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RESUMO

A onipresenca das midias sociais no dia-a-dia, em conjunto com o crescimento e proeminéncia
do marketing digital, social e movel, mudaram a forma como os consumidores interagem com
as marcas e compartilnam informacdes entre si. Nas midias sociais essas interagdes ocorrem
por meio do conteddo criado e disseminado por empresas e consumidores. Assim, o objetivo
deste trabalho ¢ avaliar os efeitos dos contetdos gerados sobre marcas nas redes sociais tanto
no brand equity quanto na intencdo de compra do consumidor. Para alcancar o objetivo
proposto, bem como testar as hipdteses, a abordagem metodoldgica da pesquisa foi quantitativa,
do tipo levantamento, e com corte transversal. A populacdo escolhida para a aplicacdo da
pesquisa foi de estudantes universitarios. A coleta de dados foi realizada no periodo de junho
de 2019, e foram obtidas um total de 322 respostas validas. O modelo proposto foi analisado
por meio do método de Modelagem de Equacgdes Estruturais e Analise Multi-Grupo. Os
resultados mostram que tanto o contetido gerado pela empresa quanto o contetddo gerado pelo
usuario influenciam o brand equity. O conteudo gerado pela empresa, entretanto, exerce um
efeito maior e possui maior poder de explicagdo do brand equity do que o contetido gerado pelo
usuario. Por outro lado, os efeitos diretos do conteido gerado pela empresa e o contetdo gerado
pelo usuario na intencdo de compra ndo sao significantes quando o efeito do brand equity é
considerado. Os resultados também revelam que o brand equity exerce media¢do completa na
relacdo entre os conteldos gerados pela empresa e pelo usuario e a inten¢do de compra do
consumidor. Como contribuic&o tedrica é possivel identificar resultados que agregaram para o
campo que investiga a relacdo entre as midias sociais e a constru¢do do brand equity e como
essas variaveis influenciam o comportamento do consumidor em relacdo a uma marca. Sendo
assim, esta pesquisa contribui para o arcabouco teérico do marketing, especificamente nas areas
do marketing de relacionamento e marketing digital, ao ser um dos primeiros a avaliar os efeitos
conjuntos do contedo gerado pela marca e pelo consumidor no brand equity e na intencéo de

compra.

Palavras-chave: brand equity, modelagem de equacfes estruturais, contetdo gerado pela

empresa, contetido gerado pelo usuario, intencdo de compra.



ABSTRACT

The ubiquity of everyday social media, coupled with the growth and prominence of digital,
social and mobile marketing, has changed the way consumers interact with brands and share
information with each other. In social media these interactions occur through content created
and disseminated by companies and consumers. Thus, the objective of this paper is to evaluate
the effects of these contents both in brand equity and consumer purchase intention. In order to
reach the proposed objective, as well as to test the hypotheses, the methodological approach
was quantitative, cross section, survey. The population chosen for the application of the research
was university students. Data collection was conducted in June 2019, and a total of 322 valid
responses were obtained. The proposed model was analyzed using the Structural Equation
Modeling and Multi-Group Analysis. The results show that both company-generated and user-
generated content influence brand equity. Company-generated content, however, has a greater
effect and has greater explanatory power for brand equity than user-generated content. On the
other hand, the direct effects of company-generated content and user-generated content on
purchase intent are not significant when the brand equity effect is considered. The results also
reveal that brand equity mediates the relationship between company and user-generated content
and consumer purchase intent. As a theoretical contribution it is possible to identify results that
aggregated for the field that investigates the relationship between social media and the
construction of brand equity and how these variables influence consumer behavior in relation
to a brand. Thus, this research contributes to the theoretical framework of marketing,
specifically in the areas of relationship marketing and digital marketing, by being one of the
first to evaluate the joint effects of brand and consumer generated content on brand equity and

purchase intention.

Keywords: brand equity, structural equations modeling, firm generated content, user generated

content, purchase intention
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1. INTRODUCAO

As novas tecnologias de comunicacdo e informacgdo estdo modificando as dinamicas do
mercado, especialmente o cenario da midia, que passou por uma transformacéo ao longo das
Gltimas duas décadas com o surgimento e popularizacdo das midias sociais (BRUHN;
SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012; KAPLAN; HAENLEIN, 2010; MANGOLD;
FAULDS, 2009a). O termo midia social é definido como um grupo de aplicativos interativos,
assentados na internet, desenvolvidos a partir das bases ideoldgicas e tecnoldgicas da Web 2.0,
e gque permitem a criacdo, edicdo, difusdo e troca de conteldos gerados pelos usuarios
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

A onipresenca das midias sociais no dia-a-dia, em conjunto com o crescimento e proeminéncia
do marketing digital, social e movel, tem mudado a forma como os consumidores interagem
com as marcas e compartilham informagdes entre si (LAMBERTON; STEPHEN, 2016). Nesse
contexto, em que o marketing esta em constante mutacédo, o papel das midias sociais se tornou
importante para os profissionais de marketing. Para a empresa sobreviver na era do cliente
empoderado, é exigido menos dependéncia das taticas tradicionais de marketing de massa e ao
mesmo tempo um maior envolvimento das midias sociais como parte de sua estratégia de
marketing (CONSTANTINIDES, 2014; SEO; PARK, 2018).

Por meio das midias sociais, os profissionais de marketing podem interagir em comunicacdes
bidirecionais com clientes existentes e potenciais, e obter percepcdes ricas e imediatas sobre 0s
consumidores com mais rapidez do que nunca (HUDSON et al., 2016). Nesse ambiente virtual,
onde empresas e clientes estdo construindo e confirmando relacionamentos, as marcas utilizam

as midias sociais como um canal de comunicacdo com o cliente (GAUTAM; SHARMA, 2017).

Atrelados a essa nova dindmica, os consumidores tém se tornado cada vez mais rigorosos na
escolha do consumo de um produto frente a grande diversidade de opcdes e informacdes
disponiveis na internet. Nesse processo de decisdo de compra, o ambiente virtual tém sido
utilizado para adquirir e compartilhar conhecimento sobre marcas (DATTA; AILAWADI;
VAN HEERDE, 2017). Esse conhecimento compartilhado ndo se resume a fatos sobre a marca;
sdo todos 0s pensamentos, sentimentos, percepcdes, imagens, e experiéncias que se tornam

ligados a marca na mente dos consumidores (KELLER, 2009).
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Como a mentalidade influencia o comportamento real, a exposi¢ao do consumidor a contetdos
sobre uma marca gera uma percepc¢do de valor, que pode influenciar sua percepgédo sobre a
marca e sua intengdo de compra da marca (BRUHN; SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012;
KELLER, 2009). Para Zeithaml (1988), depois que o valor € percebido pelos consumidores, a
intencdo de compra geralmente depende dos beneficios percebidos. A autora define intencédo de
compra como a possibilidade de os consumidores comprarem determinado produto, de forma

que quanto maior a intengdo de compra, maior seré a possibilidade de a compra ser efetivada.

Dessa forma, se torna cada vez mais importante avaliar como as diversas atividades de
comunicacdo de marketing nas midias sociais influenciam no desenvolvimento da marca e no
processo de decisdo de compra do consumidor. Nesse processo de avaliacdo da marca, surge
um dos tépicos mais populares e potencialmente importantes do marketing nos Gltimos anos: o
conceito de brand equity (KELLER, 2009). Central na teoria e pratica do marketing, o brand
equity € o resultado do esforco durante muitos anos para construir o capital de suas marcas
(DATTA; AILAWADI; VAN HEERDE, 2017). O brand equity é definido como o valor que
uma marca agrega a um produto (FOROUDI et al., 2018; YOO; DONTHU, 2001). A literatura
aponta duas principais vertentes no estudo do brand equity: uma contabil-financeira e uma
baseada no comportamento do consumidor (KELLER, 1993; YOO; DONTHU, 2001).

Partindo da visdao comportamental, o customer-based brand equity (CBBE) é entendido como
um conjunto de percepcBes vinculadas ao nome e simbolo de uma marca que adiciona (ou
subtrai) valor a um produto ou servi¢co na mente do consumidor (AAKER, 1991; KELLER,
2009). Assim, um consumidor percebe o CBBE como o "valor agregado™ ao produto,

associando-0 a um nome de marca.

Nesse sentido, € estabelecido teoricamente que as diversas atividades de comunicagdes de
marketing refletem tanto no desenvolvimento do CBBE (KELLER; LEHMANN, 2006), quanto
no comportamento do consumidor (KELLER, 2001). Nas midias sociais, essas atividades
ocorrem por meio do conteudo criado e disseminado no ambiente virtual (KUMAR et al., 2016),
no qual ndo apenas a empresa atua como comunicadora, mas também o consumidor, que pode
participar ativamente como criador e disseminador de conteudo sobre a marca (BRUHN;
SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012; KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Devido a significativa participacdo ativa do consumidor no processo do marketing nas midias

sociais, ao avaliar os efeitos da comunicacdo de marketing na criacdo do CBBE ¢ essencial
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considerar tanto o contetdo gerado pela empresa (CGE) quanto o gerado pelo usuario (CGU).
(KUMAR et al., 2016). Essa diferenciacdo € importante pois enquanto a comunicacao iniciada
pela marca esta sob o controle dos gestores, por outro lado, a comunicacéo iniciada pelo usuario
é independente do controle da empresa.

Entretanto, pesquisas anteriores que investigaram os efeitos da comunicagéo de marketing nas
midias sociais no CBBE ndo fizeram essa diferenciacdo, tratando os dois tipos de contetdo
como uma unica variavel (GODEY et al., 2016; KIM; KO, 2012; SEO; PARK, 2018) ou
estudaram apenas um dos tipos de contetdo (CHRISTODOULIDES; JEVONS; BONHOMME,
2012; KUMAR et al., 2016). Apesar de estabelecido teoricamente (KELLER, 2001), tais
pesquisas também ndo avaliaram os efeitos diretos das comunicacfes de marketing nas midias
sociais na intengdo de compra do consumidor (GODEY et al., 2016; KIM; KO, 2012; SEO;
PARK, 2018; CHRISTODOULIDES; JEVONS; BONHOMME, 2012; KUMAR et al., 2016;
BRUHN; SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012).

Partindo deste gap na literatura, o proposito deste trabalho foi avaliar os efeitos do conteudo
gerado pela empresa e do conteido gerado pelo usuaro no brand equity e na intencdo de compra
do consumidor. Também foi investigado os efeitos conjuntos do CGE, CGU e CBBE na
intenc@o de compra do consumidor. Dessa forma, esse trabalho tem por objetivo responder ao
seguinte problema de pesquisa: Quais os efeitos dos contetudos gerados pela empresa e pelo

usuario sobre marcas nas redes sociais no brand equity e na intencdo de compra do consumidor?

1.1 JUSTIFICATIVA

A aderéncia as redes sociais em todo 0 mundo é cada vez maior, conectando bilhdes de pessoas
em tempo real. Em 2017, um total de 2,46 bilhGes de pessoas - 71% dos usuarios da internet -
eram usuarios de redes sociais (STATISTA, 2018). Dessa forma, as midias sociais estao
modificando os métodos tradicionais de encontrar informacgdes e comprar itens e, como tal,

novas consequéncias sociais e econdmicas estdo sendo geradas (SEO; PARK, 2018).

Diante disso, um nimero crescente de estudos trata das implicacdes teoricas e praticas de midia
social para a construcdo da marca. Para demonstrar esse crescimento, foi realizado um estudo
bibliométrico nas bases de dados Web of Science e SCOPUS, onde foram pesquisadas as
palavras-chave ‘“social media” ¢ “brand equity” no titulo, palavras-chave e resumo. Os
resultados mostram que um total de 161 artigos foram publicados sobre o tema. Os primeiros
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registros de pesquisas sao do ano de 2011, revelando ser um assunto ainda novo. A quantidade
de estudos esta aumentando de maneira gradual ao longo dos anos, com uma taxa de

crescimento média de 31% ao ano, conforme o Grafico 1.

Gréfico 1 — Producdo anual de artigos

Ne de artigos
N
u

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Ano

Fonte: Elaborado pelo autor.

Embora a literatura anterior (GODEY et al., 2016; KIM; KO, 2012; SEO; PARK, 2018) tenha
reconhecido a influéncia de varios elementos de marketing nas midias sociais no CBBE, esse
estudo detalha a importancia das comunicac6es de marketing, distinguindo o contedo gerado
pela empresa, do gerado pelo usuario, assim como testa o efeito conjunto das comunicacdes de
marketing e do brand equity na inten¢do de compra do consumidor.

Como implicacgdes praticas, os resultados desse estudo podem contribuir para as organizagdes
ao evidenciar a necessidade de investimento e planejamento das estratégias de marketing nas
midias sociais, tornando-as capazes de promover o brand equity, assim como de influenciar o
comportamento de compra do seu consumidor (GAUTAM; SHARMA, 2017; SIJORIA;
MUKHERJEE; DATTA, 2018b).

No contexto altamente competitivo, compreender a intencdo de compra futura do consumidor
€ um ativo de grande valor estratégico para os gerentes de marketing (VERMA; SHARMA,
SHETH, 2016). Dessa forma, esses profissionais precisam avaliar quais experiéncias e
impressoes terdo mais influéncia em cada etapa do processo de compra. Esse entendimento 0s
ajudara a alocar verbas de comunicagdes com mais eficiéncia e a projetar e implementar os

programas de comunicacao corretos (KELLER, 2009).
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Outra contribuicdo pratica deve-se a uma maior compreensdo sobre o comportamento dos
consumidores. Assim, os resultados poderdo permitir tracar estratégias desenvolvidas para
mercados locais de produtos tecnoldgicos. Observando a importancia significativa das variaveis
do modelo na intencdo de compra dos consumidores, as estratégias de marketing podem dar
maior importancia a tais construtos na definicdo de suas acOes, identificando assim as

caracteristicas dos usuarios e adequando as estratégias de branding para tal publico.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nessa secdo serdo apresentados 0s conceitos teoricos referentes a tematica abordada nesse
trabalho com intuito de embasar o problema de pesquisa proposto. Conforme apresentado na
introducdo, esse trabalho discute trés conceitos-chave: as comunicagdes de marketing, o brand
equity, e a intencdo de compra do consumidor, tendo como pano de fundo as midias sociais.
Dessa forma, esse capitulo possui a seguinte estrutura: inicia-se com uma breve discussao e
conceitualizagdo do brand equity; na sequéncia discute-se as midias sociais e 0 contetdo gerado
pelo usuario; em seguida as comunicacgdes de marketing e o conteddo gerado pela empresa nas

midias sociais; e por fim aborda-se a intencdo de compra do consumidor.

2.1 BRAND EQUITY

As marcas servem a varias fungdes valiosas: para os clientes elas podem simplificar a escolha,
prometer um determinado nivel de qualidade, reduzir riscos e gerar confianca; refletem a
experiéncia completa que os clientes tém com os produtos; desempenham um papel importante
na determinacdo da eficacia dos esforcos de marketing; e sdo também um ativo no sentido
financeiro. Assim, as marcas manifestam seu impacto em trés niveis principais: mercado de
clientes, mercado de produtos e mercado financeiro (KELLER; LEHMANN, 2006). O valor
adicionado ao produto por esses varios beneficios da marca é chamado de brand equity (YOO;
DONTHU; LEE, 2000).

Em reconhecimento ao valor das marcas como ativos intangiveis, maior énfase foi colocada na
compreensdo de como construir, medir e gerenciar o brand equity. Existem trés perspectivas
principais e distintas que foram tomadas pelos académicos para estudar o capital de marca: com
base financeira, na empresa, e no cliente (KELLER; LEHMANN, 2006). Do ponto de vista do
mercado financeiro, as marcas sdo ativos que, como instalacdes e equipamentos, podem e
frequentemente sdo compradas e vendidas. O valor financeiro de uma marca €, portanto, o preco
que ela traz ou poderia trazer ao mercado financeiro (KELLER; LEHMANN, 2003).

Do ponto de vista da empresa, uma marca forte atende a muitos propositos, incluindo tornar a
propaganda e a promocao mais eficazes, ajuda a garantir a distribuigéo, a isolar um produto da
concorréncia, e facilitar o crescimento e a expansdo em outras categorias de produtos
(HOEFFLER; KELLER, 2003). O brand equity, pela perspectiva da empresa, é o valor
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adicional que se acumula devido a presenca da marca e que ndo se acumularia em um produto
equivalente sem marca (KELLER; LEHMANN, 2006).

Do ponto de vista do consumidor, o brand equity é a atracdo ou repulsa por um determinado
produto gerada pela parte “ndo-objetiva” da oferta de produto, ou seja, ndo pelos atributos do
produto em si. Embora inicialmente uma marca possa ser sinénimo do produto que produz,
atraves da publicidade, experiéncia de utilizacdo e outras atividades e influéncias, o consumidor
pode desenvolver uma série de associacBes que existem para além do produto objetivo
(KELLER; LEHMANN, 2006).

Partindo da percepc¢do do consumidor, as conceituaces mais influentes de brand equity séo as
de Aaker (1991) e Keller (1993). Aaker (1991) entende o brand equity como um conjunto de
ativos vinculados ao nome e simbolo de uma marca que adiciona (ou subtrai) valor fornecido
por um produto ou servico ao cliente. Assim, um consumidor percebe o brand equity como o
"valor agregado™ ao produto, associando-o a um nome de marca. Keller (1993) define o brand
equity como customer-based brand equity (CBBE), ou seja, o brand equity baseado no
consumidor. O autor afirma que o poder de uma marca estd na mente do consumidor; sobre o

que eles aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre a marca ao longo do tempo.

