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RESUMO

Este estudo esta inserido no campo de marketing e varejo com viés para redes sociais, € com a
pesquisa realizada buscou-se verificar o impacto das acdes de marketing em redes sociais,
utilizando uma marca conhecida no varejo gatcho para realizar um experimento. As varidveis
utilizadas foram encontradas em teorias referentes a marketing e redes sociais, com o o objetivo
de coletar estudos recentes para verificar o que estava sendo aprofundado no campo de
marketing. Como as redes sociais s3o muito procuradas pelos consumidores, as marcas no
varejo t€ém demonstrado interesse em atuar dentro das redes sociais, buscando construir e
manter um relacionamento mais interativo com os usuarios (LABRECQUE, 2014). Tendo isso
em mente, foi realizada uma etapa documental para acompanhamento de contetidos postados
por uma marca, para que uma pesquisa experimental fosse arquitetada a partir de lacunas
verificadas na literatura. Sendo assim, as variadveis independentes: hedonismo, vivacidade e
intimidade com a marca foram utilizadas como estimulos no experimento, através de videos de
uma marca situada no varejo, por este formato ser verificado como mais interativo em redes
sociais. Através destes estimulos, buscou-se verificar a existéncia de impacto destes sobre as
variaveis dependentes: valor de marca, intencdo de compra, boca a boca virtual e engajamento
com a marca. Tais variaveis estdo relacionadas aos estudos que envolvem marketing e redes
sociais, verificados na literatura. A partir deste cendrio, as rodadas de experimento foram
realizadas em quatro grupos diferentes, sendo uma para cada estimulo para fins de efeito
principal e um grupo para o efeito neutro, para fins do efeito placebo. A amostra ¢ proveniente
de alunos do curso de graduacdo em administracdo da Universidade do Vale do Rio dos Sinos
(Unisinos), e contou com 136 participantes no total. Os dados coletados foram analisados a
partir dos testes estatisticos ANOVA e CHI QUADRADO. Os resultados demonstraram que as
variaveis independentes impactaram as variaveis dependentes. A varidvel que mais impactou
foi a intimidade com a marca, sendo aceita todas as hipdteses relacionadas. Portanto, os usuérios
estimulados com videos que possuem contetidos que remetem a intimidade com a marca, tem
maior propensao a atribuir valor de marca, realizar o boca a boca virtual através das redes
sociais, engajar-se com a marca, assim como frequentar mais a loja da marca. Comprova-se que
conteudos pensados para redes sociais que envolvem marcas, trazem resultados positivos para
as organizagdes. Os resultados desta pesquisa podem auxiliar os gerentes de marketing em
organizacgdes varejistas para investir em a¢des em redes sociais e realizar projetos que envolvam
novos formatos de midia.

Keywords: Marketing; Varejo; Redes Sociais; Experimento



ABSTRACT

This study is inserted in the marketing and retail field counting on a social networking trend.
The research aims to verify the impact of marketing activities on social networks, using a well
known brand situated in the retail market for an experiment performing. The variables used
were found in theories relating marketing and social networks, with the aim of collecting recent
studies to check what was being developed in the marketing field. As consumers are heavily
inserted in the social networks, brands in retail have shown interest in acting within social
networks, aiming to build and maintain a more interactive relationship with users (Labrecque,
2014). According to this, a documental stage was performed to verify the contents posted on
Facebook by a brand. After this stage, an experimental research was architected according to
the gaps found in the literature. Thus, the independent variables: hedonism, vividness and brand
intimacy were used as stimuli in the experiment, through videos from a retail brand, which is a
format that was verified as more interactive on social networks. Through these stimuli, it was
possible to verify the existence of impacts on the dependent variables: brand equity, sales
performance, word of mouth and brand engagement. These variables are related to studies
involving marketing and social networks in the literature. From this scenario, the experiment
rounds were held in four different groups, one for each stimulus for priming effect purposes
and one for the neutral effect, making the placebo effect. The sample is from business
management undergraduate degree students from Universidade do Vale do Rio dos Sinos
(Unisinos), and was attended by 136 participants in total. The data were analyzed using
ANOVA and CHI SQUARE statistical tests. The results show that the independent variables
actually impact the dependent variables. The variable that most impacted was the brand
intimacy, accepting all the hypothesis related. Therefore, users stimulated with videos that have
brand intimacy content, are more likely to assign brand equity, perform the word of mouth
through social networks, engage with the brand, as well as go to the shop of the brand to check
on products. This research proves that the content prepared for social networks involving a
brand, brings positive results for organizations. The findings of this research can help marketing
managers in retail organizations to invest in social network actions and carry out projects

involving new media formats.

Keywords: Marketing; Retail; Social Networks; Experiment
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1 INTRODUCAO

O mundo globalizado e informacional passa por uma fase onde a comunicagdo e a
colaboragdo em rede possuem grande relevancia (CASTELLS, 2009). Portanto, uma rede
comporta processos relacionados a colaboragdo entre usuarios e organizacdes, aprendizagem,
geracdo de novas informagdes e conhecimento a todo o tempo. As redes de comunicacao social
Jj& podem ser consideradas como meios de utilizagdo para comunicacao cotidiana, com o rapido
aumento da conectividade virtual. As redes sociais tém, portanto, proporcionado acesso rapido
e facil a informagdes sobre usudrios e organizagdes. Este acesso permite a interacdo através de
varias redes sociais com diferentes tipos de formato, que de tempo em tempo se atualizam para
aperfeicoar a comunicacgao.

O que se propde neste estudo ¢ mostrar a relevancia da interacdo da organiza¢do com o
usuario através do ambiente virtual por meio de redes sociais e como isso pode impactar como
uma a¢do de marketing no desempenho da organizagdo. Assim, foram trabalhados os efeitos
das variaveis encontradas na literatura, como vivacidade ¢ intera¢do, hedonismo, intimidade
com a marca sobre as variaveis intencdo de compra, boca a boca virtual, valor de marca e
engajamento com a marca, para medir o impacto. Durante o estudo, serdo abordados os
beneficios deste novo formato de comunicacdo, que tanto tem atraido os usudrios a se
conectarem em rede. O referencial aborda o surgimento das redes sociais em formato de
comunidades que mantinham o compartilhamento de informagdes por interesse dos usuarios.
Com o tempo, estas comunidades comegaram a ser utilizadas para expressar opinides sobre
produtos, servigos e marcas e isso chamou a aten¢do das empresas, que ja obtinham um esforgo
para criar a sua imagem virtual (KOZINETS, 2002).

As midias sociais tém provocado mudangas na maneira em que as pessoas se
comunicam, colaboram e se conectam (LABRECQUE, 2014). O ambiente virtual ¢ muito
utilizado ndo somente para a busca, mas também para o compartilhamento de informagdes, e
quando se fala de produto e usuario j& se pensa em como o usudrio utiliza esse ambiente para
se expressar, criticar, avaliar, opinar sobre produtos. A onda de tecnologias interativas acaba
levando os varejistas a repensar a maneira de divulgar seu negdcio e sua marca. Assim como
essas tecnologias fizeram com que organizacdes desenvolvessem radicalmente novos modelos
de negocio'. A interatividade, portanto, atrela o objetivo de melhorar a experiéncia do

consumidor com a organizagdo, de forma virtual (VARADARAJAN et al., 2010). A intera¢do

1 . ~ .
Por exemplo, organizagdes como a Amazon e o Netflix.
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virtual teve o grande “boom” com o surgimento das redes sociais, que deram oportunidade ao
consumidor para a livre expressdo a todos os usuarios, sendo a ferramenta perfeita para o
consumidor que procura expressar-se.

As atividades virtuais induzem o usudrio a um fluxo intenso de interatividade com o
ambiente virtual e comunicacdo entre usudrios, assim o ambiente sustenta os usuarios para que
haja a motivagdo por buscar e compartilhar informac¢des (HUANG et al., 2011). O significado
de midia social para a organizacdo ¢ de uma interagdo direta que constitui um ambiente ideal
para se criar comunidades de marcas (SCARPI, 2010). Considera-se relevante o tratamento da
interagcdo de usudrios e organizacdes em ambientes virtuais. Sendo assim, o tema redes sociais
¢ apropriado por ser um assunto atual e que se insere muito no cenario do cotidiano de
organizagoes e de consumidores. Portanto o interesse em estudar as redes sociais € significativo
pelo fato de abordar a interagdo da organizagdo com o usudrio na exposi¢do de informagoes,
experiéncias e avaliagdes de produtos e servigos, criacdo e compartilhamento de contetdos,

envolvendo diretamente nessa pesquisa uma organizacdo que estd investindo neste meio.

1.1 Tema e problema de pesquisa

Existem mudangas ocorrendo no campo de marketing, com novas tendéncias de pesquisa e
lacunas a serem preenchidas para a contribui¢do da literatura. Kumar (2015) sugere que existem
muitas questdes a serem respondidas no campo de marketing, cabendo aos pesquisadores
identifica-las para atingir o conhecimento necessario dessas tendéncias no campo.

A ideia de envolver os temas marketing no varejo e redes sociais originou-se de um artigo,
onde foi realizada uma pesquisa de marketing envolvendo a avaliagdo do “brand equity’” de
uma organizacdo do setor varejista, que concluiu como um dos principais resultados que o
potencial de compra ¢ maior para pessoas que “curtem” a pagina da empresa na rede social
Facebook (SILVA e TREZ, 2013).

O envolvimento do tema marketing no varejo deu origem ao encontro do fendmeno Redes
Sociais. Onde se concentram consumidores, a organizagao possui interesse em marcar presenca.
Como o tema ¢ atual pelo fato dos consumidores se concentrarem com grande frequéncia em
redes sociais, e utiliza-las para ter acesso a informagdes sobre marca e produto, assim como

para compartilhar contetidos, este se torna um objeto de pesquisa com relevancia.

2
Valor de marca
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Os construtos marketing no varejo e redes sociais junto com as varidveis que serao
mencionadas no referencial tedrico sdo os principais incentivos para o desenvolvimento deste
estudo. Verifica-se que as literaturas sobre o tema Redes Sociais estdo em desenvolvimento e,
portanto, existem lacunas que criam oportunidades para estudos como este. Busca-se a partir
de entdo, preencher algumas lacunas e desenvolver um instrumento para dar continuidade a
pesquisas nesta area de marketing que precisa de estudos para contribuir com a fundamentacao
do tema.

A partir desta verificacdo, sugere-se uma questdo problema a pesquisa: Quais resultados
que as acdes de marketing investidas em redes sociais trazem no desempenho de uma

organizagao varejista?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Encontrar associacdes que verifiquem quais os resultados que as acdes de marketing

investidas em redes sociais podem trazer para o desempenho de uma organizacao varejista.

1.2.2  Objetivos Especificos

Para responder a pergunta proposta, alguns objetivos especificos sdo estabelecidos na

pesquisa:

1. Definir teoricamente os formatos de comunicacdo por midias sociais, compreendendo
o processo de formacao de redes sociais;

2. Compreender como ac¢des de marketing do varejo sdo aplicadas no &mbito virtual com
a utilizagdo de redes sociais no caso de uma organizacao varejista;

3. Investigar o impacto da relacdo da organizacdo com os usudrios em redes sociais no
desempenho de uma organizacdo varejista;

4. Comparar as variaveis de efeito vivacidade, intimidade com a marca e hedonismo com
as variaveis inten¢do de compra, valor de marca, boca a boca virtual e engajamento com

a marca.
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1.3 Justificativa

O estudo proposto com os objetivos mencionados justifica-se em primeiro lugar pela
ascensdo e destaque do uso do ambiente virtual para acessar redes sociais. A partir do conceito
de redes sociais, as portas se abrem para muitas oportunidades envolvendo marketing e varejo.
O cendrio atual e globalizado do ambiente virtual onde todos tém acesso a tudo, torna a
atividade de marketing mais desafiante para a maioria das organiza¢des competitivas no
mercado varejista. Isto se da pelo fato dos consumidores estarem altamente conectados a todos
os tipos de assuntos. O espago virtual tem trazido muitas oportunidades confortaveis para o
consumidor expressar com mais facilidade tudo o que deseja, assim a comunicag¢do virtual s6
tende a crescer.

O investimento no ambiente virtual corporativo, na imagem e na comunicacao de uma
organizacdo fora de seu espaco fisico sdo elementos que ganham espaco no marketing se uma
organizagdo deseja se estabelecer no mercado competitivo. Onde hé formatos de comunicagao,
ha atividades de marketing. Com a relevancia dada ao ambiente virtual, as atividades de
marketing em uma empresa tendem a se modificar para a adaptagdo no mercado. As
organizacgdes reconhecem a importancia da internet no cotidiano do consumidor, por ser uma
plataforma por onde os usudrios mais interagem através do compartilhamento de informagdes.
Assim, destaca-se que a interagdo ¢ relevante para a organizacdo que deseja obter uma relagdo
de proximidade com o usuario (LABRECQUE, 2014).

O histdrico de estudos na 4rea de administragdo e empresas tem mostrado a evolugdo do
campo de marketing em pesquisas académicas nas organizagdes com a realizacdo de muitos
estudos envolvendo tanto empresa como consumidor. Se tratando de varejo, o marketing tem
desempenhado um grande papel com o uso de novas tecnologias que impactam no
conhecimento, atitudes e comportamento do consumidor, sendo assim as estratégias de
marketing tradicionais tem mudado com algumas ferramentas sendo criadas e as existentes
reconsideradas (WANG, HEAD e ARCHER, 2000).

No varejo existem muitas organizacdes tradicionais, que possuem formatos de
marketing que funcionam conforme o seu posicionamento no mercado. No entanto, o
consumidor estd sempre procurando algo diferente. O tema redes sociais foi escolhido por ter
alta relevancia quando se fala em ambiente virtual e pelo consumidor possuir uma relagao forte

com este meio de comunicacdo. Como o varejo € um setor que sofre mudangas constantes ¢
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importante que existam estudos que relacionem as redes sociais como um canal de comunicagao
e interacdo no formato de a¢cdo de marketing, com o desempenho da organizagao.

