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Resumo

O crescimento do mercado do luxo a nivel mundial acompanhado do desenvolvimento do
digital ¢ do aumento do uso das redes sociais, levou a que as marcas de luxo sentissem a
necessidade de investir numa relagdo mais proxima com os seus consumidores, envolvendo-
se com os mesmos através de plataformas on/ine. Contudo, verificou-se uma escassez de
investigacOes focadas nos comportamentos de engagemzent nas redes sociais no contexto das

marcas de luxo.

Deste modo, o presente estudo tem como objetivo perceber o que motiva os consumidores
a desenvolverem engagement com as marcas de luxo no digital, tentando também compreender
as consequéncias da utilizagao destas plataformas para as proprias marcas. Para tal, foi
utilizada uma abordagem quantitativa, efetuada através da distribui¢io de um questionario
online dirigido a consumidores das geraces Y e Z, do qual resultaram 287 respostas validas

de consumidores que seguem/acompanham marcas de luxo na rede social Instagram.

Os resultados indicam que a necessidade de informagao tem um efeito positivo no customer
engagement (CE), nomeadamente no comportamento de consumo (comportamento passivo),
enquanto que a necessidade de identificagio com a marca tem um impacto significativo nos
comportamentos de contribui¢ao e criagiao de conteidos (comportamento ativo). Quanto as
necessidades de entretenimento, integra¢ao e interagio social e remuneracdo, estas
demonstram nao ter um efeito significativo no CE para as marcas de luxo. Relativamente aos
resultados para as marcas, o estudo conclui que o comportamento de consumo é, de facto,

0 que apresenta um impacto positivo no brand equity e suas dimensdes.

Este estudo contribui para a literatura existente acerca do mercado de luxo, possibilitando
uma melhor compreensdao sobre o que realmente motiva as geragoes jovens a envolver-se
com as marcas de luxo nas redes sociais e de que forma ¢é que este envolvimento tera impacto
no valor da marca. Os resultados fornecem ainda zusights aos gestores de marketing sobre
como gerir melhor os seus conteudos e sobre o tipo de estratégias que devem adotar nas

redes sociais.

Palavras-chave: Customer engagement, Luxo; Redes sociais; Brand equity,
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Abstract

The luxury market growth around the world followed by the development of digital and the
increased use of social media, led luxury brands to invest in a closer relationship with their
consumers, by engaging with them through online platforms. However, there was a lack of

research focused on social media engagement behaviours in the context of luxury brands.

Thus, this study aims to understand what motivates consumers to develop engagement with
luxury brands in digital media, as well as to understand the consequences of using these
platforms for the brands themselves. For this purpose, a quantitative approach was followed,
based on the distribution of an online questionnaire directed to consumers of generations Y
and Z, which resulted in 287 valid responses from consumers who follow luxury brands on

Instagram.

The results show that the need for information has a positive effect on customer engagement
(CE), especially in consumption behaviour (passive behaviour), while the need for
identification with the brand has a significant impact on contribution and content creation
behaviours (active behaviour). As for entertainment, social interaction and remuneration
needs, no significant effect on CE with luxury brands was found. Concerning the outcomes
for the brands, the study reveals that consumption behaviour is, in fact, the only one that has

a positive impact on brand equity and its dimensions.

This study contributes to the existing literature about the luxury market, enabling a better
understanding of what really drives young generations to engage with luxury brands on social
media and how this engagement will impact brand equity. The results also provide insights
for marketing managers on how to better manage their content and the type of strategies

they should adopt on social media.

Keywords: Customer engagement; Luxury; Social media; Brand equity;
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1. Introdugao

O crescimento do mercado de luxo a nivel mundial tem suscitado um aumento do interesse
entre investigadores. De um modo global, o mercado de luxo atingiu um valor estimado de
1,2 trilides de euros em 2018, verificando-se um crescimento de 5% em relacio ao ano

anterior (Bain & Company, 2019).

De acordo com um estudo feito pela Deloitte (2019) as 100 maiores empresas mundiais do
mercado de luxo geraram receitas no valor de 247 mil milhdes de ddlares no ano fiscal de

2017, valor superior comparado com os 217 mil milhSes de délares gerados no ano anterior.

No passado, as marcas da moda de luxo possufam ativos fortes e consumidores regulares
(Kim & Ko, 2012), no entanto, a indudstria do luxo tem enfrentado alguns desafios nas dltimas
décadas. A mudanca das tendéncias de mercado levou a que as marcas de luxo comegassem
a investir noutras formas de captar e reter a atengao dos seus clientes, criando uma relagao

mais préxima com os consumidores.

Nos dias que decorrem, é possivel verificar que os consumidores mais jovens tém uma
enorme influéncia nas marcas de luxo, comprovando-se que as geragdes Y e Z, individuos
nascidos aproximadamente entre meados da década de 1980 e o inicio dos anos 2000 (Soares
et al., 2017; Petrescu et al., 2018), representam 47% dos consumidores de luxo em 2018 e
33% das compras de bens de luxo (Bain & Company, 2019). As novas geracbes de
consumidores irdo proporcionar um crescimento significativo do mercado do luxo nos
préximos anos, passando as geragoes Y e Z a representar aproximadamente 55% do mercado
em 2025. Em resposta, o mercado do luxo terd que se adaptar as preferéncias dos
consumidores mais jovens, inovando a sua oferta de produtos, estratégias de comunicagao e

canais de distribui¢ao (Bain & Company, 2019).

Devido a rapida transformacao digital verificada nos tltimos anos, era fundamental que estas
marcas se adaptassem de forma a satisfazer os seus clientes, o que levou as marcas de luxo a
desenvolver novas estratégias de customer engagement baseadas na utilizagao das redes sociais.
A comunicacio de marketing através das redes sociais como o Twitter, Facebook e Youtube ja
foi avaliada como ferramenta de lancamento de negdécios para as marcas de luxo associadas

a moda (Kim & Ko, 2012).

No entanto, o desafio de manter o seu estatuto de elite e ADN da marca, levou as marcas de

luxo a entrarem tardiamente no digital, estando relutantes em adotar uma presenca on/ine nas



redes sociais devido a natureza democratizante destas plataformas (Holmgqvist et al., 2020).
Apesar do receio inicial das redes sociais poderem afetar negativamente a sua natureza de
prestigio, as marcas de luxo utilizam e investem cada vez mais neste meio digital. A Estée
Lauder atribuiu o recente crescimento das vendas a uma “abordagem criativa ao engagement
no digital, particularmente nas redes sociais” (Deloitte, 2017). Segundo o relatério da Bain &
Company (2019), as vendas de bens de luxo on/ine aumentaram 22% em 2018, tendo atingido
quase 27 mil milhoes de euros, passando a representar 10% do total das vendas de luxo a
nivel mundial. Prevé-se que o canal on/ine represente 25% do valor do mercado em 2025,

comparativamente com os 10% atuais (Bain & Company, 2019).

Ao analisar a situagdo com que nos deparamos atualmente, constata-se que a pandemia da
COVID-19 levou, também, a um aumento de compras de artigos de luxo on/ine, acelerando
ainda mais a entrada do mercado de luxo no digital. Os periodos de confinamento levaram
a um crescimento das compras on/ine, sendo possivel observar um aumento do numero de
consumidores a comprar pela primeira vez através deste meio, incluindo até, os

consumidores que evitaram fazé-lo no passado (BCG, 2020).

E expectavel que o mercado global de bens de luxo aumente de 285,1 mil milhées de délares
em 2020 para 388 mil milhdes de dolares em 2025 (Statista, 2020a). Contudo, devido a
pandemia da Covid-19, seria de esperar que as receitas em 2020 diminuissem drasticamente
em comparagdo a 2019, esperando-se que o crescimento seja retomado em 2021, apoiado
pela recuperagao da China Continental, pelo crescimento da procura pela Geragdo Y e Z, e

pela maturidade em curso dos canais digitais (Statista, 2020a).

Embora as redes sociais proporcionem novas oportunidades e beneficios para as empresas
(Kaplan & Haenlein, 2010), é fundamental ter em conta os efeitos negativos que o online
podera trazer no longo prazo, sendo essencial realizar uma analise e categorizacio dos
comportamentos dos consumidores de luxo nas redes sociais, o que ird ajudar os gestores de
conteudo a desenvolver novas estratégias de customer engagement, usufruindo, assim, de

vantagens e protegendo a sua imagem e reputagio.

A extensa literatura contém varias definicdes de customer engagement (Brodie et al., 2013). De
modo a refletir acerca dos comportamentos de engagemzent nas redes sociais, este estudo adota
a defini¢ao elaborada por Dolan, Conduit, Fahy, ¢ Goodman (2016), segundo a qual os

comportamentos de engagement nas redes sociais podem ser especificamente definidos como



"manifesta¢oes comportamentais de um cliente com foco nas redes sociais, que vao para
além da compra, e que resultam de fatores motivacionais.” Muntinga, Moorman, e Smit
(2011) posicionaram estes comportamentos numa escala continua de intensidade, desde a
atividade baixa (passiva) até a atividade alta (ativa). A participacio ativa implica o
envolvimento em varias atividades, tais como a publicagdo de mensagens e partilha de
conteudos, enquanto que os membros passivos apenas “navegam” nas plataformas online
usufruindo dos beneficios oferecidos (Fernandes & Castro, 2020). A literatura identifica trés
niveis distintos de participagao (B. Schivinski et al., 2016). O primeiro nivel, consumir, refere-
se a0 tipo de comportamento mais passivo, em que os consumidores apenas leem as
publicagbes das marcas sem participarem de forma ativa, sendo este o tipo de
comportamento mais verificado nas plataformas online. Quanto ao nivel contribuir, este
abrange intera¢gdes com a marca e com outros consumidores, envolvendo comportamentos
como comentar as publicagdes. Por ultimo, encontra-se o nivel mais ativo e mais alto de
engagement, o qual se basela em criar conteudo relacionado com a marca, publicando

fotografias/videos nas suas redes sociais (Dolan et al., 2016).

A fim de determinar o que motiva os consumidores a criar engagement com as marcas de luxo
nas redes sociais, este estudo ird basear-se teoricamente na Teoria dos Usos e Gratificacoes.
Esta abordagem ¢ utilizada de forma a compreender como é que os individuos usam
diferentes meios de comunicagao para satisfazer necessidades especificas (Katz & Foulkes,
1962). Nas redes sociais, o objetivo das marcas ¢ atrair uma audiéncia, oferecendo valor, ou
gratificagoes, através do seu conteudo (Malthouse et al., 2013). Dolan, Conduit, Fahy e
Goodman (2016) consideraram que o conteudo das redes sociais pode ser categorizado em
quatro grupos principais, tendo como base as necessidades de informagao, entretenimento,
remuneracao e integra¢ao. Vale e Fernandes (2018) consideraram que diferentes gratificacoes
estariam associadas a diferentes niveis de comportamentos de engagemzent nas redes sociais,
desde comportamentos ativos (contribuir e criar) até passivos (consumir). No entanto, as
motivacOes especificamente associadas a marcas de luxo continuam pouco exploradas na
literatura, sendo que gratificagdes associadas a construcao social e individual da identidade
dos seguidores (Oliveira & Fernandes, 2020), também contempladas na Teoria dos Usos e

GratificagOes, poderao ser especialmente relevantes.

Apesar da expansao significativa do uso das redes sociais por marcas de luxo, bem como da

crescente atencao dada ao customer engagement nestas plataformas, existe uma escassez de



estudos que analisam os comportamentos de engagement nas redes sociais no contexto das
marcas de luxo. Assim, de forma a colmatar a lacuna identificada na literatura, este estudo
tem como objetivo geral perceber se as consequéncias do on/ine para as marcas de luxo sio
boas ou nefastas e compreender o que motiva os consumidores a desenvolverem engagement
com estas marcas nas redes sociais. Por conseguinte, foi definida a seguinte questao de

investigacao (QI):

QI 1: Quais os antecedentes e consequentes do engagement com marcas de luxo nas redes

sociais?

O estudo segue uma metodologia quantitativa, com recurso a inquéritos por questionario
dirigidos a consumidores das geracdes Y e Z, visto que estes representam a fatia de
consumidores que mais se envolvem com as marcas de luxo nas redes sociais, tanto através

das paginas das marcas como através de influenciadores ou celebridades.

Deste modo, é possivel afirmar que este estudo contribui para um melhor entendimento da
“relagao” das marcas de luxo com as plataformas digitais, determinando o que realmente leva
o consumidor a criar engagement com as marcas nessas plataformas e as consequéncias que dai
poderio surgir. No que diz respeito as marcas, esta investigacio podera auxiliar as empresas
que atuam no mercado de luxo a definir melhor as estratégias de marketing nas redes sociais,

de forma a aumentar o customer engagement no digital e os resultados da empresa.



2. Revisao da literatura

2.1. A evolugio do conceito de engagement
O conceito de engagement tem sido estudado em varios dominios, incluindo a psicologia, a
educagio e a gestao. Na area do marketing, um dos focos mais recentes tem sido o conceito
de customer engagement com uma marca. Os consumidores envolvem-se com uma marca
através de varios pontos de contacto, incluindo interagdes com o szaff; utilizagao de produtos,
espagos fisicos de retalho, paginas das redes sociais e outras formas de comunicacio (Dolan

etal., 2019).

Higgins e Scholer (2009) definiram o conceito de engagement como um modo de estar
envolvido, ocupado e totalmente absorvido com alguma coisa (ou seja, atencao continua),
originando as consequéncias de uma determinada forga de atracao ou repulsio. Quanto mais
individuos envolvidos se aproximarem ou rejeitarem um objeto, mais valor ¢ acrescentado

ou subtraido a0 mesmo.

O engagement do consumidor com uma marca é definido como um estado de motivac¢ao para
conectar e construir relacionamentos com todos os consumidores (M. Park et al., 2020).
Defende-se, portanto, que o engagement inclui sentimentos de confianga, integridade, orgulho

e paixao por uma marca (McEwen, 2004).

O customer engagement (CE) torna-se num topico cada vez mais importante na elaboragao de
uma estratégia empresarial, devido a sua relevancia no desenvolvimento da lealdade,
confianga, satisfacio e compromisso perante a marca. A extensa literatura contém varias
defini¢coes de CE, incluindo a perspetiva de que este ¢ constituido por componentes
cognitivos, afetivos e comportamentais (Dolan et al., 2019). Este estudo concentra-se na
dimensao comportamental do engagement, de modo a que seja possivel obter uma percegiao
mais completa dos comportamentos dos consumidores nas redes sociais, verificando-se que

esta abordagem ¢ particularmente relevante, dada a natureza dinamica destas plataformas.

Existem, tal como referido, outras defini¢cdes, que, por exemplo, afirmam que o CE é um
processo psicolégico que molda os mecanismos através dos quais as relagdes com os
consumidores ¢ a lealdade se formam, assim como os mecanismos pelos quais a lealdade se
mantem para consumidores que realizam compras repetidas (Bowden, 2009). Como

mencionado anteriormente, existem varios estudos que contém diferentes defini¢des, sendo



que na Tabela 1 ¢é possivel observar as definicbes mais relevantes desenvolvidas até aos dias

de hoje.

