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RESUMO

O engajamento e as midias sociais sdo dois temas que vém ganhando destaque na area do
marketing e que possuem em comum a natureza interativa. Embora a literatura aborde essa
temética, permanecem algumas lacunas tedricas e empiricas a serem consideradas. Entre as
lacunas, pode-se citar: (a) a analise do engajamento no contexto das midias sociais que ainda
foi pouco abordada na literatura, necessitando de mais pesquisas que explorem o assunto; (b) as
escalas existentes necessitam de aplicacbes empiricas em diferentes contextos para a
verificacdo da confiabilidade e da validade; (c) os estudos empiricos sobre o engajamento sdo
em contextos especificos (e.g., varejo) e ndo trazem muitas contribui¢fes para o entendimento
do engajamento no contexto das midias sociais; (d) a necessidade de estudar o engajamento e
as relacbes com antecedentes e consequentes no contexto de midias sociais por meio do
Facebook e do Instagram. O objetivo desta pesquisa € analisar o engajamento dos consumidores
com as marcas, seus antecedentes e consequentes no contexto das midias sociais. O estudo é
caracterizado como pesquisa quantitativa, descritiva e do tipo survey. A pesquisa foi realizada
com 407 usuérios de midias sociais, sendo 210 usuérios do Faceboook e 197 usuérios do
Instagram. Os dados foram submetidos a testes estatisticos por meio da Modelagem de
Equacdes Estruturais e de invariancia multigrupo no intuito de testar o modelo proposto e
analisar a (in)variancia entre os grupos. Os resultados demonstraram que o modelo de
mensuracao e estrutural possue indices de ajustes satisfatorios tanto para o Facebook quanto
para o Instagram. No teste de invariancia multigrupo, a invariancia ndo foi estatisticamente
significante, demonstrando que os grupos de consumidores do Facebook e do Instagram séo
diferentes. Ademais, foi feita a avaliacdo da invariancia entre os caminhos do modelo para a
identificacdo do poder e da direcdo de cada construto estudado. Os modelos testados apresentam
resultados tedricos exploratdrios entre os construtos e contribuicdes empiricas no teste das
escalas. Além disso, o uso diferente das duas midias sociais indica direcionamentos tedricos
para futuras pesquisas relacionadas as classificacdes. Finalmente, a diferenca entre as midias
apresenta-se como desafio gerencial na elaboracao de estratégias.

Palavras-chave: Engajamento com as marcas. Midias sociais. Comportamento do consumidor.
Marketing de relacionamento.



ABSTRACT

The engagement and social media are two issues that have gained prominence in the marketing
field and that have in common the interactive nature. Although literature addresses both issues,
there are still some theoretical and empirical gaps to be considered. Among the gaps, it can be
mentioned: (a) the analysis of engagement in the context of social media that has been little
discussed in the literature, requiring more research exploring the theme; (b) existing scales
require empirical applications in different contexts to verify the reliability and validity; (c)
empirical studies on the engagement are in specific contexts (e.g., retail) and do not bring many
contributions to the understanding of engagement in the context of social media; (d) the need
to study the engagement and relations with antecedents and consequences in the context of
social media through Facebook and Instagram. The objective of this research is to analyze the
engagement of consumers with brands, its antecedent and consequents in the context of social
media. The study consists of a quantitative, descriptive and survey type research. The survey
was conducted with 407 social media users, being 210 Facebook users and 197 Instagram users.
Data were subjected to statistical tests through structural equation modeling and multi-group
invariance in order to test the proposed model and analyze the (in)variance between groups.
The results showed that the measurement and structural models have satisfactory adjustment
indexes for both Facebook and Instagram. In multi-group invariance test, invariance was not
statistically significant, demonstrating that the groups are different. Furthermore, invariance
between model paths was evaluated for identification of the power and direction of each studied
construct. The tested models feature exploratory theoretical results between the constructs and
empirical contributions on the scales test. Moreover, the different use of the two social media
indicates theoretical directions for future research and for their classification. Finally, the
difference between the media presents as a management challenge in designing strategies.

Keywords: Engagement with brands. Social media. Consumer behavior. Relationship
marketing.
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1. INTRODUCAO

O engajamento é considerado o nivel de participacdo e conexdo dos consumidores
com um objeto focal (e.g., marca) (VIVEK, 2009). As midias sociais, como recursos on-line,
possibilitaram que qualquer pessoa possa produzir contetudo relacionado as marcas (e.g.,
revisdes de uso, dicas, reclamacdes) e torna-lo amplamente acessivel na internet (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010). Nesse contexto, a relagdo existente entre 0 engajamento e as midias sociais
acontece por meio das possibilidades de participacdo e conexao de clientes com marcas através
de plataformas interativas.

O crescimento de plataformas interativas na internet, como Facebook e Instagram,
tem acontecido em paralelo ao crescente interesse em compreender 0 engajamento (SASHI,
2012). O engajamento € um assunto abordado em diferentes areas do conhecimento e, no campo
tedrico do marketing, foi tema prioritario de pesquisa pelo Marketing Science Institute nos anos
2011 e 2012, além de ter recebido atencdo direcionada de diversas revistas cientificas
relacionadas as pesquisas na area da administracdo (e.g., Journal of Marketing Management,
Journal of Business Research, Journal of Marketing Theory and Practice etc.), com edi¢éo
especial sobre o tema em 2010 pelo Journal of Services Research (MARRA, 2013).

Apesar da estreita relacdo entre 0 engajamento e a natureza interativa das midias
sociais, a analise do engajamento no contexto das midias sociais ainda foi pouco abordada na
literatura, necessitando de mais pesquisas que explorem a temética. Este estudo visa suprir tal
lacuna por meio da andlise do engajamento dos clientes com as marcas no Facebook e no
Instagram.

Antes, com a existéncia de pouca variedade de midias e um mercado de massa, era
mais raro acontecer conflito na administragdo da identidade das marcas (AAKER, 1996). Ainda
de acordo com 0 mesmo autor, o cendrio atual € mais complexo com uma ampla diversidade de
midias, tornando-se um desafio para as marcas administrarem a sua consisténcia. O cenario
complexo que o autor citou ainda ndo contava com as midias sociais digitais onde as marcas
precisam lidar amplamente com a comunicagéo que € feita pelos proprios consumidores.

O valor das marcas, que também é construido por meio da comunicacao de massa,
vem sendo investigado no contexto das midias sociais. O contelido associado as marcas e
gerado pelos usuarios nas midias sociais soma-se a comunicagdo que a propria marca faz de si.

A diferenca existente na recepgao das mensagens sobre as marcas € que o conteudo gerado por
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elas estimula o consumo utilitario, enquanto o contetdo gerado pelos proprios consumidores
estimula o consumo heddnico (BRUHN; SHOENMUELLER; SCHAFER, 2012).

Os recursos tecnoldgicos das midias sociais aumentaram o potencial dos usuarios
se conectarem uns aos outros e decidirem se desejam cooperar ou ndo com as marcas
(RECUERO, 2009). Através da comunicagdo boca a boca gerada pelos proprios consumidores
(DE BRUYN; LILIEN, 2008; PHAU; LO, 2004) e disseminada em propor¢des ainda maiores
na internet e nas midias sociais, marcas e empresas sao percebidas pelos seus publicos atraves
de novas perspectivas (e.g., perspectiva dos consumidores satisfeitos e dos insatisfeitos) que
nem sempre estdo de acordo com a imagem que desejam construir.

Dessa forma, o poder da comunicacdo, que antes era maior para as empresas, esta
cada vez mais distribuido também para os consumidores, 0s quais podem utilizar blogs, videos
no YouTube e muitas outras midias sociais para comunicar sobre as marcas (ANDERSON,
2006; BERNOFF; L1, 2008). Atualmente, qualquer pessoa pode procurar no Google sobre uma
marca e descobrir ndo apenas informacdes publicadas por ela na internet, mas também aquelas
que foram publicadas por consumidores, inclusive na maior enciclopédia coletiva universal e
multilingue na internet, a Wikipédia (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Nesta pesquisa, as midias sociais serdo consideradas plataformas presentes na
internet (KAPLAN; HAELEIN 2010) que possibilitam a interacdo entre 0s seus usuarios por
meio das conexdes existentes. Além disso, as midias sociais oferecem recursos interativos e
dialdgicos (SANTAELLA, 2004) para quem as utiliza, propiciando tanto o consumo quanto a
criacdo de contetdo relacionado as marcas pelos seus usuarios (MUNTINGA; MOORMAN;
SMIT, 2011). Entre os recursos para a criacdo de contetdo presentes nas midias sociais e que
permitem interacdo, tem-se os botbes de Curtir, Comentar e Compartilhar do Facebook
(MITTERMAYER; SANTAELLA, 2014) e o curtir e comentar do Instagram.

Somente no Brasil, 30% das pessoas acessa as midias sociais para saber sobre
marcas, produtos e servicos pelo menos uma vez ao dia (NIELSEN, 2012). E um ndmero
significativo de individuos que visitam as redes sociais cotidianamente para obter informagdes
sobre marcas. Com bastante frequéncia, os usuarios de midias sociais defendem suas marcas de
interesse e contribuem no processo de decisdo de compra de outros consumidores (SASHI,
2012) e, mais ainda, da sua propria rede de contatos.

Nesse contexto, as organizagbes sentem pressdo para Se engajar com 0S
consumidores por meio desses espacgos de interacdo (HELLER BAIRD; PARASNIS, 2011,

IBOPE, 2013). Logo, estar ou ndo estar presente nas midias sociais € uma questdo que
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representa alto impacto para as empresas (KIETZMANN et al., 2011). As midias sociais sdo
novos elementos no mix de marketing, apresentando-se como desafio para o gerenciamento do
valor das marcas (MANGOLD; FOULDS, 2009).

As midias sociais sdo0 muitas vezes chamadas de redes sociais, essas Ultimas estédo
relacionadas a ligacdo existente entre as pessoas. Para compreender a dindmica das midias, tem-
se a metafora da rede de tecido na qual existem muitos fios isolados interconectados, mas para
compreender a totalidade da rede € preciso ir além do fio, buscando interpretar como esses fios
se ligam e como acontecem suas relagdes reciprocas ou interativas (ELIAS, 1993). Nesse
mesmo sentido, as midias sociais representam a rede, enquanto os indivicuos representam os
fios e as relagdes sdo o entrelacamento dos fios. Portanto, o entendimento das midias sociais se
da a partir das relacdes entre seus usuarios. Para esta pesquisa, essa compreensao acontecera a
partir da perspectiva da relacdo entre os consumidores e as marcas.

Existem vérios tipos de midias sociais e a classificacdo sistemética delas € o
objetivo de alguns estudiosos (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; KIETZMANN et al., 2011) para
indicar caminhos ¢ usos. Kaplan e Haenlein (2010, p.61) definem que “midia social € um grupo
de aplicacdes baseadas na internet que sdo construidas na fundamentacdo ideoldgica e
tecnoldgica da Web 2.0 e que permitem a criacdo e a troca de contetido gerado pelos usuarios”.
Os mesmos autores também propdem uma matriz, que sera apresentada nos proximos capitulos
desta dissertacéo, para classificar as midias.

Como destague entre as muitas midias sociais, tem-se o Facebook e o Instagram. O
Facebook, fundado por Mark Zuckerberg, é considerado a midia social de maior destaque
(VIEIRA, 2015). Hoje em dia, uma em cada quatorze pessoas no mundo tem uma conta no
Facebook. O fundador da rede é tido como um dos nomes mais jovens e influentes do mundo
(VARGAS, 2010). O Instagram € uma midia social em que se compartilham imagens e videos
e que é relevante por permitir amplo engajamento das marcas com os consumidores (ELLIOT,
2014).

O tempo gasto pelos usuarios no Facebook € dezoito vezes maior que o tempo gasto
em outras midias sociais e 0 Instagram ocupa segundo lugar nesse ranking, considerando a
populagéo dos Estados Unidos (VIEIRA, 2015). No Brasil, o Instagram supera a marca de 29
milhGes de usuérios ativos por més, consolidando o Brasil como o segundo mercado mais
rentavel para o aplicativo de fotos e videos no mundo (ESTADAO, 2015). Em sintese, 0
Facebook é uma das midias sociais mais influentes e com maior nimero de usuarios, ja o

Instagram destaca-se por apresentar amplo crescimento no Brasil.
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Em pesquisa realizada com a base de mil usuérios brasileiros com idade entre 18 e
35 anos, 61% afirmaram que acessam o Instagram pelo menos uma vez por dia (ESTADAO,
2015). De acordo com o que foi exposto, o Facebook e o Instagram sdo as duas midias sociais
gue ganham cada vez mais visibilidade e importancia no universo das midias tanto com relagéo
ao numero de adeptos quanto ao engajamento.

Através da analise em mais de uma midia social, pode-se obter conhecimentos
ampliados sobre 0 engajamento nas midias sociais e sobre as possiveis diferencas nos resultados
das pesquisas, uma vez que as midias podem ser bem diferentes umas das outras tanto em
termos funcionais (KIETZMANN et al., 2011) quanto em relacdo a cultura de uso que
impulsiona a construcédo de significados na rede (CASTELLS, 2003). Nesta pesquisa, analisar
0 modelo teérico em diferentes culturas constitui-se como contribuicdo tedrica para a literatura
das midias sociais e do engajamento.

Os negdcios sao abordados nos mais diferentes aspectos nas midias sociais. Logo,
existem pesquisas com foco na relagdo entre empresas business to business (B2B)
(MICHAELIDOU, SIAMAGKA, CHRISTODOULIDES, 2011), na relacdo entre empresas e
consumidores business to consumers (B2C) e na relacao entre consumers to consumers (C2C)
on-line (SASHI, 2012). Uma quantidade maior de pesquisas B2C é encontrada na literatura,
dentre as quais, ha uma que enfatiza os motivadores do engajamento dos consumidores com
marcas nas midias sociais (MUNTINGA; MOORMAN; SMIT, 2011).

No presente estudo, a énfase € dada principalmente na relacdo B2C que acontece
tanto da empresa para o consumidor, quanto do consumidor para empresa, enfatizando o
engajamento entre marcas e consumidores. Do mesmo modo, é analisada a importancia das
conexdes sociais entre os consumidores (vertente de C2C) naturalmente existentes nas midias
sociais.

Apesar da palavra engajamento nos estudos das midias sociais aparecer com
frequéncia e estar relacionada a interagcdo do consumidor com as marcas (ASUR;
HUBERMAN, 2010; BRUHN; SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012; CHU; KIM, 2011;
HANNA; ROHM; CRITTENDEN, 2011; HELLER BAIRD; PARASNIS, 2011; KABADAY
PRICE, 2014; KIETZMANN, et al., 2011; MUNTINGA; MOORMAN; SASHI, 2012;
WEINBERG; PEHLIVAN, 2011), esse termo é abordado sem uma conceituacdo mais
detalhada e, muitas vezes, apenas como sinénimo de interacdo. Ressalte-se que o engajamento

é visto também como sendo um objetivo final das marcas nas midias sociais (DRURY, 2008).



18

Alguns autores citam o engajamento do consumidor no contexto da Web 2.0 e
também das midias sociais (HENNIG-THURAU et al.,, 2010; HOLLEBEEK, 2011;
HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; MUNTINGA; MOORMAN; SMIT, 2011; SASHI,
2012; VAN DOORN et al., 2010; VIVEK, 2009; VIVEK et al., 2014). Tais pesquisas
contribuem para o entendimento do engajamento no meio on-line, o qual possui caracteristicas
peculiares como a potencializacdo das possibilidades de conexdes e interacbes (CASTELLS,
2003; RECUERO, 2009).

Ainda sobre o engajamento, outras pesquisas foram desenvolvidas visando aos
antecedentes e aos consequentes do engajamento dos clientes com as marcas (HENNIG-
THURAU et al., 2010; HOLLEBEEK, 2011; HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014,
MUNTINGA; MOORMAN; SMIT, 2011; VAN DOORN et al., 2010; VIVEK; BEATTY;
MORGAN, 2012; VIVEK et al., 2014). As causas e os efeitos do engajamento ampliam a sua
compreensdo, direcionando pesquisas teodricas que elucidam a relacdo entre os construtos e
oferecendo novas compreensdes para a pratica gerencial do marketing.

Outros estudos se aproximam da tematica do engajamento ao relacionarem 0s
antecedentes e 0s consequentes da interacdo de grupos de clientes com as marcas nas midias
sociais (SINGH; SONNENBURG, 2012; VAN DOORN et al., 2010; WOISETSCHLAGER,;
HARTLEB; BLUT, 2008). Essas pesquisas associadas aos grupos de clientes que interagem
com marcas também contribuiram para o desenvolvimento do construto do engajamento por
explorar o relacionamento com as marcas on-line.

O engajamento dos consumidores também definido como engajamento do
consumidor é abordado especificamente com relacdo as marcas (HOLLEBEEK, 2011; VIVEK,
2009), mas também com relacéo as instituicdes ou atividades (VIVEK, 2009). Ademais, Vivek
(2009) destaca que o engajamento pode ser offline ou on-line, na presenca ou ndo de outros
consumidores e iniciado pelo consumidor ou pela organizacao. Nesta pesquisa, 0 engajamento
do consumidor sera analisado com relagdo as marcas no ambiente on-line das midias sociais
digitais.

Van Doorn et al. (2010) afirmam que o alto nivel de conectividade da internet é
visto como fator que aumenta o imediatismo, a intensidade, a profundidade e a longevidade do
impacto do comportamento de engajamento do consumidor. Através dessa colocacdo, pode-se
propor que as midias sociais presentes na internet causam impacto relevante no comportamento

de engajamento do consumidor com as marcas. Assim, analisar 0 engajamento, seus



19

antecedentes e consequentes nas midias sociais, favorece a observacdo de fendmenos
especificos do contexto da internet no comportamento dos consumidores.

As midias sociais oferecem enorme potencial de aproximacao das marcas com 0s
clientes e, com isso, facilitam o retorno, a reducdo de custos e a maior eficiéncia (HELLER
BAIRD; PARASNIS, 2011). Como retorno, o consumo nas midias sociais desperta o interesse
das empresas e é estudado na literatura como um possivel consequente da presenca das marcas
nas midias sociais. O consumo costuma ser também consequente de construtos de desempenho
como a comunicagéo boca a boca, confianca (HAJLI, 2014), a lealdade (ERDOGMUS; CICEK,
2012; HANNA; ROHM; CRITTENDEN, 2011; LAROCHE; HABIBI; RICHARD, 2013) e 0
relacionamento social (HELLER BAIRD; PARASNIS, 2011).

Especial atencdo deve ser dada quando se relaciona o consumo e a intencéo de
compra ao engajamento do consumidor com uma marca, uma vez que consumir ou comprar sao
considerados apenas algumas das possiveis consequéncias do engajamento (VIVEK et al.,
2014). Através do uso das midias sociais, os consumidores estdo cada vez mais interessados na
opinido de pessoas da sua rede e de suas conexdes sociais para decidir entre comprar ou nao
(HELLER BAIRD; PARASNIS, 2011). As possibilidades de retorno do engajamento vao além
da compra e incluem a formagéo de reputagdo da marca (SASHI, 2012) e a contribuicdo do
consumidor com a criagdo de novos produtos (BERTHON et al., 2007; HOLLEBEEK;
BEATTY; MORGAN, 2012; VAN DOORN et al., 2010; VIVEK et al., 2014).

No que se refere as escalas desenvolvidas para o0 engajamento, seus antecedentes e
consequentes, as pesquisas de Vivek et al. (2014) e Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) sdo
destaques na literatura. As escalas existentes necessitam de aplicagcdes empiricas em diferentes
contextos para 0 aumento da validade e da confiabilidade, sendo uma lacuna e uma
oportunidade para a presente pesquisa.

Em particular, o estudo de Vivek et al. (2014) prop0e justamente a adaptacdo da
escala do engajamento desenvolvida por esses autores as midias sociais e especificam o
Facebook como exemplo onde testar a escala. A escala desenvolvida por Vivek et al. (2014) é
composta por trés dimensdes, sendo elas: Atencdo Consciente, Participacdo Entusiastica e
Conexdo Social e é medida por meio de dez itens. Mais detalhes sobre essas dimensdes serdo
apresentados durante este estudo.

Assim, a questdo de pesquisa para a qual se busca respostas por meio deste estudo
é: quais as relacdes entre o engajamento dos consumidores com as marcas no contexto das

midias sociais, seus antecedentes e seus consequentes? A pergunta de pesquisa origina o
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objetivo principal do estudo: analisar o engajamento dos consumidores, seus antecedentes e
consequentes, com as marcas no contexto das midias sociais.

Os desdobramentos desta pesquisa trazem como objetivos especificos: 1) analisar
a participacdo como antecedente do engajamento dos consumidores com as marcas no
Facebook e Instagram; 2) analisar as dimensdes do engajamento dos consumidores (Atencao
Consciente, Participacdo Entusiastica e Conexdo Social) com as marcas no Facebook e no
Instagram; 3) analisar os consequentes do engajamento dos consumidores (Intencdo de Compra
e Percepcéo de Valor) com as marcas no Facebook e no Instagram; 4) comparar os resultados
das anélises do engajamento dos consumidores, seus antecedentes e seus consequentes com as
marcas nas duas midias sociais Facebook e Instagram.

Esta pesquisa oferece algumas contribuicbes tedricas e praticas, sendo elas: 1)
pesquisa empirica de modelo teérico proposto por Vivek, Beatty e Morgan (2012) que tem
como antecedente a Participacdo; 2) adaptacao da escala de Vivek et al. (2014) do engajamento
dos clientes com as marcas no contexto das midias sociais Facebook e Instagram; 3) analise da
Intencdo de Compra como um dos consequentes do engajamento, visto que 0 consumo é um
tema de amplo interesse na literatura das midias sociais; 4) analises empreendidas em duas
midias classificadas como funcionalmente diferentes, permitindo comparacéo dos resultados
quanto ao Seus USOS.

O presente trabalho esta dividido em secGes. A secdo de midias sociais € composta
por: a) contextualizacdo, caracteristicas e definicdes, onde sdo apresentados estudos que
contextualizam as midias sociais, inclusive em relacdo ao engajamento, apresentando algumas
definigcOes existentes para o termo; b) Facebook e Instagram, classificacdo e compreenséo das
funcdes dessas duas midias onde se apresenta uma proposta de classificacdo adaptada da
literatura para a descricdo de suas fungdes, diferencas e semelhancas; c) Marcas nas midias
sociais em que sdo abordadas as principais nuances das marcas no contexto das midias sociais
on-line.

ApoOs a segédo sobre as midias sociais, tem-se: Engajamento dos clientes com as
marcas, que versa sobre o engajamento no campo do marketing. Essa secdo é dividida em: a)
definicBes e contextualizagdo, que faz uma apresentacdo das principais contribuicdes tedricas
sobre o tema e também da natureza interativa e relacional do engajamento; b) escalas do
engajamento do cliente com as marcas; ¢) antecedentes e consequentes do engajamento dos
clientes com as marcas, em que sdo apresentadas a amplitude das relagdes do engajamento com

suas causas e efeitos conforme literatura. Ademais, nessa etapa da pesquisa, sdo apresentadas



21

as hipdteses relacionais do antecedente Participacdo e dos consequentes Percepcao de Valor e
Intencdo de Compra.