Assim, o0 CBBE ¢é um dos derivativos do brand equity, que incorpora a perspectiva do cliente
na concepgao do brand equity (BAALBAKI; GUZMAN, 2016). A importancia do consumidor
em relac&o a gestdo e ao desenvolvimento do CBBE vai além dos lucros monetarios, mas reflete
a eficéacia geral das atividades de marketing, como propaganda, promocdo de vendas, marketing
direto e assim por diante, no desenvolvimento do conhecimento da marca (KELLER,;
LEHMANN, 2006).

2.2 MIDIAS SOCIAIS E O CONTEUDO GERADO PELO USUARIO

A definicdo do termo midias sociais requer a discussao de dois conceitos: o da Web 2.0 e 0 do
contetido gerado pelo usuario (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). A historia da internet mostra
que os fundamentos da explosao dos servicos de informacao foram lancados com a Web 1.0,
que € a Web somente de leitura. Esse sistema inicial criou uma biblioteca em constante
crescimento para a publicacdo de informagGes em sites estaticos onde os usuarios podem
acessa-los diretamente via navegadores (YEN et al., 2015). A partir de 2004, surge a Web 2.0

— considerada como a Web read-and-write (ler e escrever). Se trata de uma nova maneira pela
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qual desenvolvedores de software e usuarios finais comecaram a utilizar a internet: como uma
plataforma em que o conteldo e os aplicativos ndo sdo apenas criados e publicados, mas
também modificados continuamente pelos usuérios de forma participativa e colaborativa
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010; YEN et al., 2015).

Enquanto a Web 2.0 representa a base ideoldgica e tecnoldgica, o conceito de conteudo gerado
pelo usuério pode ser visto como a soma de todas as formas pelas quais as pessoas fazem uso
das midias sociais. O termo descreve as varias formas de contedo de midia que estdo
publicamente disponiveis e criados por usuarios finais (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). O CGU
precisa preencher trés requisitos basicos para ser considerado como tal: primeiro, precisa ser
publicado em um site de acesso publico ou alguma rede social; segundo, precisa mostrar uma
certa quantidade de esforgo criativo; e precisa ter sido criado fora das rotinas e préaticas
profissionais (OECD, 2007). Assim, midias sociais sdo um grupo de aplicacbes baseadas na
internet que se fundamenta na ideologia e tecnologia da Web 2.0, e que permitem a criacdo e a
troca de contetdo gerado pelo usuario (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

O que distingue a midia social, diferenciando-a das formas existentes de comunicacdo e
interacGes online, é a capacidade dos usuérios de criar e compartilhar informagGes com suas
redes em tempo real, usando ndo apenas computadores, mas também dispositivos inteligentes
(por exemplo, dispositivos mdveis e sensores). 1sso leva a uma implicacdo importante, ja que a
informacdao pode atingir um publico mais amplo muito mais rapidamente, capturando a atengédo

deles em qualquer momento do dia-a-dia (YEN et al., 2015).

O contetido gerado pelo usuario é um meio importante pelo qual 0s usuarios se expressam e se
comunicam com outras pessoas on-line, e pode assumir muitas formas diferentes. Este tipo de
contetido se torna importante para os gestores de marketing a partir do momento em que 0s
consumidores criam e compartilham contetdos relacionados a algum produto, marca ou
empresa (SMITH; FISCHER; YONGJIAN, 2012).

E como a midia social oferece uma oportunidade para os consumidores conversarem com
centenas ou até milhares de outros consumidores em todo o mundo, as empresas ndo sao mais
a unica fonte de comunicagéo e informagéo sobre a marca (BRUHN; SCHOENMUELLER;
SCHAFER, 2012). Nesse caso, 0 CGU ¢ relacionado ao boca-a-boca eletronico (BABe),
definido por Hennig-Thurau et al (2004) como qualquer declaracdo positiva ou negativa feita

por clientes em potencial, reais ou antigos sobre um produto ou empresa, que € disponibilizada
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para uma infinidade de pessoas e institui¢cdes via internet. Embora o CGU seja mais amplo que
0 BABEe, o0s dois se sobrepdem consideravelmente quando o contetdo é relacionado a marca
(SMITH; FISCHER; YONGIJIAN, 2012), como no caso desse trabalho.

Dessa forma, o CGU nas midias sociais pode ocorrer de varias maneiras diferentes. Os usuarios
podem postar intencionalmente sobre marcas e seus produtos ou servigos; ou podem exibir ndo
intencionalmente suas preferéncias a sua rede, como se tornar um fa de marcas, interagir com
postagens de marcas, por gostar e comentar ou postar um contetdo incluindo a marca sem
qualquer propésito de publicidade (ERKAN; EVANS, 2016).

2.3 COMUNICACOES DE MARKETING E O CONTEUDO GERADO PELA EMPRESA
NAS MIDIAS SOCIAIS

As comunicacOes de marketing representam a voz de uma marca e 0s meios pelos quais as
empresas podem estabelecer um didlogo com os consumidores, permitindo aos profissionais de
marketing informar, persuadir, incentivar e lembrar aos consumidores sobre suas marcas. Os
consumidores também podem ser informados sobre como e por que um produto é usado, por
qual tipo de pessoa, onde e quando; aprender sobre quem faz o produto e 0 que a empresa e a
marca representam (KELLER, 2001; 2009).

As comunicacdes de marketing podem associar uma marca a uma pessoa, local, experiéncia ou
coisa especifica. Nessas e em outras formas, as comunicacdes de marketing permitem que 0s
profissionais de marketing transcendam a natureza fisica de seus produtos ou as especificacdes
técnicas de seus servicos para imbuir produtos e servicos com significado e valor adicionais
(KELLER, 2001).

No ambiente das midias sociais, as comunica¢des de marketing das empresas ocorrem por meio
do conteudo gerado por elas - nesse trabalho denominado como contetdo gerado pela empresa
(CGE) - para engajar ativamente os consumidores (KHIM-YONG; CHENG-SUANG; ZHIJIE,
2013). No contexto virtual, as empresas podem enviar mensagens personalizadas com potencial
de envolver diferentes segmentos de consumidores, refletindo seus interesses e comportamentos
individuais (KELLER, 2009).

Os contetdos publicados nas redes sociais pelos gestores de marcas podem ser categorizados

em diferentes tipos de comunicac6es de marketing, pois esses contetidos sdo implantados para
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atender a diferentes finalidades, incluindo publicidade, promocdo, marketing interativo, entre
outros (KELLER, 2009). Dessa forma, o CGE pode ser definido como tipos de comunicagdes
que sdo postadas nas midias sociais pelos gestores das marcas ou por seus representantes para
consumidores seguidores ou fds de paginas da marca, contas ou canais em midias sociais
(KUMAR et al., 2016). Kumar et al (2016) afirmam que o CGE pode ajudar as empresas a
desenvolver relacionamentos individuais com seus clientes por meio da natureza interativa da
midia social. Além disso, Bruhn, Schoenmueller e Schafer (2012) afirmaram que os CGE déo
as empresas a oportunidade de aumentar a aceitacdo de suas marcas através das mensagens
divulgadas no site. Dessa forma, os proprietarios de marcas adotam as midias sociais como uma
das plataformas mais importantes para engajar seus clientes e compartilhar informacées e
atividades promocionais com seus consumidores (RAJI; RASHID; ISHAK, 2018).

2.4 INTENCAO DE COMPRA

A intencdo de exercer algum comportamento € um construto central do modelo da Teoria do
Comportamento Planejado de Ajzen (1991). Segundo o autor, as inten¢des sdo assumidas para
capturar os fatores motivacionais que influenciam um comportamento; sdo também indicacoes
da quantidade de esforco que as pessoas estdo planejando exercer, a fim de realizar o
comportamento. Dessa forma, a intencdo de compra refere-se ao estagio mental no processo de
tomada de deciséo, em que o consumidor desenvolve uma disposi¢éo real de agir em diregéo a
um produto ou marca (WELLS; VALACICH; HESS, 2011). Spears e Singh (2004), por sua
vez, definiram intencdo de compra como plano consciente de um individuo para fazer um

esforco para comprar uma marca.

Assim, as intencdes de compra sao orientadas para o futuro, e € medida com intuito de estimar
as vendas futuras das marcas em diferentes categorias de produtos. De acordo com Eunju, Kim
e Zhang (2012), é de suma importancia para uma empresa entender o comportamento de compra
na elaboracdo de estratégias de aquisicao e retencdo de clientes. Ajzen (1991) afirma que, como
regra geral, quanto mais forte a intencdo de envolver-se em um comportamento mais provavel
deve ser a sua efetivacdo, mas que a efetivacéo depende, pelo menos em algum grau, de fatores
ndo motivacionais, como disponibilidade de oportunidades, recursos necessarios (tempo,
dinheiro, habilidades).
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O conceito de intencdo de compra também pode abranger a intengdo de recompra. A repeticao
de compras pelos consumidores sdo a principal fonte de sustentacdo de um bom volume de
vendas para as empresas (GUPTA; KIM, 2007), pois conseguir novos clientes € mais
dispendioso do que atender os clientes ja existentes (VINCENT; WEBSTER,2013).

Como os relacionamentos com os consumidores sdo construidos sobre a atitude em relacéo a
uma marca, espera-se que as intencdes de compra dos consumidores sejam influenciadas por
esses relacionamentos (GAUTAM; SHARMA, 2017). Ademais, o principal objetivo das
comunicacgdes de marketing é fazer com que os consumidores formem a intencéo de comprar o
produto comercializado (HUTTER et al., 2013).
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3. HIPOTESES DE PESQUISA

Tendo por base o referencial tedrico apresentado no capitulo anterior, nesta sessdo foram
discutidas as relacdes entre as variaveis, com intuito de desenvolver as hipoteses de pesquisa e
0 modelo tedrico do trabalho. Inicialmente sera discutido a relagdo direta das comunicacgdes de
marketing nas midias sociais, tanto a gerada pelo consumidor quanto pela empresa, com o brand
equity. Na sequéncia sera apresentada a relacdo das comunicagdes de marketing nas midias
sociais e do CBBE com a varidvel comportamental intengdo de compra.

3.1 COMUNICACOES DE MARKETING NAS MIDIAS SOCIAIS E O BRAND EQUITY

Os programas de marketing - o marketing mix das empresas - sdo projetados para aumentar o
reconhecimento da marca e estabelecer associacdes favoraveis, fortes e exclusivas na memoria,
para que os consumidores comprem o produto ou servi¢co (KELLER, 1993). Esses programas
sdo importantes ndo apenas porque podem afetar o CBBE, mas também porque estdo sob o
controle das empresas, permitindo que os profissionais de marketing desenvolvam o brand
equity por meio de suas atividades de marketing (BERRY, 2000; KELLER, 1993; YOO;
DONTHU; LEE, 2000). Nesse sentido, qualquer esforco de marketing tende a ser positivamente
relacionado ao brand equity. Assim, os esforgcos gerenciais manifestados em a¢des de marketing
controlaveis estdo relacionados ao CBBE (YOO; DONTHU; LEE, 2000). A pesquisa empirica
de Yoo, Donthu e Lee (2000) investigou a relagcdo entre os esfor¢os de marketing e a criacao de
brand equity. Os resultados mostram resultados mistos, onde promocdes de preco frequentes
estdo relacionadas a um baixo CBBE, enquanto altos gastos com publicidade, alto preco do
produto, boa imagem de loja e alta intensidade de distribuicdo estdo relacionados a um alto
brand equity.

Especificamente, as atividades de comunicacdo de marketing contribuem para o CBBE de
muitas maneiras: criando consciéncia da marca; associando imagens de marca na memoria dos
consumidores; proporcionando sentimentos positivos em relacdo a marca; e facilitando uma
conexdo mais forte entre consumidor e marca (KELLER; LEHMANN, 2006). Dessa forma,
programas de comunicacdo de marketing efetivamente projetados e implementados séo valiosos
para a construcdo e gerenciamento do brand equity (KELLER, 2001). Buil, De Chernatony e
Martinez (2013) investigaram dois elementos centrais dos programas de comunicagdo de
marketing - publicidade e promoges de vendas - e seu impacto na criagao de brand equity. Os
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resultados mostram que as percepcoes dos individuos em relacdo aos andncios tém influéncia

significativa no CBBE.

No contexto das midias sociais, as comunicagdes de marketing ocorrem por meio do conteido
gerado pela empresa. Nesse sentido, pesquisas anteriores (GODEY et al., 2016; KIM; KO,
2012; SEO; PARK, 2018) investigaram os efeitos dos esforcos de marketing nas midias sociais
no brand equity. Kim e Ko (2012) investigaram essa relacdo no setor de marcas de luxo, e
encontraram uma relagdo positiva e significativa entre os construtos, ou seja, quanto melhor é
a percepcao dos consumidores em relagdo as comunicacgdes de marketing nas midias sociais da
marca, maior € o CBBE. Godey et al (2016) realizaram um estudo semelhante, também com
marcas de luxo. Seus resultados mostram que as atividades de marketing nas midias sociais tém
um efeito positivo significativo no brand equity e em suas principais dimensoes:

reconhecimento da marca e imagem da marca.

Por sua vez Seo e Park (2018) analisaram os efeitos das atividades de marketing nas midias
sociais no brand equity e na resposta do cliente no setor de companhias aéreas. Os resultados
mostraram que a as atividades exercem efeitos significativos no reconhecimento da marca, na

imagem da marca e no brand equity.

Como os profissionais de marketing buscam apresentar sua marca de forma positiva, a
comunicacdo através da midia social, criada e controlada pela empresa tera a intencdo de
transmitir um conteddo positivo sobre a marca. Assim, supfe-se que uma avaliacao positiva do

CGE influenciaré positivamente o brand equity, conforme hipétese Hi.
H1: O contetido gerado pela empresa nas midias sociais influencia o brand equity.

Em relacdo aos efeitos da comunicacdo de midia social gerada pelo usuario no brand equity, é
preciso reconhecer que 0 CGU muitas vezes ndo é passivel de intervencao de marketing, e nem
de controle da empresa. Portanto, ndo se pode esperar que a comunicacao de midia social gerada
pelo usuario seja positiva, pois ela pode ser positiva, negativa ou neutra (BRUHN;
SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012).

Se o0s consumidores estiverem satisfeitos com uma marca ou produto, € provavel que
desenvolvam conteudos favoraveis a ela. Se ndo gostam da marca ou produto, ou sdo marcados
por uma experiéncia ruim, podem gerar conteddo negativo em relacdo a marca nas midias
sociais (JEONG; KOO, 2015). Keller (2008) afirma que o capital da marca reside no que 0s

clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre a marca. Dessa forma, quando os
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consumidores sdo expostos ao um conteudo sobre a marca nas midias sociais, a valéncia
(positivo ou negativo) desse contetdo pode influenciar positiva ou negativamente o CBBE
(BRUHN; SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012; SIJORIA; MUKHERIJEE; DATTA,
2018b).

Pesquisas empiricas anteriores (AUGUSTO; TORRES, 2018; BAMBAUER-SACHSE;
MANGOLD, 2011; COLICEV et al., 2018; SIUORIA; MUKHERJEE; DATTA, 2018b)
examinaram os efeitos diretos do CGU no brand equity. Bambauer-Sachse e Mangold (2011)
examinaram os efeitos de analises de produtos on-line - um tipo especifico de CGU - sobre 0
CBBE. Os resultados apontam que quando a valéncia das analises é negativa, ocorre um efeito
negativo sobre o brand equity da empresa. Sijoria, Mukherjee e Datta (2018) mediram os efeitos
do boca-a-boca eletronico sobre o brand equity no consumidor no contexto da hotelaria. Os
resultados indicam que o CGU influencia significativamente o CBBE. O estudo também
revelou que a valéncia, satisfacdo, lealdade e a confianca nas revisdes on-line aumentam o
CBBE.

Augusto e Torres (2018) investigaram o efeito das atitudes da marca e do BABe no CBBE no
setor bancario. Um dos resultados dos autores revela que uma percepgao positiva do contetdo,
influencia positivamente o brand equity. Colicev et al (2018) investigaram como os CGU se
relacionam com o reconhecimento da marca (uma das dimensdes do CBBE proposta por Keller
(1993), e com a satisfacdo do cliente. Os autores encontraram evidéncias de que o contetdo

gerado pelo usuario exerce efeito significativo em ambas as variaveis.

Assim, é esperado que os contetdos gerados por usuarios relacionados a marca nas midias

sociais possam influenciar o brand equity, conforme hipétese de pesquisa Ha.

H>: O contelido gerado pelo usuario nas midias sociais influencia o brand equity.

3.2 EFEITOS NA INTENCAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

A disponibilidade de contetdo sobre a marca - tanto o gerado pela empresa, quanto o gerado
pelo usuério - nas midias sociais oferece uma oportunidade Unica para observar as experiéncias
dos clientes com as marcas e tentar decodificar como elas se relacionam com o comportamento
dos consumidores (VISWANATHAN et al., 2018).
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Todo CGU - quando relacionado a marcas — emite uma opinido negativa, neutra ou positiva em
relacdo a marca ou produto (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Ambas as formas de contetdo
positivo e negativo transmitem informacdes sobre uma marca que podem ser particularmente
Uteis para os consumidores em termos de decisfes de compra (BRUHN; SCHOENMUELLER,;
SCHAFER, 2012). Essa valéncia demonstrou influenciar significativamente o comportamento
do consumidor, como a atitude da marca, a intencdo de compra, e as vendas
(CHAKRABORTY; BHAT, 2018).