Tabela 1 - Definices de engagement mais relevantes

Autor Conceito Definigdao
Patterson et al. Customer O nivel de presenca fisica, cognitiva e emocional
(20006) engagenment de um cliente na sua relagdio com uma organizac¢ao
de servicos.
Bowden (2009) Customer Um processo psicolégico que molda os
engagement mecanismos através dos quais as relagdes com os

consumidores e a lealdade se formam, assim como
os mecanismos pelos quais a lealdade se mantem
para consumidores que realizam compras

repetidas.
Van Doorn et al.  Customer Refere-se a uma manifestagdo comportamental de
(2010) engagenment um consumidor perante uma marca ou empresa, a

qual vai para além do comportamento de compra.

Mollen & Wilson Ounline  brand O compromisso cognitivo e afetivo de um cliente

(2010) engagenment numa rela¢do ativa com a marca, representada pelo
website ou outras entidades informatizadas,
concebidas para comunicar o valor da marca.

Hollebeek (2011) Customer brand O nivel do estado de espirito motivador do cliente,
engagenment relacionado com a marca e dependente do

contexto, caracterizado por niveis especificos de

atividade cognitiva, emocional e comportamental

nas interacoes com a marca.

Vivek et al. (2012) Consumer A intensidade da participacdo de um individuo e a
engagenent sua ligacao com as ofertas e/ou atividades de uma
organizac¢ao, iniciadas quer pelo cliente quer pela

organizagao.
Brodie et al. (2013)  Consumer E um estado psicolégico que ocorre em virtude da
engagenment experiéncia interativa e criativa do cliente com um

agente/objeto central (p.e., uma marca) nas
relagoes de servico centrais.



Hollebeek et al.

(2014)

Dolan et al. (2016)

Dessart (2017)

Consumer
Brand
Engagement

Atividade com valéncia positiva de ordem
cognitiva, emocional e comportamental, por parte
do consumidor em relacio a determinada marca,

durante ou relacionada com as interacoes entre o

consumidor e a marca.

Social  Media
Engagement

Bebaviours

motivacoes.

Social  Media
Engagement

positivas

dos

consumidores

Manifestagdes comportamentais de um cliente
com foco nas redes sociais, que vao além do mero

ato de transacao e que resultam de determinadas

O estado que reflete as disposi¢oes individuais

em relacio a

comunidade e a marca, expressas através de

diferentes

de

niveis

manifestacoes

afetivas,

cognitivas e comportamentais que vao para além

do ato de transacao.

Tendo em conta as defini¢oes, € legitimo assumir que de forma a acompanhar as mudangas

de mercado e envolver os consumidores, as marcas terdo de remodelar as suas estratégias,

tentando estabelecer com os seus clientes uma relagdo mais profunda e auténtica, de forma

a que sejam mais intimas e exclusivas ao longo do tempo (Graffigna & Gambetti, 2015).

Atualmente ja existem alguns estudos acerca da influéncia da internet e das redes sociais na

criagao de CE com as marcas. A teoria mais relevante, e que sera utilizada neste estudo, é a

teoria desenvolvida por Muntinga et al. (2011), os quais dividem os comportamentos nas

redes sociais em trés dimensdes, demonstrando trés niveis diferentes de engagement dos

consumidores, do mais ativo ao mais passivo (Tabela 2).

Tabela 2 - Comportamentos de engagement nas redes sociais

Comportamentos Definigao Intensidade Exemplos

Criar O nivel mais ativo e mais Ativo Publicar conteudos
alto de engagement, onde os relacionados com a
utilizadores contribuem e marca, escrever  reviews
criam conteudo sobre a marca, publicar
relacionado com a marca fotografias ou  videos

associados 2 marca



Contribuir O nivel moderado de Ativo Colocar gosto e partilhar

engagement, o qual envolve os conteudos sobre a
comportamentos  ativos, marca, identificar amigos
onde os consumidores em publicacdes acerca da
contribuem de forma marca, comentar
positiva relativamente a conteudos sobre a marca
conteudos criados pelas
marcas

Consumir O nivel mais passivo de Passivo Ver  fotografias/videos
engagement, ~ onde  0s publicados pela marca, ler
utilizadores  consomem comentarios de outros
conteudos, sem se utilizadores acerca da
verificar nenhum tipo de marca, ver publica¢oes
contribuicao ou relacionadas com a marca
retribui¢ao por parte dos
consumidores

Fonte: Baseado em Muntinga et al. (2011), Dolan et al. (2019) e Schivinski et al. (2016)

As redes sociais tornaram-se num dos canais mais importantes para a criacao de engagement
com os consumidores, sendo que estas plataformas permitem aos utilizadores se conectarem,
partilharem e se envolverem on/ine com outros clientes e marcas (Fernandes & Castro, 2020).
Por isso, as marcas pretendem encorajar os seus clientes ndo s6 a consumir passivamente
conteudos, mas também a exibir comportamentos ativos de engagemzent nas redes sociais, de
forma a que estes criem grandes quantidades de conteido através das suas conversas,

interagoes e comportamentos on/ine (Malthouse et al., 2013).

Apesar dos estudos realizados nesta area, o conceito de engagement nas redes sociais tem sido
pouco explorado no contexto das marcas de luxo (Athwal et al., 2019; Lee & Watkins, 2016;
Oliveira & Fernandes, 2020; Dhaoui, 2014; Bazi et al., 2020; Pentina et al., 2018). Estudar e
analisar o CE com as marcas de luxo é fundamental uma vez que estas marcas sao diferentes
de outras marcas e industrias. A exclusividade, singularidade, requinte, qualidade superior e
precos elevados, sao aspetos que caracterizam as marcas de luxo (Kapferer & Bastien, 2009).
Estas caracteristicas levaram estas marcas a adiar a sua entrada nas redes sociais, um meio
visto como demasiado democratico e acessivel e, logo, quase contraditério ao conceito de
luxo (Holmqvist et al., 2020). Ao satisfazerem necessidades especificas, as marcas de luxo
sao consumidas de forma diferente e requerem assim estratégias de marketing distintivas
(Kapferer & Bastien, 2009), sendo por isso inseguro supor que as motiva¢des para o

engagement nas redes socials com estas marcas serao idénticas a outro tipo de marcas.



2.2. Motivagdes para o CE nas redes sociais: A Teoria dos Usos e
GratificacOes
Na tentativa de desenvolver engagement online entre os consumidores, as marcas tém investido
muito nas redes sociais. Estas plataformas vieram modificar o comportamento do
consumidor on/ine (Kaplan & Haenlein, 2010), alterando a forma como os clientes interagem
entre si e com as marcas. Associado a esta mudanca esta o conceito de customer engagement, o
qual reconhece que os clientes cocriam valor através destas interagoes (Bijmolt et al., 2010).
Os comportamentos que refletem engagement por parte dos consumidores nas redes sociais
inclui a criagao, a contribui¢ao ou o consumo de conteudos relacionados com a marca nessas

plataformas (Muntinga et al., 2011).

De forma a analisar teoricamente a diversidade de utilizacao das redes sociais, este estudo
baseia-se nos fundamentos teéricos da Teoria dos Usos e Gratificagoes (UGT). Esta teoria
tem sido utilizada para examinar o como e porqué de as pessoas procurarem de forma ativa
e utilizarem certos tipos especificos de meios de comunicacio (Palmgreen et al., 1980). A
UGT foi uma das primeiras abordagens a considerar o papel ativo do publico na escolha dos
meios de comunicacio, sugerindo que os individuos procurem, se identifiquem e utilizem

estes meios de forma a satisfazer necessidades especificas de gratificacio (Ku et al., 2013).

Os investigadores desta teoria falam de motivagdes quando se querem referir as razoes pelas
quais os individuos utilizam certos meios de comunicagao e as gratificagoes que estes acabam
por receber (p.e., Ko et al., 2005). A medida que vao surgindo novos meios e diferentes tipos

de contetdos, a lista de motivagoes desta teoria vai expandindo (Barton, 2009).

Nos ultimos anos, alguns investigadores aplicaram a abordagem UGT 4s redes sociais (Khan,
2017; Shao, 2009), de forma a compreenderem as motiva¢des individuais para a utilizacio
destas plataformas. O conteudo destas plataformas deve ser preparado de forma a criar valor
para os consumidores a fim de construir um nivel de ezngagement mais elevado. Estes contetidos
podem ser classificados em quatro grupos principais, tendo como base as necessidades de

informagao, entretenimento, remuneragao e integracao social (Dolan et al., 2016).

Atualmente, a abordagem e categorizagio das motivagoes para a utilizagdo das redes sociais
mais citada e amplamente conhecida é a de McQuail (1983), que classificou as motiva¢oes
nas seguintes categorias: entretenimento, integragao e interacao social, identificaciao pessoal

e informagao. Estudos relacionados com as motivagdes para o uso das redes sociais indicam



que a classificagao de McQuail (1983) ¢ também aplicavel a estas plataformas. De forma a
analisar esta questdo, sera discutido abaixo as quatro categorias mencionadas, juntamente

com uma motivagao que surge da literatura das motivagoes das redes sociais: a remuneragao.

e Entretenimento

Refere-se 4 medida em que os contetddos das redes sociais sao divertidos e interessantes
para os utilizadores (Eighmey & Mccord, 1998). Esta associado a necessidade de
descontrair/abstrair-se da rotina didria através de atividades relativas as marcas (Baldus
et al.,, 2015; D.G. Muntinga, 2013), o que pode fomentar a criacdo de engagement. Esta
motivagao abrange varias gratificagoes, as quais possibilitam um alivio emocional, um
prazer estético e proporciona uma forma de passar o tempo. Muntinga et al. (2011)
afirmam que os conteudos de entretenimento levam os utilizadores a consumir,
contribuir e criar conteudos on/ine relacionados com a marca. O consumo deste tipo de

conteudos é um fator importante para a participacao dos consumidores.
¢ Integracgdo e interagao social

Quanto a esta motivagao, ¢ referido que os consumidores consomem os conteudos
criados pelas marcas nas redes sociais, como forma de criar lagos com individuos com
os quais se identificam, conquistando um sentimento de perten¢a e uma ligacio mais
forte com os amigos, familia e sociedade (Muntinga et al., 2011). Esta também pode estar
associada a procura de apoio/suporte emocional por parte dos outros utilizadores, de
forma a que o individuo se sinta integrado numa comunidade. Daugherty et al. (2008)
descobriram que a interagao social ¢ um incentivo importante para a criacio de

conteudos criados pelos utilizadores.

¢ Identificagdo pessoal

Esta relacionado com a necessidade de se conhecer melhor a si mesmo (criar a sua
propria identidade), refor¢ar os wvalores pessoais, e identificar-se e receber o
reconhecimento dos seus semelhantes (Jensen Schau & Gilly, 2003). Esta ¢ uma
motivacao que envolve também necessidades como a autoexpressao, autoapresentagao e
a autoconfianga. A autoexpressao leva a realizacao de certos atos nas redes sociais, como
fazer publicagdes ou escrever reviews dos produtos nessas plataformas. Muntinga (2013)

e Tsai & Men (2017) relacionam este fator com a contribuicio e a criacio de conteidos.
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¢ Informagio

Refere-se a necessidade de obter informacdes diretamente a partir das marcas. Esta
frequentemente associada a necessidade de procura de opinides e conselhos de outros
consumidores, a troca de informacdo e ao desejo de estar constantemente atualizado
sobre as marcas (Johanna et al., 2012; Muntinga, 2013; Zaglia, 2013). Esta motivagao

pode despertar o consumo e a contribui¢ao de conteudos (Shao, 2009; Park et al., 2009).
e Remuneragio

A remuneragao motiva as pessoas a desenvolverem engagemzent nestas plataformas, visto
que os consumidores podem ter a possibilidade de através das redes sociais ganhar algum
tipo de recompensa (Dolan et al., 2016), tal como uma compensaciao monetaria, giveaways
ou prémios (Muntinga, 2013). Esta motivacao incentiva o consumo (Muntinga et al.,
2011), e pode estar associado a atividades destinadas a promover uma marca e 0s seus

produtos.

Conforme as marcas vao desenvolvendo a sua presenca nas redes sociais, os consumidores
vao procurando e selecionando conteudos que lhes interessem e satisfacam as suas
necessidades. Dando destaque a interatividade e capacidade de promover a comunicagao de
massas, a UGT é considerada uma lente tedrica através da qual se pode entender a exposi¢ao
e comportamentos verificados nestas plataformas (Phua et al., 2017). Alguns estudos
(Muntinga et al., 2011; Fernandes & Castro, 2020) procuraram associar estas motivagoes para
a utilizagdo das redes sociais aos diferentes niveis de engagement (consumo, contribuicao e

criagao), embora nao tenha sido possivel encontrar um padrio comum a todos eles.

Se nos focarmos nas marcas de luxo, os estudos com esta abordagem sao menos frequentes.
Uma das poucas excegdes ¢ o estudo qualitativo de Athwal, Istanbulluoglu e McCormack
(2019) que destaca dois tipos de gratificagdes associadas as interacdes com marcas de luxo
nas redes sociais: as afetivas (p.e., 0 entretenimento) e as cognitivas (p.e., a necessidade de
informacao). O estudo foi desenvolvido com base em entrevistas realizadas junto da
populagio jovem, a principal impulsionadora da popularidade das marcas de luxo nas redes
sociais, e que representara, até 2025, 45% das vendas no mercado do luxo (Bain & Company,
2019). Estes sao considerados os novos consumidores deste mercado (Holmqvist et al.,
2020), os quais apresentam maiores exigéncias na personalizacao on/ine dos bens de luxo (J.

Yoo & Park, 2016), estimulam as compras desse tipo de bens nas redes sociais e sao
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fortemente influenciados por vloggers e digital influencers. No entanto, este segmento e as suas
motivagoes para desenvolverem online engagement com marcas de luxo permanece pouco

explorado na literatura (Athwal et al., 2019).

2.3. Resultados esperados do CE para as marcas
A evolucio do digital ndo sé alterou a forma como os consumidores criam e obtém
informagoes sobre o consumo (Yang et al,, 2016), como também permitiu as marcas

comunicar com os seus clientes através de canais on/ine e plataformas como as redes sociais

(Murdough, 2009).

E essencial que as marcas compreendam as gratificagdes que os utilizadores das redes sociais
procuram, de modo a que possam orientar os seus consumidores para conteudos adequados
e assegurar que estes sejam ativos nestas plataformas. Uma boa estratégia de marketing nas
redes sociais pode impulsionar as vendas e aumentar o reconhecimento da marca (Felix et

al., 2017).

A literatura existente, focada principalmente nas marcas de luxo, demonstra que o
investimento nas redes sociais pode aumentar a confianca dos consumidores, a proximidade
e as intengoes de compra (Kim & Ko, 2010). Contudo, estudos existentes acerca das marcas
de luxo (p.e., Park et al., 2020), abordaram os riscos associados a dilui¢io da marca referindo
que as redes sociais poderdo prejudicar os principios fundamentais incorporados nas marcas
de luxo, como a exclusividade, a escassez, a autenticidade e a singularidade (Chandon et al.,
2016). Apesar disso, a criacio de CE pode oferecer resultados positivos as marcas de luxo,
tais como melhorar a imagem da marca e a lealdade dos consumidores, dado que este
conceito se encontra associado ao conceito de relacionamento, o qual resulta em ligagoes
intensas com uma marca (Vivek et al., 2012) e uma ligagao psicologica duradoura (Brodie et

al., 2011).