Posteriormente, sdo apresentados os Procedimentos Metodologicos, que descrevem
0 modelo da pesquisa e as hipoteses, apresenta-se o instrumento de coleta de dados e os
procedimentos de tratamento dos dados, incluindo, valores omissos e observacbes atipicas,
Common Method Bias, teste de normalidade e multicolinearidade; a Analise e Discussdo dos
Resultados, em que sd@o demonstrados os resultados da pesquisa; as Consideracdes Finais com
as principais implicacbes teoricas e gerenciais e as limitagdes desta pesquisa com

direcionamentos para estudos futuros e os Apéndices com o0s questionarios da pesquisas.
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2. MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais sdo um fendmeno que tem despertado o interesse em diversos
setores da sociedade, incluindo empresas e até igrejas (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).
Segundo Kaplan e Haenlein (2010), existe uma ampla variedade de midias sociais que se
diferenciam pelo escopo e pelas funcionalidades. Diante da importancia crescente das midias e
do desafio de compreendé-las, o campo de pesquisa nessa area tornou-se instigante para
pesquisadores e praticantes do marketing. A seguir, serdo apresentadas contextualizacdes,

caracteristicas e defini¢des sobre o assunto.
2.1. CONTEXTUALIZACAO, CARACTERISTICAS E DEFINICOES

A Internet propicia a interconexdo entre os individuos e este fato se estende aos
negocios, uma vez que essa interconexao influi na forma como o marketing é entendido. Ela
oferece maiores possibilidades para a troca de informacdo e comunicacdo sem restricdes
geogréficas. O nimero de comunidades virtuais constituidas de pessoas com interesses ou
problemas em comum vem crescendo na internet, facilitando a troca de informacGes
(WOISETSCHLAGER; HARTLEB; BLUT, 2008). Da mesma forma, sites de midias sociais
tém crescido rapidamente, oferecendo possibilidades crescentes de conexao entre os individuos
e tornando-se rotina na vida de milhGes de pessoas no mundo (AKAR; TOPCU, 2011). Essa
realidade estende-se as empresas, conforme colocado a seguir:

A Internet esta transformando a pratica das empresas em sua relagdo com fornecedores
e compradores, em sua administracdo, em seu processo de producdo e em sua
cooperacdo com outras firmas, em seus financiamentos e na avaliagdo de mercados

financeiros (CASTELLS, 2003, p.56).
O surgimento das midias sociais como sdo conhecidas hoje em dia, conforme
Kaplan e Haenlein (2010), aconteceu por volta de 25 anos atras quando Bruce e Susan Abelson
fundaram o Diario Aberto (em inglés Open Diary), que era um site que reunia escritores de
diario on-line em uma comunidade. O termo weblog foi usado pela primeira vez quando um
blogger (i.e., pessoa que escreve em blogs), em brincadeira, transformou 0 nome na seguinte
sentenca: nos blogamos (em inglés we blog). A popularidade dos blogs permitiu que o nome
blog tenha se transformado em um verbo, denotando a acdo conhecida como blogar, escrever

em blogs, participar da blogosfera.
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Existe uma ampla variedade de midias sociais, desde aquelas mais populares como
0 Facebook com mais de um bilh&o de usuérios e com receita de mais de trés bilhdes de dolares
(FOLHA DE SAO PAULO, 2015), até as mais especificas como a rede de pesquisadores
académicos Academia.edu. Outras midias também ganham importancia no cenario do
compartilhamento de imagens e videos como o Instagram e 0 YouTube.

Segundo o site de pesquisa Forrester, o Instagram é considerado uma das redes
mais influentes no engajamento do consumidor com as marcas (ELLIOTT, 2014). A lista de
possibilidades ¢ muito extensa, pois outras midias também crescem a cada dia com uma
proposta mais segmentada, como o préprio LinkedIn, que € direcionado a formagéo de rede de
contatos profissionais e que s6 perde para o Facebook na categoria redes sociais, segundo Vieira
(2014).

A inimera quantidade de midias sociais que possuem diferentes recursos
tecnoldgicos e que suportam diversos tipos de interesses e praticas pode ser entendida na
perspectiva tecnolégica e ferramental em que operam (KIERTZMAN et al., 2011; KAPLAN;
HAELAEIN, 2010) e também na perspectiva cultural em que séo usadas (ROCHA; ALVES,
2010). Com relacao as pessoas que participam dos sites de midias sociais, existem aquelas que
se conectam em redes com publicos diversos e aquelas que se conectam com publicos que
possuem interesses bastante especificos (e.g., pontos de vista religioso e politico) (ELLISON
etal., 2007).

Informacdes do IBOPE (2013) indicam o crescimento de aproximadamente 15%
em um ano dos acessos aos blogs, microblogs (e.g. Twitter) e foruns. Os microblogs destacam-
se com a imensa quantidade de conversas que acontecem em tempo real como é o caso do
Twitter e através do qual se pode saber tendéncias e assuntos que sdo mais discutidos em
determinado momento. Sé os blogs possuem uma blogosfera composta por mais de 100 milhdes
de blogs e suas interconexdes tém se tornado uma importante fonte de opinido publica
(KIETZMANN et al., 2011). Essas midias sdo ferramentas também usadas por profissionais e
empresas e ganham notoriedade no campo das novas midias.

O termo midia social, na perspectiva socioldgica, é descrito como produto de bens
coletivos produzidos através da mediacdo do computador e por agdo coletiva. Por exemplo, no
Facebook, o bem coletivo é o capital social, indicado pelo nimero e tipo de pessoas ativas no
ambiente social (SMITH et al., 2008). Ja para Kietzmann et al. (2011), as midias sociais séo
aquelas que utilizam a mobilidade e tecnologia de base web para criar plataformas de alta

interatividade, onde os individuos e as comunidades compartilham, cocriam, discutem e



24

modificam conteddo criado pelos usuarios. A Ultima definicdo abrange também as midias
sociais de base movel, acessadas atraves de dispositivos moveis, sendo a definicdo mais
adequada ao momento atual em que os dispositivos moveis ganham énfase.

O territdrio das midias sociais € bastante mutavel, pois uma midia social que existe
hoje pode deixar de existir a qualquer momento, fato observado em relacéo ao Orkut, rede social
do Google que fez bastante sucesso no Brasil, mas que perdeu espaco para o Facebook
(FIEGERMAN, 2014). Em 2014, o Google retirou a rede do ar e permitiu aos usuarios exportar
as suas informacdes de la para outras redes sociais. Esse € apenas um exemplo de como este
assunto é dinamico.

Frequentemente as midias sociais sdo confundidas com a Web 2.0 e com o conteido
gerado pelos usuarios (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Porém, existem diferencas entre os
termos e Kaplan e Haenlein (2010) explicam essa diferenciacdo. Os mesmos autores definem a
Web 2.0 como uma popularizacdo da Internet em que o contetdo ndo é mais gerado por
individuos isoladamente, mas continuamente modificado por todos 0s usuarios que participam
e colaboram.

A Web 2.0 possibilita o surgimento de aplicacdes como Facebook e Instagram,
favorecendo uma dindmica de criacdo de contedo que acontece em tempo real e em forma de
conversacao. Ja o conteldo gerado pelos usuérios, que é possibilitado pela Web 2.0, como foi
colocado anteriormente, pode ser visto como a soma de todas as formas como as pessoas usam
as midias sociais.

O consumidor estd cada vez mais informado atraves das inUmeras midias e das
opcOes disponiveis na internet (ROMERO, 2012). O contetdo gerado pelos usuarios também
pode ser relacionado as marcas. Assim, a compreensdo das motivacdes existentes na producdo
desse contelido tornou-se tema de algumas pesquisas.

Muntinga, Moorman e Smit (2011) apresentaram trés tipos de comportamento dos
consumidores com relacdo ao contetdo das marcas nas midias sociais: 1) consumo de contetdo
da marca; 2) contribui¢cdo com o contelldo da marca e 3) criagcdo de conteldo para a marca. Os
autores identificaram que os consumidores normalmente consomem contelido ao acompanhar
a publicacdo das marcas. Ja a contribuicdo com o contetdo ocorre quando o consumidor
interage com o conteddo, curtindo, compartilhando, comentando. E a criagdo do contetdo
ocorre quando o préprio consumidor cria por meio de fotos e textos nas midias sociais algo

sobre a marca (e.g., fotografias de pessoas vestindo roupas de determinada marca).
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Como principais motivagdes encontradas para 0s trés comportamentos
apresentados tém-se busca por: Informacéo, Entretenimento, Remuneracgéo, Identidade Pessoal,
Interacdo ou Integracdo Social e Empoderamento. Para compreender melhor o resultado da
pesquisa e as relacfes entre 0s trés tipos de comportamento e motivacoes, segue 0 Quadro 1 em

que estdo marcados de cinza as atividades relacionadas as motivacoes.

Quadro 1 - Motivacdes do engajamento com as marcas nas midias sociais

Motivacoes

Atividades ~ . ~ . | Identidade
Informagdes | Entretenimento | Remuneragdo Pessoal

Integracdo
e Interagdo | Empoderamento
social

Consumo de
contetdo da
marca
Contribuigéo
com
contetdo da
marca
Criacdo de
contetdo da
marca

Fonte: (MUNTINGA; MOORMAN; SMIT, 2011).

Recuero (2009) define redes sociais como constituidas por atores (representacdes
através de perfis pessoais, organizacionais etc.) e por conexdes, através das quais as
organizacGes tém oportunidade de se conectar com os publicos. Na classificacdo de Recuero
(2009), prevalece a perspectiva estrutural das redes sociais. A autora aponta o conceito de nos
(atores) e lacos (conexdes) também presentes em Granovetter (1973), o qual produziu um
estudo sobre a importancia dos lacos fracos. Essa perspectiva estrutural € amplamente utilizada
na literatura para o entendimento das midias e assemelha-se a perspectiva também estrutural de
kietzmann et al. (2011) e Kaplan e Haenlein (2010).

As redes sociais podem ser dindmicas ou podem permanecer estaticas,
independentemente do nimero de conexdes. Isso vai variar proporcionalmente ao grau de
relagbes que acontecem entre as conexdes. Logo, as redes sociais mediadas por computador
oferecem o potencial de serem vivas e dindmicas, mas tal fato depende da manutencéo dessas
relagdes pelas pessoas ou marcas ao longo do tempo (RECUERO, 2009). Ou seja, uma marca
pode ter uma pégina de f& no Facebook e, no entanto, ndo ter interagdo com suas conexdes,

sendo, assim, considerada como estatica.
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As midias sociais, quando visualizadas como elementos hibridos no mix de
marketing, possuem caracteristicas que as diferenciam das demais midias estabelecidas ha mais
tempo (e.g., televisdo, radio), pois oferecem mais recursos de interacdo (MANGOLD;
FAULDS, 2009; WEINBERG; PEHLIVAN, 2011).

Drury (2008) define midia social como recursos on-line que as pessoas usam para
compartilhar contetdo (e.g., videos, fotos, imagens, texto, ideias, opinido, fofoca, novidades,
entre outros). Dentre as plataformas que sdo consideradas midias sociais, tem-se: os blogs,
vlogs, podcasts, quadros de mensagens e wikis. A lista de midias com nomes especificos tanto
ganha novas aplicagdes como as perde (e.g., Orkut).

Uma das diferencas apontadas com relacdo as midias sociais digitais e as outras
midias é que os consumidores tém um maior potencial de produzir contetdo e distribui-lo de
modo mais facil e em proporcdes maiores por meio de plataformas (e.g., Facebook, Blogs,
Twitter, LinkedIn) (GABRIEL, 2010; WEINBERG; PEHLIVAN, 2011). Essa possibilidade de
interacdo entre consumidores e marcas e entre os proprios consumidores (SASHI, 2012) muda
a dindmica de distribuicdo de comunicacao das marcas, pois 0 seu contetdo nao é mais apenas
produzido pela propria empresa, mas pelos consumidores também (JENKINS, 2008).
Compreender as mudangas que acontecem com o advento das midias sociais € uma maneira de
direcionar as atividades de marketing nesses espacos de socializagdo e obter introspeccoes
tedricas para pesquisas futuras.

Segue 0 Quadro 2 com as definicBes apresentadas para as midias sociais nesta
pesquisa, a partir da perspectiva de diferentes autores outrora citados.

Quadro 2 - Defini¢bes de midias sociais

Defini¢des de midias sociais Autores

Produto de bens coletivos produzidos através da media¢do do computador e por | (SMITH et al., 2008)
acao coletiva. Por exemplo, no Facebook, o bem coletivo é o capital social, indicado
pelo nimero e tipo de pessoas ativas no ambiente social.

Midias sociais sdo recursos on-line que as pessoas usam para compartilhar conteddo | (DRURY, 2008)
(e.g., videos, fotos, imagens, texto, ideias, opinido, fofoca, novidades, dentre
outras).

Redes sociais sdo constituidas por atores (representacdes pessoas através de perfis | (RECUERO, 2009)
de pessoas, organizacOes etc.) e por conexdes em que é dada as organizagdes a
oportunidade de estar presente como ator social e através de conexdes com 0s
clientes.

Midia Social € um grupo de aplicacfes baseadas na internet que sdo construidas na | (KAPLAN;
fundamentagdo ideoldgica e tecnoldgica da Web 2.0 e que permite a criacdo e a | HAENLEIN, 2010)
troca de contetido gerado pelos usuarios.

As midias sociais sao aquelas que utilizam a mobilidade e tecnologia de base web | (KIETZMANN et al.,
para criar plataformas de alta interatividade, em que os individuos e as comunidades | 2011)
compartilham, cocriam, discutem e modificam contetidos criados pelos usuérios.
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Fonte: Autoria propria.

De acordo com a apresentacdo das definicBes de midias sociais anteriormente
indicadas, tem-se que essas sao plataformas de base web com alta possibilidade de interacdo
por meio das conexdes existentes e que propiciam recursos para a criacdo, modificacdo e
compartilhamento de conteldo entre os usuarios. Logo, o conteddo € a base das trocas
interativas, definindo as possibilidades de comunicagdo e enriquecendo a experiéncia, através
de recursos que variam de texto a videos. O conteudo utilizado nas midias sociais ganha
aspectos cada vez mais fluidos (ROCHA; ALVES, 2010).

As diferencas existentes entre as midias sociais sdo um indicativo de que cada uma
delas oferece diferentes possibilidades de utilizacdo de seus recursos (KIETZMANN et al.,
2011). Dessa maneira, 0 engajamento dos consumidores com as marcas, bem como 0s seus
antecedentes e consequentes podem apresentar variacdes nas relacdes entre construtos devido
as diferencas nas estruturas das midias e também na maneira como elas sao utilizadas pelos
USUArios.

Para compreender as diferencas funcionais e estruturais na relacdo entre o
engajamento, seus antecedentes e consequentes no Facebook e no Instagram, apresentar-se-a
uma proposta de classificacdo a partir da adaptacdo de dois modelos de classificacdo que sao
destaque na litaratura, um do Haenlain e Kaplan (2010) e o outro de Kietzmann et al. (2011).
O objetivo desse modelo é propiciar o entendimento das principais diferencas e semelhancas
entre essas midias com mais clareza. Trata-se de um instrumento para comparar as midias.

Os resultados das pesquisas empiricas sobre o engajamento em cada midia serdo
comparados para explorar a existéncia de diferencas ou possiveis semelhangas entre os
construtos nos dois contextos de pesquisa, considerando aspectos culturais (MOTA, 2013) de
uso das midias. Essa comparacdo visa verificar se o Instagram, midia social de imagens e
videos, com limitados recursos de chat, tem resultados de engajamento diferentes do Facebook.
Do mesmo modo, se 0s antecedentes e consequentes do engajamento no Facebook e Instagram
podem ter o mesmo efeito e a mesma intensidade. Essas questdes sdo respondidas na discussdo
dos resultados da pesquisa descritiva.

A seguir, sdo apresentadas as duas midias desta pesquisa: Facebook e Instagram
com algumas informagdes que possam esclarecer a importancia delas para as marcas e para 0s
usuarios, bem como o motivo delas terem sido escolhidas para representar o campo empirico

deste estudo.
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2.2.FACEBOOK E INSTAGRAM

O Facebook possibilita a conexao entre pessoas e marcas ou empresas (RECUERO,
2009). Os usuarios dispdem de um perfil e as marcas podem criar uma pagina de fa (em inglés
fanpage) que reune uma série de fungGes que facilitam o marketing da marca (e.g., insights
sobre os usuarios da midia, recursos de avaliagdo da marca pelos usuarios). Os principais
recursos de interacédo e dialogo da rede séo: curtir, comentar e compartilhar (MITTERMAYER,;
SANTAELLA, 2014). Porém, de acordo com a Caputo (2015), muito mais vem sendo
desenvolvido todos os dias para aprimorar as possibilidades de interacdo na rede social,
inclusive outros botdes,

O Facebook tem um papel de notoriedade no marketing para as marcas. Segundo
pesquisa de Elliott (2015), mais de 80% de marcas globais fazem uso de midias sociais (e.g.,
Facebook e o Instagram). Além disso, o Facebook alcancou a marca de um bilh&o de acessos
em um sé dia, segundo publicacdo no site do Vargas (2010). Esses himeros demonstram que
a midia vem sendo cada vez mais acessada por usuarios do mundo inteiro. Como salientou o
fundador da rede, Mark Zuckerberg, uma em cada sete pessoas no mundo usa o Facebook para
se conectar com familiares e amigos (VARGAS, 2010). Por tratar-se de um ambiente social
com tantos usuarios, marcas e empresas, 0 Facebook é também considerado uma oportunidade
para interagir com consumidores.

O Instagram foi criado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger (G1 —
TECNOLOGIA E GAMES, 2012). Comegou como um aplicativo mdvel, inicialmente
disponivel gratuitamente nas lojas da Apple e, posteriormente, do Google e do Windows. O
Instagram oferece a seus usudarios a oportunidade de compartilhar seus momentos através da
publicacéo de imagens e videos (BERGSTROM; BACKMAN, 2013). A seguir, apresentagdo

da potencialidade do Instagram em engajar:

O site de pesquisa Forrester (ELLIOTT, 2014) afirma que o Instagram é a midia social
que mais promove o engajamento dos consumidores com marcas, a uma taxa de
4,21%. Isso significa que no Instagram a interacdo dos consumidores presentes na
midia com as marcas é 58 vezes maior que no Facebook e 120 vezes maior que no
Twitter, por exemplo. Esses nimeros representam forte impacto nas oportunidades

empresariais dentro do Instagram. (ARAGAO et al., 2016, p. 16).

Para entender as midias sociais é preciso conhecer suas diversas funcfes e as
implicagdes dessas fungdes para as marcas (KIETZMANN et al., 2011). Portanto, o Facebook

e o Instagram serdo classificados e descritos na proxima secao desta pesquisa.
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2.2.1.Classificacdo e Compreensdo das Fung6es do Facebook e do Instagram

Devido a existéncia de diversos tipos de midias sociais na internet que variam com
relacdo ao seu modelo e a sua funcionalidade (e.g., Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube),
é visivel o desafio em classifica-las para melhor compreendé-las teoricamente e gerencialmente
(KIETZMANN, et al., 2011). Nesta pesquisa, a classificacdo das midias sociais é um
procedimento que serd utilizado para alcancar melhor compreensdo do funcionamento do
Facebook e do Instagram, bem como apresentar as principais diferencas funcionais e
semelhancas entre elas.

Para isso, dois tipos de classificacdes existentes na literatura das midias sociais
serao apresentados, unificados e adaptados, visando uma melhor compreenséo das funcées das
midias. Cada uma das classificacOes sera descrita em sequéncia, bem como a classificacao, que
é o resultado da unificacdo das propostas existentes e que visa ser mais completa e abranger
mais elementos das midias.

Kaplan e Haenlein (2010) classificaram as midias sociais objetivando uma
compreensdo mais apurada do termo. Os autores propuseram uma matriz que tem como
componentes: nivel de apresentacdo pessoal e presenca social ou riqueza da midia. A
apresentacdo pessoal consiste nas informagdes conscientes ou ndo que séo colocadas em uma
determinada midia por seus usuarios. Para os autores, existem dois niveis de apresentacdo
pessoal: alta ou baixa. A alta representa um maior nimero de informacdes pessoais
disponibilizados na midia e a baixa representa um menor nimero.

Ja a presenca social ou riqueza da midia esta relacionada ao nivel de imersao que o
usuario pode ter naquela midia. A riqueza de midia € o recurso das midias sociais que possibilita
aimersdo, a presenca da pessoa no universo virtual, de maneira que haja alto contato interativo.
Por exemplo, o World Of Warcraft € um jogo que permite imersdo do jogador em um ambiente
virtual, por meio de um personagem (avatar) e possibilita a interacéo e a definicdo de como o
personagem se comporta no jogo. Esse componente da matriz é classificado em trés niveis:
baixo, médio e alto.

A seguir, segue 0 Quadro 3, com o modelo proposto por Kaplan e Haenlein, (2010)
preenchido com alguns exemplos para facilitar a compreensdo da logica apresentada pelos

autores para a classificacao das midias sociais.
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Quadro 3 - Classificacao das midias sociais a partir da Presenca Social/ Riqueza de
Midia e Apresentacdo Pessoal/ Auto-apresentacao

Presenca social / Riqueza de midia
Baixa Média Alta
Redes sociais (e.g., Mundos virtuais
Apresentacio Alta Blogs Facebook) (e..g., Second Life)
P essoalg Projetos Comunidades de Jogos virtuais
P Baixa colaborativos (e.g., conteudo (e.g., (e..g., World of
Wikepedia) YouTube) Warcraft)

Fonte: (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Fazendo uma analise dos exemplos citados pelos autores na matriz de classificacdo
do Quadro 3, tem-se que o Facebook foi considerado uma midia social com alta apresentacao
pessoal e média riqueza de midia. A apresentacdo pessoal no Facebook acontece com especial
possibilidade de inserir informacGes pessoais na midia. Diversos sdo os dados que podem ser
utilizados para se apresentar no Facebobook como idade, profisséo, parentescos, foto de perfil,
foto de capa, preferéncias e muitas outras informacdes que fazem uma apresentacdo pessoal
bastante marcante. Vale ressaltar que muitas dessas fungdes que permitem a apresentacao
pessoal podem ou ndo ser utilizadas pelo usuério.

A classificacdo de Kaplan e Haenlein (2010) foi proposta em 2010. Logo, muitas
funcbes foram implementadas no Facebook desde entdo. Por exemplo, em 2011, segundo o
Estaddo (2015), o Facebook langou recursos de bate papo com video, fazendo com que a riqueza
de midia do Facebook aumentasse. Através da chamada de video, em tempo real, com som,
movimento e imagem, permite-se uma imersdo alta dos usuarios no processo de interacdo. Tal
fato acontece porgue o contetido da mensagem € rico e composto por diversos elementos. Logo,
a riqueza do contetdo que pode ser trocada nas midias sociais também aumenta a capacidade
interativa da midia social. Ao ter mais fun¢des, uma midia social pode mudar sua maneira de
ser classificada ao longo do tempo.

Outro estudo que tem destaque na area de classificacdo e entendimento das midias
sociais foi realizado por Kietzmann et al. (2011). Os autores pretenderam facilitar a
compreensdo das principais caracteristicas que compdem a maioria das midias sociais. Os
mesmos autores propuseram um modelo de sete blocos funcionais das midias sociais, através
dos quais € possivel assimilar as principais caracteristicas de cada midia e a influéncia dessas
caracteristicas para a experiéncia dos seus usuarios, assim como as implicagcdes gerenciais

dessas experiéncias.



31

Os sete blocos funcionais de Kietzmann et al. (2011) sdo: Identidade, Conversacéo,
Compartilhamento, Presenca, Relacionamento, Reputagéo e Grupos. A explicacdo de cada
bloco e as implicacbes das funcionalidades existentes a partir deles sdo apresentadas na Figura

1, a sequir.

Figura 1 - Apresentacdo do Honeycomb e suas funcionalidades

Presenca
Permite saber
se o outro esta
disponivel.
Semelhante ao
chat.

Relacionamento

Compartilhamento :
Permite saber os

Permite saber o que

usudrios trocam, tipos de
distribuem e recebem . relacionamento
na rede e/ou fora Idegtldade entre os usuarios
dela. Permite saber da rede.
informagdes

dos usuarios,

Conversacio N
auto-apresentacdo.

Permite saber sobre
a comunicagio dos
usuarios
uns com os outros,
por meio da troca
de conteudo.

Reputacio
Permite saber a
relevancia do
usuario narede.

Grupo
Permite saber como
0s usuarios estio
ordenados ou
formam
comunidades.

Fonte: (KIERTZMAN et al., 2011).

Por meio da Figura 1, pode-se compreender o gque significa cada um dos sete blocos
propostos por Kietzmann et al. (2011). O bloco Presenca esta relacionado com a possibilidade
de saber se um usuério esta acessivel ou ndo, algo bastante comum em midias que oferecem o
recurso de bate papo (chat) em tempo real como o Facebook.

Outra caracteristica do bloco Presenca é a possibilidade de se marcar em
determinada localizacdo, como ocorre com o Facebook, através do checkin (i.e., marcacéo de
localizagdo) e com o Instagram, através da marcacdo de localizagdo. Como no Facebook é
possivel saber se 0 usuario estd on-line através do chat e em que lugar ele esta, através do
checkin, o bloco Presenca é mais marcante no Facebook que no Instagram, uma vez que no
ultimo, so é possivel marcar a localizagéo das fotos.

Ainda descrevendo os blocos de Kietzmann et al. (2011), tem-se o Relacionamento
em que se pode inferir o tipo de relacionamento entre os usuarios de uma midia. No Facebook,
ha& como caracteriza-los por meio da utilizacdo de classificacdes para cada contato na rede. Por

exemplo, pode-se categorizar alguém como da familia ou do trabalho. Assim, o relacionamento
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torna-se algo mais presente e facil de identificar no Facebook que no Instagram, pois nessa
ultima midia existe apenas a categorizacdo de seguidores e seguidos, sendo mais dificil
segmentar mensagens e estabelecer ou inferir o tipo de relacionamento entre 0s usuarios através
da midia.

O bloco da Reputacdo, segundo Kietzmann et al. (2011), € o que representa a
possibilidade de identificar a posi¢do dos outros usuarios e de si proprio na rede. No Instagram,
elementos como numero de comentarios, curtidas e seguidores sdo indicadores da reputacao do
usuario na rede. Além disso, o tipo de contetdo influencia bastante nessa classificacdo quanto
a reputacdo. O Facebook também permite a construcdo de reputacdo por meio do contetdo
postado e das interagdes que acontecem com esse conteudo.

