bershka 3
Nike 6 Comunidade Cultura e 3
Arte
Primark 6 MAC 3
The Body Shop 6 Samsung 3
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Gucci 5 Sephora 3

NYX Cosmetics 5 Stradivarius 3

Victoria's Secret 5 Tous 3

Posteriormente, os participantes referiram qual era a rede social que utilizavam mais
frequentemente para acompanhar a pagina da marca escolhida. 179 dos inquiridos (52,2%)
utilizam maioritariamente o Instagram para seguir a “sua’” marca; 129 (37,9%) recorrem ao
Facebook; o YouTube é o principal canal on/ine de contacto com a marca para 21 jovens
(6,1%); 5 consumidores (2,5%) referiram dirigir-se diretamente ao website da marca; 2
pessoas (1%) indicaram seguir com maior regularidade a marca mencionada no LinkedlIn; e
somente 1 pessoa (0,3%) afirmou preferir o Snapchat para fomentar esta relagao. Na Figura

4, é possivel ter uma melhor perce¢ao da distribuigao da amostra nesta questao.

B Instagram

m Facebook

B YouTube

m Twitter

m Outra (Website)

B LinkedIn
Snapchat

Figura 4: Distribuicao da amostra na questiao “Qual é a rede social que utiliza mais

frequentemente para acompanhar a pagina dessa marcar”

3.4.2. Analise de dados

Como mencionado anteriormente, a analise estatistica dos dados foi feita com
recurso ao programa SmartPLS, dado permitir analisar o modelo estrutural no seu todo,
medindo a sua confiabilidade e validade (Demartini & Trucco, 2017). Ademais, este soffware
¢ particularmente util quando se pretende usar um Modelo de Equagoes Estruturais para
explicar as relagoes multiplas entre os construtos, inclusive no modelo desenhado para esta
investiga¢ao, onde existem variaveis dependentes que sdo, simultaneamente, independentes.

O Anexo IV mostra a especificagio do modelo de medida neste programa.
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3.4.2.1. Analise descritiva

Numa primeira fase do tratamento de dados, realizou-se uma analise estatistica
descritiva, caraterizando-se as variaveis por meio da observagdo da moda, média e desvio-
padrao das respostas obtidas. A moda amostral corresponde ao valor mais comum
encontrado num conjunto de dados — neste caso, a resposta mais frequente em cada um dos
itens. Observando o Quadro 3, constata-se que as variaveis “Experiéncia com a marca”,
“Brand love” e “Lealdade” (nas suas duas vertentes) foram as que reuniram valores de moda
mais representativos, o que indica que uma parte consideravel dos participantes tem uma boa
experiéncia emocional com a marca selecionada, demonstra sentimentos de brand love e é-lhe
leal. Os itens COG3 (Q29) “Quando interajo com esta marca e com a sua pagina nas redes
sociais, esqueco tudo o resto” e COMP3 (Q28) “Coloco questdes e duvidas sobre a marca
na sua pagina das redes sociais”, pelo contrario, receberam as respostas mais baixas, tendo
como resposta mais frequente o valor 1. Nas restantes questdes, os jovens situaram-se

maioritariamente entre o valor intermédio (4) e o valor 5.

Quadro 3: Modas, médias e desvios-padrio das variaveis em estudo

A Bere &1 Desvio-
Variaveis/Itens Moda Média esv1?
-padrio
Identificacao com a marca
Sinto que os meus valores sio muito semelhantes aos
872 1.
valores desta marca. (IDE1) 4 87 469
Sinto que a minha personalidade é muito semelhante a
personalidade desta marca. IDE2) 4 4044 1560
Tenho muita coisa em comum com outras pessoas que 4 4574 1625
usam esta marca. (IDE3)
Experiéncia com a marca
Esta marca desperta em mim emogdes e sentimentos.
(EXP1) 7 5.277 1.554
Nutro emogoes fortes por esta marca. (EXP2) 4 4.688 1.746
Esta matca envolve-me emocionalmente. (EXP3) 7 4711 1.772
Brand love
Sentiria falta desta marca se ela deixasse de estar
disponivel. (LOV1) ’ 5665 1520
Sinto-me muito ligado/a a esta matca. (LOV2) 5 5.306 1.405
Esta matca € incrivel! (LOV3) 7 6.082 1.015
Adoro esta marcal (LOV4) 7 6.020 1.172
CBE Emocional
Sinto entusiasmo quando interajo com esta marca e com
a sua pagina nas redes sociais. (EMOT1) 4/5 4026 1.876
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Tenho prazer em interagir com esta marca e com a sua
pagina nas redes sociais. (EMOZ2) > 4341 1.848
Quando interajo com esta marca e com a sua pagina nas
redes sociais, sinto-me feliz. (EMO3) 4 3650 1.881
CBE Cognitivo
De1x<3—1.ne levar quando interajo com esta matca e com a 4 3,554 1.800
sua pagina nas redes sociais. (COG1)
O tempo voa quando interajo com esta marca e com a
sua pagina nas redes sociais. (COG2) 4 3:545 1863
Quando interajo com esta marca e com a sua pagina nas
redes sociais, esqueco tudo o resto. (COG3) ! 2405 1718
CBE Comportamental
Gosto e/ou comento e/ou partilho conteudos da pagina
das redes sociais da marca. (COMP1) > 172 1996
Procuro informar-me e obter ideias na pagina das redes
sociais da marca. (COMP2) > 4.924 1.598
Coloco questdes e duvidas sobre a marca na sua pagina
das redes sociais. (COMP3) ! 2.746 1846
Lealdade
- Lealdade atitudinal
Sou dedicado/a a esta marca. (ATI1) 4 4.210 1.769
Estaria disposto/a a pagar um prego mais elevado por 5 4341 1013
esta marca em relacio a outras marcas. (ATI2)
Recomendaria esta marca a amigos/as e familiares.
(ATT3) 7 6.070 1.033
Digo coisas positivas sobre esta marca a outras pessoas.
(ATI4) 7 5.991 1.169
- Intengdo de compra
Mesmo que existisse outra marca semelhante,
continuaria a preferir comprar e usar esta. (INTCO1) ’ 4930 1.708
Nao compraria ou usatia outra marca se esta estivesse
disponivel. INTCO2) ’ 4120 2032
Esta marca seria a minha primeira escolha nesta
categotia de produtos/servicos. INTCO3) ’ 5472 1536

A média amostral indica para onde se concentram as respostas dos inquiridos em
cada um dos itens, sendo calculada através da divisio da soma das respostas pelo nimero de
participantes. As questdes que mais se aproximaram da concordancia total foram a Q18
(ATI3), “Recomendatia esta marca a amigos/as e familiares” (6.070), a Q7 (LOV3), “Esta
marca ¢ incrivell” (6.082), a2 Q12 (LOV4), “Adoro esta marcal” (6.020) e a Q21 (ATI4), “Digo
coisas positivas sobre esta marca a outras pessoas” (5.991). Com os valores mais baixos
destaca-se a Q29 (COG3), “Quando interajo com esta marca e com a sua pagina nas redes
sociais, esqueco tudo o resto” (2.405) e a Q28 (COMP3), “Coloco questdes e davidas sobre
a marca na sua pagina das redes sociais” (2.740).