Segundo Godey et al. (2016), os investimentos do marketing nas redes sociais nao devem ser
vistos apenas como um meio de aumentar o reconhecimento/notoriedade da marca e
alcancar novos clientes, mas também como uma ferramenta fundamental na construciao de

brand equity.

Durante as ultimas décadas, o brand equity (valor da marca) conquistou a aten¢ao dos
investigadores devido ao seu papel importante como um ativo intangivel significativo das

empresas (Farjam & Hongyi, 2015). Quanto ao conceito, este tem sido analisado a partir de
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varias perspetivas, originando diversas defini¢des (Aaker, 1991; Farquhar, 1989; Srivastava &
Shocker, 1991). O brand equity pode ser definido como “a diferenga entre as respostas do
consumidor a uma marca principal e a um produto sem marca, quando ambos tém atribuido
as mesmas iniciativas de marketing a os mesmos atributos do produto” (Yoo & Donthu,
2001). Umas das definicbes mais amplamente aceites afirma que o brand equity é “o valor
acrescentado por uma marca num produto” (Farquhar, 1989). Existem também outras
defini¢oes, como por exemplo a de Aaker (1991), em que este considerou o valor da marca
como “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, como o nome e o simbolo,
que acrescentam ou subtraem do valor fornecido por um produto ou servico a uma empresa
e/ou clientes dessa empresa”. Por outro lado, Keller (1993) definiu o valor da marca como
“o efeito diferenciador do conhecimento sobre a marca na resposta do consumidor as

iniciativas de marketing utilizadas”.

Num sentido geral, o valor da marca é definido em termos dos efeitos de marketing
unicamente atribuiveis a marca, isto ¢, quando certos resultados decorrem da comercializagao
de um produto ou servico devido ao nome da marca, o que nao ocorreria se 0 MesmMo
produto ou servico nao tivesse esse mesmo nome (Keller, 1993). Um brand equity elevado é
alcancado quando os consumidores reconhecem a marca, identificam-se com ela e sao leais

a mesma (Keller, 1993).

Keller (1993) afirmou que existem trés abordagens diferentes para estudar o valor da marca:
a perspetiva do cliente, da organizagao e a perspetiva financeira. A abordagem baseada na
petspetiva do cliente, o consumer-based brand equity (CBBE), é a perspetiva dominante e

preferida por grande parte dos académicos (Kim et al., 2003; K. Kim et al., 2014).

2.3.1 Consumer-based brand equity (CBBE)
O consumer-based brand equity (CBBE) é um dos instrumentos de estudo e medigao do brand
equity, o qual representa a perspetiva do consumidor (Baalbaki & Guzman, 2016) e indica o
quanto os consumidores estdo envolvidos, leais e conscientes das marcas que admiram (B.
Yoo & Donthu, 2001). A esséncia de estudar o CBBE é compreender como as percegoes e
as mentalidades dos consumidores influenciam as suas respostas, atitudes e comportamentos
em relagao a uma marca (Boo et al., 2009; Christodoulides & Chernatony, 2010). A mente
do consumidor pode refletir-se em sentimentos, experiéncias, imagens, crencas, atitudes e

pensamentos acerca do desempenho e utilidade das marcas (K. L. Keller, 2001).

13



Considera-se que uma marca tem um CBBE positivo (negativo) quando os consumidores
reagem mais (menos) favoravelmente a um elemento do marketing mix da marca do que ao
mesmo elemento do marketing mix quando este ¢ atribuido a uma versao ficticia ou nio

nomeada do produto ou servico (Keller, 1993).

Devido as diferentes conceptualizagées da CBBE, nao existe um consenso acerca da forma
como o valor da marca deve ser medido (Maio Mackay, 2001). No entanto, os modelos de
CBBE introduzidos por Aaker (1991) e Keller (1993) sdo amplamente utilizados. Segundo
Aaker (1991), o brand equity proporciona valor aos clientes, melhorando a sua interpretagao e
processamento de informagao, confianga na decisao de compra e satisfagao. O aumento do
valor da marca confere valor a empresa, ao melhorar a eficiéncia e eficicia dos programas de
marketing, lucros, extensoes da marca e vantagem competitiva (Yoo & Donthu, 2001). Da
mesma forma, Keller (1993) propoe que melhorar o brand equity resulta na capacidade de
obter maiores margens dos consumidores, suscita uma maior procura de informagoes e

melhora a eficacia da comunicacio.

Aaker (1991) analisou o brand equity como um conjunto de ativos (ou passivos), propondo a
existéncia de quatro dimensoes: notoriedade da marca, associagdes a marca, qualidade
percebida e lealdade a marca. Quanto a notoriedade da marca (brand awareness), este descreve-
a como “a capacidade de um potencial consumidor reconhecer ou recordar-se da marca, pelo
facto de esta pertencer a uma certa categoria de produto”. Esta é uma condi¢ao necessaria
para a criacao de brand equity, visto que sem a existéncia deste elemento os consumidores nao
conseguem criar associagoes a marca, qualidade percebida e lealdade a2 mesma (Pappu &
Quester, 2006). No que diz respeito as associagdes (brand associations), estas referem-se a
qualquer elemento na memoria do consumidor que esteja ligado a marca. As associagOes a
marca podem incluir atributos do produto, beneficios do cliente, estilos de vida, categoria de
produtos e concorrentes (Aaker, 1991). No que concerne a qualidade percebida (perceived
guality), esta oferece valor a marca, visto que se refere a avaliagao subjetiva do consumidor
sobre a exceléncia ou superioridade geral de um produto ou marca (Zeithaml, 1988). Por
ultimo, a lealdade a marca (brand loyalty) é definida como a tendéncia para ser fiel a marca, o
que ¢é evidenciado pela intencao de comprar produtos dessa marca como uma escolha
primaria (Yoo & Donthu, 2001). Aaker (1991) considera que o foco na lealdade a marca é

muitas vezes uma forma eficaz de gerir o valor da mesma.
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Por outro lado, Keller (1993) refere-se ao brand equity como o CBBE e define este conceito
como “o efeito diferenciador do conhecimento sobre a marca nas respostas do consumidor
as estratégias de marketing utilizadas”. Segundo este autor, o CBBE ¢ medido em funcao de

duas componentes — notoriedade da marca e imagem da marca.

A notoriedade da marca (brand awareness) consiste no reconhecimento da marca e na
recorda¢ao da mesma por parte dos consumidores (Keller, 1993). Refere-se a for¢a da marca
na memoria dos utilizadores, a qual é refletida pela capacidade de estes identificarem a marca
sob diferentes condigdes. O reconhecimento exige que os consumidores discriminem a
marca corretamente como sendo vista ou ouvida anteriormente. A recordagao requer que os
consumidores recriem corretamente a marca a partir das memorias que tem dela (Keller,
1993). A notoriedade da marca afeta a tomada de decisdes dos consumidores, influenciando

a criacdo da imagem da marca.

A imagem da marca (brand image) refere-se as perce¢oes dos consumidores sobre uma marca,
refletidas a partir de um conjunto de associagdes feitas a mesma, que se encontram detidas
na memoéria dos consumidores (Keller, 1993). A preferéncia, a for¢a e a singularidade das
associagdes siao as dimensoes que distinguem o conhecimento acerca da marca e que
desempenham um papel importante na determinagao da resposta diferenciadora que compoe
o valor da marca, especialmente em contextos de decisao de alto envolvimento. A presenca
de associagoes fortemente sustentadas e que implicam superioridade sobre outras marcas é

fundamental para o sucesso das mesmas.

Fundamentalmente, uma notoriedade da marca e uma imagem positiva aumentam a
probabilidade de escolha da marca, assim como a fidelidade dos consumidores. Assim sendo,
afirma-se que o CBBE ocorre quando o consumidor esta familiarizado com a marca e possui

associagdes positivas, fortes e tnicas acerca da mesma na sua memoria (Keller, 1993).

2.3.2. O CBBE e o CE nas redes sociais
A literatura contem numerosos estudos acerca do desenvolvimento e manutencio do CBBE
através dos conteidos e comunicacio feita nas redes sociais (Baalbaki & Guzman, 2016;
Christodoulides & Chernatony, 2010; Yoo & Donthu, 2001), sendo que a maioria dos
estudos do CBBE neste contexto adotaram o modelo conceptual de Aaker (1991) e Keller

(1993).
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A utilizagao das redes sociais por parte das marcas tornou-se fundamental na constru¢ao do
valor da marca (p.e, Kim & Ko, 2012; Cifci et al., 2016; Felix et al., 2017), verificando-se que
plataformas como o Facebook, Youtube e Twitter tornaram-se canais importantes para a
divulgacao de conteudos, os quais permitem construir e manter uma marca de sucesso, com

um brand equity elevado (Bruhn et al., 2012).

Com o surgimento das redes sociais como plataformas estratégicas para a divulgacao das
iniciativas de marketing, os conteudos divulgados para envolver os consumidores, direta ou
indiretamente, aumentam a notoriedade da marca, melhoram as ligacGes entre a marca e os
consumidores, e suscitam a venda de produtos ou servigos (Keller, 2001). Os conteudos
criados pela marca e partilhados nas suas redes sociais tém o potencial de melhorar o valor
da marca, assim como as respostas dos consumidores (Abhishek & Robert, 2018). Constata-

se que as redes sociais sao, de facto, um canal essencial para o desenvolvimento de CBBE

(Raji et al., 2020).

Tanto as redes sociais como os meios de comunicag¢ao tradicionais desempenham um papel
importante na melhoria do valor da marca (brand equity), aumentando a probabilidade de uma
marca ser incorporada no conjunto das consideragdes do consumidor, simplificando a
escolha da marca e transformando essa mesma escolha num habito do consumidor (Yoo et
al., 2000). Desta forma, as marcas devem responder a estas mudangas e integrar com sucesso

a utilizacao destas plataformas nas suas estratégias de CE, a fim de melhorar o CBBE.

Atualmente, tem se vindo a verificar que as redes sociais desempenham um papel relevante
na criagao de brand equity (valor da marca) através do CE (Bruhn et al., 2012). A interacdo dos
clientes com as marcas através destas plataformas representa um maior envolvimento com a
marca, contribuindo assim para o aumento do valor da mesma (Van Doorn et al., 2010;
Calder & Malthouse, 2005). Como resultado, o CE aumenta o conhecimento do cliente sobre
a marca, o que por sua vez leva a construcao de associagoes fortes e unicas, influencia as suas
decisdes de compra (Hutter et al., 2013), e constréi o valor da marca (Bruno Schivinski &
Dabrowski, 2015). Segundo Atefeh, Mathew e Fernanda (2016) as atividades de marketing
nas redes sociais sao elementos cruciais na construcao de atitudes positivas em relagao as
marcas e, consequentemente, na obtencao de um CBBE mais elevado (Bruhn et al,, 2012;
Kim & Ko, 2012). A utilizacdo das redes sociais tem um efeito positivo significativo no valor
da marca e nas suas duas dimensdes: notoriedade da marca e imagem da marca (Godey et al.,

2016).
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Alguns estudos revelaram que as marcas de moda de luxo utilizam as redes sociais de forma
a estimular as associagdes as marcas (Chatzipanagiotou et al., 2016; Godey et al., 20106),
aumentar a lealdade dos consumidores e melhorar as intera¢Oes entre utilizadores (Godey et
al., 2016). Zollo, Filieri, Rialti ¢ Yoon (2020) indicam que as redes sociais afetam o valor da
marca, especialmente se as experiéncias dos consumidores com as mesmas forem positivas
e lhes permitirem obter beneficios cognitivos, sociais e pessoais quando utilizam as

plataformas das marcas.

Em conclusio, as marcas nao devem considerar as redes sociais como apenas uma forma de
alcancar os consumidores, mas também como uma ferramenta importante e rentavel de
construcao do seu proprio valor. Apesar do aumento da utilizagao das redes sociais por parte
das marcas de luxo, a investigacido empirica a respeito da influéncia das redes sociais na
criacao de brand equity (Godey et al., 2016) e acerca do marketing de luxo nestas plataformas
¢ ainda limitada (Athwal et al., 2019; Lee & Watkins, 2016; Oliveira & Fernandes, 2020;
Dhaoui, 2014; Bazi et al., 2020; Pentina et al., 2018).
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3. Estudo empirico

3.1.  Obijetivo e questdes de investigagio
De acordo com o descrito na revisao da literatura, esta investigagdo tem como objetivo
perceber as consequéncias do on/ine para as marcas de luxo e compreender o que motiva os
consumidores a desenvolverem engagement com estas marcas nas redes sociais. Este estudo
tera como base a Teoria dos Usos e Gratifica¢Ses, o que permitira, posteriormente, avaliar
os diferentes comportamentos de engagement em trés niveis diferentes (criar, contribuir e
consumir), do mais ativo ao mais passivo. Neste sentido, de forma a colmatar o gap
identificado na literatura em relagao aos comportamentos de engagerzent nas redes sociais no

contexto das marcas de luxo, foi elaborada a seguinte questao de investigacao (QI):

e QI Quais os antecedentes e consequentes do engagement com marcas de luxo nas

redes sociais?

3.2. Modelo e Hipoteses de Investigagao
Partindo das diferentes motivagdes que levam os consumidores a desenvolver engagement com
as marcas e dos resultados esperados do CE apresentados na revisio da literatura, é proposto

o seguinte modelo de investigacao (Figura 1).

Motivagoes Customer
engagement CBBE
Entreterimento
<7
j? R ————— :- -------------------------------- :
1 1
Integracio ¢ i i
Interacio social . ] ! E
; Criar E ' Brand Image :
1 1
1 1 1
— P H2 | ;
Identificacio Contribuir » |
pessoal C . i Brand Asvareness i
onsumir i :
: ; :
~— 1 1
Informacdo ! [,
Remuneraciao

Figura 1 - Modelo de investigacao (elaboragao prépria)
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Nos udltimos anos, tem sido analisado os diferentes comportamentos dos consumidores nas
redes sociais, de forma a que seja possivel compreender as motivagoes individuais para a

utilizagdo destas plataformas (Vale & Fernandes, 2018).

Virios estudos apresentam o entretenimento como uma motivagao basica para a utiliza¢ao
das redes sociais (Kaye, 2007; Muntinga et al., 2011; Park et al., 2009), verificando-se que os
utilizadores destas plataformas consomem conteudos relacionados com as marcas por estes
proporcionarem um certo alivio emocional, prazer estético, sensagao de relaxamento e

oferecem uma forma de passar o tempo (Muntinga et al., 2011).

A componente do entretenimento/lazer pode ser realcada através da disponibilizacao de
conteudos divertidos e interessantes que criam entusiasmo sobre as marcas de luxo entre os
consumidores, de modo a que mesmo os que nio compram artigos de luxo possam envolver-
se o suficiente para se sentirem motivados a partilhar e consumir conteudos relacionados
com as marcas nas redes sociais (Liu et al., 2021). Deste modo, num contexto de CE,

acredita-se que:

H1a: O entretenimento tem um efeito positivo no CE, nomeadamente nos comportamentos

de criacao, contribuiciao e consumo de conteudos relacionados com a marca nas redes sociais.