O Grupo é quando os usuarios podem se ordenar e formar comunidades, como pode
ser observado na Figura 1. Logo, sempre que uma midia social oferece possibilidades de
agrupamentos, ela possui essa caracteristica. No Facebook, existem os diversos grupos em que
0s usuérios podem interagir de diferentes maneiras. Além dos grupos, ha a possibilidade de
agrupamentos de pessoas em eventos criados através da rede social. Ja no Instagram, ha apenas
a possibilidade da troca de mensagens entre grupos de pessoas.

O bloco Conversacgéo de Kietzmann et al. (2011) é influenciado também pelo bloco
da Presenca, que possibilita a conversacdo em tempo real, caso a midia possua recurso de chat.
Outras ferramentas como curtir, comentar e compartilhar oferecem a possibilidade de dialogo
(MITTERMAYER; SANTAELLA, 2014) e, consequentemente, de conversacdo. No Facebook,
a conversacdo tem mais intensidade, por oferecer a possibilidade de saber se 0 outro esta
disponivel em tempo real. No entanto, o Instagram também oferece recursos de conversagao:
curtir, comentar, entre outros. De acordo com Demartine (2015), o Instagram langou recurso de
chat ou Instagram Direct para 0s usuarios. Porém, o chat ndo permite saber se o usuario esta
ou ndo disponivel, sendo uma ferramenta mais assincrona e menos desenvolvida que no
Facebook.

Ja 0 bloco Compartilhamento diz respeito a distribuicdo da informacdo que pode
ser feita pelos usuarios na prépria midia e em outras midias. No Facebook, é possivel
compartilhar qualquer publicagdo através da ferramenta compartilhar presente em tudo o que
se publica na rede. Mas o compartilhamento acontece somente dentro dessa midia. No
Instagram, o compartilnamento pode ser em outras midias, incluindo o Facebook, com amigos
ou grupos (BELLUCCI, 2015), mas ndo pode ser na propria midia, no perfil de um usuario, a

ndo ser através do uso de aplicativos especificos. Ou seja, no Instagram, caso um usuario
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visualize uma imagem no perfil de outro usuério, ele ndo pode simplesmente compartilhar em
seu perfil, pois ndo dispOe de ferramenta na rede para isso, mas pode usar um aplicativo externo
para fazer uma nova publicacao.

Em Kietzmann et al. (2011), muitos dos blocos estdo interligados e influenciam
uns aos outros como acontece com o bloco Identidade, Presenca, Relacionamento e
Conversagdo. A ldentidade facilita o reconhecimento entre os individuos e, portanto, o
Relacionamento. A Presenca facilita a Conversa que, por sua vez, gera 0o Relacionamento.
Observando os blocos, € possivel encontrar paralelos que os tornam interligados, conforme
exemplificado acima. A classificacéo facilita o entendimento das funcionalidades das midias,

facilitando também o gerenciamento, conforme é apresentado na Figura 2.

Figura 2 - Apresentacao das implicagdes das funcionalidades do Honeycomb

Presenca
Gerenciamento
da intimidade ¢
do tempo real.

Relacionamento
Gerenciamento
da estrutura de

rede e dos
fluxos.

Compartilhamento
Gerenciamento de
contetido.

Identidade
Privacidade,
controle ¢ ferramentas
para promogao
pessoal.

Reputacio
Medida do
sentimento ¢ do
alcance de
usuarios e
marcas.

Conversacio
Conversagio,
velocidade e riscos.

Grupo
Filiagdes, regras e
protocolos.

Fonte: (KIERTZMAN et al., 2011).

A ldentidade de Kietzmann et al. (2011) é o bloco que muito se assemelha a
Apresentacdo Pessoal de Kaplan e Haenlein (2010). Ambos séo usados para descrever as midias
que permitem a apresentacdo que o usuario faz de si. Apesar dessa semelhanca nas
classificagcdes de Kaplan e Haenlein (2010) e Kietzmann et al. (2011), tem-se nos primeiros
autores a Riqueza de midia que ndo é encontrada nos ultimos autores. A Riqueza de Midia de
Kaplan e Haenlein (2010) esta diretamente relacionada as possibilidades de trocas de contetdo
que visam a comunicag&o, a interacdo e a imersdo do ambiente virtual. A Riqueza de Midia tem
importancia na analise das midias sociais por apontar as possibilidades de interacdo e, portanto,
0s niveis de engajamento possiveis nas midias sociais (MUTING; MOORMAN; SMIT, 2011).
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Diante do que foi afirmado com relacdo as classificagdes de Kaplan e Haenlein
(2010) e Kietzmann et al. (2011), verifica-se que ha como usar ambas as classificagdes nesta
pesquisa, unindo os sete Blocos de Kietzmann et al. (2011) e a Riqueza de Contetdo da matriz
de Kaplan e Haenlein (2010) para compor uma classificacdo mais ampla do Facebook e do
Instagram no intuito de facilitar a compreensdo dessas midias e do engajamento dos
consumidores com as marcas. Como modelo de classificacdo a ser utilizado na presente

pesquisa, tem-se a proposicao da Figura 3.

Quadro 3 - Modelo de classificagdo das midias sociais

CARACTERISTICAS DA MIDIA
NIVEIS . . . . ) Riqueza
Identidade | Relacionamento | Conversagéo | Presenca | Compartilhamento | Reputagéo | Grupos de
Midia
ALTO
MEDIO
BAIXO

Fonte: Autoria propria.

O novo modelo apresentado na Figura 3, conforme pode ser visualizado, tem 0s
sete blocos de Kietzmann et al. (2011) com o acréscimo da Riqueza de Midia da matriz do
Kaplan e Haenlein (2010). Os niveis: alto, médio e baixo sdo bastante semelhantes aos niveis
da matriz de Kaplan e Haenlein (2010), diferenciando apenas de Kietzmann et al. (2011) que
utilizou os tons de cinza para indicar os niveis de presenca de determinados blocos nas midias
e, quanto mais escuro é o tom da cor cinza, mais forte € a presenca de um bloco em uma midia.
Os tons de cinza foram substituidos pelos niveis baixo, médio e alto de Kaplan e Haenlein
(2010), pois com as cores tornava-se mais facil haver distorcdes perceptivas das cores a
depender da tela utilizada pelo leitor.

Por meio do modelo apresentado na Figura 3, fez-se a classificagdo das duas midias:
Facebook e Instagram, com o intuito de apresentar claramente as diferencas entre ambas. Vale
ressaltar que a classificagdo do Instagram por meio da Figura 3 € uma adaptacéo da classificagdo
por meio do modelo de Kietzmann et al. (2011), proposta por ARAGAO et al. (2016).

As mudancas de contexto de interagdo com as marcas de uma midia para a outra
podem ocasionar diferencgas nos resultados da pesquisa empirica, uma vez que 0 engajamento
é considerado como variante em diferentes contextos (VAN DORN et al., 2010; VIVEK et al.,
2014). Na préxima pégina, seguem as Figuras 4 e 5 com as classificagdes do Facebook e do

Instagram.
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Quadro 4 - Aplicacéo do modelo no Facebook

CARACTERISTICAS DO FACEBOOK

NS Identidade | Relacionamento | Conversagéo | Presenca | Compartilhamento | Reputagdo | Grupos (i'?\zie;;

ALTO

MEDIO

BAIXO

Fonte: Autoria propria.

Quadro 5 - Aplicacdo do modelo no Instagram

CARACTERISTICAS DO INSTAGRAM

e Identidade | Relacionamento | Conversagdo | Presenca | Compartilhamento | Reputacdo | Grupos (?el?\bl’?g;

ALTO

MEDIO

BAIXO

Fonte: Adaptacdo de ARAGAO et al. (2016).

As figuras reafirmam tudo o que ja foi exposto sobre o Facebook e o Instagram na
explicacdo da matriz de Kaplen e Haelein (2010) e dos sete blocos de Kietzmann et al. (2011).
As caracteristicas apresentadas nas Figuras 4 e 5 constituem-se como um método funcional para
entender o funcionamento e as diferencas das midias. O modelo de classificacdo da Figura 3
pode se estender a outras midias, contribuindo com outras pesquisas na area das midias sociais.

Como pode ser observado através de comparacgéo entre as Figuras 4 e 5, o Instagram
tem classificacdo bastante diferente do Facebook. Seguindo essa classificagdo aqui proposta, as
duas midias s6 possuem uma fungdo ou bloco com 0 mesmo nivel de intensidade, sendo ele a
Reputacdo. No Instagram, o restante das caracteristicas da midia esta no nivel baixo, apontando
com isso, grandes diferencas funcionais entre as duas midias.

Nesta pesquisa, 0 engajamento, seus antecedentes e consequentes sao analisados no
contexto do Facebook e do Instagram e os resultados sdo comparados para observar se existe
ou ndo variacdo do engajamento nos dois contextos de midia. Vale ressaltar que as funcdes
podem influenciar se havera ou ndo maior potencial de engajamento atraves de uma midia. Por
exemplo, a interagdo entre uma marca e um cliente através de recurso de video conferéncia do
Facebook apresenta alto potencial de engajamento. Enquanto o Instagram, por ndo possuir
recurso de conferéncia, pode apresentar-se com menor potencial de engajamento nesse quesito,
muitas vezes sendo necessario recorrer a outra midia para estabelecer conversacéo.

A proxima secédo deste estudo consiste em apresentar as marcas nas midias sociais,
visando contextualizar as principais mudancas que ocorrem no gerenciamento de marcas no
ambiente das midias sociais e as implica¢fes disso. Serdo apresentadas razdes para o interesse

nas analises especificas das marcas nesses ambientes de interacao.
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2.3. MARCAS NAS MIDIAS SOCIAIS

As marcas contam suas histdrias para aumentar a conexdo com 0s consumidores e
fixar melhor a sua imagem na lembranca dos seus publicos. A marca Harley Davidson ilustra
bem a capacidade de associar significados a sua marca por meio do evento que promove com
o0s donos de Harley Davidson (SINGH; SONNENBURG, 2012). Segundo 0s mesmos autores,
0s consumidores sempre se apropriaram e participaram das historias criadas pelas marcas, mas
com o advento das midias sociais digitais, essa apropriacdo ganhou mais énfase, alcance e
repercussao.

Como as marcas sdo ativos de alto valor para os negdcios, compreender o que muda
na administracdo das marcas com o surgimento das midias sociais digitais tornou-se tema de
interesse de académicos e profissionais de marketing (GENSLER et al.,2013). Como ja foi
colocado neste estudo, o conteido gerado pelos consumidores sobre as marcas influencia o
consumo heddnico e o contetdo gerado pelas empresas influencia o consumo utilitario
(BRUHN; SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012).

Ademais, Qualman (2011) e Hajli (2014) apresentam que a confianca nas marcas
através da comunicacdo boca a boca é maior que na comunicacdo planejada e empreendida
unicamente pela marca. Para Hajli (2014), a comunicacdo gerada pelos consumidores é um
antecedente da intencdo de compra e possibilita o que o autor denomina de comércio social. De
acordo com o mesmo autor, o comércio social é aquele que é influenciado pela interacdo das
pessoas nas midias sociais e pela comunicacdo boca a boca com relacdo as marcas.

Logo, a participacdo dos consumidores na cocriagdo de mensagens sempre esteve
no cerne do valor construido pelas marcas. Mas foi com a possibilidade facilitada de os
consumidores produzirem contetdo e compartilharem de forma viral nas midias sociais digitais
que esse assunto se tornou ainda mais visado na literatura do marketing (PATRIOTA,
FERRARIO, 2007). Os referidos autores defendem, inclusive, que a comunicagdo boca a boca
e sua potencialidade de se tornar viral na internet devem tornar-se um elemento da comunicagéo
promocional.

Essa interacdo potencialmente presente nas midias sociais digitais possibilita o
surgimento do relacionamento das marcas com 0s consumidores por meio de trocas e conversas
como as que ocorreram entre a marca Dove e suas consumidoras na campanha da Real Beleza
(SINGH; SONNENBURG, 2012). Assim, o engajamento que € caracterizado por sua
capacidade de despertar atencdo consciente, participagdo entusiéstica e conexao social (VIVEK

et al., 2014) passa a ser algo consideravel nesses ambientes de interacdo social.
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O estudo das marcas tem como desafio compreender o engajamento dos
consumidores com as marcas no contexto das midias sociais, bem como toda a rede de relaces
do engajamento com as marcas, desde seus antecedentes até 0s seus consequentes. Trata-se de
um assunto ainda inexpressivamente explorado pela literatura, uma vez que o engajamento foi
pouco abordado empiricamente nas midias sociais (VIVEK et al., 2014; HOLLEBECK;
GLYNN; BRODIE, 2014).

As proximas secdes deste estudo serdo sobre o engajamento do cliente potencial e
efetivo com as marcas, seus antecedentes e consequentes, buscando a fundamentacdo na
literatura para os construtos. Além disso, sdo apresentadas as escalas existentes para medir o
engajamento, seus antecedentes e consequentes, bem como as motivagOes desta pesquisa para

a analise do engajamento do consumidor com as marcas no ambiente das midias sociais.
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3.ENGAJAMENTO DOS CLIENTES COM AS MARCAS

Compreender a fundamentacéo tedrica do engajamento € um desafio que ultrapassa
os limites dos negdcios, tendo sido abordado em diferentes disciplinas como psicologia social,
comportamento organizacional e economia (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014,
VIVEK; BEATTY; MORGAN; 2012). O interesse especifico pela dindmica focal do
relacionamento interativo entre consumidores e marcas destaca-se cComo pesquisa emergente
nos ultimos anos (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014). Como o foco desta pesquisa é na
area de marketing, em especial sob a perspectiva do engajamento dos consumidores em
atividades interativas com a marca, alguns estudos que contribuiram com a contextualizacdo do

tema serdo apresentados.
3.1. CONTEXTUALIZACAO E DEFINICOES

O marketing herdou um modelo de trocas da economia que tinha como ldgica
dominante a troca de produtos (VARGO; LUSCH, 2004). De acordo com 0s mesmos autores,
nas ultimas décadas, novas perspectivas, que tém como foco 0s recursos intangiveis,
emergiram, entre as quais: a cocriacdo de valor e o relacionamento. Nesse contexto, ha um
direcionamento dos estudos para a interacdo e cocriacdo de valor centrado em uma rede de
relacionamentos (VARGO, 2009).

Logo, a ldgica do Servico Dominante argumenta que, qualquer transacdo €
constituida de servicos, sendo os produtos apenas instrumentos nesse processo (MOTA, 2013).
Enquanto as transagfes de produtos e servi¢os ocorrem em um ponto no tempo, a relagdo entre
as partes € interativa, colaborativa, com desdobramentos e papéis reciprocos na rede, através de
um processo continuo de cria¢do de valor (VIVEK et al., 2014). A interacdo € algo que vem
sendo cada vez mais frequente atraves de recursos que utilizam a internet como as midias
sociais digitais, incluindo o Facebook e o Instagram.

A ldgica do servigo dominante e do relacionamento se destaca por ser terreno fértil
para o entendimento do engajamento no marketing, através de conceitos como cocriagao que
sdo interativos e suscitam a necessidade de relacionamento para acontecer (VARGO; LUSCH,
2004). Ja o engajamento dos consumidores com as marcas has midias sociais, através da
internet, € colocado nas revisdes tedricas do engajamento como potencial amplificador das
interacdes que acontecem entre individuos e marcas (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014;
SASHI, 2014). O relacionamento social € uma maneira com que as organizacgdes facilitam a
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colaboracdo e o compartilhamento de valor entre clientes (HELLER BAIRD; PARASNIS,
2011). Nessa perspectiva, as conexdes sociais apresentam-se como elementos importantes para
0 engajamento do consumidor com as marcas.

Por conseguinte, as midias sociais sao consideradas como propicias ao engajamento

conforme a sequir:

[...] a natureza interativa das midias sociais permite que haja um paralelo conceitual
com o engajamento. As midias sociais proporcionam acesso a conteido on-line e,
facilitando a comunicacéo, as midias sociais conectam consumidores e organizagoes,
fomentando o engajamento (HOLLEBEEK, GLYNN, BRODIE, 2014, p.7).

Vivek, Beatty e Morgan (2012) desenvolveram estudos sobre relacionamento que
tém duas vertentes importantes: a primeira, que € voltada para a atracdo de novos clientes, e a
segunda, que tem como foco reforcar, desenvolver, reter e manter o relacionamento. Esses
mesmos autores argumentam que a maioria dos estudos sobre relacionamento néo é direcionada
a atracdo de novos clientes. Assim, para eles, 0 engajamento com 0s consumidores enriquece 0
marketing de relacionamento por salientar algo que vai além da retencdo de cliente, podendo
ocorrer com aqueles que ainda ndo consumiram determinada marca, mas que podem vir a
consumir e fazer comunicacao boca a boca.

Vivek et al. (2014) concluiram que, apesar do foco tedrico do relacionamento, ao
longo do tempo, ter sido de clientes ja conguistados por meio de um esforco de retencéo e ndo
de captacdo, o engajamento deve ser visto como possibilidade de estimular pesquisas sobre o
relacionamento na perspectiva da captacdo. H& que se considerar, portanto, 0s mais variados
tipos de interacdo entre os publicos e as marcas, identificando os estagios de relacionamento
(GANESAN, 1994) e as consequéncias dessas interacdes para a criacao de valor para a marca.

O engajamento dos consumidores no marketing, para Vivek et al. (2014), esta
inserido na légica do Servico Dominante e do Relacionamento (GRONROQOS, 1994;
GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998; GUMMESSON, 2002; VARGO; LUSCH, 2004). O
relacionamento expandido, para Vivek et al. (2014), é aquele que expande o foco para além dos
clientes estabelecidos. A partir dessa perspectiva, hd uma interacdo entre os individuos e as
marcas na cocriacgao de valor e no desenvolvimento de um relacionamento mais profundo, com
niveis crescentes de afinidade, intimidade e comprometimento mutuo, além de confianca
reciproca (GAMBETTI; GRAFFIGNA, BIRAGHI, 2012; VARGO, 2009).

Diversos sao os estudos que buscam definir o engajamento do cliente no marketing
(BRODIE etal., 2011; CALDER; MALTHOUSE, 2008; HOLLEBEEK, 2011; HOLLEBEEK;
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GLYNN; BRODIE, 2014; MOLLEN; WILSON, 2010; SASHI, 2012; VAN DOORN et al.,
2010; VIVEK et al., 2014;). Porém, pouco tem sido pesquisado com relacdo ao engajamento
no ambiente das midias sociais (MUTINGA, MOORMAN e SMIT, 2011; SASHI, 2012;
VIVEK et al., 2014). A maioria dos estudos que enfoca o engajamento do consumidor, cliente
efetivo e cliente potencial (BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK, 2011; VAN DOORN et al.,
2010; VIVEK; BEATTY; MORGAN; 2012), foi pouco testado empiricamente.

Os estudos empiricos sobre 0 engajamento sdo em contextos especificos, como o
do varejo, relacionados ao consumo de marcas como Apple (VIVEK et al., 2014) e até mesmo
de marcas de redes sociais como Facebook.com e LinkedIn.com (HOLLEBEEK; GLYNN;
BRODIE, 2014). Logo, ndo trazem muitas contribui¢fes para o entendimento do engajamento
no contexto das midias sociais, sendo essa uma das lacunas citadas e encontrada para na
presente pesquisa.

Em Calder e Malthouse (2008), o engajamento elucidado é o engajamento com a
midia e ndo com as marcas. Em Mollen e Wilson (2010), h& uma énfase no engajamento com
a marca; porém, a marca é personificada em um website ou em qualquer entidade mediada pelo
computador. Ja em Sashi (2012), o trabalho relacionado é eminentemente teérico, apesar do
autor trazer a importancia das midias sociais e da natureza interativa dessas plataformas para o
engajamento.

Para organizar algumas das defini¢cGes encontradas na literatura sobre engajamento,

segue 0 Quadro 4.

Quadro 6 - Defini¢des de Engajamento dos Consumidores no Marketing

Definicdes Autores / tipo de engajamento Tipo de Engajamento
O engajamento é a soma das experiéncias | (CALDER; MALTHOUSE, p. 5, | Engajamento do
motivacionais que os consumidores tém | 2008) consumidor com as
com um produto de midia. midias.
Comportamento de engajamento do | (VAN DOORN et al., 2010, 254) Engajamento do
consumidor vai além das transac@es e pode consumidor com a marca
ser especificamente definido como uma ou empresa.

manifestacdo comportamental que tem a
marca ou a empresa como foco, além da
compra, resultando em direcionadores
motivacionais.

O comprometimento cognitivo e afetivo do | (MOLLEN; WILSON, 2010, p. | Engajamento do
consumidor em um relacionamento ativo | 922) consumidor com a marca
com a marca como personificado pelo personificada em uma
website ou mesmo por entidades mediadas plataforma mediada por
pelo computador ou designadas para computador.

comunicar o valor da marca. Ele é
caracterizado por dimensGes de um
dindmico e sustentado processo cognitivo e
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Definicdes

Autores / tipo de engajamento

Tipo de Engajamento

a satisfacdo de um instrumento de valor e
experiéncia de valor.

Um estado psicolégico que ocorre em
virtude da interacdo, experiéncia de
cocriagdo do consumidor com um agente
focal/objeto  (e.g., marca) em um
determinado tipo de relacionamento de
servico.

(BRODIE et al., 2011, p.260)

Engajamento com o

consumidor

O nivel da motivacdo do consumidor,
relacionado com a marca é dependente do
contexto, estado mental caracterizado por
niveis especificos de atividade cognitiva,
emocional e comportamental nas interagdes
com a marca. Isso inclui temas de imerséo,
paixao e ativagéo.

(HOLLEBEEK, 2011, p.790)

Engajamento com uma
marca especifica.

Engajamento do consumidor com as | (MUTINGA; MOORMAN; SMIT, | Motivadores do
marcas nas midias sociais € caracterizado | 2011) engajamento do
por acoes interativas; portanto, consumidor com as
comportamentais, dos consumidores com marcas nas  midias
as marcas, sendo essas agdes de trés tipos: sociais.

consumo de contetido relacionado a marca,

contribui¢do com o conteudo relacionado a

marca e criagdo do conteddo relacionado a

marca.

Engajamento com o cliente tem como foco | (SASHI, 2012) Engajamento com o
a satisfacdo dos clientes fornecendo valor cliente.

superior que os competidores para construir

confianga e comprometimento  em

relacionamento de longo prazo.

Engajamento do consumidor vai além da | (VIVEK et al., 2014) Engajamento do
compra e é um nivel de interagdo e conexao consumidor (ou
do cliente (ou potencial cliente) com a potencial  consumidor)

marca ou com atividades oferecidas pela
marca ou pela empresa, normalmente
envolvendo outros na rede social criada em
torno da marca/oferta/atividade.

com
marca/oferta/atividade.
Viséo de engajamento no
contexto do
relacionamento e do
Servigo.

O engajamento do consumidor com a
marca é positivo, cognitivo, emocional e
comportamental e acontece durante uma
atividade interativa especifica entre
consumidores e marcas.

Hollebeek, Glynn e Brodie (2014)

Engajamento do
consumidor com a
marca.

Fonte: Autoria propria.

Observa-se, por meio do Quadro 4, que o engajamento possui diferentes
abordagens. Em Calder e Malthouse (2008), o engajamento é tido como experiéncias

motivacionais com uma midia. Enquanto que para Van Doorn et al. (2010), o engajamento é
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comportamental e direcionado para uma marca ou empresa, além de ser considerado apenas
com os clientes efetivos. Mollen e Wilson (2010) aproximam o estudo do engajamento da
internet exemplificando que o relacionamento dos clientes com as marcas pode acontecer
através de plataformas mediadas pelo computador (e.g., um website).

Ainda de acordo com o Quadro 4, observa-se a énfase na natureza interativa do
engajamento na maioria dos estudos do engajamento no marketing (BRODIE et al., 2011;
HOLLEBEEK, 2011; HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; MUTINGA; MOORMAN;
SMIT, 2011; VIVEK et al., 2014). Ademais, 0 engajamento é tratado como um construto
multidimensional: cognitivo, emocional e comportamental, claramente destacado nas
defini¢des dos estudos de Hollebeek (2011) e de Hollebeek, Glynn e Brodie (2014).

Ainda explorando os estudos sobre engajamento e conforme ja descrito, Mutinga,
Moorman e Smit (2011) enriquecem o0s conhecimentos sobre a intera¢do dos consumidores com
as marcas por meio das midias sociais. Os mesmos autores desenvolveram uma extensa
pesquisa qualitativa buscando investigar as principais motivacbes existentes nos
comportamentos de consumir, contribuir e criar conteddo para as marcas nas midias sociais.
Tal pesquisa destaca a importancia do contetido nos processos interativos entre consumidores
e marcas especificamente nas midias sociais.