O desvio-padriao amostral, por sua vez, constitui uma medida de dispersao dos dados
relativamente a média amostral. Nesta investigacao, esta medida assume uma certa relevancia,

o que significa que as respostas a alguns itens sao bastante heterogéneas. Apesar disso, s6
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numa pergunta é que os valores se encontram a uma distancia da média superior a duas vezes,
nomeadamente na Q19 (INTCO2), “Nao compraria ou usaria outra marca se esta estivesse
disponivel” (2.032). Outros itens que apresentam valores elevados de desvio-padrio sio o
Q22 (COMP1), “Gosto e/ou comento e/ou partilho contetdos da pigina das redes sociais
da marca” (1.996), o Q17 (ATI2), “Estaria disposto/a a pagar um preco mais elevado por
esta marca em relacdo a outras marcas” (1.913) e 0 Q23 (EMOT1), “Sinto entusiasmo quando
interajo com esta marca e com a sua pagina nas redes sociais” (1.870), entre outros que
podem ser consultados no Quadro 3.

Tendo em conta as médias amostrais, os resultados mostram que o brand love é a
componente que tem maior relevancia no momento em que os individuos escolhem seguir
uma marca (autoexpressiva) nas redes sociais, sendo os itens correspondentes a esta variavel
os que apresentam médias mais altas e desvios-padrao mais baixos — o que significa que ha
uma grande concordancia neste topico. Pode, também, depreender-se que a identificagdo e
a experiéncia com estas marcas sio muito expressivas nestes sujeitos, bem como os
comportamentos de lealdade. Os itens referentes ao CBE foram os que mais dividiram os
inquiridos, verificando-se desvios-padrao elevados neste grupo de questoes, contudo, ainda
assim, observam-se médias amostrais bastante satisfatorias nos itens das dimensdes
emocional e comportamental, que indicam que os utilizadores jovens interagem muito com

as paginas das marcas e que se sentem bem a fazé-lo.

3.4.2.2. Analise fatorial

Apds uma visdo mais geral sobre as respostas dos participantes, importou ir mais
fundo nesta investigacdo, procedendo-se a analise fatorial, uma técnica de analise
multivariada, que, de acordo com Mardco (2014), é usualmente usada em Modelos de
Equacées Estruturais para avaliar a qualidade do ajustamento do modelo concetual (Figura
1) a estrutura correlacional das variaveis. Esta analise foi efetuada com base no procedimento
“bootstrapping” do SmartPLS, que cria subamostras — neste caso, foram 1.000 — com
observagoes aleatoriamente retiradas do conjunto original de dados (com substitui¢iao). A
estabilidade dos resultados é assegurada pelo elevado nimero de subamostras.

De forma a confirmar a fiabilidade dos resultados, testando a consisténcia interna do
grupo de variaveis, calculou-se o Alpha de Cronbach (), a Variancia Média Extraida (AVE)
e a Composite Reliability (CR). O valor do Alpha de Cronbach varia entre 0 e 1, porém, s6

valores iguais ou superiores a 0.6 devem ser considerados (Pestana & Gageiro, 2003).
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Observando o Quadro 4, percebe-se que todas as variaveis sao consistentes, sendo que,
segundo a escala de confiabilidade apresentada por Pestana e Gageiro (2003), a variavel
“Experiéncia com a marca’” manifesta uma consisténcia interna excelente (superior a 0.9); as
dimensdes “Identificagio com a marca”, “Brand Love”, “CBE Emocional”, “CBE
Cognitivo” e “Lealdade” tém uma boa confiabilidade (entre 0.8 e 0.9); e apenas a “CBE
Comportamental” tem uma consisténcia questionavel, porém, dentro do limite estipulado.

Segundo Hair et al. (2010), o valor de CR ¢ considerado aceitavel quando estd acima
de 0.7, requisito que se verifica em todas as dimensoes analisadas (variando entre 0.813 e
0.946). Relativamente a AVE, os mesmos autores afirmam que o seu valor deve ser superior
a 0.5 de modo a que os fatores expliquem uma propor¢ao consideravel da variancia total dos
dados originais — sendo que uma AVE de 0.5 significa que aquela variavel explica 50% da
variancia dos indicadores. Os sete fatores mostraram AVE acima do minimo recomendado,
encontrando-se entre os 58% e os 85%.

Atentando nos pesos fatoriais (ladings), Hair et al. (2010) defendem que valores acima
de 0.5 sao considerados aceitaveis e que os que sao iguais ou superiores a 0.7 sao tidos como
significantes e indicativos de uma estrutura bem definida. Todos os itens desta investigacio
apresentam valores acima dos 0.7, confirmando, assim, uma correlagdo forte entre os
indicadores e os seus construtos. A estatistica # permite ver se os pesos fatoriais sio
significativos, devendo situar-se acima dos 1.96. Esta condi¢ao também ¢ verificada, o que

nos indica que existe validade convergente.

Quadro 4: Escalas de medida, dimensionalidade e confiabilidade

Variaveis/Itens Loadings | t-value | Média | CR AVE
Identificagdo com a marca («=.817) 0.892 0.733
Sinto que os meus valores sdo muito semelhantes
. 20. .872
a0s valores desta marca. (IDE1) 0869 0.085 487
Sinto que a minha personalidade é muito
semelhante a personalidade desta marca. IDE2) 0-899 24.933 4044
Tenho muita coisa em comum com outras pessoas 0.797 14204 4574
que usam esta marca. (IDE3)
Experiéncia com a marca (x=.915) 0.946 0.854
Esta marca desperta em mim emogdes e
sentimentos. (EXP1) 0.904 28.924 5.277
Nutro emogoes fortes por esta marca. (EXP2) 0.942 47.071 4.688
Esta matca envolve-me emocionalmente. (EXP3) 0.927 34.016 4711
Brand love (x=.867) 0.909 0.715
Sentiria falta desta marca se ela deixasse de estar
. 19.161 .
disponivel. (LOV1) 0.795 916 5665
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Sinto-me muito ligado/a a esta marca. (LOV2) 0.853 36.554 5.306

Esta marca ¢ incrivel! (LOV3) 0.854 17.484 6.082

Adoro esta marcal (LOV4) 0.879 26.967 6.020

CBE Emocional («=.897) 0.936 0.829
Sinto entusiasmo quando interajo com esta marca e

com a sua pagina nas redes sociais. (EMOT1) 0918 23.389 4026

Tenho prazer em interagir com esta marca e com a

sua pagina nas redes sociais. (EMO2) 0-919 25.062 4341

Quando interajo com esta marca e com a sua pagina 0.894 16.198 3.650

nas redes sociais, sinto-me feliz. (EMO3)

CBE Cognitivo («=.852) 0911 | 0.773

Deixo-me levar quando interajo com esta marca e

com a sua pagina nas redes sociais. (COG1) 0-909 18.282 3-554
O tempo voa quando interajo com esta marca e

com a sua pagina nas redes sociais. (COG2) 0914 16.285 3545
Quando interajo com esta marca e com a sua pagina 0.812 10.595 2405

nas redes sociais, esque¢o tudo o resto. (COG3)