Destacam-se alguns estudos que mostram o envolvimento do marketing com as redes
sociais (SCARPI, 2010; STEPHEN e GALAK, 2012; VRIES, LEEFLANG ¢ GENSLER, 2012;
GENSLER et al., 2013; NAYLOR, LAMBERTON e WEST, 2012; NAM e KANNAN, 2014;
LABRECQUE, 2014). O estudo de Kumar (2015) concluiu que o campo de estudos em
marketing promete estudos que irdo expandir os horizontes do campo e trazer conhecimento
interdisciplinar. Segundo o autor, as pesquisas no campo de marketing nos anos mais recentes,
revelam que existe uma tendéncia em explorar as influencias do marketing em novas midias
(KUMAR, 2015). Porém, existem poucos estudos que retratam relacdes de organizagdes
varejistas com o formato de comunicagao através de redes sociais. O consumidor assiduamente
deseja se comunicar com a organiza¢do por uma série de motivos, como: criticas, sugestoes,
duvidas, expressoes de adoragdo, satisfagdo, sentimentos, emocgdes, confianga, e assim por
diante. Assim, atividade de marketing de uma organizacdo dentro de uma rede social pode
tornar a relagdo empresa-consumidor maior e mais forte, podendo trazer o engajamento
desejado por ambos (HOLLEBEEK et al., 2014). O trabalho de se conquistar essa relagdo nao
¢ uma tarefa fécil, e por isso se enfatiza o contetido postado. As postagens sdo previamente
estudadas e elaboradas para que o consumidor interaja de alguma forma com a organizagao
(GENSLER et al., 2013).

A interatividade possui potencial de construir uma relagdo entre a organiza¢do e o
consumidor (MERRILLES; FRY, 2003). Portanto, a interacdo ¢ um elemento essencial para
que exista a relagio empresa-consumidor dentro de uma rede social. E constatado por Vries,
Leeglang e Gensler (2012) que através do conteudo postado os usudrios interagem dando
“likes” e compartilhando materiais, e isto ¢ uma das formas que reflete a popularidade da marca
na rede social. Portanto, ¢ necessario que haja um esfor¢o por parte da organizagdo para criar
materiais de diferentes formatos que fagam o consumidor interagir, exigindo criatividade na

elaboracdo de uma comunicag¢ao virtual mais interativa.



21

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing no Varejo

O marketing pode desempenhar o papel de criar compradores, quando estes estdo
conscientes e desejando o que uma marca tem a oferecer (KUMAR, 2010). Assim como o papel
do marketing no varejo ndo se concentra somente em vender diretamente o produto e sim em
criar seus compradores, o papel do marketing estd relacionado com a interacdo entre
organizagdes e consumidores. Além disso, 0 monitoramento do ambiente externo e a analise do
concorrente sempre estdo incluidos no campo de atuacdo da area de marketing. Porém, uma
organizagdo depende de algo que a leve a se diferenciar, criar uma vantagem diante das outras
organizagdes que estdo atuando no mercado, ndo sendo somente preco, € sim variedade,
qualidade, inovacdo e comunicagdo (VARADARAJAN; JAYACHANDRAN, 1999;
REINARTZ et al. 2011). No varejo, a estratégia depende de como um varejista escolhe
competir no mercado, assim como em quais segmentos (VARADARAJAN et al,, 2010). A
implementagdo de decisdes estratégicas de marketing se manifesta no comportamento da
empresa no mercado direcionado aos consumidores, competidores e outros dessa cadeia.
Assim, entre as dimensdes da estratégia de varejo, inclui-se: modelos de negocio, mix de
clientes/segmento e mix do varejo. O mix do varejo inclui produto, prego, promocao, atmosfera,
aquisi¢do e retencao de clientes e melhoria de experiéncias, segundo Varadarajan et al., (2010).

O alcance da diferenciag@o ¢ um trabalho desafiador para uma organizagdo, e pode ser
realizado por varios meios, desde que envolva a marca. Enquanto marcas adoradas sdo
glorificadas por dispor de uma variedade de beneficios, como conforto, entretenimento,
experiéncias, etc, as marcas também podem ser admiradas quando estdo conectadas a algo que
um consumidor acredita e preza como as relagdes interpessoais (BATRA, AHUVIA e
BAGOZZI, 2012). O desafio que muitas organiza¢des no varejo tém e que possui alta
significancia ¢ de criar ou manter uma marca que simbolize ou facilite a integragdo com o
consumidor para que este tenha interesse em se conectar com o que se refere aos significados
importantes da vida, sendo assim os valores (BATRA et al., 2012). Os consumidores
contemporaneos estdo menos interessados em comprar apenas produtos que atendem suas
necessidades e desejos basicos. Portanto o que buscam ¢ se conectar e criar um lago mais firme
com as marcas que possuem valores que satisfacam o seu lado emocional possuindo algum
valor importante (BATRA et al., 2012). As marcas varejistas ndo mudam constantemente, e

sim estabelecem uma posicao, sendo essencial transmitir o valor e a satisfacdo da marca. O
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consumidor precisa acreditar na marca para que ele permanega leal ao longo do tempo (BATRA
et al., 2012).

E interessante pensar que promogio e preco sio fatores importantes no varejo, porém
existem outros meios que sucedem as acdes de marketing de uma empresa varejista, como a
entrada das organizagdes varejistas em redes sociais. Tal agdo tem feito diferenca frente as
acOes de marketing e também quanto ao contato com o consumidor, ou os usuarios nas redes
sociais (AYDINLY et al., 2014). A entrada do consumidor em uma rede social em contato com
a marca pode fazer com que ele mantenha a lealdade com a marca (BATRA et al., 2012).

A forma de como uma organizag@o se mostra através de uma marca ¢ significante para
o varejo. A imagem visual no varejo ¢ importante na hora em que procura interagir com o
consumidor e o usudrio. Essa interacdo pode acontecer por meio do ambiente de loja,
principalmente quando, criando experiéncia valida ao consumidor para que exista uma reagao
afetiva por parte do consumidor (SINHA e BANERJEE, 2004). O ambiente de loja desempenha
um papel muito importante dentro do marketing no varejo, ainda assim existem outras formas
que podem diferenciar uma marca com a sua imagem por meio de interagdo. O consumidor
avalia a marca e também a sua imagem, muitas das vezes conforme a maneira na qual ela se
divulga e interage e ndo somente com a experiéncia de compra. Assim também valoriza sua
relacdo com seus bens relacionados a alguma marca (MCALEXANDER, SCHOUTEN e
KOENIG, 2002).

Para Gensler et al. (2013), o controle de uma organizag¢do sobre uma marca nao consiste
mais dentro da organizagdo e sim fora dela, existindo a preocupacdo do marketing em proteger
a reputacdo da sua marca. As organizagdes varejistas podem utilizar como estratégia de gestao
de marca a entrada em redes sociais, podendo responder as demandas dos consumidores de
forma mais direta. Assim, pode-se “jogar” com o consumidor na tentativa de adquirir reflexo
através da atuagdo no ambiente virtual, onde a marca atua, podendo aumentar a conectividade
com o consumidor. Isso o traz para mais perto da marca com o intuito de trabalhar no
engajamento com a marca (GENSLER et al., 2013).

O relacionamento interativo virtual envolve diretamente o consumidor com a marca
(HOLLEBEEK et al., 2014). Encontra-se, assim, evidéncia de que redes sociais sdo ambientes
onde o usudrio possui mais liberdade para interagir com uma marca, assim como para uma
marca ¢ um ambiente onde ela pode trabalhar o valor que deseja transmitir. No marketing, as
redes sociais s30 nada mais que estruturas sociais feitas para um grupo de atores sociais que

interagem, como: usudrios, grupos de usuarios ou organizagdes (PETERS et al., 2013).
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2.1.1 Marketing de Relacionamento

Nevin (1995) ja tratava o termo marketing de relacionamento como algo popular no
mundo corporativo e académico que obtinha oportunidades de pesquisa. Assim como Palmatier
et al. (2006) tratam que tem sido um assunto que tem chamado ateng¢do, pois tem sido muito
abordado e procurado para estudos. Portanto as organizagdes enxergam o marketing de
relacionamento como uma possibilidade de atingir vantagem competitiva, obtendo formas de
ndo se distanciar do consumidor. Em se tratando de consumidor, o ideal para a organizagado ¢
oferecer valor acima dos niveis proporcionados pelos concorrentes, trabalhando com esforgos
de relacionamento (YAMASHITA e GOUVEA, 2006).

O marketing de relacionamento visa, segundo Nevin (1995), a relagdo entre clientes e
organizagdes. Neste sentido, procura-se a aproximac¢do com desenvolvimento de interagdes
com grupos de consumidores, fornecedores e concorrentes. Tudo estd dentro no relacionamento
que uma organiza¢do deve utilizar para a criacdo de valor através de esforgos colaborativos
(DWYER et al., 1987; NEVIN, 1995). Assim como ¢ necessaria a constru¢gdo de um bom
relacionamento com tais partes, ¢ também requerida a manutengdo. Portanto, Morgan e Hunt
(1994) se referem ao marketing de relacionamento como uma atividade de estabelecer,
desenvolver e manter relagdes entre as partes mencionadas, para que as agdes de marketing
sejam bem sucedidas.

Yamashita e Gouvéa (2006) reforcam que o relacionamento nao ¢ apenas uma estratégia
para o marketing e sim uma forma de pensar nos consumidores que sdo e que se tornardo
clientes de uma organizacdo. Assim, o marketing de relacionamento inclui a criagdo de valor
como fator de énfase. Em compensacdo, essa énfase ¢ importante para a retencao dos clientes,
ou seja, relacionamentos em longo prazo também com fornecedores, midia e concorrentes. A
pretensdo de se obter um bom relacionamento com as partes tende a levar a empresa a um bom
desempenho financeiro (YAMASHITA ¢ GOUVEA, 2006). Em se tratando de consumidor,
outra questdo abordada é sobre a disponibilizagdo de pessoal para se relacionar com os
consumidores. Existe a necessidade e importancia de ouvir o cliente, desde formatos formais
como informais. Dentro dos formatos mais informais poderia ser um simples contato por envio
de e-mail, ou a utilizacdo de redes sociais, onde seja possivel contatar a organizag¢do. Os
consumidores precisam ser ouvidos, € muitas vezes o que eles tém a opinar pode auxiliar a
organizacdo a se aperfeigoar, reforcando o relacionamento com o consumidor (YAMASHITA

e GOUVEA, 2006).
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O surgimento das redes sociais abriu caminhos para um novo formato de relacionamento
com o consumidor. Sendo o consumidor um usuario de uma rede social, € possivel que 0o mesmo
entre em contato e interaja com uma organizacdo. As empresas estdo utilizando as midias
sociais para alcancar beneficios de desempenho, tais como vendas e otimizagdo de
relacionamento com consumidores (HARRIS e RAE, 2009). Segundo Palmatier et al. (2006),
o marketing de relacionamento afeta positivamente o desempenho. Os fatores mediadores das
relacbes com o consumidor incluem: comprometimento3 , confianca’, satisfacdo de
relacionamento’ e qualidade de relacionamento’. Isso, conforme Palmatier et al. (2006), resulta
na expectativa do consumidor de dar continuidade a relagdo com a organizacao, a lealdade e o
WOM’. Para a organizagio, esse efeito implica no desempenho, que deve ser bem sucedido
como resultado do relacionamento (PALMATIER et al., 2006; GONZALEZ, CLARO e
PALMATIER, 2014).

O estudo de Rocha et al. (2013) analisa o uso de redes sociais por organizagdes
brasileiras para o desenvolvimento de relacionamento especificamente com consumidores.
Observou-se, portanto, que as organizagdes estdo utilizando as redes sociais como um canal
para oferecer informacgdes Uteis ao consumidor. Assim, os autores concluem a importancia das
oportunidades oferecidas para a organizagdo se relacionar através de servigos online, com o uso
de redes sociais (ROCHA et al., 2013).

Varadarajan et al. (2010) comentam o surgimento das tecnologias interativas
emergentes, que podem ser um formato de interacdo de uma organiza¢do com o consumidor,
podendo fazer parte de uma estratégia dentro do varejo. Uma tecnologia interativa pode trazer
resultados positivos com o investimento desde formatos mais simples até mais complexos. A
interacdo faz parte do relacionamento da organizagdo com o consumidor, que procura engajar
o cliente através dessa interagdo para que o consumidor possivelmente crie o seu valor sobre
uma marca (VARADARAJAN et al., 2010). Como complemento, Vernuccio (2014) apresenta
que uma marca se preocupa crescentemente com a sua identidade, imagem, reputagao e valor,
e isso ¢ um fator central para relacionamentos durdveis entre usuario e marca e que possuam

valor.

3 Desejo de manter uma relagdo de valor.
* Confianga na outra parte.
> Estado emocional ou afetivo do consumidor sobre uma relagéo.
% Avaliagdo geral da for¢a do relacionamento.
" Word of mouth; boca a boca.
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2.1.2 Valor de Marca

Conforme Normann (1993) ja tratava ha algum tempo, a criacdo de valores comega com
o0s recursos que estdo relacionados a organizagdo. Sendo assim 0 que a organizagao possui para
oferecer envolve as suas competéncias, conhecimento e relagdes que sdo transmitidas ao
consumidor de forma a criar valor. O valor que uma marca representa para o consumidor ou o
brand equity ¢ um fator relevante quando se estuda marketing no varejo. Assim, tanto pela visao
empresarial como académica, ¢ importante a consideracdo da organizagdo pelo o sentimento
dos consumidores por uma marca, ou seja, a forma com que o consumidor se conecta
emocionalmente com uma marca, de possuir adoragdo, afeto e apego a marca (BRATA et al.,
2012). As formas de como os consumidores lembram, associam, sdo leais ou percebem a
qualidade ou o significado de uma marca, sdo caracteristicas do brand equity. O nivel de
engajamento pode revelar o quanto a marca ¢ valiosa ao consumidor e, portanto, a organizagao
procura formatos de transparecer esse valor aos consumidores. A interagdo de uma organizacao
através de sua marca com o consumidor pode, assim, torna-lo engajado de tal nivel que mostra
o quanto o valor de marca importa (SILVA e TREZ, 2013; VARADARAJAN et al., 2010).