A riqueza de conteudo utilizada na classificacdo de Kaplan e Haenlein (2010)
mostra-se ainda mais importante na perspectiva de Mutinga, Moorman e Smith (2011), uma
vez que, para esses autores, € por meio do conteldo que acontece a interacdo entre
consumidores e marcas. Isso justifica 0 motivo de usar a riqueza de conteddo juntamente com
o modelo Honeycomb de classificacdo das midias sociais, citado no capitulo anterior, para
classificar o Facebook e o Instagram.

Brodie et al. (2011) apresentaram cinco temas que podem ser usados como base de
uma definicdo geral do engajamento do consumidor: a) Engajamento do consumidor é um
estado particular induzido por experiéncias interativas individuais e particulares com um objeto
focal (e.g., marca); b) Engajamento do consumidor é um processo dindmico tipificado como
cocriacdo de valor; ¢) Engajamento do consumidor atua centralmente no relacionamento de
servigos, em que outros conceitos relacionais agem como antecedentes e consequentes
especificos; d) Engajamento do consumidor é multidimensional — cognitivo, emocional e
comportamental; e) Engajamento do consumidor ocorre em diferentes contextos, sendo
dependente deles e gerando diferentes niveis de engajamento. Essa mesma interatividade que

vem sendo apresentada como fortemente relacionada ao engajamento do consumidor com as
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marcas € tema central na literatura das midias sociais, podendo ser considerada a base que
aproxima o engajamento das midias sociais na internet (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE,
2014).

A literatura apresentada neste trabalho sobre engajamento, em grande parte,
direciona o foco do engajamento entre o consumidor dos consumidores com as marcas
(BRODIE etal., 2011; HOLLEBEEK, 2011; MOLLEN; WILSON, 2010; VAN DOORN et al.,
2010; VIVEK et al., 2014). Além disso, a maioria dos estudos também destaca 0s processos
interativos e relacionais do engajamento que possuem uma dimenséo social e que expandem a
relacdo entre marca e consumidores para algo além do processo de troca (i.e., entre 0s préprios
consumidores) (MUNTINGA; MOORMAN; SMIT, 2011; SASHI, 2012; VIVEK et al., 2014).

O engajamento dos clientes efetivos e/ou potenciais com as marcas ganha destaque
com o aumento da percepcao de que os clientes sao também cocriadores e ndo apenas receptores
(HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; KUZGUN, 2013; GABRIEL, 2010). O processo
interativo que acontece entre individuos e marcas tem sido cada vez mais alvo de interesse de
pesquisadores e motiva a busca por escalas que possam ser aplicadas empiricamente, visando
compreender o engajamento no marketing, seus antecedentes e consequentes. As duas proximas

secdes do trabalho sdo sobre as escalas para o engajamento.
3.2.ESCALAS DO ENGAJAMENTO DOS CLIENTES COM AS MARCAS

Os trabalhos de Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) e Vivek et al. (2014) foram
decisivos no entendimento mais aprofundado do engajamento dos consumidores com as
marcas. Os autores desenvolveram escalas para medir 0 engajamento e propuseram
direcionamentos importantes para o construto do engajamento, seus antecedentes e
consequentes. Tais direcionamentos, sdo norteadores da presente pesquisa, em especial 0s
resultados de Vivek et al. (2014) que colocam como proposta de trabalhos futuros o estudo do
engajamento nas midias sociais.

Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) desenvolveram quatro estudos para construir
uma escala para o engajamento do consumidor. O primeiro buscou fazer uma revisao
exploratoria da pesquisa qualitativa empreendida para o desenvolvimento conceitual do
Engajamento. O segundo realizou diversas analises fatoriais para melhor entender a estrutura
fatorial, a dimensionalidade e os itens preliminares. O terceiro utilizou-se de uma série de

analises fatoriais confirmatorias e colaborou com a escala de dez itens do engajamento. O
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quarto estudo visou compreender a rede mais ampla de relacionamento do engajamento com
possiveis antecedentes e consequentes.

O engajamento é uma atividade cognitiva, emocional e comportamental positiva
relacionada a uma marca (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014). Os mesmos autores
também propdem trés dimensdes para o engajamento muito semelhantes as encontradas na
literatura de Brodie et al. (2011), sendo elas: 1) Processamento Cognitivo, que é definido como
um nivel de processamento de um pensamento do consumidor relacionado a uma marca em
uma interacdo particular do consumidor com a marca; 2) Afeicdo, que se refere a um grau de
afeicdo positiva por uma marca em uma interagdo entre consumidor e marca (i.e., dimensao
emocional do engajamento do consumidor com marca); 3) Ativagdo, que é definida como um
nivel de energia, esforco e tempo gasto do consumidor em uma interacdo particular com uma
marca (i.e., dimensdo comportamental do engajamento do consumidor com a marca).

As dimensdes propostas por Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) adequam-se a um
processo interativo entre consumidores e marcas. Além disso, 0s autores também apresentam
uma extensa possibilidade de relacdes existentes de outros construtos com engajamento,
apresentando antecedentes e consequentes do construto que serdo detalhados na proxima secdo
desta pesquisa. Trata-se, portanto, de um extenso trabalho com contribuigdes importantes para
a literatura do engajamento do consumidor com as marcas. Segue Quadro 5 com as estratégias

de pesquisa utilizadas em cada estudo.

Quadro 07 - Etapas dos Estudos da Escala do Engajamento do Consumidor com as
marcas

Estudo Descrido
Estudo 01 Foram selecionados itens iniciais relacionados as
dimensGes do engajamento propostas na literatura
(cognitiva, afetiva e comportamental), os quais foram
apresentados para consumidores, gerentes e
especialistas para que eles escolhessem itens.

Uma amostra de 194 estudantes avaliou os itens que
permaneceram do estudo 01 fazendo referéncia a marca
Facebook.com. Uma analise exploratéria foi conduzida
para determinar as dimens@es da escala.

Estudo 02

A nova escala encontrada no estudo 01 foi aplicada a
uma amostra de 554 consumidores que usavam a marca
Twitter.com. Uma analise fatorial confirmatéria foi
adotada para determinar a dimensionalidade da escala.

Estudo 03

A dimensdo da escala foi reexaminada com uma nova
amostra de 556 consumidores que usavam a marca
Linkedln.com e um modelo de engajamento do
consumidor com uma rede mais ampla de associacgdes.

Estudo 04
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A validade da construcdo da escala também foi
avaliada e proporcionou uma compreensdo entre
associagOes tedricas especificas e o engajamento do
consumidor com as marcas, Seus antecedentes e
consequentes.

Fonte: Hollebeek, Glynn e Brodie (2014).

Através dos estudos exemplificados no Quadro 05, os autores chegaram a uma
escala de dez itens para o engajamento. Os itens estdo distribuidos em trés dimensdes, sendo
elas, conforme j& citado: 1) Processo Cognitivo; 2) Afeicdo; 3) Ativacdo. As dimensBes da
escala dos autores dizem respeito a atividade interativa que ocorre entre consumidores e marcas.
O engajamento também foi considerado como algo que tem valéncia positiva, diferente dos
estudos de Van Dorn et al. (2010) em que o0 engajamento pode ter valéncia positiva e negativa.

A escala desenvolvida por Vivek et al. (2014) aconteceu através de algumas etapas
que consistiram em: 1) Desenvolvimento de Itens; 2) Desenvolvimento de dimensdes e edicdo
de itens; 3) Purificacdo de itens; 4) Validacdo da Escala; 5) Avaliacdo Nomologica. Como
resultados da etapa 1, os autores perceberam que o engajamento acontece entre clientes efetivos
e também entre 0s potenciais.

Ainda de acordo com a etapa 1, os autores também apresentam as dimensdes
utilitaria e heddnica do consumo como presentes no engajamento. Por um lado, atribui-se a
dimensdo utilitaria quando a mesma é acompanhada de um efeito positivo ou uma forte emocéo.
Por outro lado, Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) enfatizam o consumo hed6nico como mais
relacionado ao engajamento.

A etapa 1 de Vivek et al. (2014) indica que a participacdo, 0s sentimentos e o
comportamento do cliente relacionados a uma marca ou as atividades dela sdo um importante
elemento do engajamento, bem como 0 quanto 0s consumidores se sentem socialmente
conectados com 0s negocios ou com outros consumidores. Logo, a conexao social com outros
consumidores € um componente destacado pelo estudo de Vivek et al. (2014), estando
fortemente relacionado com as possibilidades de conexdo social nas midias sociais
(RECUERO, 2009).

A etapa 2 da pesquisa de Vivek et al. (2014) fez com que trés dimensdes
emergissem, sendo elas: Atencdo Consciente, Participagdo Entusiéstica e Conexdo Social. A
Atencao Consciente é considerada o grau de interesse que uma pessoa tem em interagir com o
foco do engajamento (e.g., marca). A Participacdo Entusiéstica € a reagéo e 0s sentimentos de

uma pessoa relacionados ao uso ou a interagdo com o foco do engajamento (e.g., marca). Ja a
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Conex&o Social é um aprimoramento da interagdo baseada na incluséo de outros com o foco do
engajamento, incluindo a¢Bes mutuas ou reciprocas na presenga de outros. A Ultima dimensao
faz referéncia as midias sociais, em que as pessoas interagem umas com as outras
continuamente.

Como vem sendo apresentando nas midias sociais, € possivel haver interagdes dos
clientes com as marcas através de acBes como: consumir, contribuir e criar conteudo
(MUTINGA, MOORMAN; SMIT, 2011). Essas ac¢des se constituem como possibilidades que
podem gerar Atencdo Consciente, Participacdo Entusiastica e Conexao Social. O cliente pode
ter interesse em interagir com uma marca ao deixar um comentario em uma publicacdo da marca
no Instagram ou mesmo curtir essa publicacdo. Além disso, pode participar entusiasticamente
ao comentar sobre um produto ou servic¢o elogiando-o e realizando a comunicacao boca a boca
positiva. E finalmente, compartilhar publicag6es sobre marcas em suas redes sociais (conexdes
sociais), compartilhando com seus contatos experiéncias com a marca.

Na etapa 3 de purificacdo dos itens, a Conexdo Social, apesar de ter sido
amplamente apresentada na literatura como relevante para o engajamento (VAN DORN et al.,
2010), ndo mostrou significancia nessa etapa da pesquisa. Vivek et al (2014) acreditam que a
Conexéo Social pode ser a dimensdo da escala do engajamento que mais varia em diferentes
contextos. Ainda assim, essa dimensdo foi testada posteriormente, visando sua manutencgéo na
escala. Apesar da pouca significancia da Conexéo Social em uma das etapas do estudo de Vivek
et. al. (2014), espera-se que na presente dissertacdo, essa dimensdo apresente-se significante,
uma vez que as midias sociais sdo fundamentalmente formadas por conexdes que permitem a
troca de contetido gerado por essas conexdes (HAELEN; KAPLAN, 2010).

Na etapa 4 de validacdo da escala, trés estudos foram utilizados e para melhor

visualiza-los, segue 0 Quadro 6 com os resumos dos estudos.

Quadro 8 - Estudos utilizados para validar a escala de engajamento dos clientes com as
marcas

Estudo 01 (Validacédo da
escala em diferentes
contextos)

Estudo 02 (Validacéo da escala Estudo 03 (Revalidacéo da escala
em um contexto de marca) no contexto do varejo)

Pré-teste da Survey com ndo | Validagdo da escala de 12 itens | Revalidacéo feitacom umaamostra de
estudantes; Dados coletados | remanescente do Estudo 01, | 271 pessoas; O modelo mostrou-se
com ndo estudantes e com | utilizando a marca Apple, com 206 | dentro de pardmetros estatisticamente
estudantes (n = 235); Analise | estudantes; 10 itens permaneceram | aceitaveis.

Fatorial ~ Confirmatéria e | apds esse estudo, revalidando a
validagdo do construto com trés | escala e suas trés dimensdes.
dimensdes.
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Fonte: Vivek et. al. (2014).

A validacdo nomologica foi feita através de uma associacdo da relacdo do
engajamento do cliente com quatro varidveis de resultados que representam efeitos do
engajamento. Tais variaveis serdo apresentadas na proxima se¢do desta pesquisa.

Diante das escalas apresentadas, pode-se destacar dois estudos que possuem
algumas semelhancas e diferencas. Para Vivek et al. (2014), o engajamento com o cliente vai
além da compra e é o nivel que o cliente (ou potencial cliente) interage e se conecta com a
marca ou com atividades de uma empresa, normalmente envolvendo outros em uma rede social
criada em torno da marca. Ja& 0 engajamento do consumidor com as marcas no estudo de
Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) é considerado como atividade: cognitiva, emocional e
comportamental de natureza positiva durante uma interacdo especifica do consumidor com uma
marca.

Observa-se que em Vivek et al. (2014) uma das dimensdes refere-se
especificamente ao engajamento que envolve conexdes sociais; enquanto em Hollebeek, Glynn
e Brodie (2014), ndo hd uma medicdo direta dessa relacdo interativa. A dimensdo do
engajamento Participacdo Entusiéstica de Vivek et al. (2014) assemelha-se a dimensdo do
engajamento Ativacdo proposta por Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), pois ambas denotam
acao.

Na presente pesquisa, 0 engajamento sera analisado a partir da escala desenvolvida
por Vivek et al. (2014), uma vez que a esses autores desenvolveram uma das dimens@es do
engajamento tendo em vista as conexdes sociais. Ademais, foi no estudo desses pesquisadores
gue houve a indicacdo direta de adaptacdo e aplicacdo da escala do engajamento nas midias

sociais. Segue representacdo do engajamento na Figura 6 abaixo:
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Figura 3 - Engajamento e suas trés dimensoes

Dimensoes do
Engajamento

Engajamento
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Fonte: Vivek et al. (2014).

Para ir além no entendimento do engajamento, esta pesquisa busca compreender o
relacionamento do construto com alguns dos ja citados na literatura: antecedentes e
consequentes. O engajamento € considerado algo que conduz a realizacdo de um desempenho
superior das organizagdes (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014).

Portanto, as causas e consequéncias do engajamento do cliente com marcas
tornaram-se oportunidade de oferecer uma compreensdo tedrica do comportamento do
engajamento dos clientes com as marcas e também uma proposicdo de direcionamentos
gerenciais na area de marketing de relacionamento. A proxima se¢do da pesquisa aborda 0s
antecedentes e consequentes do engajamento.

3.3.ANTECEDENTES E CONSEQUENTES DO ENGAJAMENTO DOS CLIENTES COM
AS MARCAS

As causas e os efeitos do engajamento dos clientes com as marcas sdo
constantemente abordados na literatura, como acontece em Hollebeek, Glyn e Brodie (2014),
Vivek, Beaty e Morgan (2012) e Vivek et al. (2014). Diversas pesquisas sobre o engajamento
visam conhecer a rede ampla de relagdes entre construtos para contribuir com o campo tedrico
e empirico. A seguir, é apresentada a relagdo do engajamento com outros construtos que o

antecedem e sucedem.
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3.3.1. Antecedentes do Engajamento

Para que os consumidores interajam com as marcas nas midias sociais é preciso
haver confianca na relacdo de engajamento que sera estabelecida (HELLER BAIRD;
PARASNIS 2011; VAN DOORN et al., 2010). Ao engajar-se com uma marca nas midias
sociais, 0 sentimento de conexédo dos clientes pode aumentar e proporcionar efeitos positivos
no relacionamento. A transparéncia e a busca por envolvimento (VIVEK; BEATTY;
MORGAN, 2012) por parte das marcas para aumentar a confianca do consumidor séo
consideradas antecedentes (HELLER BAIRD; PARASNIS, 2011).

Considerando os achados do estudo de Heller Baird e Parasnis (2011), tem-se que
0s endossos a marca nas midias sociais possuem bastante influéncia entre os consumidores e
podem ser considerados como antecedentes do engajamento de clientes potenciais que buscam
elementos capazes de aumentar a confianga na marca e o engajamento com ela.

Variaveis como a participacdo do cliente em atividades interativas com a marca
(MUNTINGA; MOORMAN; SMIT, 2011; VIVEK, BEATTY; MORGAN, 2012) e o
envolvimento com a marca (HOLLEBEEK; GLINN; BRODIE, 2014; VIVEK, BEATTY;
MORGAN, 2012) estdo na literatura como antecedentes do engajamento. A participacdo
(VIVEK, BEATTY; MORGAN, 2012) que antecede ao engajamento se difere da dimenséo
Participacdo Entusiastica do engajamento de Vivek et al. (2014), uma vez que a participacao
do engajamento deve ser mais intensa no que se refere aos sentimentos do processo interativo,
conforme descrigdo dessa dimenséo por Vivek et al. (2014).

Com relacdo a interacdo, Brodie et al. (2011) explicam que nem toda interacao é
engajamento, embora todo engajamento tenha elementos de interacdo. Como exemplo disso,
considerando 0 engajamento como um construto de valéncia positiva (i.e., que resulta em
sentimento positivo com relacdo a uma marca), uma atividade realizada com uma marca
exclusivamente para o consumo utilitario, apesar de ser interacdo, ndo necessariamente €
engajamento. O consumo utilitario nem sempre resulta em engajamento, tendo sido citado como
algo que acontece entre clientes e marcas com as quais o0s clientes nem sempre sao engajados
(HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014).

Para esta pesquisa, a Participacéo sera analisada como antecedente do engajamento,
tendo sido proposta por Vivek, Beatty e Morgan (2012) em modelo teodrico. A escolha da
Participagdo como antecedente do engajamento do cliente justifica-se por ser embasada na
mesma fundamentacéo tedrica em que foi construida a escala do engajamento (VIVEK et al.,

2014). Tal construto sera utilizado nesta pesquisa por mostrar-se como algo bastante comum
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nas midias sociais e nas relagdes que envolvem marcas e consumidores, conforme ja citado em
Muntinga, Moorman e Smit (2011).

A Participacdo € definida como nivel através do qual o consumidor esta envolvido
na producdo ou na entrega de um servico, pois ela engaja o consumidor em uma situacéo
interativa que é de interesse dele e da empresa/marca (VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012).
Os mesmos autores citam como situacao de participacéo, a cocriagdo de um produto por meio
de um website. Dessa forma, a participacdo nas midias sociais estd relacionada ao que o
consumidor produz sobre a marca por meio de comentarios e acdes de apoio como curtidas.
Pontanto, tanto no Instagram, quanto no Facebook, existem diversas formas do consumidor
participar de agles interativas com as marcas, justificando utilizagdo desse construto como
antecedentes do engajamento.

A participacdo do cliente na interacdo com as marcas nas midias sociais também
foi colocada por Muntinga, Moorman e Smit (2011) como podendo ser: 1) consumo de
contetdo relacionado a marca; 2) contribuicdo com contetido relacionado a marca; 3) criacao
de conteddo relacionado a marca. Logo, existe pesquisa empirica que afirma a acdo
participativa dos consumidores com as marcas nas midias sociais, contribuindo assim com a
fundamentacdo da participagcdo como antecedente na presente pesquisa.

Nas midias sociais, sdo constantemente oferecidos recursos que facilitam a
participacao dos clientes (e.g., curtir, comentar e compartilhar contetido), sendo esses recursos
dialégicos (MITTERMAYER; SANTAELLA, 2014). Por conseguinte, um cliente pode
participar do processo interativo que antecede o0 engajamento ao seguir uma marca no Instagram
para consumir contetdo publicado por ela, a0 comentar e até mesmo ao criar mensagens
relacionadas a marca na midia social.

Neste estudo, foram feitas perguntas relacionadas as aces possiveis de um cliente
em direcdo a uma marca tanto no Facebook como no Instagram, visando identificar a
participacao dele como antecedente e influenciadora das dimensdes do engajamento. Conforme
0 que vem sendo exposto, a Participacdo € uma acdo que influencia o engajamento e,
consequentemente, as trés dimensdes do engajamento de Vivek et al. (2014): Atencdo
Consciente, Participacdo Entusiastica e Conexao Social.

A dimensdo Engajamento Atencdo Consciente, conforme ja colocado, consiste em
atividade consciente de interacdo com a marca. Essa atividade passa a ter influéncia positiva da
Participacdo dos consumidores com relacdo as marcas em situacdo anterior ao engajamento.

Logo, tem-se:
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H1 - A Participacdo influencia positivamente a dimensédo Atencdo Consciente do
Engajamento.

Ja em relacdo a dimensao Engajamento Participacdo Entusiastica que, conforme ja
citado, envolve a interacdo e 0s sentimentos no processo de engajamento com a marca, também
passa a ter influéncia positiva da Participagdo que ocorre com a marca em momentos anteriores
ao engajamento, justificando assim a H2:

H2 - A Participacao influencia positivamente a dimensdo Participacdo Entusiastica
do Engajamento.

Para finalizar, a Participacdo é considerada como influenciadora da dimenséo
Engajamento Conexdo Social, que, conforme ja citado, envolve relagdes interativas com a
marca na presenca de outros. Tem-se, dessa forma:

H3 - A Participacdo influencia positivamente a diemensdo Conexdo Social do
Engajamento.

As variaveis desenvolvidas nesta pesquisa e referentes a Participacdo, como
antecedente do engajamento, foram devidamente adaptadas ao contexto das midias sociais,
visando estabelecer uma relacdo mais proxima com o engajamento. Portanto, buscou-se
construir variaveis referentes a agdes participativas possiveis nas duas midias sociais: Facebook
e Instagram. Como no Facebook e no Instagram, as agdes participativas estdo fortemente
relacionadas aos atos de curtir, comentar e compartilhar, as variaveis para medir a participacdo

referem-se a esses atos nas midias sociais.

3.3.2.Consequentes do Engajamento

A literatura do marketing de relacionamento € repleta de associacdes do
engajamento com os resultados dele advindos (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014,
VIVEK et al., 2014). Entre os resultados esperados do engajamento, tem-se comprometimento,
conexdo, percepcdo de valor, lealdade, comunicacdo boca a boca, envolvimento afetivo,
envolvimento em comunidade de marca e a intencdo de compra (BRODIE et al., 2011; VIVEK;
BEATTY; MORGAN, 2012; HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014).

Como ja citado, o engajamento contribui com a realizacdo de um desempenho
superior das organizagdes, mais especificamente por meio de crescimentos promocionais, da
reducdo de custos, da comunicac¢do boca a boca sobre a marca, do aumento da contribuic¢éo do
consumidor no desenvolvimento de produtos, do aumento da experiéncia cocriativa e da maior
lucratividade (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014).
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Faz-se de interesse dos pesquisadores, explorar os consequentes do engajamento,
visando enriquecer a teoria e a pratica do marketing. Tal interesse demonstra-se através de
pesquisas que buscam validade nomoldgica de alguns consequentes em diversos estudos sobre
0 engajamento (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; VIVEK; BEATTY; MORGAN,
2012; VIVEK et al., 2014).

Na pesquisa de Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), os consequentes escolhidos
como presentes na rede de construtos envolvidos com o engajamento do consumidor com a
marca sdo: Conexdo Pessoal com a Marca e Intengdo de Uso da Marca. Os autores enfatizam
que tais consequentes sdo embasados na revisdo da literatura e nos resultados da pesquisa
qualitativa. A Intencdo de Uso da Marca pode ser associada a Intencdo de Compra, uma vez
que, muitas vezes, para usar uma marca é necessario efetuar a compra de produtos e servigos.

Brodie et al. (2011, p.5) colaboraram com a ideia relacionada aos consequentes do

engajamento através da seguinte afirmacéo:

[...] os consumidores engajados tém um papel importante em aumentar o desempenho
da empresa através de boca a boca sobre produtos, servi¢os, marcas e outros,
envolvendo novos produtos e servicos e cocriagdo de experiéncias de valor (BRODIE
etal., 2011, p.5)
Percebe-se, portanto, que os autores consideram a comunicagdo boca a boca como
um consequente do consumidor engajado em um processo interativo que envolve experiéncia.
Nessa mesma tematica referente aos consequentes do engajamento, Vivek et. al.
(2014) apresentaram, juntamente com a escala multidimensional para o engajamento dos
clientes com as marcas, quatro consequentes que foram encontrados na fase da pesquisa
qualitativa dos autores e na literatura, sendo eles: Percepcdo de Valor, Percepcdo de
Benevoléncia, Intencdo Futura de Patrocinio (Future Patronage Intent) e Comprometimento
Afetivo.
A Intencdo Futura de Patrocinio, proposta como consequente do engajamento nos
estudos de Vivek et. al. (2014), foi apresentada com apenas uma variavel para medir o
construto, mas os proprios autores concordaram que escalas com mais itens sdo preferiveis. Ao
indicar a Intencdo de Patrocinio Futuro, os autores explicitam que desejam medir a intencédo
dos clientes de realizar negociacdes diretas com uma empresa ou marca que pode surgir a partir
do relacionamento com as marcas.
Em virtude da Intencdo Futura de Patrocinio na proposta de Vivek et al. (2014) ter
apenas uma variavel para medir o construto e da aproximacdo conceitual desse consequente
com a Inteng@o de Compra (VIVEK et. al., 2014; HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014),
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houve substituicdo da Intencdo Futura de Patrocinio pela Intencdo de Compra. Para isso,
utilizou-se uma escala existente na literatura de Baker e Churchill (1977) para medir a Intencdo
de Compra.