CBE Comportamental (x=.660) 0.813 | 0.592

Gosto e/ou comento e/ou pattilho contetidos da

pégina das redes sociais da marca. (COMP1) 0.783 11277 172
Procuro informar-me e obter ideias na pagina das

redes sociais da marca. (COMP2) 0818 12551 4924
Coloco questdes e duvidas sobre a marca na sua 0.703 6.601 2746

pagina das redes sociais. (COMP3)

Lealdade (x=.882) 0.908 0.586

- Lealdade atitudinal

Sou dedicado/a a esta marca. (ATI1) 0.765 28.536 4.210

Estatia disposto/a a pagat um preco mais elevado

por esta marca em relacio a outras marcas. (ATI2) 0.761 19863 4341
Recomendaria esta marca a amigos/as e familiares.
(ATT3) 0.745 17.088 6.070
Di - — 5

igo coisas positivas sobre esta marca a outras 0797 11.977 5091
pessoas. (ATI4)

- Intengdo de compra

Mesmo que existisse outra marca semelhante,
continuaria a preferir comprar e usar esta. 0.839 18.675 4.930
(INTCO1)
Nao compraria ou usaria outra marca se esta
estivesse disponivel. INTCO2) 0-717 12.338 4120
Esta marca seria a minha primeira escolha nesta 0.796 13.801 5470

categotia de produtos/setvicos. (INTCO3)

A validade discriminante também foi testada, por meio da analise das correlagoes
entre os construtos e da raiz quadrada das suas AVE, sendo que estes tltimos valores devem
ser superiores aos primeiros (Fornell & Larcker, 1981). Como se pode comprovar pelo
Quadro 5, esta condigao ¢ respeitada, assim como também se verifica que as correlagoes
entre os fatores se encontram significativamente abaixo de 1.00, nio excedendo 0.85

(Bagozzi & Yi, 1988). Com o respeito destes requisitos, as varidveis medem aspetos
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diferentes e nao se sobrepoem, suportando-se, entao, a validade discriminante (Anderson &

Gerbing, 1988).

Quadro 5: Anilise da validade discriminante

Identificagao | Experiéncia Brand love CBE CB].E. CBE Lealdade
com marca | com marca emocio. cogniti. | comport.
Identificacao 0.856
com a marca
Experiéncia com 0.753 0.924
a marca
Brand love 0.633 0.727 0.846
CBE Emocional 0.537 0.627 0.430 0.911
CBE Cognitivo 0.458 0.511 0.333 0.828 0.879
CBE 0.501 0.519 0.416 0.755 0.681 0.770
Comportamental
Lealdade 0.641 0.692 0.758 0.516 0.419 0.499 0.765

Nota: Na diagonal, encontram-se os valores das raizes quadradas das AVE dos construtos. Os valores fora

da diagonal correspondem as correlagoes entre as variaveis.

Por fim, verificou-se se existia ou nao multicolinearidade na amostra com recurso ao
valor de VIF (Fator de Inflacio da Variancia). Com esta observagao, pretendia-se confirmar
que ndo existia uma correlacdo forte entre as variaveis independentes, pois, caso exista, nao
¢ possivel analisar as relagdes entre estas e as variaveis dependentes. Seguindo o pressuposto
de Hair et al. (2010), que defendem que existe multicolinearidade se o valor de VIF for
superior a 5, assevera-se que nao existem problemas desta espécie, visto que todos os valores

variam entre 1.263 e 4.218, encontrando-se abaixo dos minimos recomendados (Quadro 6).

Quadro 6: Fator de Inflagiao da Variancia (VIF) das variaveis independentes

Variaveis (independentes) VIF
Identificacio com a marca 2.311
Experiéncia com a marca 2.311
Brand Love 1.263

CBE emocional 4.218

CBE cognitivo 3.276

CBE comportamental 2.445
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3.4.2.3. Validagao do modelo estrutural

Nesta fase, procedeu-se ao teste das hipoteses em estudo, no sentido de validar o
modelo estrutural no seu todo. Para tal, recorreu-se novamente a ferramenta “bootstrapping”
no SmartPLS, de modo a determinar os coeficientes beta (8). Os resultados obtidos (Figura
5) mostram que todas as ligagdes, com exce¢ao do caminho entre os CBE e a lealdade, sao
estatisticamente significativos (p-value <0.00), com o modelo concetual a explicar 54,5% da
variancia do brand love, 18, 5% da variancia do CBE emocional, 11,1% da variancia do CBE

cognitivo, 17,3% da variancia do CBE comportamental, e 62,5% da variancia da lealdade a

marca.
=0.645
R2=0.185
» CBE emocional
ro—— =0.430 NS
Identificacio |
com a marca ‘ $=0.197 R2=0.545 R2=0.111 R2=0.625
- ————— A . __
| 8=0.333 . NS.
#‘ Brand love CBE cognitivo [-————————-- +  Lealdade
Experiéncia =0.578
- R2=0.173
com a marca 5=0.416 NS.
J CBE
comportamental

Figura 5: Modelo estrutural — Teste das hipéteses H1 a H5

Perante estes valores, considera-se que os resultados suportam H1, H2, H3 ¢ H4,
observando-se um efeito positivo significativo da identificagio com a marca e da experiéncia
com a marca sobre o brand love (3=0.197 e 3=0.578, respetivamente), que, por sua vez, afeta
positivamente as trés dimensoes do CBE (8=0.430; 3=0.333; 8=0.4106) ¢ a lealdade a marca
(=0.645). Os resultados nao fornecem, contudo, suporte para H5a, H5b e H5c, atentando-
se um efeito nao significativo do CBE emocional, cognitivo e comportamental na lealdade a
marca.

Verificou-se, ainda, se havia diferencas entre os individuos que afirmaram seguir a
marca escolhida no Instagram e os que a acompanham no Facebook (90% da amostra),
especialmente a nivel da influéncia que o CBE on/ine destes jovens exerce sobre a sua lealdade

a essa mesma marca. Para tal, procedeu-se a uma Analise Multigrupo no SmarPLS, que nao
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mostrou haver diferencas significativas entre estes grupos de inquiridos, ja que os p-values

foram todos superiores a 0.05 (o p-valine de H5a foi 0.504, de H5b 0.657 e de H5c¢ foi 0.279).

3.4.3. Discussio de resultados

O presente estudo teve como objetivo observar como é que os jovens consumidores
se envolvem com marcas auto expressivas nas redes sociais, i.e., com marcas que contribuem
para reforcar o seu autoconceito. Considerou-se como possiveis antecedentes deste
envolvimento o amor, a experiéncia e a identificagdo com a marca. Pretendeu-se,
simultaneamente, examinar a relacao entre os sentimentos fortes nutridos pelas marcas (brand
love) € o customer-brand engagement online na lealdade dos consumidores, especificamente a nivel
atitudinal e de intenc¢ao de compra.