E possivel verificar que a internet e as plataformas digitais tornaram-se num local primordial
para a interacao social (McKenna et al., 2002), dando a oportunidade aos consumidores de
criar lagcos com individuos com os quais se identificam. As redes sociais permitem comunicar
com outros utilizadores e partilhar os seus valores e interesses, podendo resultar numa
diminuicao do sentimento de solidao, aumento da autoaceitacao, aumento do sentimento de
pertenca, e alargamento dos circulos sociais (Shao, 2009). Nestas plataformas, os
consumidores podem facilmente encontrar outros utilizadores que partilham interesses e
objetivos semelhantes, sendo capazes de expressar as suas opinides e preocupa¢des num

ambiente que consideram de apoio pessoal e emocional (Lindlof & Shatzer, 1998).

Desta forma, as marcas de luxo poderao encontrar um equilibrio entre a exclusividade e a
inclusio (Scott, 2015), propagar a marca e aumentar a sua notoriedade para além do seu
publico alvo (Kapferer & Bastien, 2009, p. 319), oferecendo ao consumidor um sentimento

de integra¢ao numa comunidade. Assim, num contexto de CE, acredita-se que:

19



H1b: A integracao e interacdo social tem um efeito positivo no CE, nomeadamente nos
comportamentos de criacdo, contribuicao e consumo de conteudos relacionados com a

marca nas redes sociais.

A identificacao do consumidor com uma marca ¢ a base de uma forte relagio entre as partes,
a qual resulta da intensidade com que o consumidor se vé representado pela mesma,
comparando a sua identidade e personalidade com a identidade da marca (Bhattacharya &
Sen, 2003). A necessidade de os consumidores construirem a sua proépria identidade, se
expressarem ao mundo e receberem o reconhecimento dos seus semelhantes (Ahuvia, 2005),
¢ uma motivagao que leva ao envolvimento dos individuos com as marcas nas redes sociais.
As marcas selecionadas pelo consumidor formam e projetam o seu autoconceito, agindo

como meios de afirmagao e expressao (Choi & Rifon, 2012).

Em vista disso, as marcas de luxo podem ser caracterizadas como auto expressivas, uma vez
que os consumidores as utilizam para projetar a sua propria identidade, tendo a percegao de
que a marca lhes permite aprimorar as suas caracteristicas pessoais e sociais (Oliveira &

Fernandes, 2020). Desta forma, num contexto de CE, acredita-se que:

Hlc: A identificacio pessoal tem um efeito positivo no CE, nomeadamente nos
comportamentos de criagao, contribuicdo e consumo de conteidos relacionados com a

marca nas redes sociais.

Seguidamente, observa-se que a procura de informa¢oes ¢ uma das principais razoes que leva
os consumidores a pertencer a uma comunidade da marca ou consumir conteudos da mesma
nas redes sociais (Muntinga et al., 2011), visto que estes sentem a necessidade de observar e
manter-se constantemente atualizados sobre a sociedade e marcas em geral. Ao consumir
conteudos relacionados com as marcas, os individuos observam o contexto social das
mesmas, obtendo informag¢oes sobre o que ¢ novo, o que se tem passado, o que esta “na
moda”, e sobre o que os outros pensam de uma determinada marca. Muitos consumidores
procuram informagGes acerca das marcas de forma a beneficiarem do conhecimento e
experiéncia de outros consumidores, permitindo aos mesmos tomar decisdes bem

ponderadas e conhecer melhor um determinado produto ou marca (Muntinga et al., 2011).

Ao partilhar informacido atualizada nas redes sociais, as marcas de luxo solidificam o seu
posicionamento e aumentam o CE com o conteddo partilhado nestas plataformas (Phan et

al., 2011; Straker & Wrigley, 2016). Assim, num contexto de CE, acredita-se que:
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H1d: A informagao tem um efeito positivo no CE, nomeadamente nos comportamentos de

criacdo, contribuicdo e consumo de conteudos relacionados com a marca nas redes sociais.

Constata-se, também, que a remunera¢ao é uma motiva¢ao que pode levar o consumidor a
desenvolver engagement com as marcas nas redes sociais, visto que se estes tiverem a
oportunidade de receber algum tipo de recompensa, tais como incentivos monetarios,
prémios, amostras gratis ou cupoes, estes serdo estimulados a envolverem-se em qualquer
tipo de atividade relacionada com a marca, tal como dar feedback dos produtos ou participar
em conversas online sobre as marcas nas plataformas digitais (Hennig-Thurau et al., 2004). As
marcas oferecem aos consumidores promog¢des exclusivas e a existéncia de produtos Gnicos
para venda online, verificando-se que algumas marcas de luxo como a Coach langcam desafios
aos seus seguidores nas plataformas digitais, colocando certos produtos em desconto,
baseando-se nas preferéncias e gostos dos consumidores (Ng, 2014). Grande parte dos
consumidores procuram “bons negbécios” online, descontos e ofertas, o que pode levar ao

aumento do CE nas redes sociais das marcas (Ng, 2014).

Verifica-se que esta motivagao incentiva o consumo (Muntinga et al., 2011), e pode estar
associado a atividades destinadas a promover uma marca e os seus produtos. Assim, num

contexto de CE, acredita-se que:

Hle: A remuneragdao tem um efeito positivo no CE, nomeadamente nos comportamentos

de criacao, contribuicao e consumo de conteudos relacionados com a marca nas redes sociais.

Por fim, é possivel verificar que as redes sociais se transformaram num dos canais mais
importantes para divulgar contetdos e informagoes, proporcionando a criagio de um brand
equity elevado (Bruhn et al., 2012). O desenvolvimento de estratégias de CE nas redes sociais
ira permitir as marcas aumentar a sua notoriedade, melhorar as liga¢oes entre as marcas e os
seus consumidores, assim como melhorar a sua imagem de marca (Keller, 2009). De forma
a analisar os efeitos do CE no valor da marca, sera adotada a definicao e medicao do CBBE
concebida por Keller (1993), recorrendo as suas duas dimensdes: a notoriedade da marca e
imagem da marca. Esta perspetiva foi previamente utilizada em outros estudos no contexto
das redes sociais, incluindo no que se refere as marcas de luxo (Godey et al., 2016; Kim &

Ko, 2012; Bruhn et al., 2012; Raji et al., 2020).

A implementagdo do uso das redes sociais por parte das marcas de luxo torna-se essencial na

criagdo de associagoes as marcas (Godey et al, 2016), no aumento da lealdade dos
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consumidores e na obten¢ao de um valor de marca mais elevado (Bruhn et al., 2012; Kim &

Ko, 2012). Como tal, num contexto de CE, acredita-se que:

H2: O CE, nomeadamente os comportamentos de criagdao, contribui¢do e consumo de

conteudos, tem um efeito positivo no valor da marca (brand equity) e suas dimensdes.

3.3. Contexto de investigagao
As marcas de luxo sdo caraterizadas pela sua exclusividade, prestigio e preco premium (Pitt
et al., 2008; Miller & Mills, 2012), e possuem identidades e significados distintos das restantes
marcas. Estas sdo caracterizadas por “produtos e servicos de alta qualidade, preco elevado e
nao essenciais, que se apresentam como raros, exclusivos, prestigiados e auténticos, e
oferecem elevados niveis de valores simbdlicos e emocionais através da experiéncia do
consumidor” (Tynan et al., 2010). Por esse motivo, o marketing das marcas de luxo exige
uma clara comunicag¢ao da identidade da marca, integridade do produto, pregos elevados,

exclusividade e do seu proprio patrimoénio (Fionda & Moore, 2009).

Apesar do receio inicial relativamente a utilizagao das redes sociais, verifica-se que cerca de
80% das vendas de artigos de luxo sio influenciadas pelo digital (McKinsey & Company,
2018). Marcas da moda de luxo incluindo a Chanel, Dior, Burberry, e Prada tém
implementado estratégias de marketing nas redes sociais de forma a se envolverem com 0s
consumidores (Dhaoui, 2014; Park et al., 2011). A Burberry foi pioneira, implementando
uma campanha de sucesso nas redes sociais de forma a reconstruir a sua imagem de marca,
tendo registado um aumento dos lucros em 40% (Phan et al., 2011). Desde entao, e apoiado
pela crescente procura da Geragao Y e Z, para os quais as redes sociais sao um canal primario
de comunica¢ao (McKinsey & Company, 2018), as marcas de luxo adotaram o uso destas

plataformas.

Em 2019, a poderosa marca francesa Chanel apresenta-se como a marca de luxo lider no
Instagram, com 34,9 milhoes de seguidores (Statista, 2020b). A Louis Vuitton, conhecida pelas
suas malas e bagagens de luxo, ¢ a terceira marca de luxo mais seguida no Iustagram, dispondo
de 32,07 milhoes de seguidores nesse ano (Statista, 2020b). Conscientes desta oportunidade,
as marcas estao a reforcar a sua presenca nesta plataforma de forma a criar engagement com os
seus consumidores. Neste contexto, o Instagram provou ser particularmente valioso para as
marcas de bens de luxo, visto que muitas marcas deste segmento ja investiram na sua

presenca nas redes sociais. O Instagram é uma plataforma onde as pessoas se ligam e
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partilham os conteidos que mais gostam, constatando-se que a importancia dada ao uso do
storytelling tornou esta plataforma no canal perfeito para partilhar os produtos e experiéncias
mais procuradas pelo mundo (Business, 2021). Cerca de 49% dos utilizadores do Instagram
seguem as marcas nesta plataforma como forma de se sentirem mais ligados a marca e 56%

utilizam o Iustagram para ficarem a conhecer as recentes colecoes lancadas pelas marcas de

luxo (Business, 2021).

Dolce & Gabbana, Gucci, Prada, Michael Kors e Louboutin tém também uma forte
presenca nas redes sociais, uma vez que todas estas marcas possufam mais de oito milhdes
de seguidores nesta plataforma em 2019 (Statista, 2020b). No Erro! A origem da referéncia n
a0 foi encontrada. sio apresentadas as marcas de luxo com mais seguidores no Iustagram,

tendo como base o ano de 2019.

Grafico 1 - N° de seguidores no Iustagram em milhées (2019)
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Fonte: Baseado em Statista (2020)

Atualmente, maior parte das marcas possui a sua propria estratégia de comunicagao nas redes

socials, a qual é cuidadosamente concebida tendo em mente as preferéncias e escolhas dos
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seus clientes (Arienti et al., 2019). Estas promovem os seus produtos nas suas plataformas,
enfatizando as suas caracteristicas em detrimento da sua acessibilidade, de forma a evitar um
impacto negativo no valor da sua marca (Arienti et al., 2019). Publicam com regularidade e

consisténcia, diferenciando e otimizando o tipo de contetido entre as diferentes plataformas.

3.4. Metodologia de investigagido

3.4.1. Tipo de investigagao
De forma a dar resposta a questao de investigacao, foi aplicada uma metodologia quantitativa,
com recurso a dados primarios, uma vez que foram testadas relagdes causais entre variaveis
(Malhotra & Birks, 2007). Os dados foram recolhidos através de inquéritos por questionario,
com o objetivo de submeter as hipoteses de investigacao a testes estatisticos, as quais sao
formuladas com base na revisio da literatura (Fortin, 2009). Os questionarios sao o método
mais eficaz para recolher opinides e preferéncias, o qual permite obter um numero elevado

de repostas a baixo custo (Saunders et al., 2009).

De modo a analisar e validar o modelo tedrico apresentado anteriormente, foi utilizado o
software Smart PLS, tendo como base o Modelo de Equagoes Estruturais, e recorrendo ao
Método dos Minimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares Structural Equation Modelling),
o qual permite testar as relagdes entre variaveis em modelos preditivos complexos (Hair et
al., 2011) e operar corretamente com amostras pequenas e médias, nao possuindo requisitos

de distribuicao (Hair et al., 2014).

3.4.2. Amostra
O questionario on/ine foi direcionado a consumidores pertencentes as geragoes Y e Z, que
seguem/acompanham marcas de luxo na rede social Instagram. Apesar de nio existir
consenso na literatura acerca dos pontos exatos do inicio e do fim de cada geragao, os
consumidores alvo sao individuos nascidos aproximadamente entre os meados da década de
1980 e o inicio dos anos 2000 (Soares et al., 2017; Petrescu et al., 2018). De forma a ser mais
precisa quanto a distingao das geragdes, o critério utilizado para efeitos do presente estudo é
que a Geragao Y refere-se aos individuos que nasceram apds 1981 (também conhecidos

como Millennials) e a Geragdo Z os que nasceram apos 1998 (Soares et al., 2017).

Estas geracdes sao, de facto, um grupo de interesse para esta investigacao, uma vez que sao
consideradas como a populagao que mais utiliza as redes sociais (COX, 2019). Os jovens

consumidores representam o segundo grupo mais importante de consumidores de bens de
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luxo, estimando-se que, em 2025, estes representem mais de metade do mercado global de

luxo (Bain & Company, 2019).

Tal como referido anteriormente, os inquiridos deverdo seguir os conteudos das marcas de
luxo no Instagram em geral, nio sendo necessario seguir especificamente as paginas oficiais
da marca. O Instagram é uma plataforma com cada vez mais utilizadores, representando o
canal ideal para partilhar conteudos, informagoes e experiéncias sobre as marcas, uma vez
que oferece aos individuos a oportunidade de se conectarem, se expressarem e partilharem

os conteidos que mais apreciam e desejam (Business, 2021).

Quanto ao conceito de marcas de luxo abordado neste estudo e, desta forma, no
questionario, este abrange desde as marcas de luxo tradicionais as #eo-/fuxury, devido a geragao
dos inquiridos e a crescente importancia dada as marcas de neo-luxury no Instagram. O luxo
tradicional encontra-se associado aos valores centrais do luxo, como os elevados niveis de
beleza estética, uma qualidade de exceléncia, precos elevados e singularidade (Jung et al.,
2014), sendo que o seu uso é destacado como uma forma de as classes altas demonstrarem
o seu estatuto, riqueza e poder através do prestigio e ostentacao (Fionda & Moore, 2009;
Kumar & Paul, 2018). Por outro lado, o conceito de “neo-luxcury” surgiu para refletir os
aspetos transformadores do consumo de luxo, em que o reconhecimento e o sentimento de
pertenca se fundem com a necessidade de experiéncias hedonicas (Cristini et al., 2017; Atwal

& Williams, 2009).

Em oposi¢ao ao luxo tradicional, o qual depende de uma consisténcia rigorosa entre o
prestigio e o preco premium, o neo-luxury combina um elevado prestigio com pregos
acessiveis (Truong et al., 2009). Estudos anteriores indicam que as marcas de moda de 7eo-
luxcury  (p.e., Calvin Klein, Ralph Lauren, Michael Kors e Coach) sio vistas pelos
consumidores como cada vez mais proximas do nivel de prestigio oferecido pelas marcas de
luxo tradicionais (p.e., Chanel, Louis Vuitton, Prada ¢ Hermes), embora os seus precos
estejam mais proximos de marcas de gama média, oferecendo uma maior acessibilidade as
massas (Truong et al., 2009). O conceito de neo-luxury surge devido aos novos padroes de
consumo de artigos de luxo verificados entre as geragdes mais jovens, nomeadamente as

geragdes Y e Z (Rodrigues & Rodrigues, 2019).
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3.4.3. Recolha de dados
Previamente a divulgacgao publica do questionario e a respetiva recolha de dados, foi realizado
um pré-teste do mesmo a uma amostra reduzida de individuos, tendo como objetivo validar
o tipo de questoes existentes, garantir a consisténcia e o claro entendimento das questoes por

parte dos inquiridos e detetar possiveis dificuldades no preenchimento do questionario.