Especialmente, os construtos Percepcao de Valor e Intencdo de Compra foram
escolhidos para serem testados como efeito do engajamento pela ampla utilizagdo desses
construtos na literatura do engajamento e das midias sociais. A Percepc¢do de Valor esta sempre
presente nos estudos do engajamento quando ha referéncia ao engajamento e a cocriacao de
valor, ao fornecimento de valor superior que o concorrente e também a experiéncia de valor
(BRODIE et al, 2011; MOLLEN; WILSON, 2010; SASHI, 2012; BRODIE et al., 2011,
VARGO; LUSH, 2004).

No contexto das midias sociais, 0 consumo é bastante abordado como algo que pode
ser estimulado pelas conexdes sociais por meio da comunicagdo boca a boca, da lealdade e do
relacionamento social (ARAGAO et al., 2014; ERDOGMUS; CICEK, 2012; HAJLI, 2014;
HANNA; ROHM; CRITTENDEN, 2011; LAROCHE; HABIBI; RICHARD, 2013). Além
disso, o consequente Intencdo de Uso da Marca de Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) e Intencédo
de Patrocinio Futuro de Vivek et. al. (2014) muito se assemelham ao construto da Intencdo de
Compra, uma vez que para usar uma marca, muitas vezes é necessaria compra-la.

Vale ressaltar que os consequentes do engajamento propostos por Vivek et al.
(2014) foram cuidadosamente escolhidos pelos autores de forma que possam ser consequentes
tanto do engajamento de um cliente efetivo e que, consequentemente, ja tenha realizado alguma
negociacdo com a empresa ou marca, quanto de um cliente potencial. Dessa maneira, na logica
tedrica dos autores, tudo foi elaborado visando o relacionamento ativo e passivo e fazendo com
0 que o0 marketing de relacionamento conquistasse o cliente potencial como alvo de suas acdes.

A seguir, a Percepcao de Valor de Vivek et al. (2014) e a Intencdo de Compra em
escala de Baker e Churchill (1977) serdo apresentados em maiores detalhes e relacionados ao

engajamento.
3.3.2.1.Percepcéo de valor

A Percepcéo de Valor como consequente do engajamento é algo que acontece a
partir das multiplas interaces dos clientes com as marcas e com outros clientes no nivel mais
social do construto (VIVEK et al., 2014). As interagdes que embasam 0 engajamento podem

resultar em percepcdo de valor por parte dos consumidores.
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A Percepcao de Valor também acontece através do processo de cocriagao de valor
presente na Ldgica do Servico Dominante de Vargo e Lush (2004) e nas pesquisas sobre a
natureza do engajamento de Brodie et al. (2011). Ou seja, um cliente que é engajado e que tem
Atencdo Consciente, Participacdo Entusiastica e Conexao Social com relacdo a uma marca no
contexto das midias sociais pode estar mais propenso a desenvolver a percepgao de valor com
relacdo a essa marca.

Logo, a Percepcao de Valor como efeito do engajamento apresenta-se influenciada
positivamente pelas trés dimensdes do engajamento dos clientes com as marcas: Atencéao
Consciente, Participacdo Entusiastica e Conexdo Social.

Dessa maneira, tém-se as seguintes hipdteses (4, 5 e 6):

H4 — A dimensdo Atencao Consciente do Engajamento influencia positivamente a
Percepcdo de Valor dos clientes;

H5 — A dimensdo Participagdo Entusiastica do Engajamento influencia
positivamente a Percepcao de Valor dos clientes;

H6 — A diemensdo Conexdo Social do Engajamento influencia positivamente a

Percepcdo de Valor dos clientes.
3.3.2.2.Intencéo de compra

O engajamento é apontado como uma maneira das organizacdes obterem melhores
resultados futuros (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014) e tanto pode acontecer através da
compra como também a partir de interacGes entre marcas e clientes sem interesse direto na
compra (VIVEK et. al., 2014). As midias sociais (e.g., Facebook) representam possibilidades
de interacBes através de textos, imagens, videos e jogos, mas nem sempre tém apelo diretamente
para a venda. Portanto, as midias sociais sdo ambientes de experiéncias que podem estimular o
engajamento de clientes com marcas e, futuramente, até mesmo alguma negociacao ou compra
por parte do cliente.

A intencdo de compra pode acontecer com os dois tipos de clientes (efetivos e
potenciais) utilizados nesta pesquisa e que foram a base da pesquisa de Vivek et al. (2014). Isso
se da porque um cliente efetivo pode demonstrar interesse na recompra e na manutencao do seu
status de cliente efetivo. Enquanto um cliente potencial, também pode desenvolver a intencao
de comprar uma marca vindo a tornar-se, depois da compra, um cliente efetivo.

Ainda que as atividades de marcas em direcdo aos clientes ndo visem, a priori,

promover a venda, essas atividades séo fonte de informac&o para os clientes sobre produtos e
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marcas e podem torna-los interessados em estabelecer alguma negociacéo futura, por exemplo,
acompra (VIVEK et al., 2014). Tanto a comunicacao gerada pela marca, quanto a gerada pelos
préprios consumidores (i.e., conteudo gerado pelo consumidor) mostram-se influenciadoras do
consumo, sendo a primeira, conforme ja citado, mais relacionada com o consumo utilitario e a
segunda, mais relacionada ao consumo hedénico (BRUHN; SCHOENMUELLER; SCHAFER,
2012).

Para saber sobre a Intencdo Futura de Patrocinar ou negociar com uma marca, Vivek
et al. (2014) propuseram apenas um item de Mathwick, Malhotra e Rigdon (2001) para medir
esse construto. Metodologicamente, é preferivel que a escala tenha mais de um item, portanto,
optou-se, na presente pesquisa, por substituir a escala de Intencdo de Patrocinio Futuro por uma
escala de Intencdo de Compra (BAKER; CHURCHILL, 1977) que enfatiza a atitude de um
cliente com relacdo a uma marca, incluindo a possibilidade de compra dessa marca. Ou seja,
nessa escala, sdo medidas as possibilidades de um cliente comprar a marca no futuro.

O consumo na literatura das midias sociais foi julgado como desempenho,
propiciando a comunicacdo boca a boca positiva sobre marcas, favorecendo a confianca e,
consequentemente, o comércio social (HAJLI, 2014). Portanto, compreender a Intencao de
Compra, diretamente relacionada ao consumo, como consequente do engajamento nas midias
sociais € uma oportunidade para perspectivas tedricas e gerenciais sobre o desempenho do
engajamento dos clientes com as marcas nas midias sociais.

A atencdo consciente pode fazer com que o cliente perceba uma marca e estabeleca
interacdes com essa marca, aumentando o conhecimento sobre esta e a informacdo sobre
produtos e servicos e, por conseguinte, elevando a possibilidade de compra futura. Portanto,
tem-se:

H7 — A dimensdo Atencao Consciente do Engajamento influencia positivamente a
Intencdo de Compra;

Ja a Participagédo Entusiastica que também envolve, além da interacéo, o sentimento
(VIVEK et al., 2014), possibilita uma maior probabilidade de o cliente interessar-se por adquirir
determinada marca, influenciando positivamente a Intencdo de Compra. Segue, portanto, H8:

H8- A dimensdo Participacdo Entusiastica do Engajamento influencia
positivamente a Intencdo de Compra;

E para finalizar, a Conexdo Social, conforme colocado por Vivek et al, (2014),

envolve interacdo com outros contatos sociais dos individuos e pode possibilitar a comunicacao
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boca a boca sobre a marca, influenciando positivamente a Intencdo de Compra (QUALMAN,
2011; SASHI, 2012). Apresenta-se, assim:

H9 — A dimensdo Conexao Social do Engajamento influéncia positivamente a
Intencdo de Compra.

Como € sobre o tema do engajamento do cliente com as marcas nas midias que se
busca explorar, especialmente como consequente do engajamento de Vivek et al. (2014), que
vai aléem da compra, a Intencdo de Compra é apontada apenas como um dos consequentes do
relacionamento (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; VARGO; LUSH, 2004; VIVEK et
al., 2014).

3.3.3.Modelo da Pesquisa

O modelo final da pesquisa apresenta de forma esquematica as relacfes existentes
entre os construtos de causa e efeito do engajamento, contribuindo na busca pela validade das
relacBes tedricas apresentadas. Complementando o estudo, duas midias de destaque, Facebook
e Instagram, foram utilizadas com o objetivo de comparar esses dois contextos em midias
sociais e entender se existem diferencas na forma como os usuarios utilizam cada uma delas.

Como ja foi apresentado ao logo deste estudo, tem-se a Participagdo como
antecedente do engajamento e influenciando positivamente as dimensdes: Atencdo Consciente,
Participacdo Entusiastica e Conexdo Social. Vale ressaltar que a Participacdo foi desenvolvida
a partir do estudo de Vivek, Beatty e Morgan (2012) no qual foi apresentada apenas
teoricamente sem nenhuma escala de mensuracdo. Nesta pesquisa, conforme validade de
conteudo, algumas variaveis foram propostas para medir o construto.

O engajamento, com dez varidveis divididas entre as suas trés dimensdes, foi
adaptado variavel a variavel as redes sociais desta pesquisa: Facebook e Instagram. O construto
foi avaliado em dois contextos interativos diferentes em relacdo aos antecedentes e aos
consequentes, visando verificar as semelhancas e as diferencas das relacBes hipotéticas no
Facebook e no Instagram.

Com relagéo aos consequentes, como ja foi mencionado anteriormente neste estudo,
foram escolhidos a Percepcdo de Valor e a Intencdo de Compra, ambos construtos que
apresentam na literatura relacionamento com o engajamento (HOLLEBEEK; GLYNN;
BRODIE, 2014; VIVEK et al., 2014). Para ilustrar todas as relagcdes propostas nesta pesquisa,

segue a Figura 07 com a representacao dessas relacoes.
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Figura 4 - Desenho da Pesquisa

Legenda

————————————-
Efeito direto
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Fonte: Modelo proposto adaptado de Vivek, Beatty e Morgan (2012), Vivek et al. (2014) e Hollebeek;
Glynn; Brodie (2014).
A seguir, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que descrevem o
modelo da pesquisa e as hipoteses. Apresenta-se 0 instrumento de coleta de dados e 0s
procedimentos de tratamento dos dados, incluindo valores omissos e observagdes atipicas,

common method bias, teste de normalidade e multicolinearidade.
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4.PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo tem como objetivo analisar o engajamento dos consumidores com as
marcas, seus antecedentes e consequentes no contexto das midias sociais. Segundo Mota
(2013), o procedimento metodoldgico é escolhido partindo do pressuposto de que € preciso
conhecer o carater de construcdo social, mesmo quando se trata do conhecimento cientifico. Tal
afirmacéo esta de acordo com o objetivo de conhecer as relacGes entre as variaveis relacionadas
ao engajamento e o resultado total dessas relacdes no contexto de duas midias sociais.

Para chegar aos resultados desta investigagdo, a pesquisa constituiu-se de duas
etapas: exploratdria e descritiva. A primeira etapa se consistiu em pesquisa teorica referente as
midias sociais e ao engajamento do cliente efetivo e potencial no campo do marketing. O intuito
foi encontrar o paralelo tedrico entre os construtos e compreender detalhes da fundamentagédo
tedrica, bem como a relacdo das varidveis. Na segunda etapa, foi realizada uma pesquisa
descritiva que visou descrever fendbmenos e testar a relacdo entre as variaveis (RODRIGUES;
PAULO, 2007).

Na primeira etapa, a investigacdo da literatura das midias sociais permitiu conhecer
melhor a contextualizacdo, caracteristicas, definicdes e classificacbes do Facebook e do
Instagram (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; KIETZMANN et al., 2011; TANG; LIU, 2011).
Ainda na primeira etapa da pesquisa, a investigacdo do engajamento do consumidor possibilitou
encontrar introspeccdes teoricas, algumas escalas do engajamento com o cliente (efetivo ou
potencial) com as marcas e suposi¢fes de relacdes entre construtos que antecedem e que
sucedem o engajamento (VIVEK, BEATTY; MORGAN, 2012; VIVEK et al., 2014).

Para analisar o engajamento em sua totalidade, visou-se a fundamentacéao tedrica
do construto e a relagdo entre os seus antecedentes e consequentes. Para 0s antecedentes e
consequentes, foram encontradas elaboracGes tedricas e empiricas de Vivek, Beatty e Morgan
(2012) e Vivek et al. (2014). Especificamente para o antecedente Participagéo, cujo arcabougo
teorico foi apresentado por esses mesmos autores, realizou-se a validade de contetido que é uma
validade subjetiva, porém sistematica, da exatiddo com que o conteido de uma escala
representa o trabalho de mensuracdo em andamento (MALHOTRA, 2012). Para o
Engajamento e os seus consequentes, foi possivel encontrar escalas ja desenvolvidas nos
estudos de Vivek et al. (2014) e de Baker e Churchill (1977).

Na segunda etapa, ha uma descri¢cdo dos dados coletados, que visam as relagdes
estabelecidas no campo tedrico e que foram apresentadas como hipoteses. Trata-se de uma etapa

descritiva que, conforme Malhotra (2001, p.139), “[...] tem como objetivo principal descrever
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alguma coisa — em geral, caracteristicas ou fungdes do mercado”. Tal etapa consistiu na coleta

de dados através do uso de questionarios estruturados em pesquisa quantitativa do tipo survey.
4.1. MODELO PROPOSTO E HIPOTESES

O modelo proposto nesta dissertacdo (Figura 7) estd diretamente relacionado ao
objetivo geral, que é analisar 0o engajamento dos consumidores com as marcas, Seus
antecedentes e seus consequentes no contexto das midias sociais. O Quadro 7 refere-se as

indicacdes das hipdteses, a saber:

Quadro 9 - Hipoteses da pesquisa

H1 A Participacdo influencia positivamente a dimensdo Atencdo Consciente do
Engajamento.

H2 A Participacdo influencia positivamente a diemenséo Participacdo Entusiastica do
Engajamento.

H3 A Participacdo influencia positivamente a dimensdo Conexdo Social do
Engajamento.

H4 A dimensdo Atencdo Consciente do Engajamento influencia positivamente a
Percepcdo de Valor.

H5 A dimencéo Participacdo Entusiastica do Engajamento influencia positivamente a
Percepcdo de Valor.

H6 A dimensdo Conexdo Social do Engajamento influencia positivamente a Percepcéo
de Valor.

H7 A dimensdo Atencdo Consciente do Engajamento influencia positivamente a
Intencdo de Compra.

Hs A dimensdo Participacdo Entusiastica do Engajamento influencia positivamente a
Intencdo de Compra.

Ho9 A diemensdo Engajamento Conexdo Social do Engajamento influencia
positivamente a Intencdo de Compra.

Fonte: Autoria propria.

Segue-se, portanto, para a etapa dos procedimentos amostrais.
4.2. PROCEDIMENTOS AMOSTRAIS

A amostragem dessa pesquisamfoi por conveniéncia ou bola de neve. A pesquisa
se constitui de duas amostras, uma com 210 observacOes referentes aos respondentes que
utilizam o Facebook e a outra com 196 observacdes referentes aos que sdo usudrios do
Instagram. A populacdo é composta pelos usuarios de redes sociais, mais especificamente, as

duas midias citadas acima. O processo de amostragem inclui as unidades amostrais que serdo
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compostas por usuérios engajados com marcas no Facebook e no Instagram e a defini¢do da
unidade de observagdo representa exatamente quem respondera a pesquisa (MOTA, 2013). No
caso desta pesquisa, sd0 0s usuarios e consumidores de tais midias que voluntariamente
responderam quanto a terem interagido com uma marca no Facebook ou no Instagram nos
ultimos dois meses.

O tipo de amostragem é a ndo probabilistica, uma vez que foi realizada com grupos
especificos de usuarios de midias sociais, através de questionarios on-line e impressos

utilizando-se da estratégia da amostra por conveniéncia para a obtencdo de respondentes.
4.3. INSTRUMENTO DE COLETA E PREPARAQAO DOS DADOS

A coleta de dados foi realizada através de levantamento de campo (survey). Essa
técnica de pesquisa oferece um método empirico de verificacdo e envolve a coleta e
quantificacdo dos dados, podendo confirmar teorias sobre o comportamento social (BAXTER,;
BABBIE, 2003).

O instrumento utilizado foi o questionario estruturado ndo disfarcado,
disponibilizado on-line e impresso. As questdes foram construidas em trés grandes grupos
assim definidos: 1) Questdes de filtro quanto ao perfil do usuario na midia social; 2) Questdes
respondidas segundo escala Likert de sete pontos. A vantagem da escala Likert, segundo
Malhotra (2012), consiste em ser facil de construir e aplicar; 3) Questdes com perguntas
referentes ao perfil sociodemogréfico dos usuarios.

Vale ressaltar que as escalas de mensuracao utilizadas foram retiradas e adaptadas
de estudos ja citados (BAKER; CHURCHILL, 1977; VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012;
VIVEK et. al.,2014; VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012), exceto a escala do antecedente
Participacdo. Apesar das escalas ja existirem, as relacfes entre os construtos sdo exploratorias
e ja citadas na literatura como possiveis, mas pouco testadas empiricamente. Dessa forma, o
presente estudo contribui com o teste dessas relagdes no campo empirico no contexto das midias

sociais Facebook e Instagram.
4.3.1.Descrigéo do instrumento de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada através de questionarios (vide Apéndices A e B).
Foram dois tipos de questionarios, um adaptado ao Facebook e o outro adaptado ao Instagram.

Segue Quadro 8 com a descri¢ao das questdes.



61

Quadro 10 - Questdes e descri¢ao das questoes

Questdes Descricdo

Delab Questdes de seleco e instrucdo

De6a9 Questdes referentes ao antecedente Participagdo (Partl, Part2, Part3 e Part4)

De 10 a 12 Questdes referentes ao Antecedente Atencdo Consciente do Engajamento (EngAC1,
EngAC2, EngaAC3)

De 13216 Questdes referentes ao Antecedente Participacdo Entusiastica do Engajamento (EngPE1,
EngPE2, EngaPE3, EngPE4)
Questdes referentes ao Antecedente Conexéo Social do Engajamento (EngCS1, EngCS2,

De17a19
EngCS3)

De 20a 22 Questdes referentes a Percepcao de Valor (PV1, PV2, PV3)

De23a26 Questdes referentes a Intengdo de Compra (IC1, IC2, IC3, I1C4)

De27a34 Questdes referentes a dados sociodemograficos

Fonte: Autoria propria.

Para o melhor entendimento dos construtos envolvidos, das questdes, da fonte

tedrica das escalas, bem como das adaptacfes que foram realizadas nas variaveis das trés

dimensbGes do engajamento: Engajamento Atencdo Consciente, Engajamento Participacao

Entusiastica e Engajamento Conexao Social; do antecedente Participacdo e dos consequentes

Percepcéo de Valor e Intencdo de Compra, segue 0 Quadro 9 abaixo.

Quadro 11 - Construtos e variaveis indicadas no questionario

Construtos Variéveis Questdes Fonte tedrica
das escalas
Partl Eu costumo curtir as publicagdes da Marca X no (VIVEK;
Facebook/Instagram.
L Eu costumo compartilhar as publicagdes da Marca X no BEATTY;
Participagéo Part2
Facebook/Instagram. MORGAN,
(antecedente) Part3 Eu costumo comentar publicagdes da Marca X no
Facebook/Instagram. 2012)
Eu uso o Facebook/Instagram para dar sugestdes de Adaptadas
Part4 .
melhoria para a Marca X.
) EnaAC1 Publicac0es relacionadas a Marca X no
Engajamento g Facebook/Instagram prendem minha atencéo.
Atencio EngAC2 O Facebook/Instagram & uma forma de comunicagéo que (VIVEK et al,
) uso para saber mais sobre a Marca X. 2014)
Consciente EngAc3 | Presto bastante atengao as publicagdes relacionadas a
g Marca X no Facebook/Instagram. Adaptadas
EnaPEL Por conta prdpria, eu passo muito tempo interagindo com
g a Marca X no Facebook/Instagram.
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Construtos Variaveis Questdes Fonte teorica
das escalas
] EnaPE2 Sou bastante envolvido (a) com a Marca X no
Engajamento 9 Facebook/Instagram.
Participacio EnaPE3 Sou apaixonado (a) pelas publica¢des da Marca X no
o 9 Facebook/Instagram.
Entusiastica Minha vida nao seria a mesma sem a presenca da Marca
EngPE4
X no Facebook/Instagram.
Eu gosto de interagir com a Marca X no
EngCS1 Facebook/Instagram quando meus amigos também estéo
conectados e interagindo.
Engajamento Eu me divirto mais com a Marca X no
< . EngCS2 Facebook/Instagram quando meus amigos também estdo
Conexao Social - .
conectados e interagindo.
E mais divertido interagir com a Marca X no
EngCS3 Facebook/Instagram quando outras pessoas também
participam da interacao.
Percepcdo de | PV1 A Marca X oferece muitos beneficios. (VIVEK et. al.,
vValor P2 Gostq dg Marca X porque ela, de alguma forma, me 2014)
beneficia.
(consequente) | py/3 A Marca X é relevante para as minhas necessidades.
Intencdo de IC1 Eu me interesso em usar a Marca X. (BAKER,;
Compra IC2 Eu compraria a Marca X se a visse em uma loja. CHURCHILL,
(consequente) IC3 Eu pro<.:ur.ar|a_1 a Marca X para compra-la. 1977)
IC4 Eu apoiaria financeiramente a Marca X.

Fonte: Autoria propria.

Todas as adaptacdes as questdes (variaveis) foram realizadas segundo orientagdes
de Vivek et. al. (2014) que explicitou a necessidade de estudos do engajamento em midias
sociais como o Facebook. Acrescentou-se 0 Instagram a pesquisa, dada a sua relevancia, como
ja ressaltado anteriormente neste trabalho, e também visando fazer comparacéo dos resultados

entre as duas midias através da analise multigrupo.
4.3.2.Pre-teste

Foram realizados 10 pré-testes on-line e 10 pré-testes com questionarios impressos,
totalizando 20 respondentes. Foram feitos 0s ajustes na estrutura do questionario indicados na
fase de pré-teste e iniciada a pesquisa de campo. Os ajustes realizados nos questionarios foram

relacionados ao texto de algumas questdes, visando deixa-los mais claro para os respondentes.
4.3.3. Aplicacdo do questionério e coleta de dados

A aplicacdo dos questionarios do Facebook e do Instagram foi realizada durante os
meses novembro e dezembro de 2015 e inicio de janeiro de 2016. Algumas estratégias de
divulgacdo foram utilizadas para atingir uma grande quantidade de respondentes. Tais
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estratégias consistiram em divulgacdo organica (i.e., sem nenhum tipo de patrocinio), visando
apenas a rede de contatos nas midias sociais Facebook e Instagram. Ademais, foram utilizados

0s grupos do Facebook, bem como lista de e-mails.
4.4.PROCEDIMENTOS E ETAPA DE ANALISE DOS DADOS

A analise multivariada exige do pesquisador uma responsabilidade adicional para
entender, avaliar e interpretar resultados complexos (HAIR et al., 2005). Para tanto, é
necessario identificar os valores omissos (missing values) e as observacgdes substancialmente
diferentes das demais (outliers) (MOTA, 2007).

4.4.1. Dados omissos

De acordo com Malhotra (2001), na verificacdo da amostra com relagédo aos valores
omissos, tais valores podem ser retirados da amostra em caso de numero pequeno de
observagdes que responderam a menos de 90% (noventa por cento) das questdes.

Na anélise dos dados perdidos deve-se considerar os motivos da perda desses dados
para que seja definida a acdo com relacdo a essa questdo tdo comum na analise multivariada.
Além disso, caso a suposic¢do de Malhotra (2001) nédo se estabelecesse, seriam seguidos quatro
passos para definir a acdo com relagdo aos dados perdidos: 1) determinacdo do tipo de dados
perdidos; 2) determinacdo da extensdo de dados perdidos; 3) diagnostico de aleatoriedade no
processo de perda de dados; 4) selecdo de um método de atribuicdo (HAIR et al., 2005).