O varejo ¢ um setor que demanda esfor¢os com valor de marca e de contetdo visual,
portanto a divulgacdo de marcas e criagdo de conteudo de organizagdes varejistas tem sido cada
vez mais oportuna em redes sociais, assim como mostra o estudo de Bruhn et al. (2012), onde
um dos achados foi que a comunicacdo de uma organizagdo com o consumidor através de
midias sociais possui um impacto significante no valor de marca assim como influenciam na
imagem da marca.

As marcas sao muito valiosas para as empresas, pois ¢ através delas que a empresa cria
uma estrutura na memoria do consumidor através de contetidos gerados sobre a marca
transportando o consumidor ao mundo da marca® (GENSLER et al., 2013). Quando se aborda
valor e marca, Kozinets et al. (2002) argumenta que os consumidores sdo conhecidos como co-
produtores de valor e conforme a visdo de McAlexander et al. (2002), para que ocorra a criacao
de valor procura-se criar um relacionamento incluindo relagdes entre consumidor ¢ marca,
consumidor e empresa, consumidor ¢ produto. Portanto numa comunidade se encontram
pessoas que possuem interesse mutuo em algum produto, marca ou empresa em comum. Um
dos pontos chave do marketing ¢ construir um relacionamento entre a marca e o consumidor de

preferéncia em longo prazo, e com isso € necessario que haja a sinergia da organizagdo para o

¥ Um exemplo ¢ a marca “Disney”, que trabalha muito forte na construgdo do seu valor de marca (GENSLER ez
al., 2013).
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consumidor na criacdo do relacionamento bem sucedido em rede (GONZALEZ, CLARO e
PALMATIER, 2014).

Gensler et al. (2013) afirmam que a constru¢do de uma marca nao depende somente dos
gerentes de uma organizagdo, pois € sim considerado um processo coletivo e de co-criagao
envolvendo: empresa, grupos de consumidores, consumidores individuais e intermediarios
culturais. Esses grupos de consumidores podem ser encontrados em redes sociais. Os esfor¢os
dedicados a um trabalho junto a uma rede social geram impactos no desempenho de uma
organizagdo. E hoje este mecanismo tem se tornado um ambiente importante para a criagao de
conteudos e conceitos sobre uma marca assim como expressao de experiéncias sobre tal marca,
podendo assim transmitir o valor da marca ao usuédrio (GENSLER et al., 2013).

Estudos mais antigos no marketing apresentam como relevancia o ato de atrair
consumidores (PARASURAMAN, 1991). Porém com o desenvolvimento dos estudos de
marketing e relacionamento descobriu-se a importancia da reten¢do do consumidor e da
atribui¢@o de valores para que o consumidor fique engajado com a marca (VIVEK, BEATTY
e MORGAN., 2012; VAN DOORN et al., 2010). A pesquisa de Silva e Trez (2013) revelou
que existem diferencas significativas na percep¢do e comportamento dos clientes que se
relacionam com uma marca através das redes sociais. Nesta mesma pesquisa algumas
diferencas foram encontradas na questdo do valor de marca entre os clientes que “curtem” a
marca na rede social Facebook. Tais clientes apresentaram uma tendéncia mais positiva em
relagdo a uma marca especifica e consequentemente eram mais atraidos ao local de compra,
tendo assim um comportamento de compra mais freqiiente (SILVA e TREZ, 2013). Com esse
fato do cliente se sentir mais conectado a marca esta relacionado com o valor de marca, e as
redes sociais facilitam essa conexdo. Sendo assim, as organizagdes que se preocupam em se
relacionar através de redes sociais, podem tornar seus clientes mais engajados através do valor

de marca atribuido.

2.1.3 Engajamento com a marca

A retencdo do consumidor ¢ um fator que as organizacdes prezam, portanto o marketing
coloca seus esfor¢os ndo apenas para adquirir, mas para reter ¢ manter fiel o consumidor (VAN
DOORN et al., 2010). Assim, afirma-se que o envolvimento do consumidor com a marca ¢ um
fator relevante para uma organizagdo (HOLLEBEEK et al. 2014). Este envolvimento se refere

ao nivel de interesse e relevancia pessoal em relacdo a um objeto ou decisdo em termos de
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valores, objetivos e conceitos proprios (MITTAL, 1995; HOLLEBEEK et al. 2014). Tratando-
se de envolvimento do consumidor, o engajamento virtual’ entre consumidor e marca é o que
melhor conceitua esse envolvimento (BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK et al., 2014).

O termo engajamento tem sido usado em marketing como uma evolu¢do do
envolvimento e da participagdo do consumidor (BRODIE et al., 2011). Além disso, o termo
tem recebido aten¢do recente pela literatura de marketing, e pode ser abordado em diferentes
formas. O ato de engajar remete a conexdo, ao apego e ao envolvimento emocional, portanto
possui um conceito multidimensional que envolve dimensdes comportamentais, emocionais e
cognitivas (BRODIE et al., 2011; VIVEK, BEATTY e MORGAN, 2012; HOLLEBEEK et al.,
2014). O engajamento esta relacionado com fatores como experiéncia de marca, emogao,
criatividade, colaboracdo, aprendizagem e interagdes em comunidades de marca (BRODIE et
al. 2011). Neste caso o engajamento serd abordado de consumidor perante uma marca,
refletindo um estado emocional que ocorre através das experiéncias interativas obtidas pelo
consumidor com um objeto ou marca especifica, juntamente com as atividades e agdes que
envolvem essa marca (HOLLEBEEK et al., 2014).

Alguns elementos, conforme Vivek, Beatty e Morgan (2012), como participagdo e
envolvimento dos potenciais e atuais consumidores sdo considerados antecedentes do
engajamento. J& valor, confianga, comprometimento afetuoso, word-of-mouth, lealdade e
envolvimento em comunidades de marca sdo consequéncias do engajamento (VIVEK,
BEATTY e MORGAN, 2012). Visto que a intera¢do entre a marca e o consumidor ¢ um fator
significante para que exista o engajamento, existem quatro componentes do engajamento do

consumidor:

Quadro 1 Componentes do engajamento do consumidor

Componente Descricdo

Referente ao nivel da concentragdao do consumidor
Absor¢ao no objeto de engajamento, organiza¢do ou marca,
refletindo dimensado cognitiva de engajamento.

Referente ao senso do consumidor em pertencer a
Dedicagao uma marca ou organizac¢ao, que corresponde a
dimensdo emocional.

Referente ao nivel de energia do consumidor na
Vigor interacdo com o objeto de engajamento refletindo
na dimensao comportamental.

’ OE: Online Engajement.
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Referente a comunicagdo pelas duas partes
Interacao (consumidor e marca) reflete na dimensao
comportamental do engajamento.

Fonte: VIVEK, BEATTY e MORGAN (2012) adaptado pela autora.

O comportamento de engajamento do consumidor ¢ a manifestagdo comportamental dos
consumidores sobre uma marca ou organizag¢ao, e inclui muitos comportamentos, como o word-
of-mouthl 0 recomendacdes, comentarios, criticas, avaliagdes podendo até motivar outros
usuarios (VAN DOORN et al., 2010). O estudo de Van Doorn et al. (2010) revela que através
de uma abordagem mais integrada, uma organizacdo pode gerenciar o comportamento de
engajamento e como resultado desfrutar da evolugdo e do impacto desse processo. No caso de
se atingir engajamento do consumidor com uma organiza¢do através de redes sociais, a
interacao ¢ um dos fatores mais relevantes no ambito virtual.

Dar poder ao cliente através do engajamento virtual, onde este cliente possa sentir que
tem algum controle sobre algum produto ou servico ¢ relevante, pois o usuario se sente
integrado e se torna participativo sendo fiel a marca (VARADARAJAN et al., 2010). Brodie et
al. (2011) tratam que em ambientes dindmicos e interativos, o engajamento do consumidor''
representa uma forma estratégica que implica no desempenho da organizacdo em fatores como
crescimento de vendas, vantagem competitiva e lucratividade (NEFF, 2007; SEDLEY, 2008,
VOYLES, 2007 apud, BRODIE et al., 2011). O consumidor engajado possui um importante
papel nas atividades de marketing, pois quando ele se sente engajado com a marca, sente-se “a
vontade” para recomendar marcas, produtos e servigos especificos a outros usuarios (BRODIE
etal., 2011).

Gensler et al. (2013) comentam sobre o “Consumer online brand-related activity”'*, que
¢ a relagdo do consumidor com uma marca e como o consumidor se expressa referente a uma
marca e acaba por gerar conteido. Existem trés niveis de engajamento virtual do consumidor

CcOm a marca:

0 0u WOM; boca a boca.
"' CE — Customer Engajement.

12 Sigla: COBRA; Tradugdo: Atividade online do consumidor relacionada com uma marca. (GENSLER et al.,
2013)
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Quadro 2 Niveis de engajamento virtual

Nivel Engajamento
1 Consumo
Contribuigao
3 Criagdo

Fonte: Gensler et al. (2013) adaptado pela autora.

Com estes trés niveis de engajamento, existem muitos comportamentos em midias
sociais, desde ler tweets e posts, seguir e clicar em /inks, até contar aos amigos ou uma pessoa
desconhecida sobre uma experiéncia com produto através de um post com uma avaliagdo critica
(GENSLER et al., 2013). E identificado assim, que o contetido gerado pela marca em uma rede
social estimula o usudrio a reagir sobre a informacdo divulgada. Assim, a marca estimula o
consumidor a ter uma experiéncia ou compartilhar o conteudo, por exemplo (GENSLER et al.,
2013).

Com um viés mais focado em midia, Higgins (2006) considera o engajamento na midia
como uma segunda fonte de experiéncia através da fonte hedonica de experiéncia, resultando
de uma forca motivacional. Assim, Van Doorn et al. (2010) propde que o comportamento de
engajamento sdo as manifestagdes que tem foco em alguma marca ou organizacdo que resultam
de questdes motivacionais. O comportamento no ambito virtual se posiciona na participagdo de
comunidades em redes sociais, blogs, boca a boca, e até o ato de sugerir melhorias de produto
e servigo. E no caso do engajamento virtual, tais manifestacdes podem estar posicionadas no
ato de publicar um post positivo com a menc¢ao de uma marca em redes sociais (VAN DOORN
et al., 2010). A interagdo virtual pode acontecer também com potenciais consumidores, que
procuram informagdes e avaliagdes online de outros usudrios que ja sdo consumidores de uma
marca (VIVEK, BEATTY e MORGAN 2012). Vivek, Beatty e Morgan (2012) ainda sugerem
que a interacdo influencia fortemente as decisdes de consumo, pois um consumidor engajado
pode influenciar na decisao de compra de outros consumidores com o “simples” ato de postar
virtualmente uma avaliacdo sobre um produto e isso ¢ um fator relevante para uma organizagao

que investe esfor¢os de marketing em redes sociais.
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2.1.4 Hedonismo

Conforme o raciocinio desenvolvido nesta construcao teorica, verificou-se a relevancia
dos contetidos que envolvem sentimentos como fator motivacional para a atribui¢do de valor
de marca, engajamento e mesmo o boca a boca. Higgins (2006) trata do fator hedénico com
foco para midias sociais. Na visdo dele o engajamento tem ligacdo com o hedonismo, portanto
a for¢ca motivacional do consumidor ter uma experiéncia que envolve o hedonismo, pode gerar

o engajamento do mesmo com a marca.

O fator hedonico envolve caracteristicas afetivas e que remetem ao estado emocional
voltado para o lado sentimental. O conceito de Voss et al. (2003) mostra o hedonismo como um
fator que envolve o consumidor em experiéncias divertidas, prazerosas, agradaveis, provocando
emocdes positivas. Em relagdo a uma marca, quando o consumidor tem uma experiéncia
hedodnica, isso significa que esse fator intensifica a experiéncia do mesmo segundo Nelson e
Meyvis (2008). O efeito hedonico tende a proporcionar prazer ao consumidor que esta exposto
a uma experiéncia que envolve algum sentimento que se conecta com o que se refere aos

significados importantes da vida (NELSON e MEY VIS, 2008; BATRA et al., 2012).

Segundo Arnold e Reynolds (2003), além de uma experiéncia heddnica, o consumidor
pode exercer o consumo heddnico que estd relacionado com aspectos multissensoriais e
emotivos de consumo. Ter uma experiéncia hedonica com um video por exemplo, o conteudo
terd que despertar sentimentos de diversdo, excitagéo”, prazer, fantasia, envolvendo o lado
sensorial do consumidor (ARNOLD e REYNOLDS, 2003; BABIN et al., 1994). Como fator
motivador para compras, a caracteristica hedonica pode provocar sentimentos continuos no

consumidor que o levardo a engajar-se em uma marca através de uma experiéncia (ARNOLD

e REYNOLDS, 2003).