A recolha de dados foi efetuada através da distribuicio de um questionario on/ine, o qual foi
criado com recurso a plataforma Google Forms, sendo depois recolhida uma amostra por
conveniéncia. Este método ¢ um dos mais utilizados para a obten¢do de dados quantitativos
(Malhotra, 2009). Quanto a plataforma utilizada, esta permite a distribuicao gratuita dos

inquéritos assim como o acesso a uma visao geral das respostas recolhidas.

O questionario foi partilhado nas plataformas digitais Facebook, Instagram e WhatsApp e ainda
divulgado pelo Gabinete de Comunicac¢ao e Imagem da Reitoria da UP e pelo Gabinete de

Marketing e Comunicagao da Faculdade de Economia do Porto.

No que diz respeito a dimensao da amostra, considerou-se que a amostragem ideal para o
estudo seria entre as 160 e 320 respostas, uma vez que a quantidade recomendada ¢ 5 vezes
o nimero de questoes em analise (Hair, Hult & Ringle, 2014). O questionario esteve
disponivel e aberto a respostas entre os dias 25 de marco e 19 de abril de 2021, tendo-se

recolhido um total de 287 respostas validas.

3.4.4. Estrutura do questionario
O questionario, denominado de “O customer engagement nas redes sociais no contexto das marcas de
luxo” (Anexo 1 - Questiondrioiniciava com uma breve introdugdo, a qual descrevia
sucintamente os objetivos e o foco da investigacao, esclarecendo os inquiridos acerca da
defini¢io de marcas de luxo utilizada neste estudo. Nesta parcela eram ainda indicadas as
condi¢des minimas de resposta ao questionario, sendo também clarificado quais os

destinatarios do inquérito e garantida a confidencialidade no tratamento dos dados.

Apbs a introdugao, era apresentada a primeira questdo, na qual o respondente teria que
indicar se possufa uma conta no Iwstagram, sendo esta uma questio que determinava a
continuagao ou nao da resposta ao questionario. Caso a resposta fosse negativa, o inquirido

era direcionado para a pagina de submissao da resposta, terminando por ali a sua participagao.

Relativamente a fase seguinte, foram colocadas questoes mais focadas nas redes sociais, de

forma a analisar a frequéncia de uso, tipo de conteudos seguidos e tipos de redes sociais

26



utilizadas pelos respondentes. Ainda nesta sec¢ao, foi apresentada outra questao filtro, a qual
também determinava a continuagdo ou nio da resposta ao questionario, questionando o

inquirido se seguia ou acompanhava conteudos sobre marcas de luxo no Instagram.

Posteriormente, os respondentes teriam que selecionar uma marca de luxo que
acompanhavam através desta rede social, sendo depois questionados acerca do que realmente
os motiva a envolverem-se ou acompanharem os conteudos desta marca. Foram também
apresentadas questoes para avaliar o conhecimento sobre a marca por parte dos
respondentes. Na quarta sec¢ao, os inquiridos teriam que indicar que tipo de atividades
relativas a marca selecionada desenvolviam nesta plataforma. As questoes apresentadas
nestas duas sec¢oes foram realizadas com base na literatura atual e relevante (Tabela 3), cuja
resposta ¢ efetuada segundo a escala de cinco pontos de Likert, o que permite os inquiridos
posicionarem-se num continuo de concordancia, onde o 1 corresponde a “Discordo
totalmente” e o 5 corresponde a “Concordo totalmente” com a afirmagao em questio. Estas

questoes foram ainda misturadas de modo a evitar enviesamento nas respostas.

Por dltimo, de forma a caracterizar a amostra, foi recolhida informagao sobre a idade, género,

habilitagdes literarias e ocupagao atual de cada inquirido.

Tabela 3 - Escalas de resposta utilizadas no questionario

Dimensoées Questdes Adaptado de
Entretenimento 1. Porque me permite relaxar Quan-Haase & Young
2. Porque me permite escapar da rotina (2010)
3. Porque me ajuda a passar o tempo Ko et al. (2005)

Integragdo e 1. Porque me permite conhecer pessoas | Jahn & Kunz (2012)

interagio social CcOom OS mesmos gOStOS € Iinteresses

2. Porque me permite pertencer a uma
comunidade da qual, de outra forma,
nao faria parte

3. Porque me permite falar, discutir e Muntinga (2013)
partilhar informagdes com outros
utilizadores acerca da marca
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Identificacao
pessoal

Porque a marca reflete a minha
personalidade

Porque me permite expressar a
minha identidade junto de outros
utilizadores

Porque me da a oportunidade de
causar uma boa impressao junto de

outros utilizadores

Jones & Kim (2011)

Buzeta et al. (2020)

Informacgao

Porque fico a conhecer melhor a
marca

Porque consigo informagao sobre a
marca e 0s seus produtos

Porque ¢ uma boa forma de me
manter atualizada/o sobre o

desenvolvimento da marca

Baldus et al. (2015)

Pelletier et al. (2020)

Remuneragio

Porque quero ter acesso a descontos
e promogoes

Porque pretendo receber eventuais
ofertas especiais

Porque quero ganhar acesso a

conteudos exclusivos

Buzeta et al. (2020)

Baldus et al. (2015)

Brand
Awareness

Estou sempre a par/ciente da marca
Reconheco facilmente a marca
Recordo-me instantaneamente de

varias caracteristicas da marca

Godey et al. (2016)

Brand Image

A marca tem reputagao pela sua
qualidade

A marca é sofisticada

A marca tem prestigio

Islam & Rahman
(2010)

Consumir

Vejo publicacdes relacionadas com a
marca

Leio comentarios de outros
utilizadores acerca da marca

Vejo fotografias/videos publicados
pela marca

Schivinski et al. (2016)

Contribuir

Coloco gosto nas publica¢oes da
marca

Partilho conteudos sobre a marca
Identifico amigos em publicagdes
acerca da marca

Comento contetdos sobre a2 marca

Schivinski et al. (20106)

28




Criar 1. Publico conteudos relacionados com | Schivinski et al. (2016)
a marca

2. Escrevo reviews sobre a2 marca

3. Publico fotografias ou videos
associados a marca

4. Crio hashtags associados a marca

3.5. Analise de dados

3.5.1. Caracterizagdo da amostra
Através de uma analise dos dados sociodemograficos dos inquiridos, realizada através do
software Excel, verificou-se que a maioria dos respondentes é do género feminino (86,1%),

sendo que 13,9% dos individuos sao do género masculino.

Relativamente a idade, a faixa etaria dos inquiridos situa-se entre os 18 e os 35 anos, a qual
se enquadra no intervalo geracional referido como alvo de estudo (definido em 3.4.2).
Constata-se que a maioria pertence a Geragao Z (64,8%), com idades compreendidas entre
os 18 e os 23 anos, pertencendo os restantes a Geragao Y (35,2%), com idades entre os 24 e
os 35 anos (Etro! A origem da referéncia nio foi encontrada.). A média das idades situa-se n

os 23,1 anos.

Grafico 2 - Idade dos inquiridos
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No que concerne as habilita¢oes literarias, até a data do preenchimento do questionario, 136

inquiridos revelam ter concluido a Licenciatura (47,4%), 84 individuos (29,3%) concluiram
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o Ensino Secundario e 67 inquiridos (23,3%) terminaram o Mestrado ou Pds-graduacao.
Quanto a ocupagao atual dos participantes, verifica-se que a maioria, mais precisamente, 145
individuos (50,5%) sio estudantes, seguindo-se de 88 inquiridos (30,7%) na categoria de

empregado/trabalhador.

Analisando agora a frequéncia de utilizagao do Instagram por parte dos inquiridos, observa-
se que a esmagadora maioria (98,6%) utiliza esta plataforma diariamente, verificando-se que
190 individuos (66,2%) despendem de 1 a 3 horas por dia no Instagram, seguindo-se de 50

individuos (17,4%) a despender entre 3 a 5 horas diarias.

Relativamente ao tipo de contetdos seguidos pelos participantes nesta plataforma, foi
possivel observar que existe uma grande diversidade dos mesmos, incluindo desde Sadde e
Fitness, até Noticias, Ambiente e Politica, observando-se que a grande maioria (237
individuos) segue conteudos sobre Moda e Beleza (Erro! A origem da referéncia nio foi e

ncontrada.).

Grafico 3 - Contetdos mais seguidos no Instagram
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Para além do Instagram, denota-se que os inquiridos possuem conta noutras redes sociais,

destacando-se o Facebook (282), o Youtube (200), e o Pinterest (179).

Na fase 2 do questionario, foi colocada uma questao-filtro, na qual os respondentes teriam

que mencionar uma marca de luxo que seguem/acompanham na rede social Instagram. No
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total foram mencionadas 72 marcas de luxo diferentes (Anexo 2 — Marcas de luxo, das quais

se destacam a Louis Vuitton (43), a Chanel (25) e a Gucci (24).

Relativamente a forma como os inquiridos acompanham a marca, verifica-se que 0s meios
mais mencionados sio a conta oficial da marca (190), seguindo-se dos criadores de
conteudo/influencers (169) e das celebridades (159). Mais de metade dos inquiridos (52,6%)
afirma acompanhar a marca entre 1 a 3 anos, 28,6% afirma acompanhar a menos de 1 ano e

18,8% ha mais de 3 anos, o que se pode verificar no Grafico 4.

Grafico 4 — Tempo que os inquiridos acompanham a marca
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3.5.2. Anailise Descritiva
Na fase inicial do tratamento de dados e da analise das varidveis em estudo, foi realizada uma
analise estatistica descritiva de forma a que fosse possivel caracterizar as variaveis recorrendo

a média e ao desvio-padrao das respostas obtidas em cada item.

A média amostral corresponde ao valor onde se concentram as respostas dos inquiridos para
cada item, podendo se verificar através dos valores indicados na Tabela 4 que, de um modo
geral, a amostra “Discorda” ou “Nao concorda nem discorda” com as afirmagdes. As
questoes que mais se aproximam da concordancia total foram os itens da variavel
Informagdo (com valores acima de 4), a questio “Reconheco facilmente a marca” (4,60),
“Recordo-me instantaneamente de varias caracteristicas da marca” (4,22) e todas as questoes

associadas a dimensao Brand Image (valores acima de 4). Com os valores mais baixos, ou
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seja, muito proximos da discordancia total, destaca-se todos os itens da dimensio Criar,

apresentando todos valores abaixo de 2.

Relativamente ao desvio-padrao, este consiste numa medida de dispersio dos dados
relativamente a média, sendo possivel verificar que os itens associados a variavel
Remuneragdo registam os maiores valores, com desvios-padrao superiores a 1,25. A
variavel com menor valor é a “A marca tem prestigio” (0,54), verificando-se que todos os

itens da dimensao Brand Image representam os desvios-padrao mais baixos.

Analisando mais profundamente as variaveis, observa-se que a dimensao Informagio ¢ de
facto a motivagdo para o CE mais relevante no momento em que os inquiridos decidem
acompanhar a marca no Instagram, sendo esta a motivagao com médias mais altas e desvios-
padriao mais baixos, indicando que os utilizadores desejam estar constantemente atualizados
acerca da marca. A componente Brand Image ¢, de entre todas as variaveis, a que contém
os itens com maiores médias e desvios-padrao mais baixos, o que permite afirmar que os

inquiridos conhecem bem a marca, criando varias associagdes a mesma na sua mente.

Quanto as atividades relacionadas com a marca realizadas pelos inquiridos na plataforma
digital, verifica-se que os itens “Vejo publicagdes relacionadas com a marca” (4,17) e “Vejo
fotografias/videos publicados pela marca” (4,06) sdo de facto os que apresentam as médias
mais elevadas. Tal indica que os inquiridos estio mais orientados para comportamentos de
engagement relativos a niveis mais passivos (nomeadamente, de consumo), sendo que em
média os comportamentos ativos (nomeadamente, de contribuicao e sobretudo de cria¢do)

$40 MENOs exXpressivos.

Tabela 4 - Médias e desvios-padrio das variaveis em estudo

Questdes Média Desvio
Padrao
Entretenimento
Porque me permite relaxar 2,63 1,10
Porque me permite escapar da rotina 3,16 1,22
Porque me ajuda a passar o tempo 3,49 1,21

Integragao e Interagio social

Porque me permite conhecer pessoas com 0s mesmos gostos 2,94 1,24
e interesses

Porque me permite pertencer a uma comunidade da qual, de 2,60 1,27

b

outra forma, nao faria parte
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Porque me permite falar, discutir e partilhar informagoes com 2,83 1,22
outros utilizadores acerca da marca
Identificagdo pessoal

Porque a marca reflete a minha personalidade 3,13 1,14
Porque me permite expressar a minha identidade junto de 2,43 1,13
outros utilizadores
Porque me da a oportunidade de causar uma boa impressio 2,00 1,06
junto de outros utilizadores

Informagio
Porque fico a conhecer melhor a marca 417 0,82
Porque consigo informagao sobre a marca e os seus produtos 4,29 0,88
Porque é uma boa forma de me manter atualizada/o sobre o 4,14 0,94
desenvolvimento da marca

Remuneragiao
Porque quero ter acesso a descontos e promogoes 3,24 1,31
Porque pretendo receber eventuais ofertas especiais 3,07 1,37
Porque quero ganhar acesso a conteudos exclusivos 2,95 1,28
Brand awareness
Estou sempre a par/ciente da marca 3,25 0,98
Reconheco facilmente a marca 4,60 0,70
Recordo-me instantaneamente de varias caracteristicas da 4,22 0,91
marca
Brand Image

A marca tem reputacao pela sua qualidade 4,64 0,57
A marca é sofisticada 4,67 0,59
A marca tem prestigio 472 0,54

Consumir
Vejo publicagoes relacionadas com a marca 4,17 0,87
Leio comentiarios de outros utilizadores acerca da marca 2,99 1,24
Vejo fotografias/videos publicados pela matca 4,06 1,01

Contribuir
Coloco gosto nas publica¢oes da marca 3,91 1,05
Partilho conteudos sobre a marca 1,93 1,05
Identifico amigos em publica¢des acerca da marca 2,25 1,23
Comento contetdos sobre a marca 1,99 1,13

Criar

Publico conteudos relacionados com a marca 1,81 0,98
Escrevo reviews sobre a marca 1,64 0,85
Publico fotografias ou videos associados a marca 1,87 1,09
Crio hashtags associados a marca 1,63 0,91
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3.5.3. Validagido do Modelo de Medida

Apds uma analise inicial e mais geral dos dados, foi necessario proceder a analise fatorial, a
qual segundo Maroco (2014) é geralmente utilizada em Modelos de Equagoes Estruturais
para avaliar a qualidade do ajustamento do modelo tedrico a estrutura correlacional das
variaveis. Hsta analise foi efetuada através da ferramenta de “Bootstrapping” do software
SmartPLS, a qual consiste em extrair um elevado nimero de subamostras do conjunto dos
dados originais - 3000 neste caso - e estima o modelo para cada uma dessas subamostras. O
elevado numero de subamostras permite assegurar a estabilidade dos resultados, oferecendo

a melhor solucio de estimacao dos parametros (Hair et al., 2010).