A analise dos dados perdidos foi feita nas duas amostras desta pesquisa: 1) Amostra
do Facebook e 2) Amostra do Instagram.

e Na amostra do Facebook foram encontradas nove observacdes com valores
superiores a 90% de respostas omissas. Como a quantidade de valores omissos
encontradas foi inferior a 10% da amostra, seguindo a orientacdo de Malhotra
(2001), optou-se pela retirada das observacbes restando 227 questionarios
validos.

e Na amostra do Instagram foram encontradas quatro observagdes com valores
superiores a 90% de respostas omissas, seguindo também o critério de Malhotra
(2001), optou-se pela retirada das observacOes, restando 212 questionarios

validos.
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4.4.2.Outliers

As observagdes atipicas ou outliers sdo aquelas que possuem caracteristicas
diferentes das outras observacdes (HAIR et al., 2005). Nesta pesquisa, a analise dos outliers
foi feita através da visualizagdo dos casos atipicos no grafico de boxplot.

e Naamostra do Facebook, foram encontrados 27 outliers que foram retirados por
afetarem o resultado das analises gerando indices menos satisfatorios. Ainda
assim, o tamanho da amostra (210) ficou adequado a analise da pesquisa.

e Na amostra do Instagram, foram encontrados 16 outliers que também foram
retirados por afetarem o resultado das analises gerando indices menos
satisfatorios. Da mesma forma, o tamanho da amostra ficou em 196 observacoes,

também adequado a analise da pesquisa.

4.4.3.Common-Method Bias

O Common-Method Bias ou variancia/viés do método comum é a variancia espuria
atribuida ao método de mensuragdo, quando a variancia é maior que os construtos do modelo.
Para Podsakoff et al. (2003), quando o Unico fator composto por todas as variaveis em estudo
possui mais de 50% do total da variancia compartilhada, ha correlacdo espuria. Na presente
pesquisa, 0s seguintes resultados foram encontrados:

e O conjunto de variaveis dos usuarios do Facebook obteve apenas 40% da

variancia.

e O conjunto de variaveis de usuérios do Instagram obteve apenas 45% da

variancia.

Conclui-se, portanto, que os indices do common-method bias obtiveram indices

satisfatérios.

4.5.NORMALIDADE E MULTICOLINEARIDADE

A normalidade é a suposi¢cdo mais importante em uma analise multivariada, uma
vez que ela e exigida para os testes F e t. A normalidade se refere a distribuigdo de dados de
uma variavel métrica individual e sua correspondéncia com a distribui¢do normal (HAIR et al.,
2009). Foram avaliadas a normalidade univariada, considerando a distribuicdo de cada variavel

individualmente, com a tatica de avaliacdo das medidas de assimetria e curtose.
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Segundo Kline (1998), os valores de assimetria para a avaliagdo da normalidade
univariada devem ser menores que 3 e, de curtose, menores que 8. A andlise da normalidade
foi feita nas duas amostras desta pesquisa: Facebook e Instagram.

e Naamostra do Facebook, o maior valor de assimetria e o maior valor de curtose
foram respectivamente: 1,852 e 2,586 para a variavel Participacdo Entusiastica
do Engajamento (EngajPE4); portanto, dentro dos limites estabelecidos para
analise univariada da normalidade.

e Na amostra do Instagram, o maior valor de assimetria encontrado foi 1,728
referente & varidvel 20 denominada Participacdo Entusiastica (EngajPE4),
estando dentro dos limites estabelecidos. Em relacdo a curtose, o maior valor foi
de 2,025, relacionado a mesma variavel citada acima: Participacdo Entusiastica
do Engajamento (EngajPE4), estando também dentro dos limites estabelecidos.

A andlise da matriz de correlacdo foi utilizada visando verificar a
multicolinearidade das variaveis com valor superior a 0,85, que, de acordo com Kline (1998),
é considerado multicolinearidade.

e Na amostra do Facebook, nenhum caso de multicolinearidade foi encontrado,

uma vez que a maior correlacdo foi de 0,605 entre as variaveis Engajamento
Participacdo Entusiastica (EngPE3) e Engajamento Atencdo Consciente
(EngAC3).

e Na amostra do Instagram, nenhum caso de multicolinearidade foi encontrado,
uma vez que a maior correlacdo foi de 0,650 entre as varidveis Engajamento
Participacdo Entusiastica (EngPE2) e Engajamento Atencdo Consciente
(EngAC3).

Com a finalizacdo do tratamento de dados, os testes estatisticos foram iniciados.

4.6.PROCEDIMENTOS DE ANALISE ESTATISTICA DOS DADOS

Os formularios foram criados no Google Forms, que disponibiliza um link para
preenchimento da survey e preenche automaticamente uma tabela com respostas no formato
Excel. O SPSS® v21.0.0 (sigla em inglés de Statistical Package for Social Sciences) foi
utilizado para a analise descritiva dos dados e tratamentos de casos omissos (missing) e valores
diferentes dos demais (outliers) e andlise fatorial exploratdria. Os questionarios impressos
foram uma adaptacdo dos formularios disponibilizados on-line. Ja 0 AMOS® 21.0 (sigla em

inglés Analysis of Moment Structures) foi utilizado para as andlises fatoriais confirmatorias,
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validacgdo dos construtos, construcdo estimada dos modelos de mensuracdo e estrutural, calculo

dos indices estatisticos e analises de invariancia e multigrupo.
4.7. MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

A Modelagem de Equagdes Estruturais consiste em modelos de relacdes baseadas
em teorias. As relacdes encontradas no modelo indicam hipoteses que foram teoricamente
confirmadas, mas necessitam de confirmacdo empirica. Variaveis observaveis sdo instituidas
para representar construtos latentes e transformadas em itens, em escalas que indicardo as
relacdes, confirmando ou negando hip6teses (MALHOTRA, 2012).

Ainda sobre a Modelagem de Equacdes Estruturais, Hair et al. (2005) apontam que
se trata de uma técnica de analise multivariada que combina analise fatorial e regressdo linear
multipla. Esta pesquisa seguiu o procedimento apresentado por esses autores com a analise dos
indices do modelo de mensuracéo e, apds essa etapa, a estimacdo do modelo estrutural, o qual
indicou a aceitacdo ou ndo das hipoteses aqui indicadas. A seguir, 0 Quadro 10 € apresentado

com as medidas de ajuste estatistico que foram utilizadas nesta pesquisa.

Quadro 12 - Medidas de ajuste estatistico

(1a) qui-quadrado (x?)

(a) Medidas de ajustes absolutos
(2a) Root Mean Square Error Aproximation (RMSEA)

(1b) Incremental Fit Index (IFI)

(2b) Nonnormed Fit Index (NNFI) ou Tucker-Lewis
Coeficient (TLI) — Indice incremental com a retirada dos

(b) Medidas incrementais de ajuste graus de liberdade.

(3b) Comparative Fit Index (CFI) mede qudo melhor o
modelo se ajusta em relagdo ao modelo base nulo.

(c) Avaliacdo do ajuste parcimonioso do modelo | (1c) Normed ChiSquare - qui-quadrado/gl ou X#/gl

Fonte: Hair et al. (2005).

De acordo com Hair et al (2005), a validade de construto € o quanto um conjunto
de variaveis realmente reflete o construto latente tedrico. Dessa maneira, a validade lida com a

precisdo da mensuracdo. Neste trabalho, foram observadas as validades convergente e
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discriminante. Como parametros para avaliacdo de ambas validades, tem-se os indices no
Quadro 11, segundo Fornell e Larker (1982).

Quadro 13 - indices utilizados para medir as validades

Confiabilidade Composta CR>7

AVE — Variancia Média Extraida > 0,5

Validade Convergente
CR > AVE

Méxima variancia quadrada compartilhada (MSV) maior
Validade Discriminante gue a variancia quadrada média compartilhada (ASV)
ASV < AVE

Fonte: Hair et al. (2005).

De acordo com Hair et al. (2005), ndo ha uma regra para definir se 0 modelo € bom
ou ruim, mas alguns direcionamentos como analise de pelo menos um indice incremental e um
indice absoluto, além dos graus de liberdade associados. Um modelo, que utiliza X2 e graus de
liberdade, CFl e RMSEA como medidas de avaliagdo do modelo, dispora de informacdes
suficientes para uma avalia¢do adequada.

Alguns autores como Tabachinick e Fidel (2001) e Hair et al. (2005) afirmam que
os valores aceitaveis dos indices de ajustes estatisticos dos modelos em equagfes estruturais
devem ser superiores 0,90. Para a realizagdo do teste de hipéteses, foi avaliado cada caminho
do modelo estrutural. Os valores que foram identificados como critério de aceitacdo das
hipbteses foram: t-values superiores a 1,96 para o p<0,05 ou superiores a 2,33 para 0 p<0,01.
Além disso, foram verificadas as cargas fatoriais de cada construto, visando que as mesmas

fossem maiores que 0,50 e o Alpha de Cronbach maior que 0,70 (HAIR et al., 2005).
4.7.1. Anélise Multigrupo

Para avaliar se as diferentes midias sociais tém impacto ou ndo nas relagdes entre
0s construtos do modelo, foi utilizada uma analise de invariancia e multigrupo na Modelagem
de Equagdes Estruturais (MEE) (MOTA, 2007). De acordo com 0 mesmo autor, trata-se de uma
técnica adequada para o teste de modelos tedricos em duas culturas distintas. Nesta pesquisa, a
analise multigrupo foi utilizada para analisar os grupos correspondentes ao Facebook e ao

Instagram.



68

Através da analise multigrupo é possivel verificar grupos diferentes através da
estimacédo simultanea dos modelos (BYRNE, 2001). O teste objetiva identificar se os dados de
cada grupo pertencem a mesma populacao, ou seja, se 0s grupos séo invariantes, ndo diferindo
entre si e em que os efeitos de covariancia ndo impactam nas relacfes estruturais.

O primeiro modelo testado na anélise multigrupo foi o de invaridncia configural,
também denominado de modelo irrestrito. Esse modelo avalia em que medida o instrumento é
utilizado da mesma maneira pelos grupos avaliados (DAMASIO, 2013). Segundo 0 mesmo
autor, a segunda avaliacdo a ser realizada € a de invariancia meétrica. Nesse modelo, 0
pesquisador investiga em que medida as cargas fatoriais sdo equivalentes nos grupos em
avaliagéo.

Portanto, na presente pesquisa, foram feitos testes de invariancia configural e
métrica, através da estimacdo dos modelos mantendo parametros estruturais fixos entre os
grupos e depois os testes foram realizados nos modelos livres (BYRNE, 2001). Os testes
realizados foram do qui-quadrado entre o modelo restrito e o livre (X2 restrito — X2livre), alem
da diferenca entre os graus de liberdade do modelo restrito e do modelo livre (gl restrito — gl
livre). Quando o qui-quadrado € significante, ha diferenca entre os grupos (TABACHNIK;
FIDELL, 2001). A verificacdo do z-score para cada caminho foi realizada, no intuito de
comparar a significancia desses no modelo proposto de usuérios do Facebook e do Instagram.
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5.ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise dos resultados apresenta indicios de que o trabalho atingiu os objetivos
propostos, bem como comprova ou refuta as hipoteses formuladas. Para tanto, serdo
apresentadas descrigdes das amostras, os resultados da anélise da Modelagem de Equaces
Estruturais para ambas as redes sociais e, por fim, o resultado da analise de invariancia e

multigrupo.
5.1. ANALISES UNIVARIADA E BIVARIADA

Vale ressaltar que para atingir o numero satisfatorio de observacdes tanto do
Facebook quanto do Instagram, foi necessario, além de questionario on-line, implementar a
pesquisa atraves de questionarios impressos. Para que os questionarios fossem considerados
validos, a questdo 3 (Vide Apéndices A e B) deveria ser “Sim”. Com relagdo aos numeros da

amostra, tem-se 0 seguinte para cada rede social no Quadro 12.

Quadro 14 - Numeros referentes as amostras

Facebook Instagram

Total de respondentes = 288 Total de respondentes = 268
Respostas fora do perfil = 45 Respostas fora do perfil = 52
Omissos retirados = 6 Omissos retirados = 4
Atipicos retirados = 27 Atipicos retirados = 16
Total final = 210 Total final = 196

Fonte: Analise dos dados.

A seguir, nas Tabela 1, 2, 3, 4 e 5 serdo apresentados os resultados do Facebook e
do Instagram com relagdo a frequéncia de uso das redes sociais, ao grau de instrugdo, ao sexo,
a renda familiar e ao estado civil. Vale ressaltar que essas apenas constam para a visualizagao

de alguns dados que representam o perfil das amostras.



Tabela 1 - Dados referentes a frequéncia de uso das redes sociais

Frequencia de 0 . .
acesso Facebook (%) Instagram (%0) Total (%0)
Diariamente 96 74 171
Duas vezes por 0 6 ,
semana
Trés vezes por 1 1 16
semana
Uma vez por ) . ,
semana
Total 100,0 100,0 200,0

Fonte: Analise de dados.
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Em ambas as redes sociais, pode-se observar que a maioria das pessoas acessa

diariamente o Facebook e o Instagram. Porém, o destaque de acessos diariamente esta no

Facebook com mais de 95% das respostas. A frequéncia de acesso aumenta as possibilidades

de contato dos consumidores com marcas nas redes sociais.
A seguir, na Tabela 2, sdo apresentados dados relacionados ao grau de instrugdo das

amostras desta pesquisa.

Tabela 2 - Grau de instrucdo dos respondentes

Grau de 0 . )
Instrucéo Facebook (%) Instagram (%) Total (%)
Ensino
Fundamental 1 1 2
Completo
Ensino Médio 1 1 ,
Incompleto
Ensino Médio
Completo 2 2 4
Ensino Superior 39 61 0
Incompleto
Ensino Superior 1 15 .
Completo
Pés-Graduacao 36 20 56
Total 100 100 200

Fonte: Anélise de dados.

Observa-se que a maior parte da amostra do Facebook esta entre Ensino Superior

Incompleto e Pos-Graduacdo (96%). O mesmo acontece com relagdo a amostra do Instagram

(96%). No entanto, no Instagram, ha destaque para a porcentagem referente ao Ensino Superior
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Incompleto (61%). Grande parte da amostra do Instagram corresponde aos estudantes
universitarios que estdo relacionados a conveniéncia da escolha de abordagem da coleta dos

dados. A Tabela 3 apresenta informac6es referentes ao sexo nas duas midias.

Tabela 3 — Sexo dos respondentes

Sexo Facebook (%) Instagram (%o) Total (%)

Feminino 58 72 130
Masculino 42 28 70
Total 100 100 200

Fonte: Analise de dados.

Conforme pode ser observado, o sexo predominante nas duas amostras foi o
feminino, destacando-se o Instagram com 72%. A Tabela 4 apresenta o estado civil das

amostras.

Tabela 4 - Estado civil dos respondentes

Estado Civil Facebook (%0) Instagram (%o) Total (%)
Casado (a) 21 16 37
Divorciado (a) 1 1 1
Outros 1 1 2
Solteiro (a) 69 80 149
Unido Estavel 8 3 11
Vilvo 0 1 1
Total 100 100 200

Fonte: Anéalise dos dados.

Como pode ser observado, a maioria dos respondentes sdo solteiros, sendo o
Instagram ainda mais representativo nesse quesito (80%). Finalmente, apresenta-se a Tabela 5

referente a renda familiar dos respondentes das duas midias.

Tabela 5 - Renda familiar dos respondentes

Renda Familiar  Facebook (%) Instagram (%) Total (%)

Até 1 salario
minimo (até 2 9 11
788,00)

De 1 a 3 salarios
minimos (de
789,00 até
2.364,00)

24 28 52
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Renda Familiar  Facebook (%6) Instagram (%6) Total (%0)
De 3 a 6 salarios
minimos
(2.365,00 até
4.728,00)

De 6 a 9 salarios
minimos
(4.729,00 até
7.092,00)
Acimade 9
salarios minimos
(mais de
7.092,00)

Total 100 100 200

25 30 55

18 17 35

31 16 47

Fonte: Analise dos dados.

Apo6s a descricdo referente as amostras de respondentes do Facebook e do
Instagram, a proxima etapa sera para analisar a Modelagem das Equac6es Estruturais das redes
sociais, por meio das analises do modelo de mensuracdo, da analise multigrupo e do modelo

estrutural, conforme colocacges tedricas e formulacdo das hipoteses.
5.2. MODELAGEM DE EQUAQC)ES ESTRUTURAIS

Visando confirmar a formacdo dos fatores correspondentes aos construtos desta
pesquisa foi, antes de iniciar as andlises de equacgdes estruturais, realizada andlise fatorial
exploratéria que confirmou os fatores correspondentes aos construtos apresentados na
literatura. A analise fatorial exploratéria foi particularmente importante para verificar a
Participagdo como antecedente do engajamento que teve sua escala desenvolvida com validade
de conteudo.

A primeira etapa foi a verificacdo das medidas de dimensionamento das escalas por
meio dos seguintes indices: confiabilidade e validade convergente, por meio da composicao
unidimensional das cargas fatoriais, do alpha de Cronbach, da confiabilidade composta (CR),
da variancia média extraida (AVE), da variancia quadrada compartilhada (MSV) e da variancia
guadrada média compartilhada (ASV).

A Tabela 6 apresenta os resultados das cargas fatoriais de cada variavel dos
construtos e também o Alfa de Cronbach nas duas midias sociais: Facebook e Instagram. De
acordo com Hair et al. (2005), os valores satisfatorios sdo: cargas fatoriais > 0,50 e com Alfa
de Cronbach > que 0,70.



Tabela 6 - Propriedade das medidas escalares

Facebook Instagram
Construtos e Variaveis Carga Alpha Carga Alpha

Fatorial Fatorial
Participacao 0,698 0,729
Partl 0,408 0,389
Part2 0,592 0,715
Part3 0,825 0,565
Part4 0,763 0,606
Engajamento
Engajamento Atencdo Consciente 0,850 0,874
EngAC1 0,534 0,712
EngAC2 0,690 0,757
EngAC3 0,724 0,798
Engajamento Participacdo Entusiastica 0,830 0,849
EngPE1 0,726 0,674
EngPE2 0,727 0,604
EngPE3 0,711 0,673
EngPE4 0,402 0,540
Engajamento Conexdo Social 0,882 0,915
EngCS1 0,854 0,855
EngCS2 0,882 0,906
EngCS3 0,834 0,813
Percepcéo de Valor 0,889 0,861
PV1 0,807 0,586
PV2 0,827 0,646
PV3 0,816 0,670
Intengdo de Compra 0,905 0,936
IC1 0,765 0,828
IC2 0,855 0,890
IC3 0,854 0,857
IC4 0,443 0,361

Fonte: Anélise de dados.
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Conforme pode ser observado na Tabela 6, trés foram as variaveis com cargas
fatoriais baixas no Instagram: Partl= 0,408, EngPE4 = 0,402 e IC4 = 0,443. J& no Facebook,

as mesmas variaveis obtiveram as seguintes cargas: Partl = 0,389, EngPE4 = 0,540 e¢ IC4 =

0,361. Apesar da EngPE4 do Facebook ter apresentado carga fatorial > que 0,5, comparada com
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as outras variveis do construto a caraga fatorial foi baixa e a variavel teve que ser retirada, pois
metodologicamente, ndo ha como realizar analise multigrupo em dois modelos com a
composicdo de varidveis distintas. Dessa forma, foram retiradas as trés variaveis (Partl,
EngPE4 e IC4) de ambas as amostras.

Exceto o Alfa de Cronbach do construto Participagdo = 0,698, todos os valores
referentes a esse indice foram acima de 0,70. Optou-se por manter o antecedente Participacdo
por ter sido um valor bastante proximo do limite de aceitacdo do indice.

As préximas analises incluiram a verificagdo da confiabilidade, da validade
convergente e discriminante das amostras do Facebook e do Instagram. Os resultados estdo
expostos nas Tabelas 7 e 8. As métricas utilizadas s&o: confiabilidade composta (CR), variancia
média extraida (AVE), maxima variancia quadrada compartilhada (MSV) e variancia quadrada
média compartilhada (ASV).

Por meio dos resultados das validades, observa-se que quase todos os indices foram
satisfatorios, exceto a variancia média extraida do construto antecedente Participagdo no
Facebook e no Instagram que foram menores que 0,5. No entanto, optou-se por manter a
variavel no modelo, pois 0 mesmo tem todos os outros dois indices com valores estatisticamente

satisfatorios.

Tabela 7 - Propriedades da confiabilidade e da validade convergente e discriminante -
Facebook

Construtos CR AVE MSV ASV Particip EngAC EngPE EngCS PV IC
Particip 0,720 0,466 0,347 0,199 0,683
EngAC 0,861 0,676 0,567 0,333 0,422 0,822
EngPE 0,838 0,634 0,567 0,34 0589 0,753 0,796
EngCS 0,892 0,734 0,18 0,136 0,424 0,328 0,414 0,857
PV 0,895 0,741 0,338 0,246 0,379 0581 0539 0,35 0,861
IC 0,909 0,77 0473 0,276 0,385 0,688 0,571 0,315 0,578 0,878

Fonte: Analise dos dados.
Nota: indices satisfatorios: CR > 7; AVE — VME > 0,5; CR > AVE; ASV < AVE (HAIR et al., 2005).
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Tabela 8 - Propriedades da confiabilidade e da validade convergente e discriminante -
Instagram

Construtos CR AVE MSV ASV  Particip EngAC EngPE EngCS PV IC
Particip 0,739 0486 0469 0311 0,697
EngAC 0874 0699 0598 038 0531 0,836
EngPE 0849 0653 0598 0416 0,685 0,773 0,808
EngCS 0,918 0,79 0,295 0,222 0543 0477 0,53 0,889
PV 0,862 0676 0468 0,389 0,666 0,669 0,684 0,51 0,822
IC 0939 0838 0376 0216 025 0613 0513 0,217 0572 0,916

Fonte: Analise dos dados.
Nota: Indices satisfatorios: CR > 7; AVE — VME > 0,5; CR > AVE; ASV < AVE (HAIR et al., 2005).

Assim, conforme indicacdo das etapas que devem ser perseguidas nas andlises dos
dados em Modelagem de Equacgfes Estruturais, realizou-se a validagéo dos construtos e foi
avaliado se o conjunto de variaveis estava medindo o que teoricamente foi encontrado na
literatura que deveria medir em termos de confiabilidade, validade convergente e discriminante.
Pdde-se concluir que os resultados foram consistentes, exceto a AVE do construto Participacao,
o0 qual optou-se por manter ja com as devidas explicacoes.

A proxima etapa de analises consiste no modelo de mensuracéo da Modelagem de

Equacdes Estruturais.
5.3. MODELO DE MENSURAGCAO

Dando seguimento as analises, esta etapa consistiu em gerar e avaliar o modelo de
mensuracao com a verificacdo dos indices de ajuste do modelo. A seguir, a Tabela 09 indica o0s
indices das duas amostras do modelo de mensuracdo e a Figura 09 representa o modelo de

mensuracao e suas relacoes.

Tabela 09 - Indices de ajustamento estatistico - modelo de mensuracéo

indices Facebook Instagram
Qui-quadrado (x?) 211,416 220,140
Xz2/graus de liberdade (gl) 1,7618 1,8345

P 0,000 0,000

IFI 0,962 0,96

TLI 0,950 0,949

CFl 0,961 0,960
RMSEA 0,060 0,065

Fonte: Analise dos dados.
Nota: Indices satisfatorios: X2/g < 3; IFI, TLI, CFl > 0,90 e RMSEA < 0,08 (TABACHNICK; FIDELL, 2001).
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Figura 5 - Modelo de mensuracgao

©

| EngajACi | | EngajAC2 l | EngajAC3 |

| EngajESE-l | EngajC52 | | EngajC51 |

Fonte: Analise dos dados.

Tendo sido confirmada a confiabilidade e as validades convergente e discriminante
e dos indices de ajustamento estatistico, a proxima etapa sera de estimacao do modelo estrutural,
conforme Hair et al. (2005). Como se trata de uma analise em duas redes sociais diferentes,

Facebook e Instagram, a analise do modelo estrutural foi por meio da analise multigrupo e de
invariancia.
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5.4. ANALISE MULTIGRUPO

Buscando investigar se o uso feito pelos consumidores tanto do Facebook gquanto
do Instagram é semelhante ou diferente, realizou-se a analise multigrupo e de invariancia
configural e métrica, conforme procedimentos descritos na metodologia.

O modelo com parametros fixos foi estimado atraves da denominagdo caminho a
caminho com letras iguais nos dois modelos (Facebook e Instagram). Em seguida foi feita a
comparacao entre o qui-quadrado do modelo livre (X2 ivre =431,6) com 240 graus de Liberdade
e do modelo restrito (X2 restrito =470) com 258 graus de liberdade. A diferenca entre os qui-
quadrados (X2 restrito - X2 livre) para as diferencas entre os graus de liberdade (gl restrito - gl livre
=38,4) foi significante com p = 0,003. Portanto, tem-se que 0s grupos ndo sao invariantes. Ha

diferenca no uso que é feito pelos consumidores das midias sociais Facebook e Instagram.
5.5.MODELO ESTRUTURAL

A estimacdo do modelo estrutural foi realizada para ambos os modelos, uma vez
que a invariancia nao foi confirmada. Segundo Tabachnich e Fidell (2011), os indices de ajuste
dos dois modelos foram satisfatorios. A seguir, a representacdo do modelo estrutural através da

Tabela 10 com os indices do Facebook e do Instagram e da Figura 10.