Um estudo seminal conduzido por Chevalier e Mayzlin (2006) examinou os efeitos de
avaliacOes de livros de duas livrarias on-line. Eles encontraram uma relagédo positiva entre as
avaliacGes de um livro e as vendas gerais do livro, ou seja, uma melhoria nas avaliacGes de um
livro leva a um aumento nas suas vendas relativas naquele site. Outro resultado mostrou que

avaliagdes ruins influenciam mais as vendas do que as avaliacGes boas.

Ballantine e Yeung (2015) buscaram entender como as avalia¢cdes de um produto podem afetar
a credibilidade percebida, a atitude da marca e as intengdes comportamentais no mercado da
moda. Os resultados indicam que avaliagdes balanceadas sdo consideradas as mais confiveis.
As analises negativas levaram a classificagdes mais baixas na atitude de marca e intencdo de
compra, engquanto as analises positivas levaram as classificacbes mais altas nesses dois

construtos.

Baker, Donthu e Kumar (2015), por sua vez, investigaram como a valéncia, o canal e a forga
do lago social do CGU impactam as intencdes de compra dos consumidores. Os autores
apontam que a relacdo entre a valéncia e as inten¢Ges de compra € maior quando a conversa
ocorre online, enquanto as conversas offline tendem a ser mais fortemente associadas as

intengdes de retransmissdo do contetido, independentemente da valéncia da conversa.

Em um estudo no setor hoteleiro, Nieto-Garcia, Munoz-Gallego e Gonzalez-Benito (2017)
avaliaram o efeito da valéncia e do volume de CGU na intencdo de compra dos consumidores.
Os resultados mostram um efeito direto da valéncia sobre a intencéo de compra, fortalecida pelo
volume. As conclusdes sugerem o papel relevante do CGU na determinacdo da intencdo de
compra dos consumidores. Portanto, é proposta uma relagéo positiva entre 0 CGU e intengéo

de compra.

Hz: O contetdo gerado pelo usuario nas midias sociais influencia a intencdo de compra da

marca.
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Na visdo de Keller (2001), as comunicacfes de marketing geradas pela empresa podem
influenciar o comportamento do consumidor da marca. No contexto das midias sociais, 0 estudo
de Kumar et al (2016) mostrou que o CGE tem um efeito positivo tanto no gasto do cliente,
quanto na compra cruzada (compra de varias categorias de produtos da mesma marca). Ou seja,
quanto maior a percepcdo de valor em relacdo ao conteudo gerado pela empresa, mais 0s

consumidores consomem a marca.

Hutter et al (2013) analisaram como as atividades de marketing nas midias sociais,
especificamente na pégina do Facebook de fabricantes de automdveis, influenciam a deciséo
de compra dos consumidores. Suas descobertas demonstram que o engajamento com uma
fanpage no Facebook tem efeitos positivos na intencdo de compra. Os resultados indicam,
ainda, que uma percepcdo negativa do contetdo da fanpage leva a efeitos negativos no
comportamento do consumidor. Também analisando o Facebook, a pesquisa de Kudeshia,
Sikdar e Mittal (2016) investigou se existe relacéo entre “curtidas” nas paginas de marcas com
0 comportamento do consumidor. As descobertas indicam que consumidores que sdo fas de

uma marca no Facebook tém uma maior intencdo de compra da marca.

Gautam e Sharma (2017), por sua vez, estudaram os impactos diretos e indiretos das atividades
de marketing de midias sociais nas intengdes de compra dos consumidores em marcas de moda
de luxo. Os resultados encontrados revelam impactos positivos e significativos das atividades
de marketing nas inten¢Ges de compra dos consumidores no contexto das midias sociais. Dessa
forma, este trabalho prop6e que o CGE influencia significativamente a intencdo de compra do

consumidor, conforme hipotese Ha.

Ha: O conteido gerado pela empresa influencia a intencdo de compra da marca.

O trabalho seminal de Cobb-Walgren, Ruble e Donthu (1995) explorou algumas das
consequéncias do brand equity: as preferéncias e intencdo de compra do consumidor. Seus
resultados revelam que a marca com maior capital gerou preferéncias e intencdes de compra
significativamente maiores do que as marcas de menor valor. Os autores concluem que a

intencdo de compra do consumidor € uma das consequéncias mais significantes do CBBE.

No setor de transporte aéreo, Chen e Chang (2008) encontraram resultados semelhantes, com o
brand equity influenciando positiva e significativamente a intengédo de compra do consumidor.
Mais recente, Foroudi et al (2018) investigaram a relacdo das dimensdes que constituem

componentes perceptuais do brand equity - percepcdo da marca, qualidade percebida,
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associacdo da marca, preferéncia da marca, imagem da marca e imagem do pais do produto -
nos componentes comportamentais fidelidade a marca e intencdo de compra da marca. Os
resultados mostraram que todas as dimensdes do CBBE influenciam significativamente o

comportamento do consumidor.

Dessa forma, é proposto que o brand equity influencia significativamente a intengédo de compra
do consumidor, conforme hipdtese de pesquisa H5.

H5: O brand equity influencia a intencdo de compra da marca.

3.3 MODELO TEORICO DA PESQUISA

A partir da revisdo de literatura e da construcéo das hipdteses de pesquisa 0 modelo conceitual

desse trabalho é apresentado na Figura 1.

Figura 1 - Modelo conceitual

Comunicagdes de marketing
nas midias sociais

Contetido gerado
pela empresa

Intencdo de
Compra

Brand Equity

Contetido gerado
pelo usudrio

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4. DELINEAMENTO METODOLOGICO

Para alcancar o objetivo proposto, bem como testar as hipdteses, a abordagem metodoldgica da
pesquisa foi quantitativa, do tipo levantamento, e com corte transversal. A proposta do
levantamento é descrever as caracteristicas de certo fenbmeno ou populacdo e estabelecer
relagbes entre varidveis. Além disso, possibilitar a inferéncia sobre caracteristicas de
determinada populacdo tendo como base uma amostra, e 0 teste de teorias e hipéteses
formuladas (CRESWELL, 2010).

O trabalho foi desenvolvido em seis etapas. Na primeira etapa foi desenvolvido o modelo de
mensuracao das variaveis de pesquisa, utilizado para a construcdo do instrumento de pesquisa
da segunda etapa. A terceira etapa consistiu na definicdo da populagédo e amostra da pesquisa e
envio do questionario. Nas etapas quatro e cinco, 0s dados coletados foram analisados por meio
do método de Modelagem de Equac6es Estruturais (SEM). Conforme Hair et al. (2014), a SEM
engloba técnicas estatisticas empregadas com o objetivo de identificar o relacionamento entre
diversas variaveis, independentes e observaveis. Por fim, na sexta etapa os dados coletados e
tratados nas etapas anteriores foram analisados a luz da teoria.

Para testar o modelo empirico foi definido o setor de produtos eletronicos, especificamente
foram estudados os consumidores de smartphones e notebooks. Estes produtos podem abranger
diferentes perfis de consumidores, possuem um ciclo médio de substituicdo e custo alto a
depender das especificacGes do produto. Devido a essas caracteristicas, e a ampla expansao da
adocdo dos smartphones e computadores pessoais na sociedade, os consumidores tendem a
comprar esses produtos de forma planejada, com ampla pesquisa na internet (AKKUCUK;
ESMAEILI, 2016).

4.1 OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

Partindo do principio de que os construtos do modelo tedrico apresentado na sessdo anterior
ndo podem ser observados de forma direta (HAIR et al., 2014), esta se¢do apresenta a

operacionalizacdo dos construtos que compdem o modelo de pesquisa.
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4.1.1 Brand equity

Hé& duas abordagens complementares para mensura¢do do CBBE: uma abordagem direta, que
mede o CBBE avaliando o impacto real do conhecimento da marca sobre a resposta do cliente
a diferentes elementos de marketing, e uma abordagem indireta, que avalia fontes potenciais de
brand equity identificando e acompanhando a estrutura de conhecimento da marca dos clientes
(BAALBAKI; GUZMAN, 2016; KELLER, 1993).

As pesquisas que utilizam o método de mensuracao direta do valor da marca séo alvo de criticas
por autores como Christodoulides e De Chernatony (2010), pois este tipo de medigéo dificulta
a utilizacdo gerencial por depender de complexos modelos estatisticos. Dessa forma, a
abordagem indireta inclui a mensuracgédo do valor da marca, que toma uma visdo geral da marca

e a analisa através de suas dimensoes.

A escala mais robusta e mais utilizada na literatura é a de Yoo e Donthu (2001), que utilizaram
0s quatro componentes do CBBE apresentados por Aaker (1991): reconhecimento da marca,
fidelidade a marca, associacGes de marca e qualidade percebida. Entretanto, pela experiéncia
de Baalbaki e Guzman (2016) que utilizaram esta escala em varios estudos, a variancia média
explicada foi repetidamente baixa e os itens gerais do brand equity foram carregados sob um
mesmo fator. Ademais, Christodoulides, Cadogan e Veloutsou (2015) afirmam que

encontraram limitacGes ao uso desta escalas.

Dada a dinamicidade na criacdo de significado e valor da marca no mercado atual, Baalbaki e
Guzman (2016) desenvolveram uma nova escala de brand equity orientada para o consumidor.
A escala foi desenvolvida a partir de dados qualitativos de 1423 estudantes e consumidores, no
qual os entrevistados foram solicitados a dizer de cinco a dez palavras que vem primeiro na
mente quando pensam em uma marca que € importante para eles. Ap6s a analise dos resultados,
a escala foi composta por quatro dimensdes: qualidade percebida, preferéncia, influéncia social
e sustentabilidade; cada uma suportada por quatro a nove itens, conforme apresentado na
Quadro 1.
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Quadro 1 - Brand equity

Dimenséo Indicador

A confiabilidade da marca X é muito alta

A marca X é consistente na qualidade que oferece

O desempenho da marca X é muito alto

A qualidade da marca X é extremamente alta
Qualidade A funcionalidade da marca X é muito alta

A marca X tem qualidade consistente

A marca X executa de forma consistente

A marca X tem um padrdo aceitavel de qualidade

A marca X é bem feita

A marca X é minha primeira escolha

Eu me considero leal a marca X

Preferéncia Eu ndo vou comprar outras marcas se a marca X estiver
disponivel

Estou comprometido em comprar a marca X

A marca X € uma marca ambientalmente segura

A marca X é uma marca ambientalmente responsavel
A marca X € uma marca sustentavel

A marca X é uma marca saudavel

A marca X melhora a maneira como sou percebida(o) pelos
outros

Influéncia A marca X causaria uma boa impressio em outras pessoas
social - - -
A marca X daria ao seu dono aprovacao social
A marca X me ajuda a se sentir aceito

Sustentabilidade

Fonte: Adaptado de Baalbaki e Guzman (2016).

4.1.2 Comunicacdes de marketing nas midias sociais

Conforme discutido na revisao de literatura, as comunicac@es de marketing nas midias sociais

ocorrem por meio do contetdo gerado pela empresa e do contetdo gerado pelo consumidor.

O construto CGE foi medido de diferentes maneiras na literatura: de forma direta e indireta. De
forma direta, autores como Bruhn, Schoenmueller e Schéfer, (2012) e Schivinski e Dabrowski
(2015) mensuram o CGE pela satisfacdo do consumidor em relacdo as atividades de
comunicacgdes nas midias sociais da empresa. Kumar et al (2016) operacionalizaram o CGE
como o numero de mensagens originais publicadas pela empresa que séo acessiveis a um cliente

participante em um determinado periodo de tempo.

De forma indireta, diversos autores (GODEY et al., 2016; SEO; PARK, 2018) utilizam a
conceituacdo de Kim e Ko (2012), que entendem o CGE como sendo formado pelas dimensdes

entretenimento, interacdo, tendéncia e customizagéo.
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O CGU por sua vez, também foi medido de diversas formas na literatura, e muitas vezes usando
construtos semelhantes aos do CGE (BRUHN; SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012).
Entretanto, devido ao CGU né&o ser controlado pela empresa, a valéncia desse contetdo deve
ser considerada (BALLANTINE; YEUNG, 2015)

Neste trabalho CGE e CGU (Quadro 2) sdo definidos conforme proposto por Erkan e Evans
(2016) e Park, Lee e Han (2007), em que os construtos sdo medidos pela percepcdo do

consumidor sobre as caracteristicas da informacéo contida no contetdo.

Quadro 2 - CGU e CGE

Dimensao Indicador
CGU

O contetdo publicado por consumidores da marca na internet é compreensivel

O contetdo publicado por consumidores da marca na internet é claro

Em geral, acho que a qualidade do contetdo publicado por consumidores da
marca na internet é alta

O conteudo publicado por consumidores da marca na internet é legivel
Os consumidores da marca publicam muito na internet
O nimero de comentarios de consumidores da marca € grande
Quantidade de informacéo | Quanto mais contetido os consumidores da marca publicam, melhor
Eu estou atento ao contetido dos consumidores da marca quando h4 um grande
ntmero de publicagdes
O conteudo publicado por consumidores da marca na internet é prestativo para
mim
O conteldo publicado por consumidores da marca na internet é (til para mim
Utilidade da informacéo | O contelido publicado por consumidores da marca na internet é funcional para
mim
O contetdo publicado por consumidores da marca na internet é pratico para
mim
Eu confio em informagdes de outros consumidores sobre a marca
Credibilidade da Eu acredito em informagdes de outros consumidores sobre a marca
informacé&o Eu acho que outros consumidores da marca sdo convincentes
Tenho confianga em outros consumidores da marca
Outros consumidores avaliam a marca positivamente
Em geral, os consumidores recomendam a marca
Consumidores falam bem da marca na internet
Os consumidores séo criticos em relacdo a marca
Em geral, os consumidores sdo favoraveis a marca
Consumidores tendem a ser céticos em relagdo a marca
CGE
O contetdo das midias sociais da marca é compreensivel
O contetido das midias sociais da marca é claro

Qualidade da informacéo

Valéncia

ualidade da informacéao . . . - B}
Q ¢ Em geral, acho que a qualidade do contetido das midias sociais da marca é alta

O contelido das midias sociais da marca é legivel
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Dimensao Indicador
A marca publica muito em suas midias sociais
O nlmero de comentarios é grande
Quantidade de informagéo | Quanto mais contetido nas midias sociais da marca, melhor
Eu estou atento ao contetido das midias sociais da marca quando ha um grande
ntmero de publicagdes
O conteldo das midias sociais da marca é prestativo para mim
O contetdo das midias sociais da marca é Util para mim
O contelido das midias sociais da marca é funcional para mim
O contelido das midias sociais da marca é pratico para mim
Eu confio no contelido das midias sociais da marca
Credibilidade da Eu acredito no contetido das midias sociais da marca
informacéo Eu acho que contelido das midias sociais da marca sdo convincentes.
Tenho confianga no conteildo das midias sociais da marca

Utilidade da informacéo

Fonte: Adaptado de Park, Lee e Han (2007) e Erkan e Evans (2016).

4.1.3 Intencdo de compra

O construto intencdo de compra busca medir a propensdo dos consumidores em comprar
produtos de uma de determinada marca. Assim, a escala utilizada neste trabalho seguiu o estudo

de Bian e Forsythe (2012), conforme Quadro 3.

Quadro 3 - Intencéo de compra

Variavel Indicador
Se eu fosse comprar um produto, eu consideraria comprar da marca X

Se eu estivesse comprando um produto, a probabilidade de comprar a marca
X é alta

Minha vontade de comprar a marca X seria alta se eu estivesse comprando
um produto

A probabilidade que eu consideraria comprar essa marca é alta

Intencdo de compra

Fonte: Adaptado de Bian e Forsythe (2012).

4.1.4 Modelo completo

A partir da operacionalizacdo das varidveis 0 modelo completo foi construido conforme
apresentado na Figura 2. O modelo tem intuito de representar as relacGes entre os construtos e

0s seus indicadores correspondentes.

Ainda na Figura 3, os construtos ‘contetdo gerado pela empresa’, ‘conteudo gerado pelo

usuario’ e ‘brand equity’ sdo de segunda ordem e de natureza refletiva-formativa, ou seja, sao
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formados pelos seus respectivos construtos de primeira ordem. Ja os construtos de primeira

ordem sao de natureza reflexiva (HAIR et al., 2014).

A variavel ‘inteng¢do de compra’, por sua vez, é de primeira ordem, ou seja, pode ser medidas
diretamente a partir de seus indicadores. Todos 0s construtos de primeira ordem representados
no modelo sdo de natureza reflexiva, que € um tipo de configuracdo de modelo de medicdo em
que a direcdo das setas é do construto para as variaveis indicadoras, indicando a suposi¢do de
que a variavel causa a variacdo dos indicadoras. Cada indicador é responséavel por captar um
aspecto especifico do dominio do construto, mas € o conjunto de indicadores que determina o
sentido da construcdo (HAIR et al., 2014).