De forma a medir a fiabilidade das variaveis e dos seus itens de medida, ou seja, a consisténcia
interna do modelo, calculou-se o Alpha de Cronbach (), a Variancia Média Extraida (AVE)
e a Composite Reliability (CR). Através da Tabela 5 ¢ possivel observar que todas as variaveis
apresentam valores do Alpha de Cronbach maiores do que 0.6, ou seja, maiores do que o
valor minimo indicado por Pestana e Gageiro (2003), o que permite afirmar que todas as

variavels sao consistentes.

Relativamente ao valor de CR, o valor minimo recomendado ¢ de 0.7 (Hair et al., 2010),
requisito que se verifica em todas as variaveis em estudo, apresentando valores entre 0.799
(“Consumir”) e 0.939 (“Criar”). No que se refere a AVE, no qual o seu valor deve ser
superior a 0.5 (Hair et al.,, 2011), o modelo demonstra valores considerados aceitaveis, os
quais variam entre 0.519 ¢ 0.823. A AVE de 0.519 (“Contribuir”) significa que esta variavel

explica 51.9% da variancia dos indicadores.

Com recurso ao Algoritmo PLS e ao Bootstrapping, foi possivel obter os pesos fatoriais
(Loadings) dos itens de medida de cada variavel, e respetivas significancias. Esta analise
permite verificar que os pesos fatoriais sao significativos, uma vez que os valores da estatistica
t se encontram sempre acima do minimo recomendado (1.96), confirmando a validade

convergente dos indicadores (Hair et al., 2010).
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Tabela 5 - Escalas de medida, dimensionalidade e confiabilidade

Variaveis

Loadings

t-value

Média

CR

AVE

Entretenimento (x=0.750)

0.858

0.669

Porque me permite relaxar
Porque me permite escapar da rotina

Porque me ajuda a passar o tempo

0.810
0.844
0.798

14.464
23.087
14.837

2,63
3.16
3.49

Integragao e Interagao social
(x=0.634)

0.803

0.576

Porque me permite conhecer pessoas
com 0s mesmos gostos e interesses

Porque me permite pertencer a uma
comunidade da qual, de outra forma,
nao faria parte

Porque me permite falar, discutir e
partilhar informagoes com outros
utilizadores acerca da marca

0.722

0.768

0.786

12.441

16.768

17.580

2,94

b

2,60

b

2,83

b

Identificagiao pessoal (x=0.663)

0.816

0.598

Porque a marca reflete a minha
personalidade

Porque me permite expressar a minha
identidade junto de outros
utilizadores

Porque me da a oportunidade de
causar uma boa impressao junto de
outros utilizadores

0.773

0.848

0.690

12.576

24.855

8.074

3,13

b

2,43

bl

2,00

Informagao (x=0.875)

0.923

0.799

Porque fico a conhecer melhor a
marca

Porque consigo informacao sobre a
marca e os seus produtos

Porque ¢ uma boa forma de me
manter atualizada/o sobre o
desenvolvimento da marca

0.897

0.906

0.879

44.011

47.803

34.214

417

b

4,29

b

414

b

Remuneragao (2=0.893)

0.933

0.823

Porque quero ter acesso a descontos e
promogoes

0.896

42916

3,24

5
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Porque pretendo receber eventuais 0.933 95933 3,07

ofertas especiais

Porque quero ganhar acesso a 0.892 46.984 295

conteudos exclusivos

Brand Awareness (x=0.701) 0.825  0.613
Estou sempte a par/ciente da marca 0.835 20.552 3,25

Reconheco facilmente a marca 0.699 12.101 4,60

Recordo-me instantaneamente de 0.808 20.731 422

varias caracteristicas da marca

Brand Image (x=0.831) 0.898  0.746
A marca tem reputa¢ao pela sua 0.847 23.040 4,64

qualidade

A marca é sofisticada 0.849 19.296 4,67

A marca tem prestigio 0.895 29.475 4,72

Consumir (x=0.625) 0.799  0.578
Vejo publicagoes relacionadas com a 0.864 34.997 4,17

marca

Leio comentarios de outros 0.546 8.144 2,99

utilizadores acerca da marca

Vejo fotografias/videos publicados 0.830 24.291 4.06

pela marca

Contribuir («=0.704) 0.811  0.519
Coloco gosto nas publica¢oes da 0.646 2.841 391

marca

Partilho conteudos sobre a marca 0.738 4.476 1,93

Identifico amigos em publicagoes 0.708 4.500 2,25

acerca da marca

Comento contetdos sobre a2 marca 0.782 4.514 1,99

Criar (0=0.913) 0.939  0.793
Publico conteudos relacionados com 0.906 46.862 1,81

a marca

Escrevo reviews sobtre a2 marca 0.892 29.899 1,64

Publico fotografias ou videos 0.862 33333 1,87

associados a marca

Crio hashtags associados a marca 0.902 49.137 1,63

3
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Apbs esta analise foi testada a validade discriminante, através da analise da raiz quadrada dos
valores da AVE e das correlagdes entre os seus construtos, constatando-se que os valores da
AVE devem ser superiores aos ultimos valores mencionados (Fornell & Larcker, 1981). Ao
analisar a Tabela 6 é possivel observar que esta condigao é respeitada, concluindo-se, por
isso, que a validade discriminante é suportada, isto é, que as varidveis medem aspetos

diferentes e nao se sobrepoem (Anderson & Gerbing, 1988).

Tabela 6 - Anilise da validade discriminante

BtAw | BrIm | Cons | Contr | Cri |Entre |Ident| Info |Integ|Rem

BrAw |0.783
BrIm 0.563 |0.864
Cons 0.372 10.285 |0.760
Contr |0.368 |[0.136 |0.474 |0.720
Cri 0.223 [-0.005 ]0.063 {0.680 |0.891
Entre [0.280 |0.192 |0.267 {0.286 |0.156 [0.818
Ident |0.335 |0.116 [0.259 [0.346 [0.384 |0.434 |0.773
Info 0.353 |0.375 [0.589 [0.205 |-0.150 ]0.295 [0.269 |0.894
Integ 0.239 [0.195 |0.276 |0.328 |0.177 ]0.569 0.583 |0.296 |0.759
Rem 0.225 [0.167 ]0.288 {0.220 ]0.076 |0.218 0.320 |0.336 |0.355 [0.907

Nota: Na diagonal, situa-se os valores das rafzes quadradas das AVE dos construtos. Os restantes
valores correspondem as correlagdes entre as variaveis.

Observagio: BrAw: Brand Awareness | Brlm: Brand Image | Cons: Consumir | Contr: Contribuir |
Cri: Criar | Entre: Entretenimento | Ident: Identificacio pessoal | Info: Informacido | Integ:
Integracio e Interacdo social | Rem: Remuneracio

Por ultimo, foi analisada a existéncia ou nao de multicolinearidade na amostra com recurso
ao valor do Fator de Inflacio da Variancia (VIF). Segundo Hair et al. (2010), existe
multicolinearidade se o valor do VIF for superior a 5, o que, segundo a Tabela 7, nao se
verifica, visto que todos os valores variam entre 1.211 e 2.847. Deste modo, os resultados

permitem afirmar que nao existe uma correlagao forte entre as variaveis independentes.
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Tabela 7 - Fator de Inflacdo da Variancia (VIF) das variaveis independentes

Variaveis (independentes) VIF
Consumir 1.538
Contribuir 2.847
Criar 2.216
Entretenimento 1.550
Identificacdao pessoal 1.593
Informacao 1.211
Integracao e Interagao social 1.943
Remuneracao 1.246
3.5.4. Validagdao do Modelo Estrutural

Ap6s se realizar a validagio do modelo de medida, foi necessario proceder ao teste das
hipéteses em estudo, de forma a validar o modelo estrutural. Isto permitiu observar as

correlacoes existentes entre as variaveis-base do modelo em estudo.

Para isso, foi necessario determinar os coeficientes beta (B), utilizando novamente a
ferramenta “Bootstrapping” do SmartPLS. Tal como se pode verificar na Tabela 8, os
resultados indicam as ligagdes que sdo estatisticamente significativas, isto ¢, que apresentam

valores do p-value <0.05 e valores da estatistica t >1.96.

Os resultados permitem afirmar que apenas os comportamentos passivos (“Consumir”)
contribuem significativamente para explicar o Brand Awareness ¢ a Brand Image
(B=0.283 e (=0.267, respetivamente) enquanto oOs comportamentos mais ativos

(“Contribuir” e “Criar”) se revelam nao-significativos.

Relativamente ao comportamento “Consumir”, observa-se que a motiva¢ao “Informagao”
¢, de facto, a que se destaca ($=0.525), sendo possivel afirmar que a necessidade de
informacao tem um efeito positivo no CE, nomeadamente no comportamento de consumo
de conteudos relacionados com a marca nas redes sociais. No que respeita ao
comportamento “Contribuir”, a motivagdo que se destaca como significativa é a
“Identificacdo pessoal” (8=0.195), sendo que para a componente “Criar” salienta-se a
“Identificacdo pessoal” (3=0.451) e a “Informacao” (8= -0.287). Ao analisar o valor do beta
da dltima variavel mencionada, é possivel afirmar que a necessidade de informagao tem de

facto um efeito significativo na criagdo (comprovado pelos valores da estatistica t e do p-
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value), mas negativo, isto ¢, se o consumidor interagir com as marcas de luxo por necessitar

de se informar sobre estas, isso diminuira (efeito negativo) a sua disponibilidade para criar

conteudos relacionados com a marca.

Através dos valores da Estatistica T verificou-se que as variaveis “Entretenimento”,

“Interagdo Social” e “Remuneracao” nao sao relevantes para as marcas de luxo (valores

abaixo de 1.96), observando-se que a “Informacao” e a “Identificacio pessoal” se destacam

como as motivagoes que levam realmente os consumidores a envolver-se com as marcas de

luxo nas redes sociais.

Tabela 8 - Resultado do modelo estrutural

Variavel Variavel Estatistica| Valores
independente dependente Beta T de P |Significativo
Consumir Brand Awareness 0.283 4.315 0.000 Sim
Consumis Brand Image | 0267 | 3591 0.000 Sim
Conttibuir Brand Awareness 0.175 1.524 0.128 Nio
Contribuir Brand Image | 0,045 0.376 0.707 Nio
Criar Brand Awareness 0.086 1.024 0.306 Nio
Criar Brand Image | 0052 | 0594 0.553 Nio
Entretenimento Consumir 0.053 0.899 0.369 Nio
Entretenimento Contribuir 0.103 1.433 0.152 Nio
Entretenimento Criar 0.066 0.991 0.322 Nio
Identificacao pessoal Consumir 0.050 0.909 0.364 Nio
Identificagao pessoal Contribuir 0.195 2489 0.013 Sim
Identiﬁca(;ﬁo pessoal Criar 0.451 7.076 0.000 Sim
Informacao Comsunni 0.525 7.463 0.000 Sim
Informa(;ﬁo Contribuir 0.064 0.330 0.742 Nio
Informacao Criat 0287 | 3.480 0.001 Sim
Integracao e Interacao )
social Consumir 0.036 0.538 0.590 Nio
Integracao e Interacao L
social Contribuir 0.110 1.424 0.154 Nio
Integracao e Interacao )
social Criar -0.049 0.759 0.448 Nio
Remuneragﬁo Consumir 0.071 1.375 0.169 Nio
Remuneragﬁo Contribuir 0.075 1.012 0.312 Nio
Remuneragio Criar 0.031 0.571 0.568 Nio
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Por fim, através dos valores do R? foi possivel concluir que o modelo concetual explica
36.8% do Consumo de conteidos acerca das marcas de luxo nas redes sociais, 16.3% da
Contribuicao e 22.0% da Criacdo dos mesmos. Como tal, as motivagoes consideradas no
modelo (nomeadamente a necessidade de Informacao e a Identificagao Pessoal) contribuem
para explicar o CE com marcas de luxo nas redes sociais, em conjunto com outras variaveis
nao consideradas no modelo. Em relacdo ao Brand Awareness e a Brand Image, estas sao
explicadas em 18.9% e 8.2%, respetivamente. Tal significa que, como ¢é natural, existirao
outros fatores nao incluidos no modelo que permitem explicar o valor das marcas de luxo
(ou Brand Equity, aqui medido através da notoriedade e imagem da marca); no entanto, o CE
nas redes sociais (nomeadamente, associado ao Consumo) contribui em parte para explicar

esse valot.

Complementarmente, foi realizada uma Analise Multigrupo no SmartPLS de forma a analisar
possiveis diferencas nos resultados com base nas duas geracoes estudadas (geragoes Y e Z),

para as quais foram estimados modelos diferentes para cada grupo de respondentes.

No que diz respeito as duas geracoes, o grupo 1 corresponde aos individuos pertencentes 4
Geragao Y, o qual é composto por 101 inquiridos, e o grupo 2, o qual representa a Geragao

Z, é composto por 186 individuos.

Com base na Tabela 9 é possivel afirmar que existem diferencas significativas entre as duas
geragoes na relacao do comportamento “Contribuir” com duas motivagoes: “Identificagao

pessoal” e “Integracao e interagao social” (p-value<0.05).

Tabela 9 - Analise multigrupo com base nas geracoes

V. V. B B Dif. 8 P P p-
independente | dependente | Grupo | Grupo Grupo | Grupo | value
1 2 1 2
C . Brand 0.351 0.299 0.052 | 0.000 | 0.001 | 0.697
(OiRITERgth: Awareness
C . Brand 0.379 0.209 0.169 | 0.002 | 0.022 | 0.267
onsumir Image
a Brand 0.141 0.170 -0.029 | 0.367 | 0.403 | 0.840
Contribuir Awareness
. Brand 0.116 0.025 0.090 | 0485 | 0.891 | 0.742
Contribuir Image
Cri Brand 0.142 0.039 0.103 | 0.308 | 0.758 | 0.575
ga Awareness
Cri Brand 0.043 -0.133 0.176 | 0.779 | 0.272 | 0.359
Lo Image
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Entretenimento | consumir | 0.107 | 0.031 | 0.076 | 0136 | 0713 | 0.492
Entretenimento | coneribuie | 0.156 | 0.131 | 0.025 | 0.151 | 0.145 | 0.866
Entretenimento Criar 0.067 | 0.098 | -0.031 | 0529 | 0222 | 0.814
Identificagio , 0.108 0.016 0.092 | 0212 | 0.844 | 0.431
pessoal Consumir
Identificagio . 0416 | 0.095 | 0320 | 0.001 | 0338 | 0.046
pessoal Contribuir
Identificagao . 0589 | 0.409 | 0180 | 0.000 | 0.000 | 0.154
pessoal Criar
Informacio Consumir | 0.662 | 0431 | 0231 | 0.000 | 0.000 | 0.077
Informacio Contribuir | 0.179 | 0103 | 0282 | 0300 | 0.674 | 0.333
Informacio Criar 0203 | -0361 | 0.157 | 0.064 | 0.001 | 0.310
Integragao e . 0.114 | 0.004 | 0.110 | 0261 | 0962 | 0.401
Interagdo social | Consumir
Integragao e | 0120 | 0238 | 0358 | 0331 | 0.024 | 0.032
Interacio social | Contribuir
Integracao , 0146 | 0011 | -0.158 | 0.205 | 0.895 | 0.270
Interacao social Criar
Remuneracio | consumir | -0.028 | 0.127 | -0.155 | 0.674 | 0.085 | 0.117
Remuneragio | Coneribuic | 0.047 | 0.092 | -0.045 | 0.634 | 0317 | 0.724
Remuneracio Criar 0.019 | 0.042 | -0.060 | 0.873 | 0503 | 0.657

Analisando de forma mais detalhada a diferenca entre os dois grupos, verifica-se que para a
Geragdo Z (grupo 2), o impacto da variavel “Identificagdo pessoal” na contribui¢ao nio é
significativo (3=0.095 e p=0.338), enquanto que para a Geragdao Y (grupo 1), o impacto
mantém-se significativo (3=0.416 e p=0.001), tal como acontece na amostra geral. Observa-
se que para a Geragao Y, o beta é mais elevado do que para a amostra geral, onde o seu valor
era de 0.195. Relativamente ao impacto da variavel “Integracao e interagdo social” na
“Contribui¢ao”, verifica-se que para a Geragao Z o valor ¢ significativo (3=0.238 e p=0.024),
em oposi¢ao a Geragao Y, para a qual o impacto nao ¢ significativo (3=-0.120 e p=0.331),

assim como acontece na amostra geral.