Com a analise dos resultados obtidos da estimac¢dao do modelo estrutural, conclui-se
que quase todas as hipéteses foram dadas como comprovadas, excetuando-se a H5, que nao

foi suportada (Quadro 7).

Quadro 7: Quadro-sintese da validade das hipdteses em estudo

Hipoteses Validagao
H1 | A identificagdo com a marca influencia positivamente o brand love. Suportada
H2 | A experiéncia com a marca influencia positivamente o brand love. Suportada
O brand love influencia positivamente o customer-brand engagement (a
H3 . AP o @ Suportada
emocional, (b) cognitivo e (c) comportamental.
H4 | O brand love influencia positivamente a lealdade a marca. Suportada
O customer-brand engagement (2) emocional, cognitivo e (c 5
H5 88 @ (b) cog © Nao Suportada

comportamental influencia positivamente a lealdade a marca.

Com um R* de 0.545, confirma-se que o brand Jove é amplamente explicado pelos
construtos que foram definidos como seus antecedentes neste estudo: a identificagio com a
marca e a experiéncia com a marca. Os jovens revelaram identificar-se com a marca que
selecionaram, quer a nivel de valores, quer de imagem e personalidade, confirmando a
concetualizagdo de brand identification presente na literatura, que foi explorada no Capitulo 2
(e.g. Bagozzi & Dholakia, 2000; Sirgy et al., 1997; Tuskej et al., 2013). Com os valores obtidos
através do teste do modelo estrutural, percebe-se que este senso de identificagdo com a marca
¢ critico no estabelecimento de um sentimento forte por ela, o que vem corroborar estudos

como o de Ahuvia (2005), Hwang & Kandampully (2012) e Albert et al. (2013) — entre outros
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—, que ja tinham realgado esta relagdo. Ao mesmo tempo, estes resultados evidenciam
claramente a importancia das marcas auto expressivas na reflexio do “eu interior” e na
participacdo e/ou construcio da identidade dos consumidores jovens, que se apoiam mais
em materiais simboélicos na fase de autodefinicdo e autodescoberta que carateriza esta faixa
etaria (Doster, 2013). Desta forma, conclui-se que, quando um sujeito reconhece existir
equipoléncia entre a sua imagem e a imagem de uma marca, fica mais interessado e fascinado
por ela (Tuskej et al., 2013), sendo muito provavel que desenvolva sentimentos positivos
intensos por ela, que podem culminar em amor (Albert et al., 2013; Carroll & Ahuvia, 2000;
Hwang & Kandampully, 2012).

Este estudo confirma, também, a importancia da experiéncia com a marca no
aumento do sentimento de BL. Os outcomes desta investigacao validam o argumento de Roy
et al. (2012), que defende que, quando a componente afetiva (sentimentos gerados pela
marca) ¢ significativa e ha um grande entusiasmo do consumidor em relacio a marca, a
experiéncia satisfatéria reforga o vinculo emocional e leva ao deleite do sujeito, que culmina
no amor a marca.

Este antecedente revela, ainda, ter um peso maior na explicacio da variavel
dependente do que o outro antecedente, tendo um {3 de 0.578 que contrasta com o 8 de 0.197
da identificagdo com a marca. Este fator mostra que a identificagdo com a marca por si s6
nao ¢é suficiente para que os individuos se sintam apaixonados por ela, sendo necessario que
seja proporcionada uma experiéncia emocional positiva e que seja despoletada excitaciao para
que a marca ganhe mais significado na mente dos consumidores e para que, desse modo, seja
formada uma conexao emocional que aproxime os sujeitos dela. Quando se trata de jovens

— que fazem parte da geracao Millennial, mais concretamente —, a experiéncia revela-se

>
especialmente importante, visto que estes individuos, enquanto consumidores, estdo sempre
a espera de algo mais. Os Millennials querem estar ligados a marca e esperam um servi¢o
eximio, procurando marcas que os satisfagam a varios niveis e que se destaquem pelas
vivéncias positivas que proporcionam, e tém a internet a seu dispor para mudar a forma
como as empresas fazem negocios (Serafimovikj, Badarovski, Jovanov, 2017).

O brand love, por seu turno, foi uma variavel bastante forte nesta investigagao, o que
ja era esperado, dado que foi requerido aos participantes que selecionassem uma marca de
que gostassem e que os satisfizesse. Os valores elevados obtidos nos itens desta variavel

solidificam a defini¢ao proposta por Carroll & Ahuvia (2006), que, como visto no Capitulo

2, afirmam que o BL ¢ caraterizado por emogdes positivas de resposta a marca,
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nomeadamente pela paixdo e apego a marca, pela sua avaliacao positiva e por declaragoes de
amor para com ela, sendo crucial que a marca esteja integrada na mente e na identidade do
consumidor, a tal ponto que ele sinta falta dela quando ela nao esta disponivel (Fournier,
1998) — condicdes todas validadas.

Foi apurado que o amor a marca influencia positivamente o envolvimento dos
consumidores com as marcas, observando-se um efeito positivo deste construto sobre os
CBE emocional, cognitivo e comportamental na ordem dos 43%, 33,3% e 41,6%,
respetivamente, o que confirma o que ja tinha sido defendido por estudos anteriores (e.g.
Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Islam & Rahman, 2016; Wallace et al., 2014). Assim,
comprova-se que também os jovens portugueses se envolvem em diferentes niveis com as
marcas auto expressivas pelas quais nutrem sentimentos de amor, especificamente com as
suas paginas das redes sociais. Acredita-se que as manifestagdes emocionais, cognitivas e
comportamentais on/ine sobre marcas que os individuos adoram e com as quais se identificam
fazem parte da sua autoexpressao, tal como denunciado por Lipsman et al. (2012), ja que as
redes sociais permitem aos utilizadores apresentar a sua imagem a sua rede de
seguidores/“amigos” (Doster, 2013), mostrando os seus gostos e interesses, valores e
identidade. Dessa forma, ¢, por isso, natural que os sujeitos invistam mais tempo a interagir
com, a pensar sobre e a navegar em paginas de marcas auto expressivas que adoram, ja que
sentem uma maior conexao com elas, visto que consideram que elas representam melhor o
seu autoconceito e que sentem agrado a ver os seus conteudos, como se percebe pelos
resultados da presente investiga¢ao. Era também expectavel que o BL revelasse efeitos mais
significativos sobre a componente emocional do CBE, dado que o conceito de engagement é
frequentemente entendido como um estado motivacional (Van Doorn et al., 2010).

Nesta investigagdo, verificou-se, ainda, a influéncia positiva e expressiva do BL na
lealdade dos consumidores as marcas, o que corrobora as teses amplamente difundidas sobre
esta tematica, tal é o caso de Carroll e Ahuvia (2006), Roy et al. (2012), Batra et al. (2012) e
de Unal e Aydin (2013). Com um B de 0.645 no caminho entre o BL ¢ a lealdade, e tendo a
variavel dependente um R* de 0.625, é seguro afirmar que, de facto, um individuo que sente
amor por uma marca prefere manter a relacio que tem com ela (Albert et al., 2013),
demonstrando uma lealdade atitudinal e uma intencdo de compra consideraveis, o que
suporta a perspetiva de Carroll e Ahuvia (2006) de que o BL ajuda a explicar e a prever as
variacbes nos comportamentos pos-compra e poés-consumo dos consumidores satisfeitos.