Figura 2 - Modelo completo
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacgéo escolhida para a aplicacéo da pesquisa foi de estudantes universitarios brasileiros.
Segundo o IBGE (2018), no Brasil, 0s grupos que mais possuiam telefones celulares para uso
pessoal em 2018 eram os com nivel de instrucdo superior incompleto (97,1%) e superior

completo (97,5%). Essa populacdo é formada por um perfil diverso (IBGE, 2018) e é
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considerada um bom substituto para os resultados daqueles que ndo sdo estudantes
universitarios. Além disso, estudantes universitarios também foram utilizados como sujeitos de
pesquisa em outros estudos sobre valor da marca (BAALBAKI; GUZMAN, 2016; YOO;
DONTHU, 2001)

Quanto ao tamanho da amostra, a ferramenta estatistica utilizada para analise dos dados (PLS-
SEM) possui poucos requisitos quando comparado com outras técnicas (HAIR et al., 2014).
Hair et al. (2014) recomendam que o tamanho minimo da amostra deve ser dez vezes maior que
0 numero da maior quantidade de caminhos direcionados para um determinado construto do
modelo. O CGU é a variavel que recebe a maior quantidade de caminhos, que somam um total
de cinco. Portanto, a amostra minima necessaria é de 50 respondentes. Para além, Malhotra
(2001) afirma que para pesquisas no campo do Marketing a amostra minima deve ser de 200

observac@es. Dessa forma, buscou-se nesse trabalho uma amostra minima de 200 respondentes.

4.3 INTRUMENTO DE PESQUISA

O questionario foi composto por trés partes. A primeira é formada pelas questdes controle,
utilizadas com o intuito de garantir que o respondente fosse um consumidor de produtos
tecnoldgicos e que tivesse sido exposto ao CGE e ao CGU durante o processo de compra. Nessa
etapa também foi questionado qual produto foi adquirido, qual a marca do produto, quais midias
sociais da marca foram acessadas, e em quais midias sociais o respondente buscou por opiniées

de outros clientes. Respondentes que ndo atenderam os critérios foram eliminados nessa etapa.

A segunda parte do questionario teve como objetivo verificar a percep¢do dos respondentes
sobre cada construto do modelo conceitual proposto. Essa secdo foi construida com base na
operacionalizacdo das variaveis. Os respondentes foram solicitados a opinar sobre cada um dos
indicadores, em uma escala Likert de 7 pontos. Por fim, a ltima parte consistiu na identificacdo
do perfil socioeconémico dos participantes. O instrumento de pesquisa completo esta disponivel
no Apéndice I.

4.2 COLETA DE DADOS

Ap0s a elaboracdo do questionario, foi aplicado um pré-teste com 20 universitarios para avaliar

0 instrumento em termos de redacéo, clareza, relevancia, e tempo gasto. Depois de pequenos
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ajustes na escrita de algumas questdes, o questionario foi encaminhado via e-mail para cerca de
100 coordenadorias de curso de graduacdo e pos-graduacdo de 21 universidades federais
brasileiras, solicitado que o questionario fosse compartilhado aos alunos dos cursos. A coleta
de dados ocorreu ao longo do més de julho de 2019. No total foram recebidas 858 respostas.
Apos a eliminacdo dos respondentes que ndo atenderam aos critérios, a amostra final para
analise do modelo foi composta por 322 observacdes. O perfil da amostra é apresentado no

Apéndice Il.

4.3 ANALISE DOS DADOS

O modelo proposto foi analisado por meio do método de Modelagem de Equacdes Estruturais
(SEM). Conforme Hair et al. (2014), a SEM engloba técnicas estatisticas empregadas com o
objetivo de identificar o relacionamento entre diversas variaveis, independentes e observaveis.
Para realizar a andlise dos dados foi utilizado o software R (R CORE TEAM, 2019) e
especificamente o pacote plspm (SANCHEZ; TRINCHERA; RUSSOLILLO, 2017). Este
método requer duas analises principais, discutidas a seguir: a analise confirmatdria dos fatores
(CFA), no qual foi avaliado o modelo de mensuracéo; e a analise do modelo estrutural, em que

foram avaliadas as relacdes entre as variaveis.

4.3.1 Analise confirmatodria dos fatores

A analise confirmatéria dos fatores é realizada para avaliar o nivel em que a escala realmente
mensura 0 que ela pretende medir. Nessa etapa sdo verificadas as validades convergente e
discriminante das varidveis. A validade convergente descreve a capacidade do construto de
medir o que deve ser medido, enquanto a validade discriminante descreve o nivel do construto
e seus indicadores como sendo diferente de outros construtos e seus respectivos indicadores
(HAIR et al., 2014).

Como todos os construtos de primeira ordem do modelo sdo de natureza reflexiva, Sanchez
(2013), afirma que ha trés aspectos a serem avaliados nos modelos reflexivos:
unidimensionalidade dos indicadores; verificar se os indicadores estdo bem explicados por suas
variaveis latentes; e avaliar o grau em que um determinado construto é diferente de outros

construtos.
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Ha trés formas de checar a unidimensionalidade (SANCHEZ, 2013). A primeira é calculando
o0 Alpha de Cronbach, um coeficiente que avalia 0 quao bem um bloco de indicadores mede o
seu construto latente correspondente. Pode-se pensar como uma correlacgdo média entre
indicadores e um construto reflexivo. Se um bloco de varidveis manifestas é unidimensional,
elas devem ser altamente correlacionadas. Vale ressaltar que o calculo desse coeficiente requer
que as variaveis observadas sejam padronizadas e correlacionadas positivamente. Como regra

geral, o Alpha de Cronbach maior que 0,6 é considerado aceitdvel (SANCHEZ, 2013).

A segunda forma é calculando Dillon-Goldstein’s rho, outra métrica que foca na variancia da
soma das varidveis no construto de interesse. Em regra geral, um bloco é considerado como
unidimensional quando o Dillon-Goldstein’s rho € maior que 0,7. Esse indice € considerado um
indicador melhor do que o Cronbach’s Alpha porque leva em conta em que medida a variavel
latente explica seu bloco de indicadores (SANCHEZ, 2013). A terceira métrica, por fim,
envolve uma eigen-analysis da matriz de correlacdo de cada conjunto de indicadores. Se um
bloco é unidimensional, o primeiro autovalor deve ser maior que 1, enquanto o segundo
autovalor deve ser menor que 1 (SANCHEZ, 2013).

O proximo passo é examinar as cargas e a comunalidade. As cargas sdo as correlagdes entre
uma variavel latente e seu indicador. A comunalidade, por sua vez, sdo as correlacdes ao
quadrado (SANCHEZ, 2013), e pretendem verificar se os indicadores em um bloco sdo bem
explicados por sua variavel latente. As comunalidades medem a variancia entre uma variavel
latente e seu indicador. Indicadores com baixa comunalidade séo aqueles para os quais 0 modelo
“ndo funciona” e o pesquisador pode usar essa informacdo para eliminar tais indicadores da

andlise (SANCHEZ, 2013). Cargas e comunalidade maiores que 0,7 sdo aceitaveis.

Entretanto, em vez de eliminar automaticamente os indicadores quando se esta abaixo de 0,70,
deve-se examinar cuidadosamente os efeitos da remocdo de itens na confiabilidade composta,
bem como na validade de conteudo do construto. Segundo Hair et al. (2014), geralmente, 0s
indicadores com cargas externas entre 0,40 e 0,70 devem ser considerados para remocdo da

escala somente quando a excluséo do indicador leva a um aumento na confiabilidade composta.

Em seguida é avaliada a validade convergente no nivel do construto, por meio da variancia
média extraida (AVE). Este critério é definido como o valor médio das cargas dos indicadores

associados ao construto, elevado ao quadrado. A AVE ¢ equivalente a comunalidade de um
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construto, usando a mesma logica para os indicadores individuais. Um valor AVE igual ou

superior a 0,5 € aceitavel.

Além de verificar as cargas dos indicadores com suas proprias variaveis latentes, deve-se,
também, verificar o que é conhecido como cross-loadings (cargas cruzadas). Ou seja, verificar
as cargas de um indicador com o restante das variaveis latentes. Segundo Sanchez (2013), a
razdo para isso € que precisamos ter a certeza de que ndo temos indicadores “traidores”. Para
ler as “cargas cruzadas”, ter atencdo as se¢des na diagonal, as quais determinam a carga de cada
bloco em relacdo ao seu proprio construto. Essa carga deve ser maior que qualquer outra carga

na mesma linha.

Por fim, sera utilizado o critério de Fornell-Lacker para a avalicdo da validade discriminante.
Ela compara a raiz quadra dos valores da AVE com as correlacGes da varidvel latente. Segundo
Hair et al. (2014), araiz quadrada da AVE de cada construto deve ser maior que a sua correlagdo
mais alta com qualquer outro construto. A légica deste método baseia-se na ideia de que um
construto compartilha mais variacdes com seus indicadores associados do que com qualquer

outro construto.

4.3.2 Analise do modelo estrutural

A andlise dos resultados do modelo estrutural deve seguir quatro passos (HAIR et al., 2014). O
primeiro € analisar o grau de colinearidade entre as variaveis latentes independentes do modelo,
0 segundo passo é avaliar o valor do coeficiente de determinacédo (R2), o terceiro é o calculo dos
valores do tamanho do efeito (f2) para medir a contribui¢do de um construto independente para
0 R2 de um construto dependente, e o0 quarto é avaliar a significancia e relevancia dos

coeficientes de caminho.

Para avaliar a colinearidade, Hair et al. (2014) sugere o fator e inflagdo da variancia, conhecido

como VIF. O autor afirma que niveis aceitaveis para VIF devem ter valores menores que 5.

O proximo passo e obter estimativas para as relagdes do modelo estrutural, representando
relacdes hipotéticas entre os construtos. Os coeficientes de caminho variam entre -1 e +1. Para
as estimativas dos coeficientes de caminho, quanto mais proximas de +1, representam uma

relacdo forte e positiva, sendo quase sempre estatisticamente significantes (e vice e versa para
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valores negativos). Quanto mais proximas as estimativas forem de 0, mais fraca é a relacdo,

sendo usualmente ndo significante (HAIR et al., 2014).

A determinacdo de significancia de um coeficiente é dada a partir da analise do erro padrao
obtido pelo procedimento de bootstrapping. No bootstrap muitas amostras sdo criadas a partir
de observagOes retiradas aleatoriamente do conjunto original de dados (com substituigéo),
sendo que cada amostra possui 0 mesmo numero de observagdes que a amostra original. As
amostras sdo entdo usadas para estimar 0 modelo de caminho PLS, ou seja, ao usar 5.000 sub
amostras, 5.000 modelos PLS diferentes sdo calculados. As estimativas dos coeficientes desses
modelos formam uma distribuicdo de bootstrap. Com base nessa distribuicdo € possivel
determinar o erro padrdo e o desvio padrdo dos coeficientes estimados, e assim testar sua
significancia (Hair et al., 2014; Sanchez, 2013). O erro padrdo permite calcular o valor t
empirico, devendo o coeficiente apresentar, a 5% de significancia, valor superior 1,96. Além
disso, pode ser feita a analise a partir do p-valor, devendo o coeficiente apresentar valor inferior
a 0,05. (HAIR et al., 2014).

A medida mais utilizada para avaliar o modelo estrutural é o coeficiente de determinagéo (R?).
Esse coeficiente € a medida de apuracdo preditiva do modelo, representando os efeitos
combinados das varidveis latentes exdgenas na variavel latente endégena. O valor de R2 varia
de 0 a 1, onde valores mais proximos a 1 indicam niveis mais altos de preciséo preditiva. Em
pesquisas académicas que focam em questdes de marketing, os valores de R2 de 0,75, 0,50 ou
0,25 podem, como regra geral, ser respectivamente descritos como substanciais, moderados ou
fracos (HAIR et al, 2017).

O tamanho do efeito f2 permite analisar a relevancia de cada varidvel na explicacdo dos
construtos enddgenos selecionados. Mais especificamente, é analisado quanto cada construto

contribui para o valor de R2.
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5. RESULTADOS

Os resultados foram divididos em trés partes. Inicialmente foi realizada uma andlise descritiva
da amostra. Em seguida foi realizada a analise confirmatoria dos fatores (CFA), e a
transformacéo dos construtos de segunda ordem em de primeira ordem, utilizando a abordagem
de dois passos (two-step approach) (HAIR et al., 2014). Por fim, o modelo estrutural foi

avaliado, inclusive para questes de mediacéo e analise multi-grupo.

5.1 ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA

No total foram recebidas 858 respostas que passaram por duas etapas de eliminag&o.
Inicialmente, 246 respondentes foram eliminadas por ndo terem adquirido nenhum dos produtos
pesquisados nos ultimos 12 meses. Dos 612 que compraram um dos produtos, 52% acessaram
as midias sociais da marca e buscaram por opinides de outros consumidores na internet. Outros
13% apenas buscaram por opinides de outros consumidores, 12% apenas acessaram as midias

sociais da marca, e 22% compraram o produto sem buscar por informacges na internet.

Na segunda etapa de eliminacéo, foram excluidos da amostra os respondentes que, N0 processo
de compra do produto, ndo acessaram as midias sociais da marca e que ndo buscaram por
opinides de outros consumidores na internet. Apos a eliminagdo, a amostra final foi composta
por 322 observacdes. A maioria dos respondentes é do sexo feminino (57%), tem renda familiar
de 4 a 10 salarios minimos (38%), é aluno da graduacdo (59%), tem de 22 a 31 anos de idade
(50%), e é do estado do Espirito Santo (38%). O perfil completo dos respondentes é apresentado

no Apéndice II.

Dos dois tipos de produtos analisados, os smartphones foram os produtos que os respondentes
mais compraram nos ultimos 12 meses, com um total de 206 (64% da amostra), contra 116
notebooks (36%). As marcas mais adquiridas de smartphone foram Samsung (28%) e Apple
(25%). Para notebooks as marcas foram Dell (36%) e Samsung (23%). A Tabela 1 apresenta os

produtos e marcas com mais detalhes.

Quando perguntados quais midias sociais da marca acessaram durante o processo de compra do
produto, a maioria dos respondentes afirmou ter acessado o site da marca (76%), seguido do
Youtube (47%) e do e-commerce da marca (39%) (Tabela 2). Os participantes acessaram, em

média, 2,2 midias sociais da marca durante o processo de compra.
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Tabela 1 - Produtos e marcas

Produto Marca n %

Notebook 116 36
Dell 42 36
Samsung 27 23
Acer 14 12
Lenovo 12 10
Apple 11
Outras 10

Smartphone 206 64

Samsung 58 28
Apple 52 25
Motorola 34 17
Xiaomi 44 21
Asus 12

LG

Outras

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para buscar opinides de outros clientes, a maior parte dos participantes da pesquisa afirmaram
ter acessado o Youtube (74%), sites de reclamacao (68%) e foruns especializados (38%) (Tabela
3). Em média, os respondentes acessaram 3,24 midias sociais para buscar informacdes sobre a

marca e o0 produto.

Tabela 2 - Midia social da marca

Midia Social n %
Site 246 76
Youtube 151 47
E-commerce da 197 39
marca

Instagram 94 29
Facebook 52 16
Blog 27 8
Twitter 25 8

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 3 - Midia social do conteido gerado pelo usuario

Midia Social n %
Youtube 237 74
Sites de reclamacéo 197 61
Féruns especializados 123 38
Blogs 119 37
E-commerce da marca 91 28
Grupos em redes

socigis 69 21
Facebook 63 20
Instagram 57 18
Outros e-commerce 42 13
Outros foruns 30 9
Twitter 16 5

Fonte: Elaborado pelo autor.

ApOs andlise descritiva da amostra, a proxima etapa do trabalho foi realizar a anéalise

confirmatoria dos fatores, por meio da analise dos modelos de mensuracéo.

5.2 ANALISE CONFIRMATORIA DOS FATORES

As variaveis “Contetido Gerado pela Empresa” (CGE), “Contetdo Gerado pelo Usuario”
(CGU), e “Consumer-Based Brand Equity” (CBBE) sdo construtos de segunda ordem do tipo
reflexivo-formativo. Ou seja, sdo formadas por construtos de primeira ordem reflexivos. Assim,
para a realizacdo da CFA, os construtos de segunda ordem foram tratados pela abordagem dos
dois passos (two-step approach) (HAIR et al., 2014).

No primeiro passo, as variaveis sdo tratadas pelo método dos indicadores repetidos (repeated
indicators approach) (HAIR et al., 2014, p. 248), onde os construtos de segunda ordem (HOC)
recebem todos os indicadores dos seus construtos de primeira ordem (LOC). Hair et al (2014)
ressaltam que ao usar essa abordagem, 0s mesmos critérios de avaliacdo do modelo de medicéo
se aplicam ao HOC como para qualquer outro construto. Por exemplo, quando o HOC tem um
modelo de medic&o reflexivo, todos os critérios relevantes de confiabilidade e validade devem
ser atendidos. A Unica excec¢do é a validade discriminante entre 0 HOC e os LOCs.

No segundo passo 0s scores gerados para 0s construtos de primeira ordem servem como
indicadores no modelo de medic¢éo do construto de segunda ordem. Esses novos indicadores

séo de natureza formativa, e devem ser avaliados pelos critérios desse tipo de modelo.

43



Assim, a analise confirmatoria dos fatores foi dividida em duas etapas. Na primeira foram
avaliados os modelos de mensuracéo reflexivos e foram gerados os scores dos construtos de

primeira ordem. Em seguida os modelos de mensuragéo formativos foram avaliados.

5.2.1 Modelos de mensuracao reflexivos

A avaliacdo dos modelos de mensuracéo reflexivos inclui a avaliacdo da consisténcia interna,
da validade convergente e da validade discriminante. Os critérios utilizados estdo apresentados

no Quadro 4.

Quadro 4 - Critérios dos modelos de mensuracéo reflexivos

Avaliacéo Critério Limite
S Alpha de Cronbach > 0,6
Consisténcia Dillon-Goldstei
interna ifion-oldstein >0,7
Rho
Validade AVE >0,5
convergente | Carga dos Fatores >0,7
Validade ~
discriminante Fornell-Lacker VAVE > correlacdo entre os fatores

Fonte: Elaborado pelo autor.