Como uma experiéncia com o fator hedonico tende a estimular sentimentos segundo
(ARNOLD e REYNOLDS, 2003; BABIN et al., 1994; NELSON e MEY VIS, 2008; VOSS et
al., 2003), este fator pode ser relevante para agdes de marketing em midias sociais, ja que
Higgins (2006) menciona em seu estudo que a experiéncia sendo heddnica pode provocar niveis
de engajamento do consumidor com a marca. Ainda Arnold e Reynolds (2003) mencionam

como resultado de sua pesquisa, que o fator hedénico pode influenciar a decisdo de compras e

13
Increased Arousal.
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o impulso pela compra. Para uma organizag¢do, estas caracteristicas podem aumentar
positivamente a inten¢do do consumidor em comprar. Para uma organizacao investir em agoes
de marketing em redes sociais, sugere-se utilizar algumas varidveis de efeito para verificar o
resultado do estimulo. Ao utilizar a variavel Hedonismo como estimulo, a intencao € verificar
o impacto em outras trés variaveis: inten¢do de compra, valor de marca, engajamento com a
marca ¢ boca a boca virtual. Sendo assim, levando em consideracdo a relevancia das redes

sociais para este estudo, verifica-se o potencial deste efeito para as seguintes hipoteses:

Quadro 3 Conjunto da Hipotese 1

Hla: As acdes de marketing no Facebook envolvendo o hedonismo impactam no desempenho
com relacdo a intenciio de compra.

H1b: As agdes de marketing no Facebook envolvendo o hedonismo impactam no desempenho
com relacao ao valor de marca.

Hlc: As acdes de marketing no Facebook envolvendo o hedonismo impactam no desempenho
com relacdo ao engajamento da marca.

H1d: As agdes de marketing no Facebook envolvendo o hedonismo impactam no desempenho
com relacdo ao boca a boca virtual.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

2.1.5 Intimidade com a Marca

No ambiente virtual, é relevante a atenc¢ao na relagcdo do consumidor com uma marca e
como o consumidor se expressa referente a tal marca, pois dependendo da a¢do pode acabar por
gerar conteudo positivo (GENSLER et al., 2013). Verificou-se que o valor de marca, o
engajamento, assim como o boca a boca com uma marca sao fatores relevantes para a gestao
de uma marca no ambiente virtual. A partir do momento em que o consumidor se se sente
engajado, realiza o boca a boca, ou atribui valor a marca, ele transparece esse sentimento em
alguma atitude (VAN DOORN et al., 2010; GENSLER et al., 2013). Porém, para que o
consumidor esteja engajado ou atribua valor a alguma marca, pode existir um sentimento que
inicia este ciclo.

No varejo, existem varios fatores que compdem o mix além do produto, prego e
promogao. O varejo valoriza a atmosfera, o ambiente, experiéncias e o que vai adquirir e reter
clientes (VARADARAIJAN et al., 2010). Muitas destas caracteristicas envolvem diretamente a
marca, portanto muitas despertam sentimentos ao consumidor que sao alcangados através de

um trabalho de diferenciagdo que muitas organizagdes buscam constantemente. Tais
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sentimentos adquiridos por experiéncias, beneficios, entre outros, podem remeter o consumidor
a algumas caracteristicas como a lealdade, tradi¢do e conforto em relacdo a marca (BATRA,
AHUVIA e BAGOZZI, 2012).

Essas caracteristicas que envolvem tradi¢do, conforto, do consumidor se sentir bem e
confiante em relag¢do a alguma marca pode gerar um sentimento de adoragdo e intimidade com
a marca. Essa integracdo ¢ significante para a marca e para o consumidor, com essa atribui¢ao
de adoragdao e intimidade com uma marca, o consumidor tende a atribuir um status de
preferéncia (BATRA et al., 2012). Este sentimento pode ser estimulado através do ambiente
virtual também, onde o consumidor esta inserido como usudrio de uma rede social por exemplo
(GENSLER et al., 2013). No varejo existem muitas marcas que desejam desenvolver este
trabalho de integragdo com o consumidor no formato virtual, atingindo estes sentimentos que
podem levar a atribui¢do de valor de marca, engajamento e boca a boca (VARADARAIJAN et
al., 2010; GENSLER et al., 2013; VIVEK, BEATTY e MORGAN, 2012).

O estudo de LASTOVICKA e SIRIANNI (2011), traz como componente a intimidade, a
paixdo e o comprometimento. O estudo propde que quanto maior o nivel de intimidade, maior
a propensdao do consumidor criar um sentimento de amizade pela marca. Assim como a
intimidade combinada com um alto nivel de comprometimento rende amor ou adoragdo pela
marca.

Conforme as literaturas estabelecidas neste topico e levando em consideragao a relevancia
das redes sociais para este estudo, € possivel sugerir as seguintes hipdteses em relagdo a varidvel

de intimidade com a marca:

Quadro 4 Conjunto da Hipotese 2

H2a: As agdes de marketing no Facebook envolvendo a intimidade com a marca impactam
no desempenho com relagdo a inten¢do de compra?

H2b: As agdes de marketing no Facebook envolvendo a intimidade com a marca impactam
no desempenho com relaciio ao valor de marca.

H2c: As agdes de marketing no Facebook envolvendo a intimidade com a marca impactam
no desempenho com relacdo ao engajamento da marca.

H2d: As ac¢des de marketing no Facebook envolvendo a intimidade com a marca impactam
no desempenho com relagdo no boca a boca virtual.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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2.2 Marketing no Contexto Virtual

No cenario onde as organizacdes varejistas vivem, considera-se importante a discussao
de comunicag¢do por interagdo em ambientes virtuais, por se tratar de um assunto novo e que se
insere muito no cotidiano de organizacdes e usuarios. Estudos referentes a este tema ainda sao
considerados raros (AHEARNE et al., 2013). O ambiente de marketing tem uma caracteristica
de tendéncia de aumento de canais de divulgacdo (DINNER et al., 2014). Dinner et al. (2014)
colocam a possibilidade de conteudos online gerarem impacto sobre vendas off-line, ou seja,
em loja fisica. Através do crescimento significativo de conteudos online, existe interesse em
estudar esse fator que tem dado resultados rentaveis as organizagdes que tem apostato em
divulgacdo online, sendo paga ou ndo-paga (DINNER et al., 2014). O varejista ainda se engaja
nos dois tipos de divulgacao, online e off-line. No quadro a seguir estdo expostos os tipos de
midias mais tradicionais off-line e as que tém atraido o consumidor no formato online

(DINNER et al., 2014).

Quadro 5 Formatos de Midia

Tradicional — Offline Online

Radio: E-mail marketing;
Midia Impressa (revistas, jornais,

catalogos...) Anuncios pagos € nao pagos;

Campanhas em outdoors; Contetidos patrocinados;

Eventos e promocdes em loja fisica; Blogs;

Redes Sociais;
Website corporativo;

Fonte: Dinner et al. (2014) adaptado pela autora, 2015.

Com a introdugdo do “WWW”"*, consumidores normais ganharam acesso a muitas
informacdes e desenvolveram oportunidades que com o tempo comegou a influenciar suas vidas
(LABRECQUE et al., 2013). A internet permite o facil compartilhamento de informagdes
independente de questdes geograficas, a comunicacao flui a qualquer momento e em qualquer
lugar do mundo (POYRY, PARVINEN e MALMIVAARA, 2013). Existem varias razdes pelas

quais o consumidor optaria por contribuir com informacdes em espagos de comunidades

“ World Wide Web.
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virtuais, sendo vantajoso a ele se comparado com o uso de fontes off-line e a internet em geral.
Os consumidores tendem a escolher a fonte de informagao que proporciona o maior beneficio
comparado com o custo em usar outras fontes (JEPSEN, 2006).

Os consumidores como usudrios do ambiente virtual, buscam assiduamente por
informagdes geralmente envolvendo a qualidade quando pensam em adquirir novos produtos.
As opinides e criticas publicadas na internet sdo formas que o usudrio encontra para avaliar e
se informar sobre os produtos de forma mais rapida (ZHU e ZANG, 2010). Este formato tem
sido um recurso importante para os usudrios que buscam saber sobre a qualidade dos produtos
e também ¢ um espaco para compartilhamento de experiéncias (ZHU e ZANG, 2010). O
feedback imediato sobre algo ¢ também um fator que compde o fluxo do usudrio em um
ambiente virtual, sendo um componente importante quando sdo compartilhadas informagdes ou
experiéncias (HUANG et al., 2011). As atividades virtuais induzem a um fluxo intenso de
interatividade com o ambiente virtual e comunicac¢io entre usudrios, sendo este o ambiente que
sustenta socialmente os usuarios (HUANG et al, 2011).

O estudo de Zhu e Zhang (2010) mostra que as opinides dos consumidores sobre
produtos ou marcas expressadas no ambiente virtual s3o mais influentes quando as organizagdes
proporcionam boas experiéncias online ao usuério, como uma boa experiéncia de interagdo com
uma marca, por exemplo. Essa questdo também ¢ relevante para a construgdo de confianga do
consumidor com uma marca, sendo assim um impacto positivo para o marketing
organizacional. Por fim, toda a jung¢ao de fatores vindos do consumidor como: manifestagdo de
opinides, criticas, engajamento e interagao, e cria¢cdo de valor com uma marca faz com que os
mesmos se tornem mais experientes com a internet. Com o tempo a tendéncia € que o marketing
organizacional perceba com mais relevincia as contribuigdes, opinides e criticas de
consumidores no ambiente virtual como um fator influente e que deve obter mais recursos para

os canais de comunicag¢do virtual, como redes sociais (ZHU e ZHANG, 2010).

2.2.1 Midia Social

As midias sociais representam um conjunto de oportunidades que poucas empresas
podem se dar ao luxo de ignorar (MANDVIWALLA e WATSON, 2014). Esse termo foi criado
para descrever as novas plataformas de comunicacao digital e que se mantém no ambiente
interativo que alinha caracteristicas sociais participativas e colaborativas (VERNUCCIO,

2014). Nos ultimos dez anos, o posicionamento da midia mudou dramaticamente com a
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ascensdo de todos os meios existentes nas redes sociais, que acabam substituindo uma parte de
outros meios de midia como jornais, revistas e releases em programas de TV ou comerciais
(BRUHN et al., 2012). O nivel de interatividade possui diferenca significativa entre a midia
off-line e a midia online (PETERS et al., 2013).

Os formatos de midia online tém ganhado uma atencdo maior por parte dos
consumidores e consequentemente das organizacgdes, por obter um formato de interagdo mais
direta (PETERS et al., 2013). A midia social era no comego um tipo de meio para consumidores
jovens, que era o publico do Facebook inicialmente, mas atualmente j& ¢ um meio, onde
consumidores de todas as idades ja possuem acesso (STEPHEN e GALAK, 2012). Assim,
midia social ¢ nada mais que sistemas de comunicagdo que permitem o0s USUarios se
comunicarem socialmente através de algum lago (PETERS et al., 2013).

As midias sociais tém provocado mudancas na maneira em que as pessoas se
comunicam, colaboram e se conectam (LABRECQUE, 2014). O significado de midia social
para a organiza¢do ¢ de uma interacdo direta que constitui um ambiente ideal para se criar
comunidades de marcas, onde os usudrios possam se engajar (SCARPI, 2010). Essas
comunidades possuem o objetivo de reforcar o relacionamento com o usuario e ganhar um
melhor entendimento e visibilidade sobre a marca exposta (SCARPI, 2010). Os usudrios podem
utilizar o ambiente virtual para participar de redes sociais que permitem criar e compartilhar
contetidos, comunicando-se com outros usudrios e construindo relacionamentos (HENNIG-
THURAU et al., 2010). Segundo Gensler et al. (2013) a interacdo em tempo real através de
midias sociais muda o cendrio quando se gerencia uma marca, pois a interagdo por esse canal
pode afetar o desempenho da marca. Essa interacgao lida diretamente com o usuério, que podem
ser consumidores da marca, portanto essa intera¢do se torna relevante para a organizacao.

O ambiente de conectividade das midias sociais, desde computadores até tablets e
smartphones, aumentou o nimero de acesso a informacdo. Além disso, esse ambiente
possibilita que os usudrios criem contetdos e aumentem sua presenga, para qualquer pessoa no
mundo ler (LABRECQUE et al., 2013). Os consumidores estdo se tornando os autores de
historias sobre experiéncias com marcas devido ao surgimento das redes que os ligam com tais
marcas (GENSLER et al. 2013). As atividades de marcas com as midias sociais permite elevar
o valor da marca através da criacdo de uma plataforma de troca de ideias, contetdos e
informacdes entre os usuarios no ambito virtual (KIM e KO, 2011). Kim e Ko (2011) definem
as midias sociais como aplicagdes e plataformas online que facilitam a interacao da marca,
fazendo com que o consumidor compartilhe conteudos proprios envolvendo a marca ou

conteudos criados pela marca.
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Bruhn et al. (2012) argumentam que tanto as comunicagdes tradicionais como as de
midia social tem um impacto significativo no valor de marca. Porém a comunicacdo de midia
social criada pela organiza¢do tem mais impacto na imagem da marca. J4 a comunicagdo de
midia social criada pelo usuario influencia mais a imagem hedonica da marca (BRUHN et al.,
2012). No estudo de Kumar (2010), alguns tipos de midia tradicional como catalogo, correio e
televisdo sdo as menos preferidas entre os consumidores que utilizam o ambiente virtual. Nota-
se, portanto, que as midias utilizadas em redes sociais sdo mais interativas e permitem ao
usuario a contribuicdo e interacao direta com uma marca (PETERS et al., 2013).

Por fim, as midias sociais tém proporcionado oportunidades para os usudrios de
engajarem no formato de intera¢do online pela internet. Os consumidores usam a midia social,
tornando-se usudrios, através de comunidades online, por exemplo, para gerar conteido e para
se conectar com outros usuarios. Com isso, os varejistas encontram uma boa oportunidade para
identificar vantagens que podem ser adquiridas ao negdcio através das midias sociais (HAJLI,
2014). As midias sociais constituem veiculos para a obten¢do de um relacionamento com os
usuarios, através da criacdo de paginas em sites de redes sociais. Com a divulgacao de contetdo
por meio de redes sociais para interagir com o usuario, os consumidores podem se tornar
usuarios fas da pdgina de uma marca, podendo indicar para outros usudrios (VRIES,

LEEFLANG e GENSLER, 2012).