Com efeito, os resultados mostram que consumidores satisfeitos, que nutrem sentimentos
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de amor pela marca, querem (re)compra-la e estao predispostos a espalhar um passa-palavra
positivo e a resistir a mudanga para outra marca, como declarado por Carroll e Ahuvia (20006).

Pelo contrario, e de modo desconforme ao que foi estipulado no enquadramento
teérico deste estudo e ao que tem sido defendido na literatura por diversos autores (e.g.
Bowden, 2009; Hollebeek, 2011; Islam & Rahman, 2016; Vivek et al., 2012), o CBE nio
revelou influenciar positivamente e de forma significativa a lealdade a marca. Estes autores
defendem esta perspetiva, afirmando que, quando os consumidores se sentem envolvidos
com a marca, estabelecem interacoes continuadas e desenvolvem fortes vinculos emocionais
com ela, que aumentam a probabilidade de uma resposta comportamental positiva e os
conduzem a adotar comportamentos leais. Atentando particularmente no social media
engagement, Brodie et al. (2013) afirmam que este tipo de CBE tem a capacidade de despertar
e despoletar intengdes e decisoes de compra.

Investigacbes como a de Fehrer, Woratschek e Germelmann (2018) e a de Shang,
Chen e Liao (2000) obtiveram resultados baixos na relagao entre as variaveis que medem o
envolvimento dos sujeitos com a marca e as variaveis de lealdade a marca. O primeiro testa
empiricamente a natureza dinamica do processo de engagerzent consumidor-marca, e revelou
um padrao nao-linear de CBE dentro da sua rede nomoldgica (antecedentes e consequentes).
Neste sentido, os autores propoem que o engagerzent tem de atingir uma certa intensidade para
que os seus efeitos sejam visiveis. Logo, defende-se que o baixo envolvimento dos jovens
com a pagina da marca selecionada neste estudo pode nao ser suficientemente forte ao ponto
de os seus efeitos se manifestarem (Fehrer et al., 2018).

A investigacdo de Shang et al. (2006) explora o impacto da participagao dos
individuos em comunidades virtuais de consumidores na lealdade a marca, no entanto, nio
conseguiu suportar esta premissa. Estes autores concluem que o engagement ativo nas redes
sociais nao impacta a lealdade e sugerem que isso se deve ao facto de os utilizadores
separarem o que fazem nas redes sociais da lealdade global que tém pela marca. Estas
conclusdes podem ser, de certo modo, transportadas para esta investiga¢ao, tornando-se
possivel inferir que os jovens podem seguir paginas de marcas nas redes sociais e consulta-
las para obter informagdo, contudo, estas acdes ndo sio envolventes o suficiente para
incrementar a sua lealdade a marca. O facto de uma pessoa nao mostrar lealdade em relagao
a pagina da marca nao significa que ela nao seja leal a marca, pois pode apenas usa-la de

forma instrumental.

43



E de notar, ainda, que os estudos usados para definir o conceito de CBE e a sua
relacio com a lealdade sdo contextualmente distintos deste, uns porque selecionaram um
publico-alvo distinto (e.g. Brodie et al., 2013; Dessart et al., 2015) e outros porque nio
estudaram esta relagdo no contexto online (e.g. Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Islam &

Rahman, 2016). E, portanto, compreensivel que os resultados tenham sido diferentes.
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4. Conclusoes

4.1. Consideragdes finais

Com a evolugao das tecnologias digitais, as empresas t¢ém enfrentado situagdes mais
desafiantes, particularmente no que respeita as relacdes consumidor-marca. A internet veio
permitir aos individuos participar mais ativamente em processos de comunicagao interativos,
quer com outras pessoas, quer com marcas, sobretudo através das redes sociais (Brodie et
al., 2013), nas quais é nao s6 possivel consultar informagdes atualizadas sobre as
organizagoes, como produzir UGC sobre elas, o que atribui aos consumidores um papel de
grande influéncia na reputacao das empresas e dos seus produtos e servigos.

O conceito de engagement assume especial relevancia no seio destes relacionamentos,
visto que o seu entendimento possibilita a previsao e a manipulagao do comportamento dos
consumidores. Os consumidores nao compram sé produtos ou servigos, mas também as
marcas que os fornecem, e, ainda que possam nao ter consciéncia disso ou admiti-lo, é muito
frequente construirem lagos com essas marcas (Veloutsou, 2007) e acabam por comprar
aquelas que mais os envolvem e com as quais mais se identificam. Posto isto, e tendo em
conta que o conceito de engagement online ainda permanece pouco explorado na literatura,
torna-se fulcral estuda-lo para aprimorar as estratégias de marketing das empresas.

Deste modo, o principal objetivo deste estudo passou por procurar perceber com
que intensidade cognitiva, emocional e comportamental é que os consumidores jovens se
envolvem com as paginas das redes sociais de marcas que reconhecem como auto
expressivas. Considerou-se como antecedente do CBE o BL, ao qual, por seu turno, foram
atribuidas como antecedentes a experiéncia ¢ a identifica¢do com a marca. Isocronamente,
pretendeu-se examinar a influéncia do amor pela marca e do CBE on/ine na lealdade dos
consumidores, em particular a nivel atitudinal e de inten¢do de compra.

Esta investigacao iniciou-se pela revisao da literatura existente sobre cada um destes
conceitos, a qual se seguiu o estudo empirico, onde se testaram as hipoteses formuladas
através de um inquérito por questionario construido com escalas previamente validadas por
estudos sobre cada um destes temas.

Os jovens mostraram identificar-se com a marca que escolheram e percebeu-se que
¢ fulcral que exista este senso de identificagao para que haja sentimentos fortes por uma
marca (BL). Percebeu-se também que as marcas selecionadas estio associadas a uma
experiéncia afetiva positiva, que tem um impacto significativo no desenvolvimento de um

vinculo emocional a elas. Verificou-se que os participantes nutrem amor por marcas auto
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expressivas e que este sentimento influencia a escolha das paginas que os individuos seguem
nas redes sociais, visto ter havido uma grande concordancia nos itens desta variavel. O BL
também revelou influenciar positivamente o envolvimento dos jovens com as paginas das
marcas, denotando-se que os jovens portugueses se envolvem com as paginas das marcas
auto expressivas que adoram a nivel cognitivo, emocional e comportamental. Os resultados
deste estudo suportaram, portanto, os antecedentes propostos para o CBE.

Ao mesmo tempo, observou-se que o BL exerce efeitos determinantes no grau de
lealdade as marcas, nomeadamente na sua lealdade atitudinal e na sua inten¢ao de compra,
afirmando-se, por isso, que um individuo que adora uma marca prefere manter a relagao que
tem com ela, dando-lhe primazia em relagao a concorréncia, e que esta disposto a efetuar um
WOM positivo sobre ela.