Inicialmente foi realizada a avaliacdo da consisténcia interna e da validade convergente. Todos
os construtos ficaram dentro do limite aceitavel para a consisténcia interna. Na validade
convergente, a AVE do construto CGU ficou abaixo do limite recomendado, assim como a
carga de diversos indicadores. Em vez de eliminar automaticamente os indicadores com carga
abaixo de 0,70, os indicadores com cargas entre 0,40 e 0,70 devem ser considerados para
remocdo da escala apenas quando a exclusdo do indicador leva a um aumento na AVE (HAIR
etal., 2014).

Assim, oito indicadores foram removidos dos modelos de mensuracdo. Os demais indicadores
com cargas inferiores a 0,70 ndo foram removidos pois ndo geraram aumento significante na
AVE e carga dos demais fatores. Apds a remocao dos indicadores, todos 0s construtos passaram
nos critérios da consisténcia interna e da validade convergente. A Tabela 4 mostra os resultados

da validade convergente.
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Tabela 4 - Resultados da validade convergente

Validade Convergente

Variavel Indicador C.alpha DG.rho AVE Carga
Utilidade 0.895  0.927 0.760
CGE1 0.840
CGE2 0.886
CGE3 0.901
CGE4 0.859
Qualidade 0.877  0.916 0.730
CGE19 0.844
CGE20 0.883
CGE21 0.822
CGE22 0.868
Quantidade 0.641  0.807 0.582
CGE23 0.735
CGE25 0.773
CGE26 0.780
Credibilidade 0.906  0.935 0.781
CGE27 0.881
CGE28 0.920
CGE29 0.838
CGE30 0.894
CGE 0.946  0.953 0.576
CGE1 0.740
CGE2 0.806
CGE3 0.832
CGE4 0.800
CGE19 0.803
CGE20 0.783
CGE21 0.814
CGE22 0.718
CGE23 0.581
CGE25 0.632
CGE26 0.569
CGE27 0.772
CGE28 0.845
CGE29 0.801
CGE30 0.808
Utilidadel 0.835 0.891 0.674
CGU1 0.866
CGU2 0.888
CGU3 0.694
CGU4 0.822
Qualidadel 0.702  0.817 0.528
CGU5 0.695
CGU6 0.799
CGuU7 0.697
CGU8 0.709
Quantidadel 0.868  0.910 0.716
CGU9 0.840
CGU10 0.838
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Variavel Indicador C.alpha DG.rho AVE Carga
CGuU11 0.859
CGU12 0.846
Credibilidadel 0.879  0.917 0.733
CGU13 0.869
CGU14 0.864
CGU15 0.819
CGU16 0.871
Valéncia 0.909 0.936 0.786
CGU17 0.914
CGU18 0.892
CGU19 0.870
CGuU21 0.870
CGU 0.940 0.947 0.511
CGU1 0.742
CGU2 0.796
CGU3 0.714
CGuU4 0.681
CGUG6 0.644
CGU9 0.680
CGU10 0.773
CGU11 0.720
CGU12 0.720
CGU13 0.694
CGU14 0.685
CGU15 0.748
CGU16 0.752
CGuU17 0.709
CGU18 0.714
CGU19 0.653
CGu21 0.710
Qualidade2 0.960 0.966 0.758
BE1 0.904
BE2 0.871
BE3 0.861
BE4 0.868
BE5 0.848
BE6 0.897
BE7 0.792
BES 0.899
BE9 0.889
Preferéncia 0.845 0.896 0.683
BE10 0.795
BE11 0.805
BE12 0.828
BE13 0.875
Sustentabilidade 0.891  0.925 0.753
BE14 0.891
BE15 0.866
BE16 0.887
BE17 0.826
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Variavel Indicador C.alpha DG.rho AVE Carga

Influéncia 0.829  0.888 0.639
BE18 0.819
BE19 0.826
BE20 0.820
BE21 0.730

BE 0.944  0.952 0.613
BE1 0.898
BE2 0.861
BE3 0.859
BE4 0.845
BES 0.828
BE6 0.877
BE7 0.783
BES8 0.886
BE9 0.856
BE11 0.547
BE12 0.619
BE13 0.573
BE19 0.613

IC 0.909 0.936 0.786
IC1 0.855
IC2 0.898
IC3 0.870
IC4 0.922

Fonte: Elaborado pelo autor.

O critério de Fornell-Larcker foi utilizado para avaliar a validade discriminante. Ele compara a
raiz quadrada dos valores AVE com as correlagdes entre as variaveis. Especificamente, a raiz
quadrada do AVE de cada construto deve ser maior do que sua correlacdo com qualquer outro
construto. A Unica excecao € entre 0s construtos de primeira ordem e os de segunda ordem.

Conforme apresentado na Tabela 5, todos construtos passaram no critério.

Ap0s a confirmacdo de que todos 0s construtos passaram nos critérios da consisténcia interna,
da validade convergente e da validade discriminante, um novo modelo de mensuracdo foi
definido para os construtos de segunda ordem, onde os scores dos construtos de primeira ordem
foram utilizados como indicadores dos construtos de segunda ordem, agora com natureza
formativa (HAIR et al., 2014). Assim, se fez necessario avaliar esses novos modelos de

mensuracdo, conforme apresentado na Figura 3.
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Tabela 5 - Resultados do critério de Fonell-Larcker

Util Quali Quanti Credi CGE Utill Qualil Quatil Credil Valen CGU Qual Pref Sust Infl BE IC
util 0.87
Quali 078 0.86
Quanti 0.69 0.64 0.76
Credi 074 078 0.63 0.88
CGE 091 0.92 0.78 091 0.76
utill 042 046 044 057 053 0.82
Qualil 031 0.39 040 037 041 0.66 0.73
Quantil 044 046 031 047 049 076 068 085
Credil 032 026 025 037 035 073 058 067 0.86
Valen 035 040 027 046 043 058 050 049 052 0.89
CGU 044 047 038 055 053 090 074 086 084 079 072
Qual 051 055 035 058 058 045 041 049 036 060 0.58 087
Pref 042 031 041 055 048 033 027 021 025 033 033 055 083
Sust 029 023 022 043 034 026 011 014 027 019 025 026 044 087
Infl 032 0.28 0.28 043 0.38 0.29 0.28 0.22 026 027 031 046 049 040 0.80
BE 054 055 039 062 061 047 042 048 037 059 058 098 069 0.33 054 0.89
IC 047 049 037 055 055 036 036 039 030 050 047 078 065 026 043 0.78 0.80

Utilidade

Qualidade

Quantidade

Credibil

idade

Utilidade
Qualidade
Quantidade
Credibilidade

Valéncia

Fonte: Elaborado pelo autor.

Figura 3 - Novos modelos de mensuracéo

Qualidade " Influéncia social " Preferéncia H Sustentabilidade

Conteudo gerado
pela empresa

v

Brand Equity

Intencgdo de
Compra

s [ ]ee]

Conteudo gerado
pelo usuario

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.2.2 Modelo de mensuracao formativo

A avaliacdo dos modelos de mensuracdo formativos inclui a avaliacdo para questdes de
multicolinearidade, assim como da significancia e relevancia dos indicadores. Os critérios
utilizados para avaliacdo dos modelos de mensuracdo formativos sdo apresentados no Quadro
5.

Quadro 5 - Critérios dos modelos de mensuracdo formativos

Critério Limite
Multicolinearidade VIF <5
Significancia e relevancia | Carga dos -

. Significante
dos indicadores fatores

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para avaliar o nivel de colinearidade, foi calculado o VIF para cada variavel formativa. O
critério utilizado foi VIF < 5. Conforme apresentado na Tabela 6, todos indicadores passaram

no teste da colinearidade.

Tabela 6 - Resultados da multicolinearidade do modelo formativo

Variavel Indicador VIF
util 3.21
CGE Quali 3.33
Quanti 2.06
Credi 2.99
utill 3.33
Qualil 2.12
CGU Quantil 2.86
Credil 2.39
Valen 1.58
Qual 1.54
Pref 1.76
BE Sust 1.31
Infl 1.49

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para avaliar a relevancia e significancia dos indicadores formativos, Hair et al. (2017)
recomendam avaliar a significancia da carga dos fatores. Para tanto, o procedimento de

Bootstrap com 5000 sub amostras foi utilizado para gerar o intervalo de confianga de 95%.
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Como nenhum intervalo de confianca passa pelo zero, todos os construtos sao significativos. A

Tabela 7 apresenta os resultados.

Tabela 7 - Resultados da relevancia e significancia dos indicadores formativos

Indicador Carga perc.025 perc.975
CGE-Util 0.832 0.753 0.901
CGE-Quali 0.848 0.759 0.929
CGE-Quanti 0.637 0.541 0.764
CGE-Credi 0.985 0.933 0.998
CGU-Utill 0.721 0.585 0.820
CGU-Qualil 0.663 0.552 0.786
CGU-Quantil 0.735 0.580 0.843
CGU-Credil 0.582 0.417 0.693
CGU-Valen 0.943 0.867 0.974
BE-Qual 0.965 0.933 0.985
BE-Pref 0.749 0.652 0.849
BE-Sust 0.390 0.232 0.521
BE-Infl 0.539 0.425 0.649
IC-IC1 0.853 0.831 0.874
IC-IC2 0.899 0.858 0.922
IC-IC3 0.871 0.843 0.897
IC-IC4 0.923 0.908 0.937

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apos a confirmacéo de que todos os indicadores reflexivos e formativos passaram nos critérios,
e com a questdo dos construtos de segunda ordem tratada, pode-se prosseguir na execucao dos

testes para 0 modelo estrutural.

5.3 MODELO ESTRUTURAL

Para analise do modelo estrutural, foram realizados quatro passos sugeridos por Hair et al
(2017). Inicialmente o modelo foi avaliado para questfes de colinearidade, em seguida foram
avaliadas a significancia e a relevancia dos coeficientes de caminho, os niveis dos coeficientes

de determinacdo R?, e o tamanho do efeito f2.

Semelhante ao teste de colinearidade realizado para o0 modelo de mensuragdo formativo, a
avaliacdo de colinearidade para o modelo estrutural identifica se existem niveis significativos
de colinearidade ao nivel dos construtos. O critério utilizado € VIF < 5. Todas a variaveis
passaram no teste, sendo o maior valor do VIF = 2,088. Os resultados sdo apresentados na
Tabela 8.
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Tabela 8 - Resultados da multicolinearidade do modelo estrutural

Variavel Variavel

endégena  exodgena VIF
CGE 1.406
BE CGU 1.406
CGE 1.819
IC CGU 1.704
BE 2.088

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apos a confirmacdo de que todas as variaveis passaram no teste da colinearidade, a proxima
etapa foi a avaliagcdo da significancia e relevancia dos coeficientes de caminho. Essa avaliacéo
apura a relevancia e a significancia de cada coeficiente de caminho do modelo estrutural,
identificando se cada um deles é estatisticamente significativo em relacéo ao construto no qual
esta ligado. O teste busca estimar as relacdes diretas do modelo estrutural, a partir dos
coeficientes de caminho que tipificam as relacGes hipotéticas entre as variaveis, revelando se
elas se confirmam ou sdo refutadas. Para a analise foi utilizado novamente o procedimento
Bootstrap com 5000 sub amostras para gerar o intervalo de confianca de 95% (HAIR et al.,

2017). Os resultados sdo apresentados na Tabela 9.

Tabela 9 - Resultados dos coeficientes de caminho

Caminho Efeito  p-valor Bootstrap

CGE ->BE 0.445 0.000 0.367 0.540
CGU ->BE 0.378 0.000 0.275 0.471
CGE ->1IC 0.051 0.242 -0.042 0.144
CGU->IC 0.037 0.379 -0.063 0.147
BE ->IC 0.761 0.000 0.669 0.848

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados mostram que os efeitos das variaveis “Contetdo Gerado pela Empresa” e
“Contetdo Gerado pelo Usuario” na variavel “Brand Equity” sdo positivos e significativos,
sendo o efeito do CGE maior do que o efeito do CGU. Tais resultados d&do suporte as hipoteses
de pesquisa Hi e Ha. Por outro lado, os efeitos diretos dessas duas varidveis na variavel
“Inteng¢@o de Compra” ndo sdo significantes, ou seja, ndo exercem efeito direto na intengéo de

compra. Assim, as hipoteses de pesquisa Hs e Ha séo rejeitadas. Por fim, o efeito da variavel
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“Brand Equity” na variavel “Inten¢do de Compra” ¢ positivo e significativo, confirmando assim

a hipotese de pesquisa Hs.

O proximo passo na avaliagdo do modelo estrutural é a analise do coeficiente de determinagéo
R2. Este coeficiente ¢ uma medida de acurécia preditiva do modelo e é calculado pela correlagdo
ao quadrado entre os valores reais e previstos de um construto enddgeno especifico. Logo,
quanto mais préximo o valor de R2? for de 1, maior é a precisdo preditiva dos construtos
exdgenos para explicar a variagdo no comportamento do construto endégeno em questdo (HAIR
et al., 2017). O procedimento Bootstrap com 5000 sub amostras foi novamente utilizado para

avaliar a significancia dos valores R2.

Os resultados mostram que o R? da variavel “Brand Equity” ¢ 0.521 e significativo. Logo,
52,1% da variancia ocorrida no construto “Brand Equity” é explicada pela variagdo dos
construtos “Contetdo Gerado pela Empresa” e “Conteudo Gerado pelo Usudrio”. O que denota
um valor de R2 moderado (HAIR et al., 2017). O R? da variavel “Intengdo de Compra” é 0.669
e significativo. Assim, 66,9% da variancia da variavel é explicada pelas variaveis “Conteudo
Gerado pela Empresa”, “Contetido Gerado pelo Usuario” e “Brand Equity”. Esse valor também
denota R? moderado (HAIR et al., 2017). A Tabela 10 apresenta o resumo dos resultados do

coeficiente de determinacao.

Tabela 10 - Resultados dos coeficientes de determinacao

Variavel R2 Bootstrap
LI LS
BE 0.521 0.453 0.612
IC 0.669 0.617 0.733

Fonte: Elaborado pelo autor.

Adicionalmente a avaliacdo dos valores de R2, no proximo passo foi realizado é o teste f2. O
objetivo deste teste é omitir temporariamente cada construto exdgeno do modelo estrutural, a
fim de avaliar se o construto omitido tem um impacto substancial sobre os construtos end6genos
do modelo. Assim, quanto maior a magnitude de f2 de um dado construto exogeno, mais
importante ele sera para predizer e explicar a variagdo do construto enddgeno no qual ele esta

relacionado (HAIR et al., 2017). Os resultados do teste 2 estdo apresentados na Tabela 11.
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Tabela 11 - Resultados do teste f2

Varidvel Variavel R2 R?
enddgena exdgena  incluso  excluido

CGE 0.521 0.396 0.261  Meédio

f2 Efeito

BE CGU 0.521 0.433 0.184  Médio
CGE 0.669 0.662 0.023  Pequeno
IC CGU 0.669 0.665 0.013  Sem efeito

BE 0.669 0.4 0.815 Grande

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para a variavel endogena “Brand Equity”, as variaveis exdgenas CGE e CGU exercem efeito
médio no R2 (HAIR et al., 2017), sendo que 0 CGE possui um efeito mais forte do que o CGU.
Para a varidvel endogena “Intencdo de compra”, a varidvel CGU ndo exerce efeito no R?,
enquanto a variavel CGE possui um efeito pequeno. Ja a variavel “Brand Equity” exerce um
forte efeito no R? da “Inten¢@o de compra”, sendo seu mais importante preditor (HAIR et al.,
2017).

Por fim, a Figura 4 resume os resultados do modelo estrutural, apresentando os valores dos
coeficientes de caminhos entre as variaveis e suas respectivas significancias (p-valor). A figura

também apresenta os valores de R2 das varidveis enddgenas do modelo.

Figura 4 - Resultados do modelo estrutural

Conteldo
gerado pela

empresa 0.050 (0.242)

0.444 (0.000)

Intencéo de
Compra

0.760 (0.000)
0.377 (0.000)

R*=0.521 R?*=0.669

Conteudo 0.037 (0.379)

gerado pelo
usuario

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Os resultados nao significantes dos efeitos do CGU e CGE na intencdo de compra levantam a
questdo da ocorréncia de um efeito mediador do CBBE nessas relagGes. Assim, no proximo
topico foram avaliados os efeitos indiretos do CGU e CGE na “Inten¢do de Compra”, ou seja,
o efeito mediador que o “Brand Equity” exerce na relagao entre CGE e CGU com a “Intengao

de Compra”.

5.3.1 Mediagéo

A mediacdo ocorre quando uma terceira variavel, referida como uma varidvel mediadora,
intervém entre duas outras variaveis relacionadas. Mais precisamente, uma mudanca no
construto exdgeno resulta em uma mudanca na variavel mediadora, que, por sua vez, afeta o
construto enddgeno no modelo. Analisar a forca das relagcBes da varidvel mediadora com os
outros construtos permite ao pesquisador entender melhor os mecanismos subjacentes a relacéo

entre um construto exégeno e um construto enddgeno (HAIR et al., 2017).

Para andlise da mediacdo, foram seguidos os passos sugeridos por Hair et al (2017). O efeito
direto deve ser significativo se o mediador ndo estiver incluido no modelo. Ao incluir o
mediador, o efeito indireto deve ser significativo. A significancia de cada caminho indireto

individual é um requisito para a mediacéo.