2.2.2 Comunidades Virtuais

Comunidades que se formam dentro do campo virtual lembram os grupos de referéncia
tradicionais, por exemplo, de amigos e familia, como uma forma de comunicagao pessoal e ndo
comercial. Existe uma evidéncia segundo Jepsen (2006), que as pessoas se sentem mais perto
aos outros membros de algum tipo de comunidade virtual quando dividem alguma experiéncia,
opinido ou critica. Assim, os consumidores que compartilham experiéncias na internet t€ém as
comunidades como um lugar de contato com outros usudrios que possuem o mesmo interesse
diretamente (JEPSEN, 2006). Os autores Bickart e Schindler (2001) ja tratavam que a
informacao que ¢ trocada em foruns na internet pode ser mais relevante aos consumidores, pois
geram mais interesse pela marca do que websites corporativos para consumidores que coletam
informac¢des de uma dessas fontes.

As comunidades virtuais de alguma marca estdo relacionadas ao consumo, mas invés de

estarem focadas somente no consumo, elas compartilham um interesse em comum entre os
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participantes dessa comunidade e admiragdo por uma marca especifica. Assim, criam-se
conteudos ndo somente com foco no consumo e sim para criar aproximagao com o consumidor
e fazer com que ele sinta adoracdo e atribua valores a marca (POYRY et al., 2013). Os
pesquisadores Helme-Guizon e Magnoni (2013) tratam em sua recente pesquisa que oS
membros de uma comunidade vinculada a uma marca em uma rede social contribuem com a
geracdo de contetido, assim como a co-criagdo que foi mencionada anteriormente que significa
ser parte do sistema de criacdo de valor da marca; o poder que traz o sentimento de controle e
influéncia; a comunidade como um desejo de interagdes sociais, de compartilhar conhecimento
e o conceito da pessoa compartilhar ideias. Estas praticas atuam e atingem o dominio intangivel
das emocgdes dos usudrios, reforcando os comportamentos sociais dentro de uma comunidade
de marca (SCHAU et al., 2009).

Para garantir o bem estar, o engajamento e a qualidade da comunidade de uma marca,
Schau et al. (2009) sugerem que uma organiza¢do deve patrocinar e criar atividades e praticas
em redes sociais para construir ¢ manter a comunidade engajada com os consumidores assim
como impulsionar a co-criagdo de contetido por parte do consumidor. Sendo assim tais agdes
impactam na gestdo de marketing, pois criam um relacionamento com o consumidor que
passara a obter preferéncia pela marca que melhor interage. Este esfor¢o deve ser orientado
para o longo prazo, ou seja, um esforco continuo em interagdo, concedendo ao profissional do
marketing uma maior vantagem em relagado a alta fidelidade do consumidor com a organizagao
e da organizacgdo com o trabalho desempenhado pelo marketing (SCHAU et al, 2009).

Segundo Batra et al. (2012), as comunidades de marcas podem estar no formato de
paginas em alguma rede social, como o Facebook, incentivando visitas, didlogos, leituras
freqiientes sobre informagdes e conteudos sobre produtos. O autor defende que este formato ¢é
uma grande ferramenta que atrai ¢ mantém o usudrio conectado com a marca. Mas, para ter o
usuario engajado ndo basta apenas té-lo conectado, ¢ preciso um esforco para que ele interaja
com a marca. Paginas do Facebook ¢ um exemplo evoluido de uma comunidade virtual de
marca em uma rede social. Elas tém algumas caracteristicas que as categorizam como
comunidades virtuais, mas também caracteristicas que as distinguem de comunidades virtuais
tradicionais (POYRY et al., 2013). Além da adocao popular de uma rede social, a sua aplicagdo
para fins organizacionais, incluindo gestdo de marketing e conhecimento, estd s6 comecando
(KANE, ALAVI, LABIANCA e BORGATTI, 2014). E por ser algo tdo novo as paginas de
empresas no Facebook parecem ter o mesmo problema como os websites em geral, pois
possuem muitos visitantes, sendo assim o desafio de transformar os visitantes em

consumidores.
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O que torna as paginas de uma empresa no Facebook reconhecida como comunidade ¢
que os membros compartilham um interesse em comum, e € por isso que primeiramente eles
“curtem” a pagina (POYRY et al., 2013). Quando o valor da avaliagdo do produto ¢
reconhecido, pode se tornar uma fonte de informacgdo e assim transmitir confianga para
potenciais membros. Um setor de marketing que se interessa por criar vinculo através de uma
rede social consegue levar os usudrios a compartilhar algum contetido ou postarem avaliagdes
e opinides nos ambientes virtuais, como nas paginas do Facebook de alguma empresa do varejo

(SEN e LERMAN, 2007).

2.3 Redes Sociais

Segundo descri¢des no estudo de Schau et al. (2009), a l6gica no marketing ¢ moderna
e trata desde a importancia do desenvolvimento de um novo produto até a teoria de cultura do
consumidor. Assim existe a abordagem que os consumidores podem co-criar valor, co-criar
estratégia competitiva e colaborar em algum processo de inovagdo em uma organizagdo. Sobre
a questdo da teoria de cultura do consumidor, tem-se pesquisado sobre as atividades co-
produtivas em grupos de consumidores e estes podem ser as comunidades em redes sociais.
Esta teoria pode refletir em relacdo a status, significado e identidade de uma comunidade de
marca aos participantes desta comunidade (SCHAU et al., 2009). O tema redes sociais ja vem
sendo estudado ha algum tempo, ainda assim € um tema recente, e mais ainda quando se trata
de redes sociais como uma parte das acdes de marketing de uma organizagao.

As organizagdes almejam inovar as suas formas de agir e interagir com o consumidor
para se destacar no mercado competitivo. Este processo envolve uma rede de conexdes e
relacionamentos da organizacdo que conta com os chamados intérpretes que podem ser
pesquisadores, designers, usuarios, midia, entre outros (VERGANTI, 2012). Segundo o autor,
a tecnologia juntamente com estes intérpretes pode impor novos significados aos produtos
conforme emogdes, novas visdes e interpretacdes sobre produtos. O mundo atual globalizado e
informacional passa por uma fase onde a comunicagdo e a colaboracdo em rede possuem grande
relevancia (CASTELLS, 2009). Portanto, uma rede comporta processos relacionados a
colaboracdo entre usudrios e organizagdes, aprendizagem, geracdo de novas informacdes e
conhecimento a todo o tempo (CASTELLS, 2009).

O estudo de Schau et al. (2009) fala sobre as praticas em redes sociais, que consistem

basicamente de conhecimento geral, habilidades e projetos de consumo culturalmente
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apropriados para a organizagdo e também engajamentos que envolvem emog¢do expressados
através de acdes. Entre os achados dos autores, as praticas de uma organizagdo em uma rede
social tém o poder da interatividade, assim como o compartilhamento de informagdes sobre
uma marca e isto, segundo a pesquisa, gera oportunidades de consumo, evidencia a vitalidade
da comunidade ou pagina da marca, criando assim o valor a marca (SCHAU et al., 2009). Uma
das redes sociais que tém marcado forte presenca perante as outras ¢ o Facebook, que ¢
considerado pelas organizacdes como uma midia social que faz com que haja uma relagao
intima dos usuarios com uma organizagao e suas marcas (HELME-GUIZON e MAGNONI,
2013).

Os sites de redes sociais podem ser definidos ainda como redes de amigos para
interagdes sociais ou profissionais. Porém, tais membros podem se tornar fas de paginas de
marcas disponiveis nessas redes. Os fas de uma marca podem compartilhar o seu entusiasmo
sobre tal nestas paginas, obtendo assim um sentimento de estar unido com a marca (VRIES,
LEEFLANG e GENSLER, 2012). McAlexander et al., (2002) j& abordavam que as
organizagdes investem em midias sociais para obter ¢ manter relacionamento, interagindo com
os consumidores. Assim a maneira de obter e manter esse relacionamento interativo ¢ de criar
comunidades da marca no formato de fan pages em redes sociais onde as duas partes,
organizagdo e consumidor, podem interagir através de contetidos gerados com comentarios,
likes e shares (MCALEXANDER et al., 2002; VRIES, LEEFLANG e GENSLER, 2012). As
organizagdes envolvidas no varejo estdo investindo tempo para criacdo de contetdos através de
suas paginas de divulgag¢do de marca, pois os usudrios tém demonstrado interesse assiduo em
contetidos gerados por marcas do varejo em redes sociais.

Os usuarios que se tornam fas em uma pagina, tendem a ser leais e comprometidos com
uma marca. Se tratando de varejo, quando uma marca mantém a sua pagina viva e interativa,
gerando contetido ao consumidor, a tendéncia € que este se torne engajado mais rapidamente.
Se um consumidor ¢ fa em uma pagina, ele tende a visitar a loja com mais frequéncia e assim
criar o boca a boca positivo. Esses consumidores se tornam emocionalmente mais engajados
com uma marca do que os clientes que ndo sdo fas da marca em uma pagina virtual (VRIES,
LEEFLANG e GENSLER, 2012).

As organizagdes nas redes sociais desejam que o conteudo gerado possua um nimero
de likes, shares e comentarios significantes. Assim, o estudo de Vries, Leeflang e Gensler

(2012) sugere que a vivacidade, interatividade e o conteudo do post, tanto quanto a valéncia de
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comentarios neste post’ estio relacionados com a popularidade. A vivacidade reflete a riqueza
do post, e ¢ como os posts de uma marca atingem e estimulam diferentes sensos. Essa
vivacidade pode ser adquirida com o uso de animag¢des dinamicas, cores € imagens anexadas
ao post. Sugere-se que os fatores que podem influenciar a popularidade de uma marca do varejo
em redes sociais sdo a vivacidade, interatividade, conteudo informacional, conteudo de
entretenimento, posi¢cao e valéncia de comentarios (VRIES, LEEFLANG e GENSLER., 2012).

Existe a procura de informagdes em redes sociais por varias razdes, inclusive para a
tomada de decisoes. Essa ¢ uma razao importante para as pessoas utilizarem uma rede social,
participar de comunidades virtuais e contribuir para grupos no Facebook (VRIES, LEEFLANG
e GENSLER., 2012). Assim, quando um post contém informag¢des sobre uma marca do varejo
ou seus produto/servigos, existem as motivagdes dos usudrios ao participar da pagina ou de
consumir o que estd proposto no conteudo. O entretenimento, por exemplo, leva a pessoa a
consumir, criar ou contribuir para o conteudo online de uma marca (MUNTINGA et al., 2011).
Vries, Leeflang e Gensler. (2012) discutem ainda que posts com o contetido perceptivelmente
engracado, excitante, legal ou inovador, produzem efeitos positivos na atitude da marca e fazem
com que a pessoa queira visitar a pagina novamente. A questdo da troca de informacdes e
experiéncias sobre uma determinada marca entre os consumidores possui um efeito positivo
nas percepgoes de valor de produto, recomendacdo, e até vendas. Portanto comentarios
positivos em um post podem ter valor complementar para a marca e aumentar a atratividade

para a pagina (VRIES, LEEFLANG e GENSLER., 2012).

2.3.1 Interagdao em rede

Segundo Varadarajan et al. (2010), espera-se que as tecnologias interativas alterem
significantemente o cenario do varejo através do impacto na estratégia do varejo, pois uma
tecnologia interativa permite que a organizag¢do gere renda pela inovacdo em novos formatos,
por tempo indeterminado. As tecnologias interativas sdo os métodos e ferramentas que
permitem pessoas, maquinas e organizagdes a se engajar em uma comunicagdo para facilitar a
troca de informag¢des (VARADARAIJAN et al., 2010). Na recente definicdo de Labrecque
(2014), a interatividade na percep¢do do usudrio ¢ a interacdo com mais algum usuario
tornando-se parte de uma comunicagdo. Nesta defini¢do, o termo interatividade ndo foca em

questdes tecnologicas de um ambiente virtual e sim no contetido. Assim, refletindo alguma

15 \1v .
Numero de likes e shares.
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mensagem que ird chamar a atencdo do usudrio para interagir de alguma forma. Segundo a
pesquisadora, a interatividade percebida deste modo tem um impacto positivo sobre percepgdes
como satisfacdo e fidelidade (LABRECQUE, 2014).

A interagdo através de ambientes virtuais ja era comentada em estudos de 2002, tratando
que os consumidores estavam optando por uma comunicagdo mais pratica através da internet
para a busca e o compartilhamento de informagao sobre marcas e produtos (KOZINETS, 2002).
Fala-se muito de interag@o por parte do usuario em ambientes virtuais, com o alcance da internet
em rapido desenvolvimento. As proprias organizagdes se motivam com um objetivo de divulgar
a sua marca e criar uma relagao para atingir o engajamento do usuario das redes sociais com a
marca. Busca-se através da interacdo com o usudrio um feeling de adoragdo e valor sobre a
marca. Para Huang et al. (2011), a vivacidade, a interatividade e o envolvimento sido elementos
relevantes para o usuario em um ambiente virtual. Estes elementos incluem caracteristicas como
necessidades, valores e interesses, que 0s usudrios procuram expressar em alguma oportunidade
nos ambientes virtuais.

Os consumidores tém acesso a muitas fontes onde encontram informagdes ¢
recomendacdes a todo o tempo, procurando formas de interagir. Isso ¢ um ponto relevante ja
que o envolvimento do consumidor ¢ um fator relevante no marketing (HAJLI, 2014). Segundo
Varadarajan et al. (2010), a interatividade melhora a experiéncia do consumidor com a empresa
de forma virtual. Sendo assim, a interatividade nos ambientes virtuais € a interacdo entre a
comunicagdo virtual e o usudrio que vai até esse ambiente. Portanto, existe um potencial de
influenciar a constru¢do de uma relacdo entre a organizacao e o consumidor (MERRILLES e
FRY, 2003). Um alto nivel de interatividade manifestado em redes sociais também faz com que
ndo somente uma marca crie conteudos, mas motive um comportamento participativo.
Chamado de “open source branding”, este comportamento significa a implicagdo nos
comportamentos colaborativos, participativos socialmente ligados, onde os consumidores
criam e disseminam um conteido para uma marca que ja possui engajamento (FOURNIER e
AVERY, 2011).