Nao foi, contudo, possivel comprovar a relagao entre o CBE e a lealdade a marca, o
que mostra que os jovens distinguem aquilo que fazem on/ine daquela que é a relagao e os
sentimentos que detém pelas marcas. Nao ¢, portanto, correto afirmar que os inquiridos nao
sao leais 2 marca que nomearam, uma vez que o seu envolvimento com a pagina da rede

social pode ndo ser suficiente para que os seus efeitos na lealdade sejam visiveis.

4.2. Contributos para a Teoria e para a Gestao

Com este estudo, espera-se proporcionar um conhecimento mais profundo sobre
como os jovens se relacionam com marcas auto expressivas. Esse conhecimento deve passar
por uma melhor compreensao dos conceitos de brand identification, brand experience, brand love,
customer-brand engagement (e as suas dimensoes) e de lealdade a marca, aplicados ao contexto
online, mais concretamente as redes sociais. Mas, mais do que entender os conceitos, importa
perceber como ¢ que estes fenémenos se influenciam mutuamente e quais as suas
implicagoes na lealdade a marca.

Acredita-se que a presente investigagao veio ajudar a suprir as lacunas identificadas
na literatura. Em primeiro lugar, porque se estudou o engagement dos consumidores jovens
com marcas auto expressivas nas redes sociais, ggp denunciado por Dessart (2017). E
importante relembrar que o CBE foi analisado como conceito multidimensional, permitindo
uma visao mais abrangente do fenémeno, algo que também ainda nao tinha sido feito no
contexto online. Ademais, aponta-se o facto de este ter sido dos poucos estudos sobre o tema
em que as marcas auto expressivas foram mencionadas pelos individuos, o que da mais

fidedignidade as conclusoes tiradas sobre os construtos em analise. Outro grande contributo
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desta investigacao foi o alargamento da rede nomoldgica em torno do CBE, principalmente
no que diz respeito aos seus antecedentes.

Os resultados deste estudo deverdo também fornecer contributos para a Gestao. As
conclusdes levantadas confirmam a importancia que as experiéncias emocionais tém para os
consumidores das marcas (Thomson et al., 2005), pelo que as empresas devem orientar-se
para eles, devendo comunicar mais com os seus consumidores e desenvolver marcas com as
quais eles queiram interagir e com as quais se identifiquem, quer em termos de comunicagao,
quer de identidade ou valores, quer afetivamente. Dessa forma, estardo mais perto de
despoletar nos seus consumidores as trés consequéncias que Japutra e Molinillo (2017)
definem como mais relevantes nas relagdes consumidor-marca: satisfacio (que, num grau
mais elevado, culmina em amor), confianca e lealdade.

Ao mesmo tempo, os resultados deste estudo pdem em causa os investimentos
crescentes das marcas nas redes sociais, uma vez que os jovens, apesar de serem utilizadores
regulares destas plataformas (Bolton et al., 2013), demonstram passividade na sua relacio
com as marcas através deste meio. Os niveis baixos de envolvimento on/ine refletem-se em
efeitos nao significativos de CBE no sentimento global de lealdade atitudinal e de intencdo
de compra que os individuos tém pelas marcas, que, nesta investigacao, ¢ maioritariamente
explicado pelo BL. Estes resultados alertam os gestores para a necessidade de repensar as
estratégias que aplicam as redes sociais, pois, a menos que consigam despoletar niveis de
CBE online mais elevados, os investimentos nas redes sociais acabam por nao ser
compensatorios em termos de aumento de lealdade, mesmo quando se trata de marcas auto
expressivas que os jovens adoram.

As empresas devem, assim, incrementar as oportunidades para os consumidores se
envolverem cognitiva, emocional e comportamentalmente, tornando a interagao com a
marca numa experiéncia multicanal envolvente que dé vontade aos individuos de despender
tempo e energia a pensar € a comunicar com a marca na internet e nao so gfffine. As redes
sociais devem ser um palco relevante para aumentar a importancia das marcas para os
consumidores, pelo que devem ser dinamicas, interativas e atrativas, de modo a que também
elas contribuam para o aumento da lealdade dos consumidores.

Desenvolver relagoes fortes com os consumidores, nas quais eles demonstrem
elevados niveis de CBE, cria marcas mais sustentaveis, notando-se a melhotia da performance
da marca, o aumento do valor financeiro da empresa, da lealdade, do passa-palavra, da

durabilidade da marca, da resisténcia dos consumidores a mudanga para a concorréncia e da
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sua disposi¢ao para pagarem precos mais elevados (Hollebeek et al., 2014; Hwang &
Kandampully, 2012).

4.3. Limitagdes e sugestdes de investigaciao

Assim como qualquer investigacdo, este estudo apresenta algumas limitagdes, que
serao enunciadas em seguida. Indicar-se-3ao, também, algumas sugestdes para investigagoes
futuras.

A primeira limita¢ao diz respeito ao facto de se ter recorrido a uma amostra por
conveniéncia, devido ao tempo limitado para a concretizagao deste estudo, o que implica
alguns cuidados na generalizagio dos resultados. Futuros estudos podem procurar aplicar o
questionario a uma amostra mais representativa ¢ mais dispersa geograficamente. Neste
seguimento, seria interessante apurar se os resultados obtidos sao transversais para todas as
regioes de Portugal e, ainda, se se observam noutros paises e culturas, com vista a aperfeicoar
a carateriza¢ao do perfil do consumidor jovem nas redes sociais. Podera igualmente estudar-
se se os sentimentos e o envolvimento dos consumidores variam consoante as determinantes
sociodemograficas, como o género, idade e habilitagdes literarias, e em cada rede social.

Uma outra limitagao a notar é o estudo exclusivo do CBE on/ine, sendo que outros
estudos podem estudar o envolvimento multicanal e comparar os resultados obtidos em
relagio a cada um deles.

Outro aspeto a sublinhar é o estudo de apenas dois antecedentes do BL, quando
existem outros considerados na literatura, que outras investigacdes podem explorar, tais
como a confian¢a na marca (Albert et al., 2013), o senso de pertenca a uma comunidade
(Bergkvist & Bech-Larsen, 2010) e a qualidade (Batra et al., 2012), entre outros. Do mesmo
modo, também sé foi estudado o BL como antecedente direto do CBE. A lealdade foi
estipulada como o tnico outcome do modelo concetual, porém, existem outros resultados do
BL e do CBE na literatura, como a disponibilidade para pagar precos mais elevados e a
notoriedade da marca, que poderdo ser testados. Estudos futuros poderao, portanto, alargar
o campo de investigacao.

Por fim, sugere-se a realizacao de estudos qualitativos que permitam compreender a
apatia e quase desinteresse dos jovens na sua relagdo com as marcas que adoram nas redes
socials, visto ser um método exploratério e mais dinamico e flexivel, através do qual se

podera perceber quais sao as expectativas e percegoes dos jovens.
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6. Anexos

Anexo I: Quadro com defini¢Ges de engagement presentes na literatura de Marketing

Autor(es)

Conceito

Definigdao

Bowden (2009)

Customer Engagement
Process

Processo psicologico que modela os mecanismos
subjacentes ao desenvolvimento da lealdade de
novos consumidores de uma marca de servigos,
assim como os mecanismos através dos quais a
lealdade pode ser mantida em consumidores que

compram repetidamente uma marca de servigos.