Os dados permitem concluir que para a Geragdo Z a necessidade de “Integracio e interacdo
social” explica porque, por exemplo, os individuos comentam ou partilham publicacoes
sobre marcas de luxo nas redes sociais, enquanto que a necessidade de “Identifica¢io” com

a marca ¢ a motivagdo que leva os individuos da Geragdo Y a realizar esses mesmos
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comportamentos. Resumidamente, se nos referirmos ao desenvolvimento deste
comportamento ativo de engagement (“Contribuir”), é possivel afirmar que a Geragao Z tem
motivagOes mais associadas a relagdes sociais do que associadas a propria relagio com a

marca.

Seguidamente, analisou-se a existéncia de possiveis diferencas nos resultados com base nos
dois tipos de marcas de luxo mencionadas neste estudo (as tradicionais e as #eo-/usxcury). Para
tal, procedeu-se, também, a uma Analise Multigrupo, a qual mostrou nao haver diferencas

significativas entre os tipos de marcas, ja que os p-values foram todos superiores a 0.05.

3.6. Discussao de resultados

Com base na analise dos dados obtidos na seccao anterior, é possivel verificar que trés das
hipéteses de investigagao foram dadas como nao comprovadas e as restantes trés foram
determinadas como parcialmente comprovadas, uma vez que certas motivagdes apenas tém
efeitos positivos em determinados comportamentos (consumir, contribuir ou criar) dos

consumidores nas redes sociais. Os resultados encontram-se presentes na Tabela 10.

Tabela 10 - Validacdo das hip6teses de investigacao

Hipoteses Validagdo
Hla | O entretenimento tem um efeito positivo no CE, nomeadamente Nio
nos comportamentos de criagao, contribuicio e consumo de
. . - comprovada
conteudos relacionados com a marca nas redes sociais.
H1b | A integracao e interagao social tem um efeito positivo no CE, Nio
nomeadamente nos comportamentos de criagdo, contribui¢io e
, . comprovada
consumo de conteudos relacionados com a marca nas redes
sociais.
Hilc | A identificagio pessoal tem um efeito positivo no CE, .
. . Parcialmente
nomeadamente nos comportamentos de criagdo, contribui¢io e
, . comprovada
consumo de conteudos relacionados com a marca nas redes
sociais.
H1d | A informacio tem um efeito positivo no CE, nomeadamente nos .
L] o Parcialmente
comportamentos de criagdo, contribuicaio e consumo de
. . .. comprovada
conteudos relacionados com a marca nas redes sociais.
Hle | A remuneracio tem um efeito positivo no CE, nomeadamente Nio
nos comportamentos de criagao, contribuicdo e consumo de
. . . comprovada
conteudos relacionados com a marca nas redes sociais.
H2 | O CE, nomeadamente os comportamentos de criagao, .
o . . .. Parcialmente
contribui¢do e consumo de conteddos, tem um efeito positivo no
. . ~ comprovada
valor da marca (brand equity) e suas dimensoes.
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Relativamente a motiva¢ao “Entretenimento”, verifica-se que a hipdtese de investigacao Hla
nao foi comprovada, sendo possivel afirmar que o entretenimento nio tem um efeito
positivo no CE, nomeadamente nos trés tipos de comportamentos referidos neste estudo
relacionados com as marcas de luxo nas redes sociais. Este resultado vai de encontro ao
estudo de Cheung et al. (2020), que também concluiu que o impacto do entretenimento no
CE nao ¢ significativo. Apesar de alguns estudos indicarem que a necessidade de
entretenimento leva os consumidores a envolverem-se com as marcas nas redes sociais (Liu
et al., 2021), este estudo conclui que este antecedente nio ¢é relevante para as marcas de luxo,
nao levando o consumidor a criar engagement com estas nas plataformas digitais. Este resultado
podera estar relacionado com a forma como as marcas de luxo marcam presenca nas redes
socials, indicando que a capacidade destas marcas oferecerem esta gratificacao ¢ limitada.
Muitas marcas de luxo (sobretudo as mais tradicionais) possuem uma postura distante, pouco
interativa e demasiado séria nas redes sociais, utilizando-as sobretudo para transmitir

informagoes e exibir a sua imagem (Chen & Wang, 2017; Wang & Chen, 2020).

No que concerne a motivagao “Integracdo e interacao social”, verifica-se que a Hipotese
H1b nao foi comprovada, uma vez que esta componente nao tem um efeito positivo em
nenhuma das dimensoes do CE. Este resultado pode estar associado ao facto de as interacSes
no digital estarem relacionadas com os comportamentos/padroes de socializagiao dos jovens
offline (Giota & Kleftaras, 2014), o que permite concluir que se o grupo de amigos de um
consumidor for composto por individuos que nio consomem ou niao acompanham marcas
de luxo, este vai ter a tendéncia a ndo seguir ou consumir esse tipo de marcas no digital,

seguindo o seu padrio de socializagao e comportamentos gfffine (Petrescu et al., 2018).

Apesar disso, foi possivel verificar através da analise multigrupo, que para a Geragdo Z, a
“Integracao e interagao social” tem de facto um impacto significativo na “Contribui¢iao” (ao
contrario do que a amostra geral indica), sendo possivel afirmar que esta geragao apresenta
motivacOes mais associadas a relagdes sociais do que propriamente associadas a identificacdo
com a marca. Este resultado vai de encontro com o estudo de Khan (2017), o qual concluiu
que as necessidades sociais levam os consumidores a comentar ou publicar conteudos por
terem necessidades de aceitacio/interacao social (Shao, 2009). A Geracio Z é, de facto,
caracterizada por individuos independentes mas ainda altamente influenciados pelas opinides
de outros consumidores, procurando constantemente feedback, “gostos” ou comentarios de

outros utilizadores, de forma a receberem reconhecimento e aceitagao por parte dos seus
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seguidores, sentindo-se integrados na comunidade e motivando-os a ter mais
comportamentos ativos no digital (Goldring & Azab, 2020). A diferenca de comportamentos
verificada entre as geracées Y e Z pode ser explicada através da “Generational Cobort Theory”
(Goldring & Azab, 2020), a qual defende que cada geragao envolve individuos que nasceram
durante um periodo especifico, os quais tem percecoes, valores e comportamentos
semelhantes, distinguindo-os, assim, de individuos pertencentes a outras geragcoes (Bento et
al.,, 2018). Como tal, "as geracdes apresentam uma nova variavel conceptual que pode ajudar

os investigadores a obter uma melhor compreensio dos processos de socializagio do

consumidor" (Rindfleisch, 1994, p.474).

Quanto a hipétese Hlc, a qual se refere a motivagao “Identificacio pessoal”, esta foi
parcialmente comprovada, uma vez que a identificagao pessoal tem um efeito positivo no
CE, nomeadamente nos comportamentos de criacio e contribuicio de contetdos
relacionados com as marcas de luxo nas redes sociais. Segundo Oliveira e Fernandes (2020),
os consumidores tendem a utilizar as redes sociais como forma de projetar a sua prépria
identidade, tendo a perce¢ao de que a marca lhes permite aprimorar as suas caracteristicas
pessoais e sociais, verificando-se que, se um consumidor publicar uma imagem relacionada
com uma marca de luxo, a imagem da marca podera refletir a personalidade do individuo e

apoiar a sua autoexpressio (Ruane & Wallace, 2015).

Através da analise multigrupo, observou-se que a Geragao Y ¢, de facto, a que tem mais
propensao para o desenvolvimento deste tipo de comportamentos quando nos referimos a
esta motivacao. A identificagdo com a marca motiva os individuos desta geragao a comentar,
partilhar ou publicar conteidos sobre as marcas de luxo, sendo possivel afirmar que estes
individuos apresentam motiva¢Oes mais associadas a relagio com marca, comparativamente

com os consumidores pertencentes a Geragao Z.

A hipétese H1d também foi parcialmente comprovada, concluindo-se que a necessidade de
“Informac¢ao” tem um efeito positivo no CE, nomeadamente no comportamento de
consumo de conteudos. Este resultado veio comprovar o que Muntinga et al. (2011)
defendiam, de que a procura de informacbes ¢ uma das principais razdes que leva os
consumidores a consumir conteudos acerca das marcas nas redes sociais, verificando-se,
através dos resultados, que o mesmo acontece com as marcas de luxo. Este tipo de marcas
utiliza as redes sociais principalmente para transmitir informag¢oes acerca da mesma (Wang

& Chen, 2020; Chen & Wang, 2017). A necessidade de informag¢ao causa maioritariamente
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niveis de envolvimento mais baixos e passivos, uma vez que esta ¢ satisfeita sem ter de
contribuir ativamente ou criar conteudos sobre a marca (Pentina et al., 2018; Fernandes &
Castro, 2020). Através da analise dos dados obtidos, verificou-se que a informacao tem, de
facto, um efeito negativo em formas mais ativas de CE, nomeadamente no comportamento
de cria¢do de conteudos relacionados com as marcas de luxo nas redes sociais. Isto permite
concluir que quanto maior a necessidade de se informar, mais provavel é que o individuo

consuma apenas e menos esteja disponivel para criar conteudos sobre a marca (e vice-versa).

Relativamente a hipotese Hle, observou-se que esta nao foi comprovada, uma vez que a
remuneracao nao apresenta um efeito positivo nos comportamentos de engagement
relacionados com as marcas de luxo no digital. Varios autores afirmam que a remuneracio é
uma motivagdo que incentiva o consumo de conteudos, estando também associado a
atividades destinadas a promover uma marca, isto é, a comportamentos mais ativos de
engagement (Muntinga et al., 2011; Tsai & Men, 2013). Os resultados do presente estudo vieram
contradizer estas afirmacgdes, indicando que a remunera¢ao nao mostrou ter um efeito
significativo no CE para as marcas de luxo o que, mais uma vez, pode indicar que a
capacidade destas marcas oferecerem esta gratificacao ¢ limitada. Visto que as marcas de luxo
raramente publicam conteudos com fins remuneratorios (gveaways, prémios, incentivos), os
consumidores nio se envolvem com estas marcas nas redes sociais motivados pela

necessidade de remuneracio.

Por dltimo, a hipétese H2 foi parcialmente comprovada, dado que os resultados indicam que
o CE, especificamente o comportamento de consumo de conteudos, tem um efeito positivo
no valor da marca (brand equity) e suas dimensdes. Os comportamentos de CE mais ativos
(criagao e contribui¢ao) apresentam médias muito baixas, pelo que s6 os comportamentos
de consumo sao suficientemente expressivos para produzirem algum impacto. Bento et al.
(2018) afirmam que estas geracOes passam grande parte do seu tempo a ter comportamentos
passivos nas redes sociais. Estudos recentes argumentam que a maioria dos utilizadores das
redes sociais sdo na realidade “/urkers” (Chen et al., 2019), os quais apenas leem ou veem
conteudos relacionados com a marca (comportamentos passivos) e, portanto, nao estio
ativamente envolvidos (Maslowska et al., 2016). Tal vai ao encontro aos resultados obtidos
no presente estudo, que mostra os jovens envolvidos de forma pouco ativa com as marcas

de luxo nas redes sociais.
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4. Conclusoes

4.1. Consideragdes finais
O crescimento do digital, mais precisamente o aumento da utilizagdo das redes sociais, veio
revolucionar o dia-a-dia dos individuos, criando desafios tanto para os consumidores como
para as marcas. A transformacao do digital modificou a forma como as marcas comunicavam
e satisfaziam os seus consumidores, levando a que marcas como as marcas de luxo tivessem
que enfrentar novos desafios e desenvolver novas estratégias para envolver e captar os seus
clientes através das redes sociais. No entanto, o contraste entre a natureza das redes sociais
e das marcas de luxo levou a que estas marcas entrassem tardiamente no digital, mantendo
sempre uma certa distancia dos utilizadores. Este feito comprometeu a capacidade de as
marcas conseguirem captar a aten¢ao dos seus consumidores nas redes sociais, sendo dificil
entender o que poderia motivar os individuos a criar engagement com as marcas de luxo nestas

plataformas e o que poderiam as marcas beneficiar dessa relagao.

Deste modo, o principal objetivo deste estudo passou por perceber se as consequéncias do
online para as marcas de luxo sao boas ou nefastas e compreender o que motiva os
consumidores a desenvolverem engagement com estas marcas nas redes sociais. Para tal
considerou-se como antecedentes/motivacdes para se envolver com as marcas o
entretenimento, a integracao e interacao social, a identificacao pessoal, a informacao e a
remunerag¢ao, as quais poderiam levar a trés tipos de comportamentos nas redes sociais,
consumir, contribuir ou criar conteudos. Posteriormente, pretendeu-se examinar os oxfconses
do CE para as marcas, analisando a influéncia que os trés comportamentos poderiam ter no

brand equity e nas suas componentes, o brand awareness e brand image.

Neste sentido, adotando uma metodologia quantitativa, e com o objetivo de testar as
hipéteses formuladas, foi distribuido um questionario on/ine, o qual foi direcionado a
individuos pertencentes as geracoes Y e Z que seguissem ou acompanhassem marcas de luxo

no Instagram.

No que diz respeito aos antecedentes, os resultados concluifram que a “Informacao” e a
“Identificacdo pessoal” sao as motivagoes que apresentam efeitos positivos no CE,
observando-se que a necessidade de informacao ¢ uma das principais razdes para os
consumidores consumirem conteidos acerca das marcas de luxo nas redes sociais e a

necessidade de estes expressarem a sua identidade através da propria imagem da marca leva
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os individuos a contribuir e criar conteudos acerca da mesma. No entanto, o
“Entretenimento”, a “Integracao e interagao social” e a “Remunera¢ao” surgem como
motivagdes nao significativas para o CE, nao levando o consumidor a realizar qualquer tipo
de comportamento nas redes sociais. Os resultados nao significativos obtidos parecem
indicar que a capacidade das marcas de luxo de oferecem essas gratificacbes ¢ limitada,
estando associada ao tipo de presenga que estas mantem nas redes sociais, uma vez que
muitas marcas de luxo continuam a ter uma postura distante e demasiado séria nestas

plataformas (Chen & Wang, 2017).

Quanto aos resultados do CE para as marcas, verificou-se que o comportamento de
“Consumo” é o que apresenta um impacto positivo no brand equity e suas dimensoes, o que
vai totalmente de encontro a tendéncia de utilizagao das redes sociais por parte dos jovens
consumidores. Com estes resultados foi possivel concluir que os jovens em particular
envolvem-se cada vez menos com as marcas nas redes sociais (Fernandes & Inverneiro,
2020), sendo cada vez menos ativos nestas plataformas, o que leva a que apenas os
comportamentos mais passivos se destaquem e produzam, de facto, algum impacto

(Fernandes & Castro, 2020).