A interagdo destes usuarios comegou a se tornar um meio muito utilizado para tomada
decisdes através do uso de grupos de e-mails ou foruns, ndo utilizando o ambiente virtual
somente para a busca de informagdes. Tais decisdes vindas destes grupos se deram através do
compartilhamento de opinides e experiéncias ja construindo uma comunidade virtual, segundo
as defini¢des de Kozinets (2002). Os estudos de Huang et al. (2011) revelam que a imersao do
usuario ¢ maior em ambientes de interagdo no campo virtual do que no campo nao virtual. Este

¢ um indicativo que representa a forma de como o usuario prefere interagir. O ambiente virtual
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apresenta formatos mais livres de interacdo e quando ha o envolvimento com compartilhamento
de informagdes o nivel de interacdo aumenta para o usudrio. A maioria das atividades imersas
no ambiente virtual oferece aos usudrios entretenimento e provoca uma sensagao de satisfacao.
Sendo assim, tais atividades envolvem a interagdo por busca e compartilhamento de
informagdes, jogos e conversas em comunidades virtuais (HUANG et al., 2011). Permite-se
assim que a intera¢do seja ainda mais relevante para a organizacdo que quer obter proximidade
com o usuario (LABRECQUIE, 2014).

Em redes sociais, para as marcas ¢ interessante divulgar posts e interagir com o usuario
em dias de trabalho, pois segundo os achados de Rutz e Bucklin (2011), as pessoas pesquisas
mais informacdes na internet durante a semana do que em finais de semana. No entanto, as
organizagdes que tem a pretensdo de aumentar o nimero de comentarios e visibilidade, devem
postar contetidos altamente interativos, pois a postagem de um conteudo menos interativo,
como postar um simples /ink, pode fazer com que o usuario ndo se sinta atraido a ponto de dar
um /ike ou comentar o post. Com a postagem recorrente de contetidos com baixa interatividade,
o usudrio tende a ficar neutro, menos engajado ou até nem procurar mais a pagina (RUTZ e

BUCKLIN, 2011).

2.3.2 O Facebook

Antes de existirem as midias sociais, o compartilhamento de contetidos ja acontecia,
porém com menos alcance. Antes da explosdo da internet, existiam comunidades fechadas onde
os membros podiam interagir em algumas plataformas. Apos os anos 90, a internet s6 progrediu
com o acesso de informagdes facilitado, abrindo assim oportunidades para a criagdo e envio de
contetido, podendo assim dar inicio a comunidades abertas (LABRECQUE et al., 2013).

Muitas empresas baseadas na internet coletam dados pessoais dos usuarios e os utilizam
para permitir que propagandas personalizadas sejam divulgadas para tais usudrios. Alguns
consumidores percebem esses conteudos personalizados como atrativos e alinhados com seus
interesses. Porém isso também pode assustar o usudrio que acredita que uma empresa pode ter
violado a sua privacidade (TUCKER, 2014). As redes sociais expandem as conexdes entre 0s
usuarios no formato virtual e assim fornecem recomendacdes e informagdes geradas por
usuarios em formatos de compartilhamento de experiéncia, conteudos, produtos e servigos

(JUNG et al., 2013).
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As organizac¢des encontram hoje um desafio de atuar no ambiente online, sendo em
redes sociais ou ndo. Tal desafio envolve variaveis que precisam estar alinhadas para atrair o
usuario que pode ser um consumidor ou um potencial consumidor. Por isso € tdo importante
que uma organizag¢ao esteja a disposi¢do de criar e manter um relacionamento com os usuarios
(JUNG et al., 2013). O relacionamento ¢ o comego para que o consumidor se engaje e atribua
o valor de marca (KELLER, 2010). Quando se envolve redes sociais como uma forma da
organizagdo construir e manter um relacionamento engajado que atribua valor a sua marca,
existe um trabalho de manter também a reputagdo positiva da organizacdo através de fatores
como o tipo de contetdo divulgado (KELLER, 2010; LIU et al., 2014) .

Uma rede social que tem sido muito utilizada pelas organiza¢des para criar € manter
relacionamento online com os consumidores ¢ o Facebook. Existe uma atencao especial sobre
o uso do Facebook, pois tem sido muito utilizado pelos consumidores para expor opinides,
encontrar informacdes e contetidos que correspondem a gostos, desejos e interesses. Logo existe
o interesse pelas organizacdes na divulgacdo de marca e também como uma forma de interagir
com consumidores e potenciais consumidores (HELME-GUIZON e MAGNONI, 2013).

O Facebook ja ndo ¢ uma rede social utilizada apenas por usuarios jovens € sim um meio
em que todos os usuarios possuem acesso (STEPHEN e GALAK, 2012). Assim, ¢ possivel
perceber que as organizagdes compartilham informacdes em redes tornando possivel que o
consumidor exponha experiéncias, opinides, criticas, observagdes e percepgdes sobre marcas,
produtos. Esta exposi¢do de conteido pode ainda ser através de blogs, tweets, postagens em
sites € em comunidades de redes sociais, sendo denominados como conteudos gerados por
usuarios (NAM e KANNAN, 2014). Porém, o Facebook possui alta conectividade de usuarios
interligados em rede e este tipo de formato atrai o varejista que acredita que contribui muito
com a organiza¢ao que procura conhecer melhor o seu consumidor (POYRY et al., 2013).

Poyry et al. (2013) tratam da relevancia que as organizacdes tém dado ao uso do
Facebook comumente utilizado como canal de marketing. A motivagdo para o uso do desta
ferramenta pelas organizagdes ¢ dada pelo nimero de usuérios conectados a todo o momento.
Em 2011 foi reportado que 76% das empresas planejavam investir na sua presenga no
Facebook, utilizando este como ferramenta de ag¢des de marketing para obter um
relacionamento de proximidade com o consumidor (Social mediaexaminer, 2011 apud Poyry
etal, 2013).

Uma simples pagina de uma marca no Facebook contém muitas a¢des e pode ser o inicio
da comunicacdo e interacdo de um consumidor com uma marca. Uma organizacdo pode

divulgar contetudos, videos, experiéncias, eventos e atividades ao mesmo tempo em que o
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usuario pode comentar, compartilhar e “curtir” contetidos, entre outras fun¢des (POYRY et al.,
2013; SMITH, 2012). O contetudo gerado em paginas do Facebook ¢ um meio do usudrio estar
conectado com o que estd envolvendo uma marca que aprecia, ¢ como o Facebook ja ¢ uma
rede social que faz parte do cotidiano de um consumidor, consequentemente os contetdos
postados por uma marca também podem surgir efeito no cotidiano e fazer parte da vida do

usuario gradualmente (POWERS et al., 2012).

2.3.3 Conteudo em redes sociais

Como os consumidores estdo altamente conectados como usuarios, a influéncia das
redes sociais ¢ um fator importante para as organizagdes. Cabe aos esfor¢os de marketing
prestar a atencdo nos conteudos gerados pelo consumidor nas redes sociais para garantir o
sucesso da marca na rede (GENSLER et al., 2013). Uma organizagao ndo deve fugir das redes
sociais, e da internet em si, pois o consumidor vai até este meio para buscar informagdes. Assim,
o caminho ¢ a empresa manter um bom gerenciamento virtual de marca, para que a marca
continue com o conceito desejado pela organizacdo. Com isso, 0 cendrio entre usuario e marcas
tem mudado com estes ambientes virtuais, tornando os usudrios players ativos na criagdao de
contetidos (GENSLER et al., 2013).

A marca deve transmitir uma boa imagem através das redes sociais, e isso pode ser feito
com o contetido a ser divulgado. Manter a pagina viva e interativa com posts sobre a marca
transmitindo seus conceitos, caracteristicas, valores, produtos, servigos ¢ importante para os
consumidores “curtirem” e comentarem. Desta forma, sdo criados os contetidos sobre a marca,
e isso faz com que o consumidor sinta que contribuiu ou foi Gtil em algo para tal marca (VRIES,
GENSLER e LEEFLANG, 2012). Smith (2012) apresenta que a maioria dos participantes em
sua pesquisa relataram que o conteudo que estimulou curiosidade, relataram também que a
curiosidade veio de conteudos de empresas do setor de varejo. Sendo assim o contetido que a
marca de uma organiza¢do divulga em uma rede social como o Facebook ¢ uma grande
preocupacao gerencial, ja que sdo muitas pessoas conectadas e tendo acesso rapido ao contetdo
(HELME-GUIZON e MAGNONI, 2013). Como complemento, o estudo de Stephen e Galak
(2012) mostrou que o tipo de midia de propriedade, que pode ser “ndo paga”, e que envolve as
atividades de postagem em blogs ou em comunidades em redes sociais, além de reter os

consumidores de uma marca, impactam positivamente nas vendas fazendo com que haja venda
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para novos consumidores mais rapidamente, demonstrando através de um modelo, a
importancia e o valor da interagdo com os consumidores através das redes sociais.

A pesquisa de Powers et al. (2012) menciona que o contetdo gerado e depositado por
uma organizacdo dentro de redes sociais faz parte do dia a dia de uma pessoa, e acaba
influenciando as rotinas dos consumidores em relagdo a compra pela quantidade de vezes que
uma pessoa entra em contato com redes sociais'® por dia. Portanto uma organizagio que obtém
sua marca divulgada em redes sociais, sendo varejo ou ndo, deve procurar pela diferenciagao
de contetido, pois ¢ isso que um consumidor busca ao participar de uma pagina, pois a
diferenciagdo cria a apreciagao pela marca e faz com que os participantes queiram interagir com
a marca, assim como compartilhar conteudos, divulgando-a (SCHAU et al., 2009).

Segundo Smith (2012), existem algumas questdes sobre como conceituar ¢ medir as
experiéncias das pessoas com o conteido de marcas em midias sociais, assim como medir o
valor do comportamento de tais pessoas nos contetidos sobre certas marcas. Portanto Smith
(2012) trata em seu estudo a teoria do funil de compra, que significa os estdgios pelos quais
uma pessoa passa para decidir realizar uma compra através de algum contetido de divulgagao
de uma marca. Tais estagios abordados consistem no conhecimento, opinido, consideracao,
preferéncia e a¢do do consumidor frente & marca. A pesquisa identificou que os participantes
tiveram experiéncias positivas com um conteudo de uma marca no Facebook, sdo pessoas que
curtem a pagina, interagem e agem nas paginas institucionais das marcas através de “posts”
positivos em relagdo a marca ou através do compartilhamento do contetido que a marca
disponibiliza (SMITH, 2012).

Powers et al. (2012) apresentam um achado interessante também utilizando a
abordagem do modelo do funil de compra junto ao estudo que identificou que os consumidores
modernos ndo tomam decisdes de compra em uma sequéncia nica e sim de uma maneira que
lembra algo como tentativa e erro dependendo de fatores como: o nivel de engajamento e
relagdo emocional com a marca e a pesquisa pelo produto em redes sociais que confiam. Ja
Smith (2012) encontrou que os contetidos gerados por organizagdes no Facebook provocaram
curiosidade sobre marca nos participantes e sugere também que experiéncias que despertam
emogdes positivas em uma pessoa durante o reconhecimento de um contetido de uma marca no
Facebook estao associadas com a preferéncia pela marca frente os concorrentes, sendo assim a
pessoa tem tendéncia a divulgar o conteudo de forma positiva ou de interagir positivamente

cOom a marca.

16 Blogs, Facebook, Twitter, Instagram, entre outras.
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As organizagdes deveriam experimentar diferentes caracteristicas de posts com suas
marcas nas redes sociais (VRIES, LEEFLANG e GENSLER, 2012). As mascas, portanto,
postam conteudos contendo videos, microblogging, imagens, mensagens, quizzes, informagdes
entre outros materiais como uma forma de interacdo com os usuarios (KIM ¢ KO, 2011; VRIES,
LEEFLANG e GENSLER, 2012). Um post com video, por exemplo, ¢ mais vivaz e interativo
que uma foto, pois estimula ndo somente a visdo, mas também a audi¢dao (VRIES, LEEFLANG
e GENSLER., 2012). Assim como um post com o conteudo obtendo um link que direciona o
usuario a um website pode ser mais interativo do que somente textos que ¢ considerado como
ndo interativo, segundo o estudo de Vries, Leeflang e Gensler (2012). Através do conteudo
postado os usuarios interagem dando “/ikes” e compartilhando os materiais, e isto reflete a
popularidade da marca na rede social (VRIES, LEEFLANG e GENSLER, 2012). O usuério
passard a obter preferéncia pela marca que melhor interage, e isto traz a organizacao a vantagem
em rela¢do a fidelidade do consumidor com a organizacdo, podendo recomendar a marca a
outros usudrios e este fluxo rende resultados positivos de satisfagdo com a organizagao
(SCHAU et al., 2009).

A geragdo de contetido como entretenimento ¢ um importante motivador ao consumo e
a contribui¢cdo do consumidor com geracao de contetidos. Portanto, contetidos chamados de low
arousal’” tendem a ndo ter muita contribui¢do ou compartilhamento entre os consumidores
(GENSLER etal., 2013). Por fim, conforme as descobertas de Vries, Leeflang e Gensler (2012),
as caracteristicas como a marca ser interativa e transmitir vivacidade, aumentam o numero de
likes, assim como o compartilhamento de comentérios positivos em um post de uma marca esta
positivamente relacionado com o ntmero de likes. O nimero de comentdrios pode ser
alavancado conforme a caracteristica de interatividade contida no post de uma marca. Os shares
de comentarios tanto positivos como negativos, estdo positivamente relacionados com o
nimero de comentarios.