Calder et al.
(2009)

Online Engagement

Constructo de segunda ordem manifestado em
varios tipos de experiéncias de constructos de
primeira ordem, sendo a “experiéncia” definida
como “as crencas do consumidor sobre como um
(web)site se encaixa na sua vida.”

Sprott et al.
(2009)

Brand Engagement in self-
concept

Diferenca individual que representa a propensiao
do consumidor para incluir marcas importantes

No seu autoconceito.

Higgins &
Scholer
(2009)

Engagement

Estado de estar envolvido, ocupado, totalmente
absorvido ou absorto em algo (ou seja, atengdo
sustentada), gerando as consequéncias de uma
atragdo particular ou forca repulsiva. Os
individuos mais envolvidos vao aproximar ou
repelir um alvo quanto maior o valor adicionado

ou subtraido dele.

(2010)

Van Doorn et al.

Customer Engagement
Behaviors

ManifestagSes comportamentais do consumidor
em relagdo a uma marca ou empresa, que vao para
além da compra e que resultam de antecedentes
motivacionais como o passa-palavra,
recomendag¢bes, ajudar outros consumidores,

blogging e escrever opinioes.

Vivek et al.
(2010)

Customer Engagement

Intensidade da participagdo e conexdo de um
individuo com as ofertas ¢ atividades de uma
organiza¢io, que podem ser iniciadas tanto pelo

consumidor como pela organizacio.

(2010)

Mollen & Wilson

Online Brand Engagement

Compromisso cognitivo e afetivo do consumidor
com uma marca, personificada pelo website ou
por outra entidade mediada pelo computador
designada para comunicar o valor da marca. Vai
para além de um mero envolvimento do
consumidor, pois implica uma relacio interativa

com o objeto de engagement (a marca).

Gambetti &
Graffigna (2010)

Engagement

Na perspetiva do Marketing, o conceito de

engagement assume as seguintes subformas:

consumer-, customer-, brand-, advertising- e media

engagement.
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Phillips & Advertising Engagement Os modos de engagement sio caminhos para a
McQuarrie persuasao.

(2010)

Calder & Media Engagement Experiéncia motivacional; estar conectado com
Malthouse um meio de comunicacio social especifico.
(2010)

Hollebeek (2011)

Customer-brand Engagement

Nivel motivacional do estado de espirito de um
consumidor individual, relacionado com a marca
e dependente do contexto, caraterizado por niveis
especificos de atividade cognitiva, emocional e
comportamental nas interacbes com a marca.

Brodie et al. Customer Engagement Estado psicologico do consumidor que ocorre

(2011) em virtude de experiéncias interativas e de
coctia¢ao com um agente/objeto especifico (e.g.
uma marca), quando estabelece uma relagdo com
uma marca de servigos.

Abdul-Ghani, Engagement Requer conexdo do consumidor (e.g. com wedia

Hyde, & especificos).

Marshall (2010)

Gambetti et al.
(2012)

Consumer-brand Engagement

Conceito  multidimensional ~ que  combina
elementos como a atencdo, didlogo, interacio,
emocdes, prazer sensorial e ativacao imediata que
visa a criagdo de uma experiéncia total da marca
com os consumidores.

Brodie et al.

Consumer Engagement

Conceito  multidimensional ~composto  por

(2013) dimensdes  cognitivas,  emocionais  e/ou
comportamentais, que desempenham um papel
central no processo relacional, onde outros
conceitos relacionais sio antecedentes e/ou
consequentes de  engagement em  processos
interativos de engagement dentro da comunidade da
marca.

Hollebeek et al. | Consumer-brand Engagement | Atividade com valéncia positiva de ordem

(2014) cognitiva, emocional e comportamental, por
parte do consumidor em relagdo a determinada
marca, durante, ou relacionada com, interacoes
especificas entre esse individuo e a referida marca.

Hollebeek, Customer Engagement Disposicao psicologica para investir na realizagao

Conduit, & de interacdes focais com objetos de engagement

Brodie (2016) especificos.

Calder et al. Engagement Construcdo  multinivel que  surge  dos

(20106) pensamentos e sentimentos sobre uma ou mais

experiéncias ricas envolvidas no alcance de um

objetivo pessoal.

Dessart (2017)

Social Media Engagement

Estado que reflete as disposi¢bes positivas

individuais dos consumidores para com a marca

56



e a sua comunidade, expressas por meio de varios
nfveis de manifestacOes afetivas, cognitivas e

comportamentais que vao para além das situacOes

de troca e compra.

Anexo II: Questionario

“O presente questionario tem como objetivo a realizagdo de uma Dissertagdo no ambito do
Mestrado em Gestao de Servicos, da Faculdade de Economia da Universidade do Porto. O
seu objetivo é perceber como é que os consumidores jovens se envolvem com marcas nas
redes sociais.

Este questionario destina-se somente a individuos com idades compreendidas entre os 18 e
os 29 anos e que estdo inscritos em, pelo menos, uma rede social.

A participagao neste questionario é anénima e voluntaria e os resultados obtidos destinam-
se a fins exclusivamente académicos.

O seu preenchimento tem uma durac¢ao aproximada de 5 minutos.

Para mais informacdes, pode entrar em contacto através de up201305254(@fep.up.pt.

Em que redes sociais possui um perfil pessoal?

(Selecione todas as que se aplicam)

] Facebook

[] Instagram
[] YouTube
[] Twitter
[] Tumblr
[J Snapchat
[ LinkedIn

] Outra:

Em média, quanto tempo passa nas redes sociais, por dia?

[] 1 hora ou menos
] Entre 1 a 3 horas
[ Mais de 3 horas
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Indique, por favor, uma marca de que goste muito, que o/a satisfaga e com a qual se
identifique (por refletir a sua personalidade e o/a ajudar a afirmar a sua imagem). E essencial

que escolha uma marca que segue nas redes sociais.

(Pode escolher qualquer marca, quer compre regularmente, quer nao. Pode ser uma marca digital, de produtos,

de servigos, de entretenimento, de informacio, um clube desportivo, um local, etc.)

Qual ¢ a rede social que utiliza mais frequentemente para acompanhar a pagina dessa marca?
[ Facebook

[] Instagram

[] YouTube

L] Twitter

[] Tumblr

[1 Snapchat

[] LinkedIn

] Outra:

Pedimos que pense na marca que escolheu e que indique o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmagdes numa escala de 1 a 7, em que: 1="Discordo totalmente"; 2="Discordo";
3="Discordo parcialmente"; 4="Indiferente"; 5="Concordo parcialmente"; 6="Concordo"

e 7="Concordo totalmente".

1. 7.
Discordo 2. 3. 4. 5. 6. Concordo
totalmente totalmente
Sinto que os meus valores
sdo muito semelhantes aos O O

valores desta marca.

Sinto-me muito ligado/a a
esta marca.

Esta marca desperta em

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Esta marca é incrivel! O O
mim emogdes e O O
sentimentos.
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Sentiria falta desta marca se

ela deixasse de estar O O O O O O O

disponivel.