Tabela 10 - Indices de ajustamento estatistico - modelo estrutural

Indices Facebook Instagram
qui-quadrado (X?) 280,12 285,69
Xz2/graus de liberdade (gl) 2,223 2,267
p 0,000 0,000
IFI 0,935 0,936
TLI 0,920 0,922
CFI 0,934 0,936
RMSEA 0,077 0,081

Fonte: Analise dos dados. Nota: De acordo com Tabachnick e Fidel (2001), os
indices de ajuste estatisticos satisfatérios sdo: X%gl < 3; IFI, TLI e CFI > 0,90;
e RMSEA < 0,08.
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Figura 6 - Modelo de mensuracao

ETD—m-{EngaiCss
ETD— m-[Engaics2 @

1
&1l EngajCs1

Fonte: Anélise dos dados.

Como pode ser observado na Tabela 10, o Unico indice que estd um pouco acima
do satisfatorio é 0 RMSEA do Instagram; porém, optou-se por continuar as analises por ser uma
diferenga extremamente leve e ndo mitiga o avanco das analises.

A continuidade das analises se deu com a avaliagdo das hipoteses que foram
testadas de acordo com os caminhos estruturais estatisticamente significantes. Como indices,
tem-se: t (t values) devem ser superiores a 1,96 para p<0,05 e superiores a 2,33 para p<0,01.
Logo, a partir das Tabelas 11 e 12, pode-se observar as hipoOteses aceitas e as rejeitadas no
Facebook e no Instagram.

Conforme pode ser observado nas Tabelas 11 e 12, quatro hipOteses foram

rejeitadas no Facebook (H5, H6, H8, H9) e duas no Instagram (H8 e H9), pois os valores de t
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ndo foram estatisticamente significantes (maiores que 1,96) ou os valores de p foram maiores

que 0,05.

Tabela 11 - Teste de hipoteses do modelo estrutural - Facebook

Caminho Estrutural ng‘g?i‘:s pigf;c; Teste t p Hipoteses
EngAC <--- Part 0,911 0,178 5131 Frx H1 - Aceita
EngPE <--- Part 1,087 0,198 5,488 falalad H2- Aceita
EngCS <--- Part 0,748 0,139 5,367 Frx H3 - Aceita
PV <--- EngAC 0,544 0,123 4,411 falalad H4 - Aceita
PV <--- EngPE 0,207 0,125 1,660 0,097 H5 - Rejeitada
PV <—  EngCS 0143 0075 1906 0057 H6 - Rejeitada
IC <--- EngAC 0,885 0,143 6,203 Fxk H7 - Aceita
IC <—  EngPE 0148 0140 1056 0291 H8 - Rejeitada
IC <—  EngCS 0087 008 1067 0286  H9 - Rejeitada

Fonte: Analise dos dados.

Tabela 12 - Teste de hipdteses do modelo estrutural - Instagram

Cargas

Erros-

Caminho Estrutural Eatorials padrio Teste t p Hipdbteses
EngAC <--- Part 1,348 0,204 6,595 ok H1 - Aceita
EngPE <--- Part 1,377 0,211 6,539 falel H2- Aceita
EngCS <--- Part 1,326 0,211 6,27 ok H3 - Aceita

PV <---  EngAC 0,341 0,095 3,571 falel H4 - Aceita

PV <---  EngPE 0,393 0,121 3,24 0,001 H5 - Aceita

PV <---  EngCSs 0,116 0,058 1,987 0,047 H6 - Aceita

IC <--- EngAC 0,585 0,111 5,273 il H7 - Aceita

IC <---  EngPE 0,173 0,127 1,36 0,174 H8 - Rejeitada

IC <---  EngCSs -0,120 0,065 -1,843 0,065 H9 - Rejeitada

Fonte: Anéalise dos dados.

no Instagram, conforme resultado da pesquisa descritiva.

A Tabela 13 apresenta um resumo das hipdteses aceitas e rejeitadas no Facebook e
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Tabela 13 - Resumo do teste de hipoteses do modelo estrutural no Facebook e no

Instagram
] Verificagéo
Caminho Estrutural L
Hipdtese Facebook Instagram
EngAC <--- Part H1 Aceita Aceita
EngPE  <--- Part H2 Aceita Aceita
EngCS <--- Part H3 Aceita Aceita
PV <--- EngAC H4 Aceita Aceita
PV <--- EngPE H5 Rejeitada Aceita
PV <--- EngCS H6 Rejeitada Aceita
IC <--- EngAC H7 Aceita Aceita
IC <--- EngPE H8 Rejeitada Rejeitada
IC <--- EngCS H9 Rejeitada Rejeitada

Fonte: Analise dos dados.

A Tabela 14 apresenta o teste com relacdo a invariancia para cada um dos caminhos

do modelo tedrico proposto. Como pode ser observado, sete caminhos sdo significativamente

diferentes entre os consumidores do Facebook e do Instagram, representados pelas hipéteses:

H1, H2, H3, H4, H5, H7 e H9. Essa constatacdo quanto a invariancia dos caminhos esta de

acordo com o objetivo de analisar comparativamente essas duas midias.

Tabela 14 - Teste z-score do modelo estrutural — andlise de significancia de caminhos —
Facebook x Instagram

) Facebook Instagram ]
Caminho Estrutural . . z-score Hipdteses
Estimate p Estimate p
EngAC <--- Particip 0,654 0 0,998 0 2,864*** FhkH ]
EngPE <--- Particip 0,896 0 1,128 0 2,505** **kH 2
EngCS <--- Particip 0,753 0 1,228 0 3,292%** kK3
PV <--- EngAC 0,558 0 0,305 0 -2,931*** *hkH
IC <--- EngAC 1,021 0 0,692 0 -3,35*** *HKH7
PV <--- EngPE 0,203 0,005 0,433 0 2,476** **H5
IC <--- ENngPE 0,032 0,667 0,110 0,154 0,722 #H8
PV <--- EngCS 0,156 0,01 0,126 0,002 -0,415 #H6
IC <--- EngCS 0,104 0,098 -0,139 0,009 -2,947%** *k*kHQ

Fonte: Analise dos dados. Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10; e # = ndo significante

Ap0s apresentacdo dos dados, segue-se para a discussao dos resultados.
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5.6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A discussao dos resultados diz respeito a analise das hipoteses aceitas e rejeitadas
no modelo estrutural, a invariancia e a analise multigrupo, discutindo uma a uma no Facebook
e no Instagram. Ademais, os resultados empiricos serdo comparados com 0s estudos tedricos

sobre as midias sociais, 0 engajamento, seus antecedentes e seus consequentes.

H1: A Participacdo influencia positivamente no Engajamento Atencdo Consciente.

A H1 foi aceita para as duas redes sociais. No Facebook e no Instagram, observa-
se impacto positivo e significante da Participacdo como antecedente do Engajamento Atencao
Consciente, sendo:

e Facebook: t=5,131 e p<0,001.

e Instagram: t=6,595 e p<0,001.

Com relacdo a investigacdo da invariancia no caminho hipotético de Participacdo a
Engajamento Atencdo Consciente (H1), houve invariancia significativa com z-score igual a
2,864 (p<0,01). Assim, a H1 é aceita, mas o efeito dessa relacdo € maior no Instagram. Esse
resultado esta de acordo com os estudos de Vivek, Beatty e Morgan (2012).

Como os efeitos da H1 sdo diferentes nas duas midias, sendo o efeito maior no
Instagram, os resultados de a¢des que estimulam a Participacdo no Instagram sao mais intensos
que no Facebook. Esses resultados também demonstram que algumas relacdes do engajamento
sdo diferentes nas duas midias sociais e/ou que existem diferencas na classificacdo funcional e,
consequentemente, nas funcdes estratégicas que o marketing pode exercer nas duas midias
(KAPLAN; HAELEIN, 2010; KIETZMANN et al., 2011).

Sabe-se, conforme ja colocado nesta pesquisa, que a Participacdo é considerada um
nivel atraves do qual o consumidor esta envolvido na produgdo ou na entrega de um servicgo
(VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012). E o0 Engajamento Atencdo Consciente é considerado o
grau de interesse que o consumidor tem em interagir com a marca (VIVEK et al., 2014).

Dessa forma, atividades que estimulam a participacdo dos clientes com as marcas
sdo consideradas estratégias que podem resultar em Engajamento Atencdo Consciente. Essa
relagdo pode ser observada no caso da marca Dove (SINGH; SONNENBURG, 2012) na
campanha da Real Beleza em que a marca utilizou estratégias de estimulo a participacdo das

consumidoras nas discussdes sobre a campanha nas midias sociais. Assim, a Dove obteve 0
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engajamento e o0 relacionamento mais elaborado com as suas clientes.

H2: A Participacao influencia positivamente no Engajamento Participacdo Entusiastica.

A H2 foi aceita nas duas redes sociais: Facebook e Instagram. Em ambas se observa
impacto positivo e significante da Participacdo como antecedente do Engajamento Participacdo
Entusiastica, sendo:

e Facebook: t=5,488 e p<0,001.

e Instagram: t=6,539 e p<0,001.

A analise da invariancia desse caminho hipotético revelou que ha invariancia
significativa com z-score = 2,505 (p<0,05). Assim, nas amostras do Facebook e do Instagram,
a H2 é aceita, mas a influéncia € maior no Instagram que no Facebook. Novamente, trata-se de
evidéncia encontrada em Vivek, Beatty e Morgan (2012) e na capacidade superior de engajar
do Instagram (ELLIOT, 2014).

A Participacdo Entusiastica, conforme ja colocado nesta pesquisa, é a reacao e 0s
sentimentos de um consumidor relacionados ao uso ou a interagdo com uma marca (VIVEK et
al., 2014). Nesse caso, estimulos a Participacdo do cliente no processo de cocriacdo de
mensagens, por exemplo, influenciam positivamente nos sentimentos relacionados a interacao
com uma marca. As implicacdes gerenciais e estratégias que podem ser utilizadas nessa
hipGtese sdo semelhantes as indicadas na H1, uma vez que ambas visam estimular a

Participacéo.

H3: A Participagéo influencia positivamente no Engajamento Conexao Social

A H3 foi aceita nas duas redes sociais: Facebook e Instagram. Em ambas, observa-
se impacto positivo e significante da Participacdo como antecedente do Engajamento Conexé&o
Social, sendo:

e Facebook: t=5,367 e p<0,001.

e Instagram: t=6,270 e p<0,001.

A anélise desse caminho hipotético revelou que ha invariancia significativa com z-
score = 3,292 (p<0,01). Assim, nas amostras do Facebook e do Instagram a H3 € aceita; porém,
novamente, no Instagram, esse efeito foi mais intenso. Tal constatagdo é encontrada nos estudos
de Vivek, Beatty e Morgan (2012), além de estar de acordo com a afirmag&o de que o Instagram

tem alto potencial de engajamento (ELLIOT, 2014).
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A Conex&o Social é o aprimoramento da interagdo com a marca baseada na incluséo
de outras pessoas que possibilita 0 acontecimento de a¢Ges mutuas ou reciprocas. Logo, a
Participacdo influencia positivamente na interacdo do cliente com a marca, incluindo mais
pessoas nesse processo. A dimensdo Engajamento Conexdo Social muito se adequa ao contexto

das midias sociais digitais por sua potencial riqueza interativa (RECUERO, 2010).

H4: O Engajamento Atencao Consciente influencia positivamente na Percepcao de Valor.

A H4 foi aceita nas duas redes sociais. No Facebook e no Instagram, observa-se
impacto positivo e significante do Engajamento Atencdo Consciente no consequente Percepcao
de Valor, sendo:

e Facebook: t=4,411 e p<0,001.

e Instagram: t=3,571 e p<0,001.

Com relacdo ao caminho hipotético, revelou-se que ha invariancia significativa com
z-score = -2,931 (p<0,01). Assim, a H4 foi aceita, mas no Facebook, esse efeito € mais intenso.
Tal constatacéo é encontrada nos estudos de Vivek et al. (2014).

Esse apresentou-se mais intenso no Facebook e isso pode estar relacionado as
funcionalidades dessa midia que facilitam o engajamento e que foram apresentadas na Figura
4. Ou seja, no Facebook as marcas podem utilizar-se de recursos de chat ou presenca, para
dialogar em tempo real com seus clientes. Além disso, pode haver a formacédo de grupos que
comentem sobre produtos e servicos de uma marca e aumentem a Atencdo Consciente dos
consumidores. Engquanto no Instagram, conforme classificacdo funcional (Figura 05), ha mais
limitacdes para esse didlogo.

A Atencdo Consciente, sendo considerada o grau de interesse que o consumidor
tem em interagir com a marca (VIVEK et al., 2014), influencia positivamente na Percepc¢éo de
Valor da marca, que é um consequente do engajamento descrito como algo que acontece a partir
das multiplas interacGes dos clientes com as marcas e com outros clientes. A Percepcdo de
Valor, como consequente do engajamento, pode diferenciar a marca com relacdo aos

concorrentes.

H5: O Engajamento Participacdo Entusiastica influencia positivamente na Percepcéao de
Valor.
A H5 néo foi aceita para a rede social Facebook, contudo a influéncia foi aceita

para o Instagram como tendo impacto positivo e significante.
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e Instagram: t=3,24 e p=0,001.

A andlise de invariancia nesse caminho hipotético representado pela hipotese (H5)
revelou que ha invariancia significativa com z-score = 2,476 (p<0,01). Assim, apenas para 0s
usuarios do Instagram, a H5 foi aceita. Tal efeito pode ser verificado nos estudos Vivek et al.
(2014) e em Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) quando relacionam o engajamento aos
resultados obtidos pelas organizacdes.

A diemenséo Participacdo Entusiastica do Engajamento € a interacdo com a marca
e 0s sentimentos envolvidos nessa interacdo. Nesse caso, estimulos a essa participacao por parte
dos clientes podem resultar na Percepcédo de valor da marca apenas no Instagram. Diferente da
Atencdo Consciente, a Participacdo Entusiastica envolve sentimentos no processo de interacdo
com a marca. Aceita-se essa hipdtese, uma vez que a literatura indica que o Instagram é

considerado a midia que mais engaja (ELLIOT, 2014).

H6: O Engajamento Conexao Social influencia positivamente na Percepcéo de Valor.

A relacdo hipotética apontada por esse caminho néo foi significativa no Facebook.
A H6 foi aceita apenas no Instagram, apresentando os seguintes valores:

e Instagram: t=1,987 e p=0,047.

A invariancia desse caminho ndo foi significante estatisticamente. Para H6, obteve-
se z-score = 0,415 (p=0,002). Assim, apenas para 0s usuarios do Instagram, a H6 foi aceita.
Essa relacdo foi encontrada nos estudos de Vivek et al. (2014) e em Hollebeek, Glynn e Brodie
(2014).

A Conexdo Social é a dimensdo do engajamento que € fundamentada na inclusdo
de outros nos processos interativos com a marca. Portanto, no Instagram, a participagdo dos
outros nas interacdes com as marcas influencia na Percepcdo de Valor da marca. Esse fenémeno
pode ser retratado na funcao de conversacdo (Figura 05) que acontece por meio dos comentarios
e da marcacdo de perfis de terceiros que funciona como uma comunicacdo boca a boca no
Instagram.

No Instragram, outra possibilidade de interagdo com a marca na presenca de outros
é quando o cliente publica algum conteido e destaca na sua publicacdo o perfil da marca,
gerando o compartilhamento com toda a sua rede de contatos ou mesmo com mais pessoas,
caso tenha o perfil publico e use hashtags (i.e., uso do “#” na frente de palavras, tornando-as

links que agregam contetdo).
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H7: O Engajamento Atencdo Consciente influencia positivamente na Intengdo de
Compra.

A H7 foi aceita para o Facebook e para o Instagram, sendo:

e Facebook: t=6,203 e p<0,001.

e |Instagram: t=5,273 e p<0,001.

A invariancia desse caminho foi significante estatisticamente. A H6 obteve z-score
= -3,35 (p<0,01). Assim, tanto para os usuarios do Instagram quanto do Facebook, a H7 foi
aceita, porém, no Facebook, essa relacdo é mais forte e esta de acordo com Vivek et al, (2014)
e Hollebeek, Glynn e Brodie (2014).

As estratégias empenhadas no Facebook e que visem a Intencdo de Compra tendem
a ter efeito mais forte que as mesmas estratégias direcionadas ao Instagram. Novamente, a
classificacdo adaptada de Kaplen e Haenlein (2010) e de Kiertzman et al. (2011), representadas
nas Figuras 04 e 05 desta pesquisa, podem justificar essa diferenca por meio das
funcionalidades superiores no Facebook para promover didlogo.

A Atencdo Consciente diz respeito ao grau de intencdo de uma pessoa em interagir
com a marca e a Intencdo de Compra esta relacionada a propensao dessa pessoa em interessar-
se por adquirir determinado produto ou servi¢o de uma marca. Assim, se a relacdo da Atencéo
Consciente com a Intencdo de Compra € positiva, isso indica que estratégias que estimulem a
Atencéo Consciente podem resultar em Intengdo de Compra.

Para que uma pessoa tenha interesse em interagir com uma marca, essa pode
desenvolver estimulos para isso. A marca Grammy Awards desenvolveu estratégia de estimulo
a participacdo e ao engajamento dos fds nas midias sociais e obteve resultados bastante
satisfatorios (HANNA; ROHM; CRITTENDEN, 2011). Esse tipo de a¢do pode influenciar na

Intencdo de Compra de produtos da marca.

H8: O Engajamento Participacido Entusiastica influencia positivamente na Intengdo de
Compra.

Essa hipdtese ndo foi aceita em nenhuma das midias sociais da presente pesquisa.
Quanto a invariancia desse caminho, tem-se que foi insignificante, demonstrando que as midias
sociais sdo usadas, em alguns aspectos, de maneiras semelhantes.

Uma possivel explicagdo para a ndo aceitacdo dessa hipdtese pode estar no estudo

de Muntinga, Moorman e Smit (2011). Os mesmos autores colocam que existem seis
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motivacOes para a interacdo e 0 engajamento dos consumidores com as marcas nas midias
sociais, sendo elas: Informacdo, Entretenimento, Remuneragéo, Identidade Pessoal, Interagéo
ou Integracdo Social e Empoderamento. De todas as motivacOes citadas, apenas duas podem
ter ligacdo direta com a Intencdo de Compra, sendo elas: Informacdo e Remuneragéo. Logo, o
engajamento nem sempre resulta em compra (VIVEK et al., 2014), ou seja, nem sempre 0S
clientes tém motivacgdes diretas relacionadas a compra ao engajarem-se com marcas nas midias
sociais.

Vivek et al. (2014) também enfatizam a natureza relacional do engajamento como
algo que vai além da compra e que possibilita outras atividades que podem ndo ter ligacéo direta
com a compra. Dessa forma, fica claro que a explicagdo para o comportamento dos Usuarios
nas midias sociais vai muito além da Intencdo de Compra, podendo estar relacionada a outras

motivacdes como interacao e integrado pessoal.

H9: O Engajamento Conexao Social influencia positivamente na Intengcdo de Compra.

Essa hipdtese ndo foi aceita em nenhuma rede social. Os caminhos sdo
estatisticamente diferentes e podem ser observados por meio dos seguintes indices: z-score = -
2,947 (p<0,01). Assim, a H9 ndo foi aceita em nenhuma das midias, mas os caminhos sdo
diferentes. Essa relacdo apresentou-se negativa no Instagram.

e Instagram: t=-1,843 e p<0,065.

A explicacdo para a rejeicao das hipoteses é semelhante a explicacdo da H8, pois
ambas as hipdteses se relacionam com a Intencdo de Compra. No caso da dimensdo
Engajamento Conexao Social, pode-se observar a motivagéo citada por Muntinga, Moorman e
Smit (2011) que diz respeito ao desejo de integracdo social. Portanto, 0s usuarios, ao se
conectarem socialmente com seus pares e ao interagirem com marcas podem ter como principal
objetivo apenas se integrar com suas conexoes.

O contraste da motivacdo de integracdo social com a motivacdo de obter
informagdes é nitido. Quando um usuario deseja obter informacdes sobre uma marca, ele pode
estar interessado em decidir sobre comprar ou ndo produtos e servigos dessa marca. Quando ele
deseja integracdo social, ele pode preferir utilizar o conteddo da marca que promova essa
integracéo, dissociando-o de qualquer apelo de venda.

A constatagdo de que no Instagram a relacéo hipotética da H9 é negativa, pode estar
relacionada ao fato de que nessa midia, quando o uso dela é feito com outros objetivos que ndo

sdo a compra propriamente dita, existe mais intolerancia com relacéo a estimulos diretos de
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venda provocados pela marca. Ou seja, se a expectativa do cliente é outro tipo de relagdo com
amarca por meio do Instagram, estratégias estimulando a venda podem, além de ndo funcionar,

ter um efeito negativo para a marca junto aos clientes.



88

6.CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho investigou o engajamento, seus antecedentes e seus consequentes no
contexto de duas midias sociais Facebook e Instagram. Embora o tema do engajamento tenha
obtido crescentes contribuicdes tedricas nos Gltimos cinco anos, ainda existem muitas lacunas
relacionadas aos resultados empiricos sobre a tematica. Ademais, esse campo de estudo também
tem lacunas relacionadas as pesquisas que colaboram com o entendimento do engajamento no
contexto das midias sociais digitais.

Esta dltima secdo apresenta uma visdo ampla dos resultados da pesquisa,
destacando as contribui¢des tedricas e as implicacdes gerenciais. Além disso, sdo apresentadas
as consideracOes referentes as limitacfes da pesquisa e sdo feitas indicacfes de pesquisas

futuras.

6.1. VISAO GERAL DOS RESULTADOS OBTIDOS E IMPLICACOES TEORICAS E
GERENCIAIS

Como objetivo geral da presente pesquisa tem-se: analisar o engajamento dos
consumidores com as marcas, Seus antecedentes e seus consequentes no contexto das midias
sociais. Para atingir esse objetivo, foram realizadas duas pesquisas: exploratéria bibliografica e
pesquisa descritiva, de natureza quantitativa.

Por meio da pesquisa exploratdria, temas relacionados aos objetivos deste estudo
foram contemplados (i.e., midias sociais, engajamento, antecedentes e consequentes do
engajamento). A pesquisa descritiva quantitativa utilizou-se da da Modelagem de EquacGes
Estruturais e da analise de invariancia e multigrupo, buscando compreender as relacdes tedricas
encontradas na literatura.

O objetivo geral deste estudo foi devidamente alcangado por meio da construgéo do
modelo tedrico que foi elaborado a partir de pesquisas anteriores desenvolvidas sobre a
tematica. Os objetivos especificos também foram contemplados, sendo eles: 1) analisar a
participacdo como antecedente do engajamento dos consumidores com as marcas no Facebook
e Instagram; 2) analisar as dimensdes do engajamento dos consumidores (Atencdo Consciente,
Participacdo Entusiastica e Conexdo Social) com as marcas no Facebook e Instagram; 3)
analisar os consequentes do engajamento dos consumidores (Intencdo de Compra e Percep¢ao

de Valor) com as marcas no Facebook e no Instagram; 4) comparar os resultados das analises
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do engajamento dos consumidores, seus antecedentes e seus consequentes com as marcas nas
duas midias sociais Facebook e Instagram.

As etapas apresentadas como objetivos especificos foram analisadas em conjunto
de acordo com o desenho de pesquisa e com 0s caminhos hipotéticos tracados para avaliar as
relagdes entre os construtos. Por fim, atraves das duas amostras: dos usuérios do Facebook e a
outra do Instagram, foi possivel analisar se 0 comportamento dos usuarios mudavam nas midias
sociais. Por meio da analise de invariancia e multigrupo, foi comprovada a néo significancia
estatistica da invariancia, corroborando com a literatura de classificacdo das midias sociais.

A comprovacdo da maioria das nove hipdteses apresentadas nesta pesquisa
contribuiu para: 1) analisar a relacéo entre o consequente Participacéo e as trés dimensdes do
Engajamento (Antencdo Consciente, Participacdo Entusiastica e Conexdo Social); 2) analisar a
relacdo das trés dimensdes do Engajamento com relacdo aos consequentes: Percepcao de Valor
e Intengéo de Compra.

O modelo proposto possibilitou o teste das relagdes encontradas na literatura do
engajamento, seus antecedentes e seus consequentes. A Participacdo influencia positivamente
as trés dimensdes do engajamento, confirmando as hipdteses: H1, H2 e H3 em ambas as midias:
Facebook e Instagram. Como contribuigdo teérica, a presente pesquisa, apesar das limitacdes
referentes a Andlise de Variancia Extraida (AVE = 0,466 para o Facebook e 0,486 para o
Instagram), apresentou direcionamentos para a criacdo de uma escala para a Participacao,
adaptada as midias em questao.