Conforme visto, a vivacidade pode ser uma caracteristica que influencia no desempenho
do engajamento, valor de marca, vendas e o boca a boca. Considerando a vivacidade como um
fator que tende a ser relevante, conforme aborda a literatura (GENSLER et al., 2013; VIVEK,
BEATTY e MORGAN, 2012, VRIES, LEEFLANG e GENSLER, 2012;), aponta-se as

seguintes hipoteses:

17 , s , ~ . L L
Contetidos de low arousal sdo conteudos que ndo geram muita motivagdo para o usuario. Por exemplo:
contetudos que envolvem sentimentos como a tristeza.
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Quadro 6 Conjunto da Hipotese 3

H3a: As ac¢des de marketing no Facebook envolvendo a vivacidade impactam no desempenho
com relagdo a intencio de compra.

H3b: As ag¢des de marketing no Facebook envolvendo a vivacidade impactam no desempenho
com relacao ao valor de marca.

H3c: As agdes de marketing no Facebook envolvendo a vivacidade impactam no desempenho
com relacdo ao engajamento da marca.

H3d: As agdes de marketing no Facebook envolvendo a vivacidade impactam no desempenho
com relacdo ao boca a boca virtual.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

2.4 Limitacdes no Campo de Estudo

Ap6s a construgdo do referencial tedrico, € notavel a existéncia de lacunas de pesquisa
retratadas em alguns artigos aqui abordados. O tema abordado sugere muitos estudos pela frente
por se tratar do fendmeno das redes sociais que se encontra em um estagio de desenvolvimento
entre os académicos e ¢ um fato relevante por estar presente no cotidiano das organizacdes e
dos consumidores que sdo usudrios dessas redes. O tema agdes de marketing em redes sociais
requer contribui¢do para a teoria e, portanto, neste topico cria-se a oportunidade de retratar as
limitacdes existentes no campo de estudo.

Como ponto inicial, Hernandez et al. (2014) e Falk e Heckman (2009) comentam que o
uso de experimentos estd sendo frequente em estudos que envolvem fendmenos
mercadoldgicos, e ¢ uma oportunidade para o pesquisador explorar o campo do marketing sob
uma Otica experimental.

Existem muitos estudos sendo desenvolvidos com fenomenos dentro da area de
marketing de relacionamento, e segundo Palmatier et al. (2006) ¢ necessario desenvolver
estudos que identifiquem quais estratégias de marketing e em quais condicdes elas geram o
melhor retorno no investimento em marketing de relacionamento para o desempenho de uma
organiza¢do. Ja Varadarajan et al. (2010) trazem o conceito das tecnologias interativas e a
importincia que infere sobre as organizacdes no ambiente virtual. Assim como o fato de criar
vantagem competitiva através da oferta de opcdes de interacdo da organizagdo com o
consumidor para a constru¢do de engajamento com a marca. Com um viés voltado para varejo,
Varadarajan et al. (2010) sugerem que o impacto da internet ¢ evidente e necessita estudos que

contribuam para a area.
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Dinner et al. (2014) colocam a possibilidade de conteudos online gerarem impacto sobre
vendas offline, ou seja, em loja fisica. Portanto, existe a oportunidade de estudar a imagem da
marca ¢ as acdes de marketing geradas nas redes sociais para verificar o impacto que os
conteudos criados geram sobre o desempenho da marca.

Um dos estudos de Vries, Leeflang e Gensler (2012) tratam da popularidade de posts
nas paginas das marcas, investigando os efeitos nas agdes de marketing em midias sociais. Neste
estudo sugere-se um framework conceitual onde as hipdteses sdo criadas sobre alguns fatores
como: vivacidade, interatividade, contetido informacional, contetido de entretenimento, posi¢ao
e valéncia de comentarios que podem influenciar o nimero de “likes” e de comentarios em um
post *nas redes sociais. Segundo os pesquisadores, um topico interessante para futuros estudos
seria examinar os determinantes responsaveis pela popularidade de uma marca refletindo no
nimero de fas que ¢ o fator que indica o reconhecimento em midias sociais (VRIES,
LEEFLANG e GENSLER, 2012).

A pesquisa de Aral e Walker (2011) mostrou que as notificagdes no Facebook que
aparecem quando um usuario fa de uma marca “curte” ou comenta em um post da marca podem
influenciar os amigos de tal usuario a se tornarem membros de uma fan page, ou levar os amigos
a comentarem e “curtirem” o post e assim se tornarem fas da marca. Os autores reconhecem
apOs a pesquisa que atengdo deve ser dada ao fendmeno das redes sociais e de que forma podem
ser usadas para gerenciar relacionamento com consumidores, acdes em marketing, branding e
engajamento.

No artigo de Gensler et al. (2013), ¢ abordado a questdo da exposicdo da marca no
ambiente de midias sociais. O estudo conclui que as midias sociais desafiam a maneira de como
as organizagdes gerenciam suas marcas. Um dos efeitos verificados mais significantes € o alto
nivel de interatividade manifestada em redes sociais entre consumidores e marcas. Isso quer
dizer que a interacdo existe e ¢ significante, portanto deve ser estudada com profundidade. A
pesquisa ainda sugere que para aumentar o nivel de conectividade da marca com os usuarios
seria através de atividades que envolvem os mesmos, criando rituais sociais € icones sociais
para os consumidores se apropriarem e interagir a favor da marca (GENSLER et al., 2013).

Por fim, o estudo de Silva e Trez (2013) trabalhou valor de marca e redes sociais no
varejo. Foi identificado o potencial de compra, assim como a propensao a lealdade maior para
o grupo de consumidores que de alguma forma interagem nas redes sociais com a marca. E

como sugestdo para novos estudos envolvendo marketing e varejo, foi identificado um potencial

'® Que no estudo sdo os fatores que agregam a popularidade da marca.
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para continuar explorando o construto das redes sociais, avaliando as a¢des de marketing no

varejo em redes sociais para verificar o impacto que resulta no desempenho da organizagao.



50

3 METODO

O capitulo de método apresenta o formato de pesquisa deste estudo. E apresentado como
a pesquisa foi estruturada e desenvolvida. Serd detalhado também nesta secdo as pesquisas
documental e experimental, explicando como cada etapa foi realizada. As etapas de pesquisa
envolvem uma marca escolhida por ser muito conhecida pelo publico em geral, fazer parte do
dia a dia do consumidor e por possuir um nome forte no varejo. A seguir encontra-se o esquema

para a realiza¢do do estudo que envolva as pesquisas ja mencionadas:

Quadro 7 Esquema do Estudo

Delineamento da Pesquisa

Levantamento da fundamentagdo tedrica

Etapa Documental

Proposicdo de Modelo Experimental

Etapa de Delineamento Experimental

Desenvolvimento de Instrumentos de Pesquisa

Definicdo de Varidveis

Estrutura de Amostra

Condugdo de Campo — Coleta de Dados

Resultados

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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3.1 Delineamento Documental

Esta etapa da pesquisa possui o objetivo de incorporar uma visdo exploratoria para o
estudo. Através dos dados coletados na pesquisa documental, adquiriu-se nog¢des mais
profundas dos contetdos de midia social utilizados pela marca referenciada neste estudo.
Assim, com os dados recolhidos na internet, procurou-se explorar as midias sociais da marca
para montar o desenho da pesquisa experimental, que foi realizada apds esta etapa.

Segundo Lakatos e Marconi (2012) a etapa exploratoria tem como finalidade aumentar
a familiaridade do pesquisador com o fendmeno em estudo, que neste caso sao as redes sociais,
para realizar posteriormente outra pesquisa de forma mais detalhada. Os dados de uma pesquisa
documental podem ser acessados no momento que for conveniente ao pesquisador para a
obtengao de informacdes confiaveis (CRESWELL, 2010). A busca de contetido de redes sociais
tem relacdo direta com uma marca utilizada como referéncia para a realizagdo da etapa
experimental, que ¢ a fase seguinte da pesquisa.

A pesquisa documental possui uma caracteristica principal de coletar dados em
documentos, podendo coletar dados no momento em que o fendmeno estd acontecendo ou a
posteriori (LAKATOS e MARCONI, 2012). Conforme as hipoteses propostas neste estudo, o
objetivo desta etapa documental ¢ recolher materiais virtuais para fortalecer a montagem do
processo experimental. Com a exploragdo de conteudos sobre a marca nas midias sociais,

montou-se um esquema conforme os destaques da teoria.

3.2 Desenvolvimento do Instrumento

Conforme mencionado, esta etapa busca explorar o ambiente de midias sociais da marca
que sera utilizada na etapa experimental. Foi identificado através de uma busca na internet, que
a marca utiliza mais frequentemente a rede social Facebook, que também ¢ a rede que mais gera
repercussdo virtual para a marca. Esta marca possui presenca assidua com ac¢des de marketing
através da divulgacdo de materiais de campanhas, produtos e promogdes, porém percebe-se que
a marca também busca utilizar deste meio para interagir com os usuarios da rede social.

Para realizar algumas buscas e obter alguns dados mais especificos, como o alcance da
publicacdo, esta pesquisa contou com o auxilio do setor de marketing voltado para midias
sociais, da marca Zaffari. Foi desenvolvido entdo um esquema conforme os posts utilizados
pela marca para realizar tais acdes. Neste esquema o objetivo ¢ avaliar quais sdo os tipos de

contetidos que mais trazem repercussao por parte do usudrio. Logo, realizou-se uma analise
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sobre o contetido encontrado, referente a repercussdo dos usudrios com a marca. A partir da
andlise, algumas conclusdes foram obtidas para a elabora¢do de etapas experimentais com
relacdo as varidveis estudadas nesta pesquisa.

A partir da teoria que consta no referencial, foi possivel relacionar alguns fatores que se
destacaram e foram levados em consideracdo, quando os posts foram selecionados para o
acompanhamento da repercussdo. A teoria aborda que as empresas devem experimentar
diferentes caracteristicas de posts que envolvam suas marcas tais como videos, imagens, textos

e perguntas que interajam com o usuario (BROOKES, 2010; KEATH et al. 2011).

Smith (2012) apresenta em seu estudo que os contetidos gerados pelas marcas no
Facebook despertam curiosidade nos participantes sobre a marca e sugere também que
experiéncias que despertam emogdes positivas em um usuario durante o reconhecimento de um
contetdo de uma marca no Facebook estdo associadas com a preferéncia pela marca. O autor
concluiu que o usudrio possui a tendéncia a divulgar o contetido de forma positiva ou de

interagir positivamente com a marca.

Caracteristicas como a marca ser interativa e transmitir conteido vivaz, por exemplo,
aumentam o nimero de /ikes, assim como o compartilhamento de comentarios positivos em um
post ligado a alguma marca (VRIES, LEEFLANG e GENSLER, 2012). A vivacidade ¢ uma
caracteristica considerada relevante segundo Vries, Leeflang e Gensler (2012), pois reflete a
riqueza do post e pode ser adquirida ou alcancada pela inclusdo de animagdes, cores e imagens.
Um post com video, por exemplo, € mais vivaz que uma foto por estimular ndo somente a visao,
mas também o ouvido, e isso faz com que o usudrio interaja mais rapidamente com a marca

(VRIES, LEEFLANG e GENSLER, 2012).

Jé textos tendem a obter mais repercussdao quando sao mais breves, porém que despertam
curiosidade e enfatizam algum beneficio da marca ou produto representado pela marca. Deve
estar coerente com a imagem que a marca apresenta. As imagens sao as principais responsaveis
por chamar a atenc¢do do usudrio e fazé-lo clicar ou ndo em algum post, pois elas potencializam
a identidade visual e reforcam a presenca virtual da marca. A qualidade da imagem e cores
quentes também sdo fatores que atingem o usudrio mais rapidamente. Manter a pagina viva e
interativa com posts que envolvem a marca ¢ relevante e leva os consumidores a “curtirem” e
comentarem, gerando assim o boca a boca virtual que mostra a repercussdo do usudrio com a

marca. E relevante também o consumidor sentir que contribuiu ou foi util em relacao a marca,
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isso pode levar o usudrio a uma relagdo mais profunda com a marca, como por engajamento ou

valor de marca (VRIES, LEEFLANG e GENSLER, 2012; GENSLER et al., 2013).

O estudo documental foi realizado no Facebook, conforme alguns tipos de posts que

foram previamente identificados como mais relevantes na teoria. A partir disso, foi elaborado

uma programagdo com 6 modelos para acompanhar os posts conforme descreve a tabela a

seguir:

Quadro 8 Acompanhamento de Posts no Facebook

Modelo 1 — Post com imagem e texto
Vivacidade no post com:

- Imagem com cores fortes e boa defini¢ao;
- Contetido breve, porém curioso;

Nome do Post: “Ovos Pintados”

Data de lancamento: 24/03/2015

Texto:

“Presentear com ovinhos recheados ¢

tradicao em diferentes culturas. Além de
deliciosos, os mimos sao 6timos enfeites ;)”

Modelo 4 — Post com imagem e texto
Neutralidade no post:

- Imagem com cores neutras e boa definicdo;
- Conteudo informativo e simples;

Nome do Post: “Caneca com Chocolate”
Data de lancamento: 02/04/2015

Texto:

“Dica para aquele presentinho de ultima
hora: encha uma caneca fofa com gostosuras e
capriche no cartdo. Tem como ndo amar?”