4.2. Contributos para a Teoria e para a Gestao
O presente estudo tem como finalidade proporcionar um conhecimento mais profundo
sobre como as marcas de luxo poderdo desenvolver engagement com os consumidores nas
redes sociais. Apesar do conceito de CE ja ter sido estudado em varias investigacoes
associadas as redes sociais, este raramente foi mencionado no contexto das marcas de luxo,
o que foi instantaneamente identificado como uma lacuna existente na literatura (Athwal et
al., 2019; Lee & Watkins, 2016; Oliveira & Fernandes, 2020; Dhaoui, 2014; Bazi et al., 2020;
Pentina et al., 2018). De entre os estudos que abordam o conceito de CE nas redes sociais, a
grande maioria foca-se nas marcas em geral, tratando-se de marcas com caracteristicas e
especificidades totalmente diferentes das marcas de luxo, o que leva a que as estratégias de

marketing sejam construidas e pensadas de forma diferenciada.

Tendo isto em conta, este estudo vem enriquecer a literatura e suprir as lacunas identificadas
acerca do CE, uma vez que analisa de que forma é que as marcas de luxo poderao envolver-
se com os consumidores nas redes sociais, captando a sua atencao e beneficiando, assim,
dessa relagao no digital. Verificou-se que as motivacoes que tinham sido consideradas

relevantes para desenvolver CE com marcas em geral poderdo, de facto, nao se aplicar a
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marcas de luxo, o que confirma a necessidade de estudos mais especificos para este tipo de
marcas. O presente estudo permitiu também perceber quais os impactos que a presenca das
marcas de luxo nas redes sociais teria no valor da marca (algo também pouco explorado na
literatura), mostrando que estes sao positivos, nao existindo dilui¢ao do valor da marca. No
entanto, este impacto ocorre apenas por via de comportamentos passivos, uma vez que O
efeito dos comportamentos de engagement ativos demonstraram ser muito baixos entre estas
geragoes. Como tal, este estudo estende para as marcas de luxo o que ja outros estudos

concluiram acerca do disengagement online destas geragdes com as marcas em geral.

Os resultados deste estudo fornecem também contributos para a Gestao, especialmente para
os profissionais de marketing, os quais sao responsaveis pela gestio das redes sociais das
marcas. Verifica-se que as empresas investem cada vez mais nos conteudos das redes sociais
de forma a criar engagement por parte dos consumidores, beneficiando em grande medida do
aumento do conhecimento sobre as motivagoes que levam os consumidores a envolver-se
com as marcas nas redes sociais. Desta forma, torna-se fundamental compreender as
motivagOes exatas para cada comportamento de engagement nestas plataformas, o que pode

ajudar as marcas a melhorar as suas estratégias de marketing nas redes sociais em geral.

Os resultados sugerem que as marcas devem concentrar-se em fornecer conteudos
interessantes e informativos, a fim de encorajar o comportamento de consumo no digital, ao
passo que se desejarem que os consumidores desenvolvam comportamentos mais ativos
(contribuir e criar), as marcas deverdo interagir mais com os seus consumidores, investindo
em conteudos com os quais estes se identifiquem, quer em termos de comunicagao quer de

identidade e valores representados pela propria marca.

Este estudo revela que a capacidade das marcas de luxo de oferecerem certas gratificagoes
(p.e., de entretenimento) ¢ limitada. Estudos anteriores apontam para uma postura das
marcas de luxo "distante, pouco interativa ¢ demasiado séria nas redes sociais, utilizando-as
sobretudo para transmitir informagdes e exibir a sua imagem” (Chen & Wang, 2017; Wang
& Chen, 2020). Esta postura segura e pouco arriscada pode dever-se ao receio das marcas de
luxo de perderem prestigio ou prejudicarem a sua imagem. No entanto, este estudo
demonstra que esses receios sao infundados, pois os impactos do CE na brand image e brand
awareness sao positivos. Assim sendo, uma melhor resposta as necessidades/motivacoes das
geragdes mais jovens (o futuro do mercado de luxo) poderia fomentar o desenvolvimento

do CE e produzir impactos ainda mais positivos no brand equity. Esse esforco parece comegar
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a ser feito (p.e. no ambito das marcas de luxo de moda), uma vez que o surgimento da
pandemia as tornou (ou forgou a tornarem-se) mais interativas através da “partilha de
publicacdes, adesao as tendéncias e desafios no TikTok e utilizagdo das transmissoes em
direto” (Socha, 2021). Deste modo, este podera ser um caminho a seguir no futuro pelas

marcas de luxo em geral.

Por dltimo, os resultados indicam que apenas o comportamento de consumo tem um
impacto positivo no brand equity e nas suas dimensoes, uma vez que os jovens consumidores,
apesar de serem utilizadores regulares das plataformas digitais, apresentam poucos
comportamentos ativos, demonstrando uma passividade na sua relagao com as marcas on/ine.
Deste modo, as marcas deverdo repensar nas suas estratégias de marketing nas redes sociais,
de forma a que consigam direcionar os consumidores a desenvolver comportamentos mais
ativos de engagement, tornando possivel o aumento do brand equity (valor da marca) e

beneficiando, assim, do investimento feito e da relacao criada com os seus consumidores.

4.3. Limitagdes e sugestoes de pesquisa futura
Assim como qualquer investigacao, este estudo revela algumas limitagoes e deixa algumas

sugestoes para eventuais futuras pesquisas.

A primeira limitacdo apontada ¢ o facto de se tratar de uma amostra por conveniéncia, o que
requer algum cuidado na generalizagdo dos resultados. Esta amostra nio podera ser
considerada representativa das geragdes em causa, nem das marcas de luxo em geral, visto
que se limita as marcas escolhidas pelos inquiridos. Outra limitagao a apontar, é que a amostra
¢ maioritariamente feminina, existindo assim uma baixa representatividade do género
masculino, algo que podera ser analisado numa futura investigacdo. A procura por uma

amostragem diferente podera originar resultados diferentes.

Um aspeto a apontar ¢ que futuros estudos poderiam optar por uma metodologia qualitativa
com recurso, por exemplo, a entrevistas, através do qual se podera perceber melhor algumas
relagoes ndo comprovadas. Outra sugestao esta associada a possibilidade de ser realizada uma
analise sobre a forma como as marcas de luxo estido presentes nas redes sociais (focar na
perspetiva das marcas), o que também pode ser um caminho interessante para investigacoes

futuras.

Uma outra limitacao esta ligada ao facto do presente estudo se focar na rede social Instagram.

Apesar de esta ser uma das plataformas digitais mais relevantes e mais utilizadas pelos jovens
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consumidores  (Business, 2021), futuras investigacGes poderiam evidenciar outras
plataformas como o Facebook, Youtube ou Pinterest, envolvendo os consumidores com

conteudos interessantes e que representem a identidade da marca.

Por fim, considera-se como limitacdo a escolha dos antecedentes apresentados neste estudo,
uma vez que as motivagdes selecionadas tiveram como base tedrica a Teoria dos Usos e
Gratificacoes (UGT), existindo, de facto, varias outras motivacdes mencionadas na literatura
acerca do CE nas redes sociais. A utilizacdo de diferentes antecedentes poderia originar
resultados diferentes. O mesmo se verifica com a escolha do brand equity como resultado do
CE, visto que os diferentes comportamentos poderao levar a varios resultados. Deste modo,
futuras investigagdes poderao utilizar outras variaveis dependentes, como por exemplo, o
self-empowerment ou a autoexpressao (Fernandes & Castro, 2020; Pentina et al.,, 2018), e
também mencionar outro tipo de resultados do CE, tal como a confianga dos consumidores,
a intengdo de compra ou a lealdade e preferéncia pela marca (Fernandes & Castro, 2020;

Pentina et al., 2018).
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Anexos

Anexo 1 - Questionario

O customer engagement nas redes
sociais no contexto das marcas de luxo

No dmbito da minha Dissertagdo de Mestrado em Economia e Administracdo de Empresas
da Faculdade de Economia da Universidade do Porto (FEP), estou a desenvolver uma
investigacdo cujo objetivo é determinar o que leva os consumidores a criar engagement
com as marcas de luxo nas redes sociais e as consequéncias que dai poderdo surgir.

Para participar neste questiondrio é necessario possuir pelo menos uma conta na rede
social Instagram e acompanhar ou seguir contelidos publicados sobre marcas de luxo
nesta plataforma, seja através da conta oficial da marca como através de celebridades,
influencers, publicidade, entre outros. O conceito de marcas de luxo abordado neste estudo,
abrange desde as marcas de luxo tradicionais (p.e., Chanel, Louis Vuitton, Prada e Hérmes)
as neo-luxury (p.e., Calvin Klein, Ralph Lauren, Michael Kors e Coach), as quais sdo vistas
pelos consumidores como cada vez mais proximas do nivel de prestigio oferecido pelas
marcas de luxo tradicionais, embora os seus pregos estejam mais proximos de marcas de
gama média, oferecendo uma maior acessibilidade as massas.

0 questionario & totalmente anénimo e os dados recolhidos serdo tratados de forma
confidencial e exclusivamente utilizados para fins de investigagdo. Ndo ha respostas certas
ou erradas, sendo, por isso, solicitada a maxima sinceridade no preenchimento do
questionario.

0 tempo de resposta € de aproximadamente 5 minutos.

Agradego desde ja o seu tempo e disponibilidade!

Se necessitar de algum esclarecimento adicional, ndo hesite em contactar-me através do e-
mail up201900872@fep.up.pt

*Qbrigatorio

Tem conta no Instagram? *

(O sim
(O Nao



Com que frequéncia utiliza o Instagram? *

(O Diariamente
(O Algumas vezes por semana

(O Algumas vezes por més

Aproximadamente, quantas horas por dia despende nesta plataforma? *

(O Menos de 1 hora
O Entre 1 a 3 horas
(O Entre3a 5 horas

(O Mais de 5 horas

Que tipo de conteudos prefere seguir no Instagram? (pode selecionar mais do
gue uma opcao) *

Salde e Fitness

Alimentacao

Viagens

Moda e Beleza

Desporto

Entretenimento

Tecnologia

I R I R R N

QOutra:



Em que outras redes sociais possui conta? (pode selecionar mais do que uma
opgéao) *

Facebook

O

D Twitter
Youtube
Tik Tok
Pinterest

LinkedIn

Ooo0o0o

QOutra

Segue ou acompanha conteudos sobre marcas de luxo no Instagram? (pagina
oficial da marca, celebridades, influencers...) *

O sim
(O Nao

Escolha agora uma marca de luxo que acompanhe ou siga contelddos acerca da mesma através da rede
social Instagram.

Que marca que luxo & que selecionou? *

A sua resposta

De que forma acompanha o conteldo sobre a marca no Instagram? (pode
selecionar mais do que uma opg¢éo) *

Conta oficial da marca

Celebridades

Criadores de contelido/Influencers

Contas criadas por fds da marca

Publicidade

Qutra:

ooo0oogad
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Ha quanto tempo acompanha ou segue conteudos sobre esta marca no
Instagram? *

O Menos de 1 ano
O Entre 1 a 3 anos

(O Mais de 3 anos

Quais os motivos que alo levam a envolver-se ou acompanhar os conteudos
acerca da marca escolhida no Instagram? *

Nao
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Porque me O O O O O

permite relaxar

Porque me
permite conhecer

pessoas com 0s O O O O O

mesmos gostos
e interesses

Porque a marca

reflete a minha O O O O O

personalidade

Porque fico a

conhecer melhor O O O O O

a marca

Porque quero ter

acessoa O O O O O

descontos e
promoc¢des

Porque me

permite escapar O O O O O

da rotina
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Porque me
permite
pertencer a uma
comunidade da
qual, de outra
forma, ndo faria
parte

Porque me
permite
expressar a
minha identidade
junto de outros
utilizadores

Porque consigo
informacgéo
sobre amarcae
0s seus produtos

Porque pretendo
receber
eventuais ofertas
especiais

Porque me ajuda
a passar o tempo

Porque me
permite falar,
discutir e
partilhar
informagdes com
outros
utilizadores
acerca da marca

Porque me d a
oportunidade de
causar uma boa
impresséo junto
de outros
utilizadores

Porque é uma
boa forma de me
manter
atualizada/o
sobre o
desenvolvimento
da marca

Porque quero
ganhar acesso a
conteldos
exclusivos
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Estou sempre a par/ciente da marca. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A marca tem reputacao pela sua qualidade. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Reconheco facilmente a marca. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A marca e sofisticada. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Recordo-me instantaneamente de varias caracteristicas da marca. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A marca tem prestigio. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Que atividades relativas a esta marca desenvolve no Instagram? *

Vejo publicagdes
relacionadas com
a marca

Coloco gosto nas
publicagdes da
marca

Leio comentarios
de outros
utilizadores
acerca da marca

Partilho
conteldos sobre a
marca

Publico
conteudos
relacionados com
a marca

Escrevo reviews
sobre a marca

Vejo
fotografias/videos
publicados pela
marca

Identifico amigos
em publicagdes
acerca da marca

Publico
fotografias ou
videos associados
a marca

Comento
conteudos sobre a
marca

Crio hashtags
associados a
marca

Discordo
totalmente

O

Discordo

Nao
concordo
nem
discordo

O

O

Concordo

Concordo
totalmente

O
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Esta informacdo servird para descrever a amostra deste estudo, ndo permitindo identificé-lo.

|dade *

A sua resposta

Género *

(O Feminino

(O Masculino

O Outro

Habilitacdes literarias (indigue o nivel mais elevado que completou): *

(O Ensino Basico

O Ensino Secundario

O Licenciatura

O Mestrado ou Pds-graduacgéo

O Doutoramento

Ocupacéao atual: *

Estudante
Trabalhador-Estudante
Empregado

Desempregado

O O OO0O0

Outro

Anexo 2 — Marcas de luxo

Louis Vuitton 43
Chanel 25
Gucci 24




Dior

Prada

Michael Kors

Victoria's Secret

Versace

Tommy Hilfiger

Calvin Klein

Ferrari

Guess

Chiara Ferragni Brand

Balenciaga

Tous

Lacoste

Rolex

Burberry

Jacquemus

Pinko

Off White

Giorgio Armani

Fred Perry

Ralph Lauren

Carolina Herrera

Dsquared?2

Zadig&Voltaire

Yves Saint Laurent

Moschino

Chloé

Tarte Cosmetics

Josetinas

Dolce & Gabbana

Porsche

Elaluz

Timberland

Levis

Alexander McQueen

Gongalo Peixoto

Roberto Cavalli

Lamborghini

Tudor Watch

Acne Studios

Givenchy
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Pat McGrath

Hugo Boss

Cata Vassalo

Elisabetta Franchi

Fendi

MAC Cosmetics

Vetements

Majatu Studio

Hogan

Bimba Y Lola

Furla

Cartier

Valentino

Jimmy Choo

Dear Frances

Leandro Lopes

Fenty Beauty

Natasha Denona

Stone Island

Hermes

Elie Saab

Guerlain

Huda Beauty

Le Trap

Pandora

Tesla

Tag Heuer

Teuta Matoshi
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