Assim, primeiro foi testado o efeito direto das variaveis “Contetido Gerado pela Empresa” e
“Contetido Gerado pelo Usudrio” na varidvel “Intencdo de Compra” sem a inclusdo da variavel
mediadora “Brand Equity”. Os resultados mostram que ambas as varidveis exercem efeito

significativo na Intencdo de compra.

Em seguida, foi realizado o célculo da variancia-contabilizada (VAF) (HAIR et al, 2014), que
representa a razdo entre o efeito indireto e o efeito total para medir o tamanho dos efeitos
indiretos individuais. O VAF mede o quanto a variavel mediadora absorve do efeito direto entre
as variaveis. Valores de VAF < 20% indicam que ndo ocorre mediacédo; valores entre 20% e

80% indicam mediacdo parcial; e valores superiores a 80% indicam mediacdo completa.

Por fim, o procedimento bootstrapping com 5000 subamostras foi conduzido para verificar a
significancia dos efeitos diretos e indiretos (HAIR et al., 2017). A Tabela 12 apresenta 0s

resultados da analise de mediacao.
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Tabela 12 - Resultados da analise de mediagdo

Efeito direto sem Efeito direto com e
g i g . Efeito indireto
Caminho variavel mediadora variavel mediadora VAF Mediagio

Efeito Bootstrap Efeito Bootstrap Efeito Bootstrap
CGE->BE->1IC 039 029 049 0.05 -0.04 0.14 0.39 0.29 050 0.87 Completa
CGU ->BE ->IC 032 023 047 0.04 -0.06 0.15 0.32 0.19 0.45 0.89 Completa

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados revelam que os efeitos diretos sem a varidvel mediadora sdo significativos,
enquanto os efeitos diretos com variavel mediadora ndo sdo significantes. Os efeitos indiretos,
por sua vez, sao positivos e significativos. Assim, a variavel “Brand Equity” exerce mediagao
completa no efeito das variaveis “Contetido Gerado pela Empresa” e “Contetido Gerado pelo
Usudrio” na varidvel “Intencdo de Compra”, sendo que a varidvel mediadora absorve
respectivamente 86,9% e 88,6% dos efeitos direto das variaveis CGE e CGU na “Intencdo de

Compra”.

5.3.2 Analise multi-grupo

Hair et al. (2014) alertam que a heterogeneidade é frequente em pesquisas empiricas e Sanchez
(2013) explica que a anélise dos coeficientes de caminhos é insuficiente quando diferentes
grupos de uma mesma amostra apresentam heterogeneidade. As aplicagdes do PLS-SEM
geralmente analisam o conjunto completo de dados, assumindo implicitamente que os dados

provém de uma Unica populacdo homogénea.

Essa suposicdo de caracteristicas de dados homogéneos geralmente ndo é realista, e a falta de
consideracdo de tal heterogeneidade pode ser uma ameaca a validade dos resultados do PLS-
SEM e pode levar a conclusdes incorretas (HAIR et al., 2017; SARSTEDT; RINGLE, 2011).

Nesse sentido, os dados da pesquisa foram estratificados pelas caracteristicas demograficas
sexo, renda, escolaridade e idade, e entre os dois produtos pesquisados (ANSARY; NIK
HASHIM, 2018; KNOLL et al., 2017; LAMBERT-PANDRAUD et al., 2017; MUNN, 1960;
WATSON et al., 2018).

55



Para testar a diferenca entre os grupos foi utilizado o PLS-MGA (HAIR et al.,, 2014;
SARSTEDT; RINGLE, 2011). O PLS-MGA compara cada estimativa do bootstrap de um
grupo com todas as outras estimativas de mesmo parametro em outro grupo, gerando um valor
de probabilidade (p-valor) que atesta a significancia da diferenca encontrada. Dessa forma, a
analise foi conduzida com um bootstrapping com 5000 subamostras, a um nivel de confianca
de 95%. Os dados reportados apresentam se a diferenca entra cada coeficiente de caminho é

significante ou néo.

O primeiro teste foi para o sexo, sendo testada a diferenca entre os grupos masculino e feminino.
Apenas 0 coeficiente de caminho entre o ‘conteudo gerado pela empresa’ e ‘intengdo de
compra’ se mostrou significativamente diferente entre os dois grupos, conforme apresentado na
Tabela 13. Entretanto, uma anélise da significancia desse coeficiente em cada grupo mostrou
que, apesar da diferenca significativa entre os grupos, os coeficientes de cada grupo ndo séo

significantes.

Tabela 13 - Resultados multi-grupo sexo

Caminho Global Feminino Masculino Diferenca p-valor Sig.
CGE->BE 0.445 0.506 0.554 0.049 0.373 Néo
CGE->IC 0.051 -0.096 0.127 0.222 0.025 Sim
CGU->BE 0.378 0.299 0.331 0.032 0.354 Néo
CGU->IC 0.037 0.174 0.013 0.161 0.067 Néo
BE->IC 0.761 0.694 0.782 0.089 0.187 Néo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em seguida os dados foram estratificados entre os niveis de escolaridade dos respondentes.
Foram comparados 0s grupos dos alunos da graduacdo com os alunos da pés-graduacdo. Néo
foram encontradas diferencas significantes entre 0s grupos, conforme apresentado na Tabela
14.

Tabela 14 - Resultados multi-grupo escolaridade

Caminho  Global Graduagio Pos- Diferenca  p-valor Sig.
graduacao

CGE->BE 0.445 0.444 0.535 0.092 0.169 Néo

CGE->IC 0.051 0.121 -0.021 0.143 0.079 Nao

CGU->BE 0.378 0.393 0.31 0.082 0.212 Nao

CGU->IC 0.037 0.056 0.173 0.117 0.123 Nao

BE->IC 0.761 0.723 0.716 0.007 0.439 Nao

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Para realizar a analise multi-grupo da renda, primeiro foi necessario transformar os dados de
cinco grupos para dois grupos. Assim, foi definido que os respondentes com renda familiar de
até quatro salarios minimos estdo no grupo de renda mais baixa, enquanto os que recebem mais
de quatro salarios minimos estdo no grupo de renda mais alta. A comparagao entre 0s grupos
revelou dois caminhos com diferencas significantes: entre o ‘conteudo gerado pelo usuario’ e
‘inten¢do de compra’, ¢ entre o ‘brand equity’ e ‘inten¢do de compra’ (Tabela 15). Para o
caminho entre CGU e IC, apesar da diferenca significativa entre os grupos, os coeficientes de

cada grupo néo sao significantes.

Para o caminho entre BE e IC a diferenca entre o0s grupos revela que o coeficiente de caminho
€ maior para os respondentes com maior renda do que para os de menor renda. Isso significa
dizer que os respondentes com maior renda ddo maior valor ao brand equity para gerarem a

intencdo de compra sobre a marca.

Tabela 15 - Resultados multi-grupo renda

Caminho  Global Baixa Alta Diferenca p-valor Sig.
CGE->BE 0.445 0.38 0.5 0.12 0.185 Néo
CGE->IC 0.051 0.169 0.022 0.147 0.133 Néo
CGU->BE 0.378 0.501 0.384 0.117 0.176 Néo
CGU->IC 0.037 0.145 -0.051 0.195 0.009 Sim

BE->IC 0.761 0.591 0.857 0.266 0.003 Sim

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para testar a diferenca entre os respondentes de menor e de maior idade, a amostra foi dividida
a partir da média das idades (HAIR et al., 2017). A Unica diferenca significativa foi para o
caminho entre o ‘contetdo gerado pelo usuario’ e ‘brand equity’, sendo o coeficiente de
caminho maior para o grupo de menor idade (Tabela 15). Ou seja, consumidores mais jovens
parecem levar mais em consideracdo o0 CGU na formacdo do valor da marca do que

consumidores de maior idade.

Tabela 16 - Resultados multi-grupo idade

Caminho Global Menor Maior Diferenca p-valor Sig.
CGE->BE 0.445 0.402 0.457 0.054 0.414 Né&o
CGE->IC 0.051 0.106 0.125 0.019 0.458 Né&o
CGU->BE 0.378 0.514 0.3 0.214 0.048 Sim
CGU->IC 0.037 0.085 -0.029 0.114 0.213 Né&o
BE->IC 0.761 0.689 0.767 0.078 0.265 Néo

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Por fim, os dados da pesquisa foram divididos entre os consumidores de smartphones e de
notebooks. Conforme apresentado na Tabela 18, a analise multi-grupo néo apresentou diferenca
significativa para nenhum caminho.

Tabela 17 - Resultados multi-grupo produto

Caminho Global Notebook Smartphone Diferenca p-valor Sig.
CGE->BE 0.445 0.493 0.429 0.063 0.262 Né&o
CGE->IC 0.051 0.043 0.107 0.064 0.285 Né&o
CGU->BE 0.378 0.465 0.412 0.053 0.311 Né&o
CGU->IC 0.037 -0.008 0.018 0.026 0.454 N&o

BE->IC 0.761 0.833 0.718 0.115 0.143 Né&o

Fonte: Elaborado pelo autor.
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6. DISCUSSAO E IMPLICACOES

O propdsito deste trabalho foi avaliar os efeitos do contetudo gerado pela empresa e do contetido
gerado pela marca no brand equity e na intencdo de compra do consumidor. Também foram
investigados os efeitos conjuntos do CGE, CGU e CBBE na inten¢do de compra do consumidor.

Para tanto foram analisadas as percep¢des de 322 consumidores de produtos eletrénicos.

Um primeiro resultado que aponta a relevancia das midias sociais no processo de deciséo de
compra do consumidor foi que 78% dos respondentes buscaram por informagdes sobre a marca
em alguma midia social, sendo que 52% acessaram as midias sociais da marca e buscaram por
opinides de outros consumidores na internet. Em média, os participantes acessaram 2,2 midias

sociais no processo de deciséo de compra.

O Youtube parece ser a midia social mais relevante para os respondentes, sendo a segunda mais
utilizada para buscar o contetdo gerado pela marca e a mais utilizada para encontrar contetdo
gerado por outros consumidores. Os participantes também acessam, em média, mais redes
sociais para buscar por contetdo gerado por outros consumidores do que para contetido gerado

pelas marcas.

Partindo para a discussdo dos resultados do modelo teorico, inicialmente foram avaliados os
efeitos diretos das variaveis CGE e CGU na variavel CBBE. Os resultados mostram que 0s
efeitos de ambas as varidveis no brand equity sdo positivos e significativos. Juntas as variaveis
explicam 52% da variacdo do CBBE. Esse resultado € consistente com a literatura anterior
(AUGUSTO; TORRES, 2018; COLICEV et al., 2018; SIJORIA; MUKHERJEE; DATTA,
2018a; GODEY et al., 2016; KIM; KO, 2012; SEO; PARK, 2018)

Comparando os efeitos do CGE e CGU, é notavel que o CGE exerce mais efeito no brand equity
do que o CGU. Individualmente, 0 CGE explica 43% da variagdo do CBBE, contra 39% do
CGU. Dessa forma, o tamanho do efeito f2no CGE também ¢é maior do que no CGU. A pesquisa
de Bruhn, Schoenmueller e Schéfer (2012) mostrou que o CGE e o CGU podem afetar o brand
equity de formas diferentes. De acordo com os autores, a comunicacdo de midia social criada
pela empresa aumenta a imagem funcional marca, enquanto a comunicacdo de midia social
gerada pelo usuario afeta a imagem hed6nica da marca. Este trabalho mostrou que para além de
influenciar de maneiras diferentes, o CGE tem um maior poder de explicacdo do CBBE do que
0 CGU.
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Por outro lado, os efeitos diretos dessas duas variaveis na variavel “Inten¢do de Compra” nao
séo significantes quando o efeito do CBBE € considerado. Tratando da contribuicdo para o R?
da intencdo de compra, 0 CGU ndo exerce efeito, enquanto a varidvel CGE possui um efeito
pequeno. Esses resultados véo de encontro aos achados de estudos anteriores (ABUBAKAR;
ILKAN; SAHIN, 2016; BAMBAUER-SACHSE; MANGOLD, 2011; GAUTAM; SHARMA,
2017; YADAV; RAHMAN, 2017).

Por sua vez, o efeito da variavel “Brand Equity” na variavel “Intencdo de Compra” ¢
significativo, e possui uma forte contribuicdo no R?, sendo seu mais importante preditor. Essa
relacdo € consolidada na literatura, tendo sido encontrada em diversos trabalhos (CHEN;
CHANG, 2008; COBB-WALGREN; RUBLE; DONTHU, 1995; FOROUDI et al., 2018).

A néo significancia dos efeitos do CGE e CGU na intencdo de compra levanta a questdo da
possibilidade de um efeito mediador do CBBE nessas relaces. Ao testar o efeito direto das
variaveis “Contetido Gerado pela Empresa” ¢ “Contetido Gerado pelo Usuario” na variavel
“Inten¢ao de Compra” sem a inclusao da variavel mediadora “Brand Equity”, foi encontrado
resultado significativo para essas relacbes. Dessa forma, os resultados mostram que a variavel
“Brand Equity” exerce mediagdo completa na relagdo entre as variaveis CGE e CGU na variavel
“Intencdo de Compra”, sendo que a varidvel mediadora absorve respectivamente 86,9% e

88,6% dos efeitos direto das variaveis CGE e CGU na Intencdo de Compra.

Ao testar possiveis fontes de heterogeneidade nos resultados, esta pesquisa mostrou que
consumidores mais jovens consideram mais o conteldo gerado por outros consumidores na
formacdo do brand equity do que consumidores de mais velhos. Pesquisas anteriores sobre
marcas encontraram resultados semelhantes. A pesquisa de Lambert-Pandraud et al. (2017), por
exemplo, mostrou que consumidores de maior idade avaliam marcas de forma diferente de

consumidores mais jovens.

Outro resultado interessante mostrou que a renda dos respondentes influencia na relacéo entre
0 brand equity e a intencdo de compra. Especificamente, consumidores de maior renda
consideram mais o valor da marca na deciséo de compra do que consumidores de menor renda.
Este resultado pode ser explicado pelo fato de que, apesar de os consumidores de menor renda
avaliarem bem uma marca (alto brand equity), devido a fatores financeiros ndo conseguem
comprar produtos dessa marca (baixa intencao de compra) (MULHERN; WILLIAMS; LEONE,
1998).
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6.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

Académicos de marketing endossaram a importancia das midias sociais no marketing para reter
e desenvolver a base de clientes (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). As midias sociais também sao
consideradas como um componente do mix de promocdo de marketing (MANGOLD;
FAULDS, 2009b). Este estudo contribui para a literatura no campo do marketing de
relacionamento e marketing digital, ao ser um dos primeiros a avaliar os efeitos do contetido

gerado pela marca e pelo consumidor no CBBE e na intengédo de compra.

Outro achado teoricamente relevante € o efeito mediador do brand equity na relacdo entre CGE,
CGU e intencdo de compra. Assim, os resultados desta pesquisa fornecem uma maior
compreensdo sobre tais variaveis, apresentando, por meio de um estudo empirico, que as
comunicagdes de marketing nas midias sociais sdo capazes de aumentar consideravelmente o

brand equity, porém ndo sdo capazes de gerar intencdo de compra de forma direta.

Para além, pesquisas anteriores (GODEY et al., 2016; KIM; KO, 2012; SEO; PARK, 2018;
CHRISTODOULIDES; JEVONS; BONHOMME, 2012; KUMAR et al., 2016; BRUHN;
SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012) que investigaram as comunicacdes de marketing nas
midias sociais ndo investigaram possiveis fontes de heterogeneidade nos resultados. Essa
pesquisa mostra que a idade e a renda do consumidor podem influenciar sua percep¢do em

relacdo as variaveis pesquisadas.

6.2 CONTRIBUICOES PRATICAS

Como contribuicBes préaticas, estre trabalho ressalta que tanto o conteldo gerado pelo
consumidor, quanto o gerado pela empresa sdo capazes de influenciar a percep¢do do
consumidor em relacdo a marca. As empresas devem reconhecer a necessidade de se engajar
nas midias sociais e definir cuidadosamente uma estratégia clara para seu engajamento. As
midias sociais oferecem inimeras oportunidades para a empresa ouvir seus consumidores e se

envolver com eles.

Considerando o CGE, os profissionais de marketing podem focar em produzir contetido que
transmita uma informacdo de qualidade e que seja Util para o0 consumidor. Também devem estar
atentos com a quantidade de informacdo gerada e com a sua credibilidade perante os

consumidores.
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Os profissionais de marketing também podem estar cientes do papel mediador do CBBE na
relacdo entre os conteddos gerado nas midias sociais e a intengdo de compra. O conteudo gerado
por eles nas midias sociais da marca pode ser voltado em gerar brand equity, ao invés de buscar
gerar intencdo de compra diretamente. Especificamente, o contelido gerado pela marca deve
buscar ressaltar a qualidade de seus produtos, se mostrar atenta a questfes de sustentabilidade,

e a capacidade de influéncia social da marca.

O contetido gerado pelo consumidor da marca nas midias sociais, por outro lado, estd muitas
vezes fora do alcance da empresa. Assim, a empresa pode estar sempre atenta a esse tipo de
conteudo que pode influenciar o valor da marca, tracando estratégias para suavizar o impacto
quando esse conteudo é negativo. Ademais, as empresas também podem promover o boca-a-
boca eletronico. As empresas podem iniciar ativamente a propaganda boca a boca do

consumidor sobre sua marca, deixando impress@es indeléveis nas mentes dos consumidores
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve por objetivo avaliar os efeitos do conteddo gerado pela empresa e do
conteudo gerado pela marca no brand equity e na intencdo de compra do consumidor. Também
foram analisados os efeitos conjuntos do CGE, CGU e CBBE na intencdo de compra do
consumidor. Para alcancar o objetivo proposto, foram levantadas cinco hipdteses de pesquisa e
um modelo tedrico foi desenvolvido. O modelo foi analisado por meio de modelagem de
equacdes estruturais (PLS-SEM) e de analise multi-grupo (PLS-MGA).