Sinto que a minha
personalidade é muito

O
O
O
O
O
O
O

semelhante a personalidade
desta marca.

Nutro emogdes fortes por

esta marca.
Adoro esta marca!

Esta marca envolve-me

emocionalmente.

Tenho muita coisa em
comuim com outras pessoas
que usam esta marca.

Sou dedicado/a a esta
marca.

Mesmo que existisse outra
marca semelhante,

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

continuaria a preferir
comprar e usar esta.
Estaria disposto/a a pagar
um precgo mais elevado por

O
O
O
O
O
O
O

esta marca em relagio a
outras marcas.

Recomendaria esta marca a O O O O O O O

amigos/as e familiares.

Naiao compraria ou usaria

outra marca se esta O O O O O O O

estivesse disponivel.

Esta marca seria a minha

primeira escolha nesta O O O O O O O

categoria de
produtos/servigos.

Digo coisas positivas sobre O O O O O O O

esta marca a outras pessoas.
Caracterize a sua interacdo com esta marca nas redes sociais, com base numa escala de 1

em que: 1="Discordo totalmente"; 2="Discordo"; 3="Discordo parcialmente";

4="Indiferente"; 5="Concordo parcialmente"; 6="Concordo" e 7="Concordo totalmente".
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1. 7.
Discordo 2. 3. 4. 5. 6. Concordo
totalmente totalmente
Gosto e/ou comento e/ou

partilho contetidos da O O O O O o @)

pagina das redes sociais da
marca.
Sinto entusiasmo quando

interajo com esta marca e O O O O O O O

com a sua pagina nas redes
sociais.
Deixo-me levar quando

interajo com esta marca e O O O O O O O

com a sua pagina nas redes
sociais.

O tempo voa quando

interajo com esta marca e O O O O O O O

com a sua pagina nas redes
sociais.

Procuro informar-me e

obter ideias na pagina das O O O O O O O

redes sociais da marca.

Tenho prazer em interagir

com esta marca € com a sua O O O O O O O

pagina nas redes sociais.

Coloco questdes e duvidas

sobre a marca na sua pagina O O O O O O O

das redes sociais.

Quando interajo com esta

marca e com a sua pagina O O O O O O O

nas redes sociais, esquego
tudo o resto.

Quando interajo com esta

marca e com a sua pagina O O O O O O O

nas redes sociais

Género:
[] Feminino

[ Masculino
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Idade:

(Em numeros)

Situagdo profissional:

L] Estudante

[] Trabalhador-estudante
[ Trabalhador/a

L] Desempregado/a

Cidade de residéncia:

Muito obrigada pela sua colaboragaol

Se tiver alguma duvida ou sugestdo, por favor, entre em contacto através de

up201305254@fep.up.pt.

Atentamente,

Inés Inverneiro.”
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Anexo III: Distribui¢ao da amostra por marca selecionada na questao-filtro

Marca Quantidade Marca Quantidade
Zara 28 Huda Beauty 1
Futebol Clube do Porto 18 Jovem Nerd 1
Adidas 12 Karaté Clube de Faro 1
Prouzis 12 Kat Von D 1
Apple 10 La Roche Posay 1
Sport Lisboa e Benfica 7 Lamborghini 1
Massimo Dutti 6 Lancome 1
Nike 6 Lanidor 1
Primark 6 Lego 1
The Body Shop 6 Levis 1
Gucci 5 Lion of Porches 1
NYX Cosmetics 5 Loja da Ritinha 1
Victoria's Secret 5 Loreal 1
H&M 4 Lush 1
New Balance 4 Made by Many 1
Sporting Clube de 4 Maybelline New York 1
Portugal
Springfield 4 Megaphone 1
Super Bock 4 Meiuska 1
Vichy 4 Mesh 1
Bershka 3 Michael Kors 1
Comunidade Cultura e 3 Milka 1
Arte
MAC 3 Mini 1
Samsung 3 MK 1
Sephora 3 Monstercat 1
Stradivarius 3 Montreal Canadiens 1
Tous 3 Morgan de toi 1
Vans 3 Moscot nyc 1
Bimba y Lola 2 National Geographic 1
Carhartt 2 NBA 1
Compal 2 Nelo 1
Disney 2 Netflix 1
Futla 2 Nikon 1
HP 2 NiT 1
Intimissimi 2 NOS Alive 1
Kaoa 2 Not Yet 1
KIKO cosméticos 2 OnePlus 1
Kyito 2 Oreo 1
Mango 2 Oriflame 1
Marvel 2 Package Free 1
Mr. Wonderful 2 Pepe Jeans 1
My Protein 2 Pizza hut 1




Nivea 2 Planning Roses 1
Pandora 2 Ponto Chic 1
Parfois 2 Porsche 1
Publico 2 Porta 188 1
Supreme 2 PRS 1
Tiffosi 2 Pull & Bear 1
Too faced 2 Puma 1
Universidade do Porto 2 PwC 1
Vogue 2 Radio Comercial 1
BMW 1 Razao automovel 1
Boiler Room 1 Red Bull 1
O Boticario 1 Reformation 1
Brandy Melville 1 Riot Games 1
IGAG 1 Rituals 1
A Maria Vaidosa 1 Rocksound 1
Asics 1 Serralves 1
Audi 1 Sonic the Hedgehog 1
Avon 1 Sony 1
Beiju 1 Spacex 1
Burberry 1 Speedo 1
Buzzfeed 1 Spirito 1
Canon 1 Sporting Clube de Braga 1
Casulo 1 Spotify 1
Cats of instagram 1 Starbucks 1
Cavalinho 1 Stealseries 1
Chanel 1 Stone by Stone 1
Cloberry Clothes 1 Stylenanda 1
Converse 1 Swarovski 1
Copic 1 Swatch 1
Cosmeticlik 1 Tarte 1
Dani Noce 1 Tasty 1
Decathlon 1 Tesla 1
Dia de Beauté 1 Tezenis 1
Doctor Martens 1 The Feeting Room 1
Ekhart Yoga 1 The Sims 1
Elie Saab 1 Thenx 1
Ellen 1 Timeout 1
Farfetch 1 TV Quase 1
Flying Tiger 1 Urban Outfitters 1
FNAC 1 Visio 1
Friends 1 Vitéria Sport Clube 1
Futebol Clubé Pacos de 1 Wong Fu Productions 1
Ferreira
Gabriela Pugliesi 1 Worten 1
Gap Year Portugal 1 WWE 1
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IDE1

IDE2

IDE3

EXP1

EXP2

EXP3

Gearbest 1 Zaful

GO Gym 1

Anexo IV: Especificagio do modelo de medida no SmartPLS 3

EMO1 EMO2 EMO3

LOV1 Lov2 LOV3 LOV4

CBE emocional

Identificagdo com
amarca

Lealdade
Brand love
CoG1
CoG2
Experiéncia com a COG3
marca CBE cognitiva
CBE
comporfamental
comMP1 comp2 COMP3

AT
A
ATIZ
ATI3
ATI4
INTCO1
INTCOZ2

'
INTCO32
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