A dimensdo do Engajamento Atencdo Consciente influenciou positivamente tanto
a Percepcéo de Valor quanto a Intengdo de Compra no Facebook e no Instagram, confirmando
as hipoteses: H4 e H7. As dimensdes Engajamento Participacdo Entusiastica e Engajamento
Conexdo Social influenciaram positivamente a Percepcdo de Valor (H5 e H6) apenas no
Instagram. Esses resultados indicam que as possibilidades de trabalhar a Percepc¢édo de Valor de
uma marca no Intagram sao maiores que no Facebook.

A Intencdo de Compra so foi influenciada positivamente pela dimensédo Atencéo
Consciente do Engajamento. A dimensdo Participacdo Entusiastica do Engajamento e a
dimensdo Conexdo Social do Engajamento ndo influenciaram a Intencdo de Compra em
nenhuma das midias. A explicacao para tal resultado pode estar nas diferentes motivacoes dos
usuarios com relagdo as marcas nas midias sociais, ja apresentadas na anélise dos resultados.

Ou seja, ao engajar-se com uma marca, 0s consumidores podem estar interessados epenas em
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interagir com seus pares sociais. Vale ressaltar que a dimensdo Conex&o Social do Engajamento
relacionado a Intencdo de Compra no Instagram apresentou-se negativa.

Como a unica dimensédo do engajamento que influenciou a Intencao de Compra foi
a Atencdo Consciente e o efeito foi maior no Facebook, as estratégias de estimulo as vendas
nessa midia podem apresentar melhores resultados. A Conexdo Social mostrou-se negativa com
relacdo a Intengdo de Compra no Instagram, portanto, apelos de venda devem ser utilizados
com especial cuidado nessa midia para ndo frustrar as expectativas dos seus usuarios.

No Facebook, quatro caminhos hipotéticos (H5, H6, H8 e H9) foram rejeitados e
no Instagram apenas dois (H8 e H9). Conclui-se que, no Instagram, as possibilidades de
acontecer as relacdes do modelo proposto apresentaram-se maiores e, gerencialmente, isso
contribui para melhores possibilidade de resultados nessa midia.

Com relacdo aos efeitos, observou-se que sete das nove relacbes hipotéticas séo
diferentes nas duas midias. Em trés caminhos, o efeito foi mais intenso no Instagram (H1, H2
e H3). Ja no Facebook, os caminhos com efeito mais intenso foram dois (H4 e H7). Isto posto,
fica clara a diferenca que é feita no uso das duas midias sociais. Por conseguinte, a elaboracédo
de estratégias para o Facebook e para o Instagram necessita ser pensada considerando tais
diferencas.

Para melhor ilustrar as hipoteses aceitas e rejeitadas e a (in)variancia, segue Quadro
13.

Quadro 15 - Resumo das hipoteses aceitas e rejeitadas e da (in)variancia no Facebook e
no Instagram

H Relagéo Facebook Instagram Invariancia Efeitos
A Participagéo influencia
H1 po§|t|vamente no Aceita Aceita C_ammhos Efeito maior no
Engajamento Atencéo diferentes Instagram
Consciente.
A Participagdo influencia
H2 positivamente no ) Aceita Aceita C_amlnhos Efeito maior no
Engajamento Participagéo diferentes Instagram
Entusiéstica.
A Participagdo influencia
H3 positivamente no ) Aceita Aceita C_ammhos Efeito maior no
Engajamento Conex&o diferentes Instagram
Social.
O Engajamento Atencéo
Consciente influencia . . Caminhos Efeito maior no
H4 . x Aceita Aceita .
positivamente na Percepcao diferentes Facebook
de Valor.
O Engajamento - . Caminhos Efeito presente
H5 L3 - Rejeitada Aceita . apenas no
Participacéo Entusiéstica diferentes
Instagram
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H Relagéo Facebook Instagram Invariancia Efeitos
influencia positivamente na
Percepcao de Valor.
O Engajamento Conexao Efeito presente
Social influencia - . . N
H6 - x Rejeitada Aceita Caminhos iguais apenas no
positivamente na Percepcdo
Instagram.
de Valor.
O Engajamento Atencéo
Consciente influencia . . Caminhos Efeito maior no
H7 o ~ Aceita Aceita .
positivamente na Intencédo diferentes Facebook
de Compra.
O Engajamento Nenhum efeito
H8 _ Part|C|pagao _E_ntu5|a5t|ca Rejeitada Rejeitada Caminhos iguais nem no
influencia positivamente na Facebook e nem
Intengdo de Compra. no Instagram
O Engajamento Conexao Nenhum efeito
Ho9 Social influencia Reicitada Reicitada Caminhos no Facebook e
positivamente na Intencédo J g diferentes efeito negativo
de Compra. no Instagram.

Fonte: Autoria propria.

No tocante as contribuicdes gerenciais, de acordo com o Quadro 14, tem-se algumas

das implicacGes gerenciais e direcionamentos para estratégias no Facebook e no Instagram. Em

todos os caminhos que foram diferentes, ha que se empenhar estratégias de maneira

diferenciada nas duas midias. Para ilustrar algumas das estratégias possiveis em cada situacéo

apresentada nos resultados, vide Quadro 14.

Quadro 16 - Estratégias relacionadas as hipoteses

Relagbes

Estratégias

H1

A Participacéo influencia positivamente
no Engajamento Atengdo Consciente.

Estimular a Participacdo dos clientes em ac¢Ges
interativas com as marcas nas midias sociais (e.g.,
incentivar a coproducdo de produtos e servicos e de
comunicagdo, incentivar a comunicacdo boca a boca
positiva, incentivar o compartilhamento de contetdo).
Os efeitos das agdes serdo mais intensos no Instagram.

H2

A Participacdo influencia positivamente
no Engajamento Participacdo
Entusiéstica.

As mesmas agdes utilizadas para a H1 podem funcionar
para H2. Os efeitos das a¢es serdo mais intensos no
Instagram.

H3

A Participagéo influencia positivamente
no Engajamento Conex&o Social.

As mesmas ag¢des utilizadas para H1 podem funcionar
para H3. Os efeitos das a¢des serdo mais intensos no
Instagram.

H4

O Engajamento Atencdo Consciente
influencia positivamente na Percepcéo de
Valor.

Ac0es que estimulem o interesse em interagir com a
marca. Os efeitos das acBes serdo mais intensos no
Facebook.
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H Relagdes Estratégias

Para estimular a Participagdo Entusiastica que envolve

O Engajamento Participag¢do Entusidstica | sentimento no processo interativo, ages que encoragem

H5 | influencia positivamente na Percepcéo de ndo apenas a interagdo, mas também elementos

Valor. emocionais. Vale ressaltar que essas a¢fes devem ser
executadas no Instagram.

A Conexdo Social pode ser estimulada por meio de

O Engajamento Conexao Social acOes que oferecam possibilidade de integragdo social
H6 | influencia positivamente na Percepcédo de dos pares com relacdo a marca, sem apelos diretos a
Valor. venda. Vale ressaltar que essas acdes devem ser

executadas no Instagram.
A Atencdo Consciente foi a Unica dimenséo do

O Engajamento Atencdo Consciente engajamento que influencia positivamente na Intencéo
H7 influencia positivamente na Intencdo de de Compra. AcBes visando aumentar o interesse de
Compra. interacdo dos clientes com as marcas nas midias sociais

podem ser efetivas nesse processo. Os efeitos das a¢oes
serdo mais intensos no Facebook.

Essa hipotese ndo foi aceita em nenhuma das midias.
Logo, estimulos a participagdo entusiastica devem ser
voltados para outros objetivos diferentes do objetivo de
vender.

No Instagram, o efeito foi negativo. Logo, estratégias
envolvendo outras conexdes sociais devem ser
direcionadas para estimular outro tipo de relacdo que
n&o envolva diretamente a venda.

O Engajamento Participa¢do Entusiastica
H8 influencia positivamente na Intencéo de
Compra.

O Engajamento Conexao Social
H9 influencia positivamente na Intengéo de
Compra.

Fonte: Autoria propria.

A respeito das contribuicdes tedricas, tem-se que esse modelo foi testado
empiricamente pela primeira vez, oferecendo resultados concernentes as relacdes de inferéncia
de causa e efeito do engajamento no contexto das midias sociais. Os resultados contribuem com
algumas das perspectivas tedricas apresentadas até 0 momento e podem ser usados para outros
testes de relagcOes entre 0s construtos.

Como a escala do engajamento € bastante recente, de 2014, mais testes empiricos
devem ser realizados para verificar a validade da escala em diferentes contextos. Esta pesquisa
contribuiu com a validacdo da escala no contexto das midias sociais. Além disso, toda a relagéo
expandida do engajamento com seus antecedentes e consequentes foi colocada na literatura de
forma apenas exploratoria e, no caso da Participacéo, apenas teorica. Logo, o teste do modelo
completo, tornou-se um desafio por unir diferentes escalas existentes na literatura em um
mesmo modelo, levando a uma contribuigéo tedrica que pode ser considerada de destaque na
presente pesquisa.

A classificagdo funcional das midias sociais proposta nesta pesquisa e que consiste
em uma adaptacdo de duas classifica¢fes das midias ja existentes na literatura, foi também uma
contribuicdo que pode auxiliar em pesquisas que visem compreender funcionalmente outras

midias sociais (e.g., Snapchat, LinkedIn, YouTube).



93

Outra contribuicdo tedrica, que estd relacionada a uma tendéncia colocada por
Malhotra e Peterson (2001), é a pesquisa em diferentes culturas, incluindo as pesquisas em
diferentes paises. Na presente pesquisa, houve a busca por possiveis diferencas e semelhancas
de uso do Facebook e Instagram, que envolve elementos culturais e funcionais de uso das
midias. Para finalizar, observou-se que existe uma diferenca no uso dessas midias, resultando

em implicacOes tedricas e gerenciais relevantes e ja citadas.
6.2. LIMITACOES DO ESTUDO E DIRECIONAMENTOS PARA ESTUDOS FUTUROS

Mesmo tendo contribuido com campo empirico e teorico, existem algumas
limitacGes que serdo discutidas nessa Ultima secdo. A pesquisa do Engajamento neste estudo
foi transversal, com questes que pretenderam medir todas as relagdes em um s6 momento.
Sendo o0 engajamento um construto relacional e sendo a pesquisa sobre as causas (anteriores) e
efeitos (posteriores) do engajamento, uma pesquisa longitudinal poderia representar melhor as
inferéncias causais dessas relacdes.

O estudo foi adaptado ao Facebook e ao Instagram, mas existem outras midias
sociais ganhando destaque, como LinkedIn e Snapchat, que poderiam ter esse mesmo estudo
replicado em seus contextos com as devidas adaptaces nas variaveis dos construtos. Com o
modelo de classificacdo que € apresentado na presente pesquisa, pode-se classificar qualquer
midia social e visualizar as principais diferencas e semelhancas estruturais existentes entre elas.

Por fim, sugere-se que outros antecedentes e outros consequentes que também
foram indicados por Vivek et al. (2014), como a Percepc¢éo de Benevoléncia e o Envolvimento
Afetivo, possam ser acrescidos ao modelo visando obter mais entendimento das suas relagdes
com o engajamento. A variacao de contextos apresentou-se como fator relevante nos resultados
das pesquisas empiricas; portanto, a replicacdo desta pesquisa pode contribuir bastante no

entendimento cientifico do comportamento desses construtos em diferentes situacdes.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA SOBRE O ENGAJAMENTO NO
FACEBOOK

Prezado Respondente,

O objetivo desta pesquisa € investigar de forma ampla o engajamento dos consumidores
com as marcas no Facebook. Suas respostas serdo andnimas e estritamente confidenciais. Nenhuma
informacao de identificacdo sera utilizada. Somente os pesquisadores podem acessar para visualizar
e analisar esses dados. Os dados serdo coletados apenas para fins académicos. Este questionario
precisara apenas de cerca de 5 a 10 minutos do seu tempo. Todas as perguntas sao obrigatorias e
algumas instrucdes sdo apresentadas ao longo da pesquisa. Esta pesquisa cumpre todos os codigos
de ética comumente reconhecidos. Vocé concorda voluntariamente em participar desta pesquisa,
preenchendo o questionario abaixo. Para aqueles que estdo respondendo através do celular,
informamos que talvez seja necessério usar a barra de rolagem para visualizar tudo. Agradecemos
antecipadamente a sua participacao.

Informacdes de uso do Facebook

1. Vocé possui perfil no Facebook?
(Caso vocé nédo possua perfil no Facebook, vocé pode optar por encerrar a pesquisa
nesta pergunta).

()Sim
( ) Nao

2. Com que frequéncia vocé acessa o Facebook?

( )Uma vez por semana

( ) Duas vezes por semana
( ) Trés vezes por semana
( ) Diariamente

3. Vocé utilizou o Facebook para interagir com uma marca de sua preferéncia nas
duas ultimas semanas? (Entenda "INTERAGIR" como atividades relacionadas a
visualizar as publicagBes damarca, curtir, comentar ou compartilhar conteddo sobre a
marca. Caso vocé nao tenhacom uma Marca no Instagram, vocé pode optar por nao
continuar respondendoesta pesquisa).

( )Sim
( ) Nao

4. Vocé segue a fan page (Pagina de Fa) da marca que citou no item anterior no
Facebook?

( )Sim
( ) N&o

5. Escreva o0 nome da Marca com a qual vocé respondeu ter interagido na pergunta

anterior. (Segundo Keller (2005), uma Marca € umnome, termo, sinal, simbolo,
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desenho oucombinacédo desses elementos que deveidentificar os bens ou servi¢os de
umforcencedor ou grupo de fornecedores ediferencia-losdos concorrentes. Caso
vocétenha interagido com mais de uma marca, escolha apenas uma. Ex: Apple, Fiat,
Nike).

ORIENTACOES GERAIS

De agora em diante, faremos referéncia a marca escolhida e citada no item anterior como
Sendo: Marca X. Por favor, responda as perguntas a seguir marcando as opg¢des que melhor
representam a sua opinido, sendo 1 para DISCORDO TOTALMENTE e 7 para CONCORDO
TOTALMENTE. Favor, marcar valores intermediarios para niveis médios de concordancia.

PARTE |

6. Eu costumo curtir as publicacdes da Marca X no Facebook.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

7. Eu costumo compartilhar as publicagbes da Marca X no Facebook.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

8. Eu costumo comentar as publicagdes da Marca X no Facebook.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

9. Eu uso o Facebook para dar sugestdes de melhoria para a Marca X.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

PARTE I
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10. As publicacdes relacionadas a Marca X no Facebook prendem minha atencéo.

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

11. O Facebook é uma forma de comunicacdo que uso para saber mais sobre a Marca X.
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

12. Presto bastante atencdo nas publicacfes relacionadas a Marca X no Facebook.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

13. Por conta propria, eu passo muito tempo interagindo com a Marca X no Facebook. (Entenda
"INTERAGIR" como atividades relacionadas a visualizar as publicacbes damarca, curtir,
comentar ou compartilhar contetdo sobre a marca).

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

14. Sou bastante envolvido (a) com a Marca X no Facebook.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

15. Sou apaixonado (a) pelas publicagbes da Marca X no Facebook.



Discordo (Y Y Y O _) N Concordo
Totalmente — M N N ~—— ~—~ Totalmente

16. Minha vida ndo seria a mesma sem a presenca da Marca X no Facebook.

Discordo (Y Y Y O _) N Concordo
Totalmente — M N N ~—— ~—~ Totalmente

17. Eu gosto de interagir com a Marca X no Facebook quando os meus amigos também estéo

conectados e interagindo.

Discordo  ——~ ~—— ~— () () ) Concordo
Totaimente ~— “~—~ ~—~ ~~ ~ ~_/ ‘"  Totalmente

18. Eu me divirto mais com a Marca X no Facebook quando meus amigos também
estdo conectados e interagindo.

Discordo (Y Y Y O _) N Concordo
Totalmente — M N N ~—— ~—~ Totalmente

19. E mais divertido interagir com a Marca X no Facebook quando outras pessoas
também participam da interacao.

Discordo  ——~ ~—— ~— () () ) Concordo
Totaimente ~— “~—~ ~—~ ~~ ~ ~_/ ‘"  Totalmente

PARTE IlI

20. A Marca X oferece muitos beneficios.
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Di d S -
e Y O O O O OO

21. Gosto da Marca X porque ela, de alguma forma, me beneficia.

Di d _— o
kel O O O O O O O

22. A Marca X é relevante para minhas necessidades.

Di d — —
weeode Y O O O O OO

PARTE IV

23. Eu me interesso em usar a Marca X.

Di d _— -
weeode Y O O O O OO

24. Eu compraria a Marca X se eu a visse em uma loja.

Di d _— -
weeode Y O O O O OO

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente
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25. Eu procuraria a Marca X para compra-la.
1 2 3 4

Discordo
Totalmente

26. Eu apoiaria financeiramente a Marca X.

Discordo
Totalmente

Questdes Sociodemograficas
27. Sexo

() Masculino
() Feminino

28. Qual é a sua idade?

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente
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29. Em que estado vocé reside?

30. Grau de Instrucao

() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

() P6s-Graduacéo

31. Somando a sua renda com a renda das pessoas que moram com VOCé, quanto é,

aproximadamente, a renda familiar mensal?
(Favor, marcar apenas uma resposta)

() Até 1 salario minimo (até 788,00)

( ) De 1 a 3 salarios minimos (de 789,00 até 2.364,00)
() De 3 a 6 salarios minimos (2.365,00 até 4.728,00)
( ) De 6 a 9 salarios minimos (4.729,00 até 7.092,00)
() Acima de 9 salarios minimos (mais de 7.092,00)
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32. Estado Civil

Solteiro (a)
Casado (a)
Uni&o Estavel
Separado (a)
Divorciado (a)
Viavo (a)

) Outros

N N N N N N

(
(
(
(
(
(
(

33. Apreciamos dicas e sugestoes.

34. Caso deseje receber os resultados da pesquisa, deixe seu e-mail.

Agradecemos a sua participacao!
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APENDICE B - QUESTIONARIO DE PESQUISA SOBRE ENGAJAMENTO NO
INSTAGRAM

Pesquisa sobre Engajamento no Instagram
Prezado Respondente,

O objetivo desta pesquisa € investigar de forma ampla o engajamento dos consumidores
com as marcas no Instagram. Suas respostas serdo andnimas e estritamente confidenciais. Nenhuma
informacao de identificacdo sera utilizada. Somente os pesquisadores podem acessar para visualizar
e analisar esses dados. Os dados serdo coletados apenas para fins académicos. Este questionario
precisara apenas de cerca de 5 a 10 minutos do seu tempo. Todas as perguntas sao obrigatorias e
algumas instrucdes sdo apresentadas ao longo da pesquisa. Esta pesquisa cumpre todos os codigos
de ética comumente reconhecidos. Vocé concorda voluntariamente em participar desta pesquisa,
preenchendo o questionario abaixo. Para aqueles que estdo respondendo através do celular,
informamos que talvez seja necessario usar a barra de rolagem para visualizar tudo. Agradecemos
antecipadamente a sua participacao.

Informacdes de uso do Instagram

1. Vocé possui perfil no Instagram?
(Caso vocé nédo possua perfil no Instagram, vocé pode optar por encerrar a pesquisa
nesta pergunta).

()Sim
( ) Nao

2. Com que frequéncia vocé acessa o Instagram? *

( )Uma vez por semana

( ) Duas vezes por semana
( ) Trés vezes por semana
( ) Diariamente

3. Vocé utilizou o Instagram para interagir com uma Marca de sua preferéncia nas
duas ultimas semanas? (Entenda "INTERAGIR" como atividades relacionadas a
visualizar as publica¢g6es damarca, curtir, comentar ou compartilhar contetdo sobre a
marca. Caso vocé nao tenhacom uma Marca no Instagram, vocé pode optar por nao
continuar respondendoesta pesquisa).

( )Sim
( ) N&o

4. Vocé segue o perfil da marca que citou no item anterior no Instagram? *

() Sim
( ) Nao
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5. Escreva o0 nome da Marca com a qual vocé respondeu ter interagido na pergunta
anterior. (Segundo Keller (2005), uma Marca € umnome, termo, sinal, simbolo,
desenho oucombinacédo desses elementos que deveidentificar os bens ou servicos de
umforcencedor ou grupo de fornecedores ediferencia-losdos concorrentes. Caso
vocétenha interagido com mais de uma marca, escolha apenas uma. Ex: Apple, Fiat,

Nike).

ORIENTACOES GERAIS

De agora em diante, faremos referéncia a marca escolhida e citada no item anterior como
Sendo: Marca X. Por favor, responda as perguntas a seguir marcando as op¢des que melhor
representam a sua opinidao, sendo 1 para DISCORDO TOTALMENTE e 7 para CONCORDO
TOTALMENTE. Favor, marcar valores intermediarios para niveis médios de concordancia.

6. Eu costumo curtir as publica¢cdes da Marca X no Instagram.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

7. Eu costumo compartilhar as publicagbes da Marca X no Instagram.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

8. Eu costumo comentar as publicacdes da Marca X no Instagram.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

9. Eu uso o Instagram para dar sugestfes de melhoria para a Marca X.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente



110

PARTE I

10. Publicagdes relacionadas a Marca X no Instagram prendem minha atencgéo.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

11. O Instagram é uma forma de comunicagdo que uso para saber mais sobre a Marca X.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

12. Presto bastante aten¢do nas publica¢@es relacionadas a Marca X no Instagram.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

13. Por conta propria, eu passo muito tempo interagindo com a Marca X no Instagram. (Entenda
"INTERAGIR" como atividades relacionadas a visualizar as publicagbes damarca, curtir,
comentar ou compartilhar contetdo sobre a marca).

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

14. Sou bastante envolvido (a) com a Marca X no Instagram.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente



15. Sou apaixonado (a) pelas publicacdes da Marca X no Instagram.

Discordo (Y Y Y O _) N Concordo
Totalmente — M N N ~—— ~—~ Totalmente

16. Minha vida ndo seria a mesma sem a presenca da Marca X no Instagram.

Discordo Y Y Y O —) — Concordo
Totaimente “~—~ “~—~ ~~ ~ ~ . ~_/ A _  Totalmente

17. Eu gosto de interagir com a Marca X no Instagram quando os meus amigos também estao

conectados e interagindo.

Discordo (Y Y Y O _) N Concordo
Totalmente — M N N ~—— ~—~ Totalmente

18. Eu me divirto mais com a Marca X no Instagram quando meus amigos também
estdo conectados e interagindo.

Discordo (Y Y Y O _) N Concordo
Totalmente — M N N ~—— ~—~ Totalmente
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19. E mais divertido interagir com a Marca X no Instagram quando outras pessoas também

participam da interagéo.

Discordo (Y Y Y O _) N Concordo
Totalmente — M N N ~—— ~—~ Totalmente

PARTE Il
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20. A Marca X oferece muitos beneficios.

Discordo — — — —,  Concordo
Totalmente \—) G Q Q Q D <—~" Totalmente

21. Gosto da Marca X porque ela, de alguma forma, me beneficia.

Discordo — — — —  Concordo
Totalmente \—) G Q Q Q D <—/ Totalmente

22. A Marca X é relevante para minhas necessidades.

Discordo — — — —,  Concordo
Totalmente \—> G (—) Q Q D (_/ Totalmente

PARTE VI

23. Eu me interesso em usar a Marca X.

Discordo — — Concordo
Totalmente C) G Q O Q D <D Totalmente

24. Eu compraria a Marca X se eu a visse em uma loja.

Discordo — — — —,  Concordo
Totalmente \—D D Q Q Q D <—-‘ Totalmente



25. Eu procuraria a Marca X para compra-la.

Discordo
Totalmente

26. Eu apoiaria financeiramente a Marca X.

Discordo
Totalmente

Questdes Sociodemograficas
27. Sexo

() Masculino
() Feminino

28. Qual é a sua idade?

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente
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29. Em que estado vocé reside?

30. Grau de Instrucao

() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

() Pés-Graduacéo

31. Somando a sua renda com a renda das pessoas que moram com VOCé, quanto é,

aproximadamente, a renda familiar mensal?
(Favor, marcar apenas uma resposta)

() Até 1 salario minimo (até 788,00)

( ) De 1 a 3 salarios minimos (de 789,00 até 2.364,00)
() De 3 a 6 salarios minimos (2.365,00 até 4.728,00)
( ) De 6 a 9 salarios minimos (4.729,00 até 7.092,00)
() Acima de 9 salarios minimos (mais de 7.092,00)

32. Estado Civil
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( )Solteiro (a)

() Casado (a)
() Unido Estéavel
() Separado (a)
() Divorciado (a)
() Viavo (a)

() Outros

33. Apreciamos dicas e sugestoes.

34. Caso deseje receber os resultados da pesquisa, deixe seu e-mail.

Agradecemos a sua participacao!