Os resultados da analise do modelo tedrico mostram que os efeitos do contetdo gerado pela
empresa e do contelddo gerado pelo usuario na varidvel brand equity sdo positivos e
significativos. Tais resultados levam a sustentacdo das hipdteses de pesquisa Hi e Hz2. Ademais,
o efeito e poder explicativo do CGE na intengdo de compra é maior comparado ao CGU. Ou
seja, os consumidores levam mais em consideracdo o contetdo gerado pela empresa do que

aquele gerado pelo consumidor na formacéo de suas percepcdes sobre uma marca.

Por outro lado, os efeitos diretos das variaveis CGE e CGU na inten¢do de compra ndo séo
significantes, ou seja, ndo exercem efeito direto na intencdo de compra. Assim, as hipdteses de
pesquisa Hz e Hs séo rejeitadas. Por mais que empresas e consumidores tentem influenciar
diretamente a intencdo de compra de outros consumidores por meio das comunicacfes de

marketing nas midias sociais, essa relagéo direta ndo foi encontrada.

Por fim, o efeito do brand equity na intencéo de compra é positivo e significativo, confirmando
a hipotese de pesquisa Hs. As percepcdes dos consumidores sobre uma marca e sobre o quanto
essa marca traz de valor agregado ao produto influenciam fortemente suas inten¢fes de compra

da marca.

Ao analisar a possibilidade de mediacdo, os resultados também revelam que o brand equity
exerce mediacdo completa na relacdo entre CGE e CGU e a intengdo de compra do consumidor.
Isso significa que, apesar de ndo exercerem efeito direto na intencdo de compra, CGE e CGU
exercem um forte efeito indireto, visto que estes influenciam fortemente o brand equity e que o

brand equity por sua vez influencia fortemente a intencdo de compra dos consumidores.

A anélise multi-grupo conduzida mostrou que algumas das relagdes estudadas variam de acordo
com algumas caracteristicas dos consumidores. Consumidores mais jovens consideram mais o
conteudo gerado por outros consumidores na formacédo do brand equity do que consumidores

de maior idade. Ja a renda dos respondentes influencia na relacdo entre o brand equity e a
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intencdo de compra, sendo que consumidores de maior renda consideram mais o valor da marca

na decisdo de compra do que consumidores de menor renda.

Em resposta ao problema de pesquisa, 0s contetdos gerados pela empresa e pelo usuario sobre
marcas nas redes sociais afetam positiva e significativamente o brand equity. Entretanto néo
influenciam diretamente a inten¢do de compra, mas sim indiretamente, sendo mediado pelo
CBBE. Acbes para melhoria na comunicacdo gerada pela empresa e pelo consumidor podem
levar a um maior valor da marca. Um alto valor da marca, por sua vez, pode influenciar

diretamente a intencdo de compra da marca.

Este trabalho possui algumas limitacdes. O foco na populacéo universitaria acaba por excluir
grande parte dos consumidores de produtos eletrénicos, e por limitar a interpretacdo dos
resultados a esta populacdo especifica. De forma semelhante, a escolha de focar a pesquisa
apenas na categoria de produtos eletrdnicos, especificamente nos smartphones e notebooks,
também limitam a interpretacdo dos resultados. Por fim, dado que os consumidores estudados
sdo brasileiros, questBes culturais podem surgir na extrapolacdo dos resultados para outros

contextos.

Assim, como sugestdo de pesquisas futuras, sugere-se: ampliagcdo do foco de consumidores,
indo além dos universitarios; comparar os resultados entre diferentes categorias de produtos, e
entre diferentes produtos; e analisar como diferentes contextos culturais influenciam as relacoes

entre CGE, CGU, brand equity, e a inten¢do de compra do consumidor.

Para além, sugere-se que seja investigado os efeitos das dimensdes do CGE e CGU no CBBE,
a fim de gerar mais insights sobre quais caracteristicas das comunicag¢6es 0s consumidores mais
consideram na construcao do valor da marca. De forma semelhante, pode ser investigado quais
dimensdes do CBBE sdo mais influenciadas pelo CGE e CGU. Neste trabalho a variavel
comportamental estudada foi a intengdo de compra. Outras variaveis comportamentais como
lealdade, intencdo de pagar um preco prémio, entre outras, podem ser utilizadas e podem gerar

resultados diferentes.

64



RECONHECIMENTO

O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior - Brasil (CAPES) - Codigo de Financiamento 001.

65



REFERENCIAS

AAKER, D. A. Measuring Brand Equity Across Products and Markets. California
Management Review, v. 38, n. 3, p. 102-120, 1996.

ABUBAKAR, A. M.; ILKAN, M.; SAHIN, P. eWOM, eReferral and gender in the virtual
community. Marketing Intelligence and Planning, v. 34, n. 5, p. 692—710, 2016.

AKKUCUK, U.; ESMAEILLI, J. The Impact of Brands on Consumer Buying Behavior: An
Empirical Study On Smartphone Buyers. International Journal of Research in Business
and Social Science, v. 5, n. 4, p. 1, 2016. Disponivel em:

<http://www.ssbfnet.com/ojs/index.php/ijrbs/article/view/551>.

ANSARY, A.; NIK HASHIM, N. M. H. Brand image and equity: the mediating role of brand
equity drivers and moderating effects of product type and word of mouth. Review of
Managerial Science, v. 12, n. 4, p. 969-1002, 2018.

AUGUSTO, M.; TORRES, P. Effects of brand attitude and eWOM on consumers’
willingness to pay in the banking industry: Mediating role of consumer-brand identification

and brand equity. Journal of Retailing and Consumer Services, v. 42, p. 1-10, 2018.

BAALBAKI, S.; GUZMAN, F. A consumer-perceived consumer-based brand equity scale.
Journal of Brand Management, v. 23, n. 3, p. 229-251, 2016.

BAILEY, A. A,; MISHRA, A. S.; TIAMIYU, M. F. Application of GREEN scale to
understanding US consumer response to green marketing communications. Psychology and
Marketing, v. 35, n. 11, p. 863-875, 2018.

BAKER, A. M.; DONTHU, N.; KUMAR, V. Investigating How Word of Mouth
Conversations About Brands Influence Purchase and Retransmission Intentions. Journal of
Marketing Research, p. 404-413, 2015.

BALLANTINE, P. W.; YEUNG, C. A. The effects of review valence in organic versus
sponsored blog sites on perceived credibility, brand attitude, and behavioural intentions.
Marketing Intelligence and Planning, v. 33, n. 4, p. 508-521, 2015.

BAMBAUER-SACHSE, S.; MANGOLD, S. Brand equity dilution through negative online
word-of-mouth communication. Journal of Retailing and Consumer Services, v. 18, n. 1, p.
38-45, 2011. Disponivel em: <http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2010.09.003>.

66



BERRY, L. L. Cultivating Service Brand Equity. Journal of the Academy of Marketing
Science, v. 28, n. 1, p. 128-137, 2000.

BIAN, Q.; FORSYTHE, S. Purchase intention for luxury brands : A cross cultural
comparison. Journal of Business Research, v. 65, n. 10, p. 1443-1451, 2012. Disponivel em:
<http://dx.doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.010>.

BRUHN, M.; SCHOENMUELLER, V.; SCHAFER, D. B. Are social media replacing
traditional media in terms of brand equity creation? Management Research Review, v. 35, n.
9, p. 770-790, 2012.

BUIL, |.; DE CHERNATONY, L.; MARTINEZ, E. Examining the role of advertising and
sales promotions in brand equity creation. Journal of Business Research, v. 66, n. 1, p. 115-
122, 2013. Disponivel em: <http://dx.doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.07.030>.

CHAKRABORTY, U.; BHAT, S. The Effects of Credible Online Reviews on Brand Equity
Dimensions and Its Consequence on Consumer Behavior. Journal of Promotion
Management, v. 24, n. 1, p. 57-82, 2018. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1080/10496491.2017.1346541>.

CHEN, C. F.; CHANG, Y. Y. Airline brand equity, brand preference, and purchase
intentions-The moderating effects of switching costs. Journal of Air Transport
Management, v. 14, n. 1, p. 40-42, 2008.

CHEVALIER, J. A.; MAYZLIN, D. The Effect of Word of Mouth on Sales: Online Book
Reviews. Journal of Marketing Research, v. 43, n. 3, p. 345-354, 2006. Disponivel em:
<http://journals.ama.org/doi/abs/10.1509/jmkr.43.3.345>.

CHRISTODOULIDES, G.; CADOGAN, J. W.; VELOUTSOU, C. Consumer-based brand
equity measurement: lessons learned from an international study. International Marketing
Review, v. 32, n. June, p. 307-328, 2015.

CHRISTODOULIDES, G.; JEVONS, C.; BONHOMME, J. Memo to marketers: Quantitative
evidence for change - how user-generated content really affects brands. Journal of
Advertising Research, v. 52, n. 1, p. 53-64, 2012.

COBB-WALGREN, C. J.; RUBLE, C. A.; DONTHU, N. Brand Equity, Brand Preference,

and Purchase Intent. Journal of Advertising, v. 24, n. 3, 1995.

67



COLICEV, A. et al. Improving Consumer Mindset Metrics and Shareholder Value Through
Social Media: The Different Roles of Owned and Earned Media. Journal of Marketing, v.
82, n. 1, p. 37-56, 2018. Disponivel em: <http://journals.ama.org/doi/10.1509/jm.16.0055>.

CONSTANTINIDES, E. Foundations of Social Media Marketing. Procedia - Social and
Behavioral Sciences, v. 148, p. 40-57, 2014. Disponivel em:
<http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S1877042814039202>.

DATTA, H.; AILAWADI, K. L.; VAN HEERDE, H. J. How Well Does Consumer-Based
Brand Equity Align with Sales-Based Brand Equity and Marketing-Mix Response? Journal
of Marketing, v. 81, n. 3, p. 1-20, 2017. Disponivel em:
<http://journals.ama.org/doi/10.1509/jm.15.0340>.

ERKAN, I.; EVANS, C. The influence of eWOM in social media on consumers ’ purchase
intentions : An extended approach to information adoption. Computers in Human Behavior,
v. 61, p. 47-55, 2016. Disponivel em: <http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2016.03.003>.

EUNJU, K.; KIM, K. H.; ZHANG, H. A Cross Cultural Study of Antecedents of Purchase
Intention for Sports Shoes in Korea and China. Journal of Global Academy of Marketing
Science, v. 18, n. 1, p. 157-177, 2012.

FOROUDI, P. et al. Perceptional components of brand equity: Configuring the Symmetrical
and Asymmetrical Paths to brand loyalty and brand purchase intention. Journal of Business
Research, v. 89, n. June 2017, p. 462-474, 2018. Disponivel em:
<http://dx.doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.01.031>.

GAUTAM, V.; SHARMA, V. The Mediating Role of Customer Relationship on the Social
Media Marketing and Purchase Intention Relationship with Special Reference to Luxury
Fashion Brands. Journal of Promotion Management, v. 23, n. 6, p. 872-888, 2017.
Disponivel em: <https://doi.org/10.1080/10496491.2017.1323262>.

GODEY, B. et al. Social media marketing efforts of luxury brands: Influence on brand equity
and consumer behavior. Journal of Business Research, v. 69, n. 12, p. 5833-5841, 2016.
Disponivel em: <http://dx.doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.181>.

HAIR, J. F. et al. A primer on partial least squares structural equation modeling (PLS-
SEM). Second ed. Los Angeles: SAGE, 2017.

68



. A Primer on Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM).
Thousand Oaks, California: Sage Publications, 2014.

HENNIG-THURAU, T. et al. Electronic word-of-mouth via consumer-opinion platforms:
What motivates consumers to articulate themselves on the Internet? Journal of Interactive
Marketing, v. 18, n. 1, p. 38-53, 2004.

HOEFFLER, S.; KELLER, K. L. The marketing advantages of strong brands. Journal of
Brand Management, v. 10, n. 6, p. 421-445, 2003. Disponivel em:
<http://link.springer.com/10.1057/palgrave.bm.2540139>.

HUDSON, S. et al. The influence of social media interactions on consumer-brand
relationships: A three-country study of brand perceptions and marketing behaviors.
International Journal of Research in Marketing, v. 33, n. 1, p. 27-41, 2016. Disponivel
em: <http://dx.doi.org/10.1016/j.ijresmar.2015.06.004>.

HUTTER, K. et al. The impact of user interactions in social media on brand awareness and
purchase intention: The case of MINI on Facebook. Journal of Product and Brand
Management, v. 22, n. 5, p. 342-351, 2013.

IBGE. Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua: Acesso a Internet e a

televisdo e posse de telefone movel celular para uso pessoal 2016. p. 1-16, 2018.

JEONG, H. J.; KOO, D. M. Combined effects of valence and attributes of e-WOM on
consumer judgement for message and product The moderating effect of brand community
type. Internet Research, v. 25, n. 1, p. 2-29, 2015.

KAPLAN, A.; HAENLEIN, M. The challenges and opportunities of social media in health.
Business Horizons, v. 53, p. 59-68, 2010.

KELLER, K. L. Building strong brands in a modern marketing communications environment.

Journal of Marketing Communications, v. 15, n. 3, p. 139-155, 2009.

. Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal
of Marketing, v. 57, n. 1, p. 1-22, 1993.

. Mastering the Marketing Communications Mix: Micro and Macro Perspectives on
Integrated Marketing Communication Programs. Journal of Marketing Management, v. 17,
n. 7-8, p. 819-847, 2001. Disponivel em:

69



<http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1362/026725701323366836>.

. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity. Edinburgh: Pearson Education Limited, 2008. Disponivel em:
<https://www.taylorfrancis.com/books/9780203483794>.

KELLER, K. L.; LEHMANN, D. R. Brands and Branding: Research Findings and Future
Priorities. Marketing Science, v. 25, n. 6, p. 740-759, 2006.

KHIM-YONG, G.; CHENG-SUANG, H.; ZHUJIE, L. Social Media Brand Community and
Consumer Behavior: Quantifying the Relative Impact of User- and Marketer-Generated
Content. Information Systems Research, v. 24, n. 1, p. 88-107, 2013. Disponivel em:
<http://ezproxy.auckland.ac.nz/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true
&db=buh&AN=85942772&site=ehost-live&scope=site>.

KIM, A. J.; KO, E. Do social media marketing activities enhance customer equity? An
empirical study of luxury fashion brand. Journal of Business Research, v. 65, n. 10, p.
1480-1486, 2012. Disponivel em: <http://dx.doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014>.

KNOLL, J. et al. How long does celebrity meaning transfer last? Delayed effects and the
moderating roles of brand experience, celebrity liking, and age. International Journal of
Advertising, v. 36, n. 4, p. 588-612, 2017.

KUDESHIA, C.; SIKDAR, P.; MITTAL, A. Spreading love through fan page liking: A
perspective on small scale entrepreneurs. Computers in Human Behavior, v. 54, p. 257—
270, 2016. Disponivel em: <http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2015.08.003>.

KUMAR, A. et al. From Social to Sale: The Effects of Firm Generated Content in Social
Media on Customer Behavior. Journal of Marketing, v. 80, n. 1, p. 7-25, 2016.

LAI C. S. et al. The effects of corporate social responsibility on brand performance: The
mediating effect of industrial brand equity and corporate reputation. Journal of Business
Ethics, v. 95, n. 3, p. 457-469, 2010.

LAMBERT-PANDRAUD, R. et al. Impact of age on brand awareness sets: a turning point in
consumers’ early 60s. Marketing Letters, v. 28, n. 2, p. 205-218, 2017. Disponivel em:
<http://dx.doi.org/10.1007/s11002-016-9407-0>.

LAMBERTON, C.; STEPHEN, A. T. A Thematic Exploration of Digital, Social Media, and

70



Mobile Marketing: Research Evolution from 2000 to 2015 and an Agenda for Future Inquiry.
Journal of Marketing, v. 80, n. 6, p. 146-172, 2016. Disponivel em:
<http://journals.ama.org/doi/10.1509/jm.15.0415>.

MANGOLD, W. G.; FAULDS, D. J. Social media: The new hybrid element of the promotion
mix. Business Horizons, v. 52, n. 4, p. 357-365, 2009a.

. Social media: The new hybrid element of the promotion mix. Business Horizons, v.
52, n. 4, p. 357-365, 2009b.

MULHERN, F. J.; WILLIAMS, J. D.; LEONE, R. P. Variability of brand price elasticities
across retail stores: Ethnic, income, and brand determinants. Journal of Retailing, v. 74, n. 3,
p. 427-446, 1998.

MUNN, H. L. Brand Perception as Related to Age, Income, and Education. Journal of
Marketing, v. 24, n. 3, p. 29-34, 1960.

NIETO-GARCIA, M.; MUNOZ-GALLEGO, P. A.; GONZALEZ-BENITO, O. Tourists’
willingness to pay for an accommodation: The effect of eWOM and internal reference price

Marta. International Journal of Hospitality Management, v. 62, p. 67-77, 2017.

OECD. Participative web and user-created content: Web 2.0, wikis, and social

networking. Paris: Organisation for Economic Co-operation and Development, 2007.

PARK, D.-H.; LEE, J.; HAN, I. The Effect of On-Line Consumer Reviews on Consumer
Purchasing Intention: The Moderating Role of Involvement. International Journal of
Electronic Commerce, v. 11, n. 4, p. 125-148, 2007. Disponivel em:
<https://www.tandfonline.com/doi/full/10.2753/JEC1086-4415110405>.

R CORE TEAM. R: A language and environment for statistical computing. . Vienna,
Austria: R Foundation for Statistical Computing. , 2019

RAIJIL, R. A.; RASHID, S. M.; ISHAK, S. M. Consumer-based brand equity (CBBE) and the
role of social media communications: Qualitative findings from the Malaysian automotive
industry. Journal of Marketing Communications, v. 7266, p. 1-24, 2018. Disponivel em:
<http://doi.org/10.1080/13527266.2018.1455066>.

SANCHEZ, G. PLS Path Modeling with R. Berkeley: Trowchez Editions, 2013. Disponivel
em: <http://gastonsanchez.com/PLS_Path_Modeling_with_R.pdf>.

71



SANCHEZ, G.; TRINCHERA, L.; RUSSOLILLO, G. plspm: Tools for Partial Least
Squares Path Modeling (PLS-PM). . [S.I: s.n.]. Disponivel em: <https://cran.r-
project.org/package=plspm>. , 2017

SARSTEDT, M.; RINGLE, C. M. Multigroup Analysis in Partial Least Squares (PLS) Path
Modeling : Alternative Methods and Empirical Results. Advances in International
Marketing, v. 22, p. 195-218, 2011.

SCHIVINSKI, B.; DABROWSKI, D. The impact of brand communication on brand equity
through Facebook. Journal of Research in Interactive Marketing, v. 9, n. 1, p. 31-53,
2015.

SEO, E.; PARK, J. A study on the effects of social media marketing activities on brand equity
and customer response in the airline industry. Journal of Air Transport Management, v. 66,
n. September 2017, p. 36-41, 2018. Disponivel em:
<http://dx.doi.org/10.1016/j.jairtraman.2017.09.014>.

SHORIA, C.; MUKHERJEE, S.; DATTA, B. Impact of the antecedents of electronic word of
mouth on consumer based brand equity: a study on the hotel industry. Journal of Hospitality
Marketing & Management, v. 00, n. 00, p. 1-27, 2018a. Disponivel em:
<https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/19368623.2018.1497564>.

. Impact of the antecedents of eWOM on CBBE. Marketing Intelligence &
Planning, 2018b.

SMITH, A. N.; FISCHER, E.; YONGJIAN, C. How Does Brand-related User-generated
Content Differ across YouTube, Facebook, and Twitter? Journal of Interactive Marketing,
V. 26, n. 2, p. 102-113, 2012. Disponivel em:
<http://dx.doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.002>.

STATISTA. Number of social network users worldwide from 2010 to 2017. Disponivel

em: <http://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/>.

VERMA, V.; SHARMA, D.; SHETH, J. Does relationship marketing matter in online
retailing? A meta-analytic approach. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 44,
n. 2, p. 206-217, 2016.

VISWANATHAN, V. et al. Dynamics between social media engagement, firm-generated

72



content, and live and time-shifted TV viewing. Journal of Service Management, v. 29, n. 3,
p. 378-398, 2018.

WATSON, A. W. et al. Branded restaurants employees’ personal motivation, flow and
commitment: The role of age, gender and length of service. International Journal of

Contemporary Hospitality Management, v. 30, n. 3, p. 1845-1862, 2018.

YADAYV, M.; RAHMAN, Z. Measuring consumer perception of social media marketing
activities in e-commerce industry: Scale development & validation. Telematics and
Informatics, v. 34, n. 7, p. 1294-1307, 2017. Disponivel em:
<http://dx.doi.org/10.1016/j.tele.2017.06.001>.

YEN, N. Y. et al. Social Media Services and Technologies Towards Web 3.0. Multimedia
Tools and Applications, v. 74, n. 14, p. 5007-5013, 2015.

YOO, B.; DONTHU, N. Developing and validating a multidimensional consumer-based
brand equity scale. Journal of Business Research, v. 52, p. 1-14, 2001.

YOO, B.; DONTHU, N.; LEE, S. An examination of selected marketing mix elements and
brand equity. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 28, n. 2, p. 195-211, 2000.

ZEITHAML, V. A. Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model
and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, v. 52, n. 3, p. 2-22, 1988. Disponivel em:
<http://www.jstor.org/stable/10.2307/1251446>.

73



APENDICE | — Instrumento de pesquisa

Midias Sociais e o Valor da Marca https://docs.google. com/forma/d/1 2:FBhxsZXU0ZBPO Q..

1of18

Midias Sociais e o Valor da Marca

Esta & uma pesquisa de mestrado cujo objetivo & entender a relac@io entre as midias
sociais e o valor da marca pela perspectiva do consumidor.

O questionario é composto por questdes de miltipla escolha e levard em média 15 minutes
para ser preenchido.

Nao € necessario identificar-se ao respondé-lo. Todos os dados serdo mantidos sob sigilo e
utilizados apenas para fins académicos.

Nao existem respostas certas ou erradas, apenas a sua colaboracio é fundamental para o
estudo.

Agradeco desde ja pela sua tdo importante participacgol

Atenciosamente,

Matheus Tardin - matheus.tardin@aluno.ufes.br

Mestrando em Administracio — PPGADM/UFES

Orientador: Prof. Dr. Anderson Soncini Pelissari — PPGADM/UFES

*Obrigatdrio

Qual dos produtos abaixo vocé comprou mais
recentemente nos dltimos 12 meses?

1+
Marcar apenas uma oval.
Smartphone Ir para a pergunta 2.
Notebook Ir para a pergunta 4.

Nenhum Ir pars & pergunta 75.

Smartphone

2. Qual a marca do smartphone adquirido? *
Marcar apenas uma oval.

Asus
Motorola
Huawei
Apple
Xiaomi
Samsung
LG
Outro:

10/6/2019, 10:42 PM
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3. O quanto vocé entende de smartphones? *

Marcar apenas uma oval.

Pouco Muito

Ir para a pergunta 6.

Notebook

4. Qual a marca do notebook adquirido? *
Marcar apenas uma oval.

Samsung
Asus
Apple
Positive
Acer
Lenovo
Dell
MSI
Razer
HP
Outro:

5. O quanto vocé entende de notebooks? *
Marcar apenas uma oval.

Pouco Muito

Ir para a pergunta 6.

Midias Sociais da Marca

6. No processo de compra vocé acessou alguma midia social da marca adquirida?
(Site, E.commerce, Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Blog, etc) *
Marcar apenas uma oval.

Sim Ir para a pergunta 7.

Nao Ir para a pergunta 25.

20f18
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30f18

Ir para a pergunta 7.
Midias Sociais da Marca

7. Quais midias sociais da marca vocé acessou? *
Margue todas que se aplicam.

Twitter

Youtube

Site

Facebook

Blog

E-commerce da marca
Instagram

Qutro:

8. Vocé segue a marca em alguma rede social? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

Ir para a pergunta 9.

Conteldo gerado pela marca nas midias sociais
Responda as guestbes abaixo sobre o contetide publicade pela marca em suas midias
sociais.

Indigue até que ponto vocé discorda ou concorda com cada declaraciio. Se vocé discordar
totalmente, assinale "1". Se vocé concordar totalmente, assinale "7". Mdo ha respostas
certas ou erradas.

9. O contelido das midias sociais da marca é prestativo para mim *
Marcar apenas uma oval.

10. O conteiido das midias sociais da marca é legivel *
Marcar apenas uma oval.

10/6/2019

., 10:42 PM
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1.

12.

13

14.

15.

16.

40f18

Eu confio no conteddo das midias sociais da marca *
Marcar apenas uma oval,

O niimero de comentarios nas paginas da marca é grande *
Marcar apenas uma oval.

Em geral, acho que a qualidade do contelido das midias sociais da marca £ alta *
Marcar apenas uma oval.

O conteddo das midias sociais da marca é claro *
Marcar apenas uma oval.

Quanto mais conteddo nas midias sociais da marca, melhor *
Marcar apenas uma oval.

O conteido das midias sociais da marca é compreensivel *
Marcar apenas uma oval.

10/6/2019, 10:42 PM
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17.

18.

19.

20.

2

-y

22.

3of 18

O conteddo das midias sociais da marca é pratico para mim *
Marcar apenas uma oval.

O conteddo das midias sociais da marca é Gtil para mim *
Marcar apenas uma oval.

O conteido das midias sociais da marca é funcional para mim *
Marcar apenas uma oval.

Eu acho que contetido das midias sociais da marca é convincente *
Marcar apenas uma oval.

. A marca publica muito em suas midias sociais *

Marcar apenas uma oval.

Tenho confianga nos gestores das midias sociais da marca *
Marcar apenas uma oval.

10/6/2019, 10:42 PM
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23. Eu acredito no contedido das midias sociais da marca *
Marcar apenas uma oval.

24, Eu estou atento ao contedido das midias sociais da marca quando ha um grande
nimero de publicagtes *
Marcar apenas uma oval.

Ir para a pergunta 25.

Opinides de outros consumidores

25. No processo de compra vocé buscou opinides de outros consumidores na
internet? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Ir para a pergunta 26.

Nao Ir para a pergunta 50.
ir para a pergunta 26.
Opinides de outros consumidores

26. O quanto vocé levou em consideragao a opinido de outros consumidores na
decisdo de compra? *
Marcar apenas uma oval.

Pouco Muito

https:/docs.google. com/forms/d/12:FBhxsZXU0ZEXBP0 Q...
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27. Onde vocé buscou por opinides de outros consumidores na internet? *
Margue todas que se aplicam.
Blogs
Youtube
Facebook

Twitter

Instagram

Sites de reclamacao
Grupos em redes sociais
Forums especializados
Qutros forums
E-commerce da marca
Qutros e-commerce

Qutro:

Ir para a pergunta 28.
Conteddo gerado pelo consumidor

Assinale as questbes abaixo sobre o contelddo publicade pelos consumidores da marca na
internet.

Indigue até que ponto vocé discorda ou concorda com cada declaraciio. Se vocé discordar
totalmente, assinale "1". Se vocé concordar totalmente, assinale "7". Nao ha respostas
certas ou erradas

28. Tenho confianga nos consumidores da marca *
Marcar apenas uma oval.

29. Consumidores falam bem da marca na internet *
Marcar apenas uma oval.

https:/docs.google. com/forms/d/12:FBhxsZXU0ZEXBP0 Q...
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30.

3.

32.

33

34

35,

3of 18

O conteddo publicado por consumidores da marca é funcional para mim *
Marcar apenas uma oval.

Os consumidores sdo criticos em relagao a marca *
Marcar apenas uma oval.

Eu acho que outros consumidores da marca sdo convincentes *
Marcar apenas uma oval.

Os consumidores da marca publicam muito na internet *
Marcar apenas uma oval.

Consumidores tendem a ser céticos em relagéio a marca *
Marcar apenas uma oval.

Eu estou atento ao conteddo dos consumidores da marca quando ha um grande
nimero de publicagtes *
Marcar apenas uma oval.

10/6/2019, 10:42 PM
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36.

37,

38.

39.

40.

41.

9of18

O conteddo publicado por consumidores da marca na internet € claro *
Marcar apenas uma oval.

Eu confio no conteiido publicado pelos consumidores da marca *
Marcar apenas uma oval.

Em geral, acho que a qualidade do conteddo publicado por consumidores da
marca na internet ¢ alta *

Marcar apenas uma oval.

O niimero de comentérios de consumidores da marca é grande *
Marcar apenas uma oval.

O conteddo publicado por consumidores da marca na internet € legivel *
Marcar apenas uma oval.

Eu acredito em informagbes de outros consumidores sobre a marca ™
Marcar apenas uma oval.

10/6/2019, 10:42 PM
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42.

43.

44,

45.

46.

47.

10 of 18

Quanto mais conteido os consumidores da marca publicam, melhor *
Marcar apenas uma oval.

O conteddo publicado por consumidores da marca é prestativo para mim *
Marcar apenas uma oval.

Em geral, os consumidores sao favoraveis a marca *
Marcar apenas uma oval.

Em geral, os consumidores recomendam a marca *
Marcar apenas uma oval.

O conteldo publicado por consumidores da marca é pratico para mim *
Marcar apenas uma oval.

O conteddo publicado por consumidores da marca é atil para mim *
Marcar apenas uma oval.

10/6/2019, 10:42 PM
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48. Os consumidores avaliam a marca positivamente *
Marcar apenas uma oval.

49. O conteddo publicado por consumidores da marca na internet € compreensivel
Marcar apenas uma oval.

Ir para a pergunta 50.

Valor da marca

Responda as guestbes abaixo sobre a marca do produto adquirido.

Indigue até que ponto vocé discorda ou concorda com cada declaracio. Se vocé discordar
totalmente, assinale "1". Se vocé concordar totalmente, assinale "7". M#o ha respostas
certas ou erradas

50. A marca é sustentavel *
Marcar apenas uma oval.

51. A marca tem um padrao aceitavel de qualidade *
Marcar apenas uma oval.

52. A marca causa uma boa impressdo nas outras pessoas *
Marcar apenas uma oval.

10/6/2019, 10:42 PM
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53.

https:/docs.google. com/forms/d/12:FBhxsZXU0ZEXBP0 Q...

A marca € saudavel *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

54. A marca melhora a maneira como sou percebido pelos outros *

55,

56.

57.

58.

Marcar apenas uma oval.

A marca me ajuda a se sentir aceito *
Marcar apenas uma oval.

Os produtos da marca executam de forma consistente *
Marcar apenas uma oval.

A confiabilidade da marca é muito alta *
Marcar apenas uma oval.

A marca da ao seu dono aprovacéo social ™
Marcar apenas uma oval.

10/6/2019, 10:42 PM
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59.

80.

61.

62.

63.

64,

13 of 18

Minha vontade de comprar essa marca seria alta se eu estivesse comprando um
produto *
Marcar apenas uma oval.

A marca € ambientalmente responsavel *
Marcar apenas uma oval,

A probabilidade que eu consideraria comprar essa marca é alta *
Marcar apenas uma oval.

Os produtos da marca séo bem feitos *
Marcar apenas uma oval.

A marca € minha primeira escolha *
Marcar apenas uma oval.

0 desempenho da marca é muito alto *
Marcar apenas uma oval.

10/6/2019, 10:42 PM
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65,

66.

67,

68.

69.

70.

14 of 18

Estou comprometido em comprar a marca *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

A marca é consistente na qualidade que oferece *
Marcar apenas uma oval.

A qualidade da marca é extremamente alta *
Marcar apenas uma oval.

Se eu fosse comprar um produto, eu consideraria comprar dessa marca *
Marcar apenas uma oval.

A marca é ambientalmente segura *
Marcar apenas uma oval.

Eu ndo vou comprar outras marcas se a marca estiver disponivel
Marcar apenas uma oval.

10/6/2019, 10:42 PM
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71. A marca tem qualidade consistente *
Marcar apenas uma oval.

72. Se eu estivesse comprando um produto, a probabilidade de comprar essa marca
é alta *
Marcar apenas uma oval.

73. A funcionalidade da marca é muito alta *
Marcar apenas uma oval.

T74. Eu me considero leal a marca *
Marcar apenas uma oval.

Perfil socioecondmico

Por fim, responda as questdes abaixo sobre seu perfil socioecondmico

75. Vocé é aluno da *
Marcar apenas uma oval.
Graduacio
Pos-graduacao

N&o se aplica

76. Sexo*
Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino
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77. Qual a sua renda familiar? (salario minimo vigente = R$998,00) *
Marcar apenas uma oval.
Ate 2 salarios minimos
de 2 a 4 saldrios minimos
de 4 a 10 salarios minimos
de 10 a 20 salarios minimos

Acima de 20 saldrios minimos
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78. Em qual estado vocé reside? *
Marcar apenas uma oval.

Acre (AC)

Alagoas (AL)

Amapa (AP)
Amazonas (AM)

Bahia (BA)

Ceara (CE)

Distrito Federal (DF)
Espirito Santo (ES)
Goids (GO)

Maranhae (MA)

Mato Grosso (MT)
Mato Grosso do Sul (MS)
Minas Gerais (MG)
Para (PA)

Paraiba (PE)

Parana (PR)
Pernambuco (PE)

Piaui (PI}

Rio de Janeiro (RJ)

Rio Grande do Norte (RN)
Rie Grande do Sul (RS)
Ronddnia (RO)
Roraima (RR)

Santa Catarina (SC)
Sao Paulo (SP)
Sergipe (SE)

Tocantins (TQ)

79. Qual o seu ano de nascimento? (ex.

https:/docs.google. com/forms/d/12:FBhxsZXU0ZEXBP0 Q...
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APENDICE |1 — Perfil dos respondentes

Caracteristica n %
Sexo
Feminino 183 57
Masculino 139 43
Renda
Até 2 salarios minimos 67 21
de 2 a 4 salarios minimos 86 27
de 4 a 10 salarios minimos 121 38
de 10 a 20 salarios minimos 42 13
Acima de 20 salarios minimos 6 2
Escolaridade
Aluno da graduagéo 184 59
Aluno da pés-graduacéo 129 41
Idade
Min. 18
1° Quar. 22
Mediana 26
Média 28
3° Quar. 31
Max. 60
Estado
Espirito Santo (ES) 121 38
Minas Gerais (MG) 48 15
Parana (PR) 29 9
Rio Grande do Sul (RS) 26 8
Mato Grosso do Sul (MS) 22 7
Santa Catarina (SC) 16 5
Outro 60 19

Fonte: Elaborado pelo autor.
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