Modelo 2 — Post com video e texto
Vivacidade no post com:

- Interagdo por Video;

- Texto de divulgacao breve e curioso;
Nome do Post: “Panqueca de Coelho”
Data de lancamento: 30/03/2015
Texto:

“Quer surpreender no café da manha de

Pascoa? Aprenda a fazer uma panqueca em
formato de coelho: http://bit.ly/1DfNukX

Modelo 5 — Post com video e texto
Neutralidade no post com:

- Interagdo por Video;

- Texto de divulgacdo informativo e simples;
Nome do Post: “Leite Moca Cremoso”

Este post foi programado para apresentar
um video, mas foi publicado sem o video. O
conteudo foi simples e curioso com uma
imagem chamativa e com boa defini¢ao.
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Modelo 3 — Post com video e texto
Vivacidade no post com:
- Interag@o por Video;

- Contetdo que enfatiza o beneficio do produto
ao consumidor;

Nome do Post: “Pote com Bala”
Data de lancamento: 18/03/2015
Texto:

"Um mimo artesanal ¢ um bom modo de
demonstrar carinho e atencdo a pessoa que
sera presenteada. Inspire-se com a nossa
dica: http://bit.ly/1GXPpJA”

Modelo 6 — Post com imagem e texto
Vivacidade no post com:
- Imagem com cores fortes e boa defini¢ao;

- Contetido com o texto mais longo, porém
com curiosidades;

Nome do Post: “Receita de Camardao”
Data de Langamento: 17/03/2015
Texto:

“E cremosa, deliciosa e perfeita para saborear
na Pascoa. Com azeite de dendé e leite de
coco, ganha muito mais sabor. Alguém
adivinha qual ¢ a receita que o Chef Felippe
Sica indicou para esta época tdo inspiradora?
http://bit.ly/1CsojMU :)”

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Foram utilizados mais dois posts que ndo estavam programados conforme os modelos

acima, porém foram langados no intervalo de algumas das campanhas mencionadas acima. Os

dois posts descritos abaixo foram considerados para a coleta e analise de dados.

Quadro 9 Modelos Extras

Modelo Extra 1 - Balsimico
Post ndo patrocinado.

Nome do Post: Balsdmico

Data de lancamento: 02/04/2015
Texto:

“Quer um sabor extra e diferenciado para
incrementar seus pratos a base de frutos do
mar? Nesta Pascoa, experimente o Aceto
Balsamico  Aged, da De
http://bit.ly/11QX4uR :D

Nigris:

Modelo Extra 2 - Ferrero Rocher
Neutralidade no post:

- Imagem com cores neutras e boa defini¢ao;
- Contetido breve e simples;

Nome do Post: Ferrero Rocher

Data de lancamento: 02/042015

Texto:

“Apenas um desejo: [emoji cora¢do amarelo]”
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Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

3.3 Resultados e Discussao

Os dados coletados sdo conforme a amostra selecionada somente para usudrios do
Facebook que “curtem” a pagina do Zaffari no Facebook e que sdo do estado do Rio Grande do
Sul, nas cidades onde o Zaffari possui lojas.

A partir dos posts mencionados no esquema acima, observou-se durante o periodo entre
marco e abril de 2015 a pagina da marca Zaffari no Facebook. Os posts foram acompanhados
desde o dia que foram langados, e com isso foi possivel observar os tipos de conteudos que
possuem maior repercussdo. A tabela a seguir descreve os posts que tiveram maior € menor
alcance. Os alcances descritos abaixo foram divididos entre alcances organicos e patrocinados.
O post patrocinado ¢ aquele que ¢ pago, portanto alcance patrocinado ¢ o numero total de
pessoas que receberam a publicagdo a partir de algum antncio pago. Ja o alcance organico € o

numero total de usuérios que foram alcangados sem o post ser pago (PORTO, 2014).

Quadro 10 Posts com Maior Alcance

Organico Patrocinado Total
MODELO 2 17.456 25.136 42.592
MODELO 3 9.664 36.112 45.776

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Quadro 11 Descri¢ao dos Posts com Menor Alcance

Menor Alcance Apenas
Organico

Menor Alcance Apenas
Patrocinado

Menor Alcance Total

Modelo Extra 1
(2.475 usuarios)

Modelo 1
(8.544 usuarios)

Modelo Extra 1
(2.475 usuarios)

Modelo 4
(6.144 usuarios)

Modelo Extra 2
(36.112 usuarios)

Modelo Extra 2
(14.720 usuarios)

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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Ap0s observar os posts mais e menos alcancados, a tabela a seguir demonstra os indices

de maior e menor relevancia dos posts:

Quadro 12 indices de Maior Relevéncia

(1.414 usuarios)

(1.337 usuarios)

Video com Maior Publicac¢iao com Maior Visualizacao de | Maior Numero de
Visualizagio Mais Cliques Foto ou Video Cliques no Link
Modelo 2 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 6
(16.412 usuarios) (905 usuarios) (592 usuarios) (209 usuarios)
Modelo 3 Modelo 3 Modelo 6 -
(14.440 usuarios) (900 usuarios) (452 usuarios)
Likes Likes na Publicacio Likes em Compartilhamento
Modelo 4 Modelo 4 Modelo 4

(77 usuarios)

Comentarios

Comentarios na
Publicacao

Comentarios no
Compartilhamento

Modelo 6

(40 comentarios)

Modelo 6

(29 comentarios)

Modelo 2

(20 comentarios)

Compartilhamentos

Compartilhamento na
Publicacao

Compartilhamento em
Compartilhamento

Modelo 1

(51 usuarios)

Modelo 2

(41 usuarios)

Modelo 1

(13 usuarios)

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.




Quadro 13 Indices de Menor Relevéncia
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Clique na Publicacao

Visualizaciao de foto ou
video

Clique nos Links

Modelo Extra 2

(229 usuérios)

Modelo Extra 2

(229 usuérios)

Modelo Extra 2, Modelo 4 ¢

Modelo 1

(0 usuarios)

Likes

Likes na Publicacio

Likes em Compartilhamento

Modelo 2

(240 usudrios)

Modelo 2

(198 usuarios)

Modelo Extra 2

(29 usuarios)

Modelo 3

(263 usuarios)

Modelo 3

(232 usuarios)

Modelo 3

(31 usuarios)

Comentarios

Comentarios na
Publicacao

Comentarios no
Compartilhamento

Modelo Extra 2

(16 comentarios)

Modelo 3

(29 comentarios)

Modelo Extra 2

(8 comentarios)

Modelo 3

(17 comentarios)

Modelo Extra 2

(8 comentarios)

Modelo 1

(9 comentarios)

Compartilhamentos

Compartilhamento na
Publicacao

Compartilhamento em

Compartilhamento

Modelo Extra 2

(16 usuarios)

Modelo 3

(13 usuarios)

Modelo Extra 2

(1 usuario)
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Modelo 3 Modelo Extra 2 Modelo 4

(16 usuarios) (15 usuadrios) (1 usuario)

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

O Feedback foi mais positivo do que negativo, o contetido que gerou mais impacto
positivo em comentarios foi o Modelo 4, intitulado “Caneca com Chocolate” que também foi o
que teve o maior numero de /ikes. Os modelos: 1, 4 e 6 se referem a posts com imagem e texto,

com isso surgem algumas conclusdes.

O Modelo 1 “Ovos Pintados”, que obteve uma mensagem breve e curiosa nao foi o que
teve mais likes ou visualizagdes, porém teve o maior nimero de compartilhamentos. J& o
Modelo 6 “Bobd de Camarao” gerou o maior nimero de comentérios, a mensagem divulgou
uma receita com texto mais longo e com um toque curioso, encaminhando o usudrio a acessar
o link, portanto o maior numero de cliques em link foi do Modelo 6 também. A mensagem no
post deixou o usudrio curioso a ponto de leva-lo a outra pagina para descobrir o que envolvia o
conteudo (receita). O modelo 4 “Caneca com Chocolate” possui apenas uma imagem com boa
definicdo com uma mensagem informativa e simples, porém com uma boa dica. Assim, gerou

boa repercussao com um retorno positivo refletido nos /ikes.

O post com intitulado “Ferrero Rocher” mesmo tendo um alcance total de 14.720
usudrios, ficou entre os menores alcances se comparado com os outros modelos. Tanto a
imagem como a mensagem do post foram simples, sem curiosidade ou conteudo informativo,
apenas com uma frase pequena de valor emocional. Considera-se este post com um nivel
inferior, que ndo chama muita atenc¢do do usudrio, podendo ser comprovado por trazer o menor

nimero comentarios, compartilhamentos e de cliques e visualizagdes.

Os modelos 2, 3 e 5 se referem a posts com video e texto, considerando que o Modelo
5 ficou fora da programacdo, assim sugere-se que: a curiosidade ¢ um fator relevante
transparecido na mensagem de um post, pois os conteudos do Modelo 2 e 3, “Panqueca de
Coelho” e “Pote de Bala”, obtiveram textos com um toque de curiosidade, tendo assim um bom
numero de visualizagdes, mesmo nao tendo muitos /ikes. Nota-se também que o post mais

visivel foi o do Modelo 2 e 3, “Panqueca de Coelho” e “Pote de Bala” que possuem video e,
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portanto, pode ter um nivel de interagdo superior. Porém o maior nimero de /ikes ndo sdo para

estes modelos, e sim para o Modelo 4 que possui imagem e texto.

O Modelo 2 “Panqueca de Coelho” fica em segundo lugar no ambito de
compartilhamento, com mensagem também breve e curiosa, porém com intera¢ao por video. O
Modelo 3 “Pote de Bala” obteve um alcance alto, porém foi o modelo que obteve um dos
menores numeros de compartilhamentos, comentarios, /ikes, assim como o Modelo 2 que

também obteve um numero baixo de /ikes em relagcdo aos outros modelos.

O post referente ao “Balsdmico” obteve pouco retorno, pois além de ndo ter sido
patrocinado, ndo alcangou o nimero necessario para uma comparacao consistente. O Modelo 5
“Leite Moga Cremoso” estava previsto para ser postado com video, porém foi postado sem
video e ndo obteve amostra separada. Mesmo assim, obteve alta repercussdo, bom niimero de
likes, sendo mais de 9.000 e mais de 500 compartilhamentos. Porém, deve-se considerar que o
post envolve o apelo ao langamento de um produto.

Observa-se que através do conteudo monitorado nesta etapa documental, os posts que
mais geram repercussao sdo os que possuem videos. Vries, Leeflang e Gensler, (2012) aborda
o video como um material que possui interagdo mais direta com o usuério de rede social. O
conteudo gerado por uma marca em uma rede social, estimula o usudrio a reagir sobre qualquer
contetido divulgado (GENSLER et al., 2013). Dado a relevancia do preparo do conteudo, a
marca estimula o usudrio da rede social a compartilhar o contetido, podendo apresentar sintomas

de engajamento e boca a boca.

3.4 Delineamento Experimental

O método experimental vem sendo utilizado por pesquisas de marketing que desejam
medir se existe a relacdo de causa e efeito entre duas ou mais variaveis. Sendo assim,
caracteriza-se por uma pesquisa explicativa, onde o pesquisador tem como objetivo manipular
os niveis das variaveis independentes e observa o resultado que estas podem produzir com
relagdo a variavel dependente. Enquanto isso ¢ controlado o efeito de outras variaveis que
podem oferecer ao final algumas explicacdes alternativas (HERNANDEZ et al., 2014).

Segundo Goodwin (2010), qualquer estudo experimental envolve a investigagdo do
efeito de “X” em “Y”. O “X” seria a variavel independente, que quer dizer o fator de interesse
para o experimento, ou seja, o que sera estudado para verificar se existe influéncia

comportamental (GOODWIN, 2010). As variaveis independentes devem ter minimamente dois
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niveis, pois um experimento envolve a comparagdo entre duas situacdes ou condi¢des. As
variaveis independentes dependem da criatividade do pesquisador, mesmo assim se limitam em

trés categorias: variaveis situacionais, instrucionais, de tarefa.

Quadro 14 Categorias das Variaveis Independentes

Variavel Descricao
Referente as diferentes caracteristicas que os participantes
podem encontrar no ambiente.
Referente as varidveis manipuladas na hora de pedir aos
Instrucional grupos para desempenhar uma tarefa em particular em
varias maneiras.

Situacional

As vezes os experimentos variam o tipo de tarefa
desempenhada, uma forma de manipular esse tipo de
variavel ¢ dar diferentes tipos de problemas a cada grupo
de participantes.

Tarefa

Fonte: Goodwin (2010) adaptado pela autora, 2015.

Variavel dependente, por sua vez, ¢ um termo utilizado para determinar os
comportamentos que sdo resultados medidos do experimento. A credibilidade de qualquer
experimento e a chance de descobrir algo através dele depende parcialmente das decisdes sobre
quais comportamentos medir como varidvel dependente. Assim, um construto pode ser uma
variavel dependente, independente ou estranha dependendo do problema de pesquisa em maos
(GOODWIN, 2010). A variavel independente ¢ considerada o fator principal de interesse do
pesquisador. Ja as variaveis dependentes existem para observar e mensurar os comportamentos
resultantes de um experimento. O experimento se distingue dos demais tipos de desenhos de
pesquisa através da manipulacdo das varidveis independentes. Ao manipular a variavel
independente, o pesquisador garante a sequéncia temporal, que ¢ a primeira condi¢do para se
inferir causalidade. Assim, controla-se quando o estimulo através da varidvel independente sera
apresentado ao sujeito da pesquisa, bem como o momento em que serd mensurada a variavel
dependente (HERNANDEZ et al, 2014). Com isso, o pesquisador pode garantir que a variavel
dependente seja sempre mensurada apds o estimulo correspondente a varidvel independente ter
sido apresentado.

O modelo abaixo demonstra os elementos de um experimento, assim compreende-se
que o experimento € o inico método que garante condigdes suficientes para relatar uma relagao

de causa e efeito (HERNANDEZ et al., 2014).
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Figura 1 Elementos de um Experimento
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451 Dados {5 45| Hipotese

Fonte: Hernandez et al. (2014) adaptado pela autora, 2015.

Segundo Hernandez et al. (2014), ¢ importante saber que um desenho experimental
requer a presenca de pelo menos uma variadvel independente manipulada. Em determinadas
situagdes, os niveis da variavel independente sdo determinados a posteriori com base em
caracteristicas da populacio. E necessario ficar atento as definicdes com as variaveis, pois um
estudo que inclui apenas varidveis mensuradas se destaca como um estudo observacional ou
ndo experimental. E importante que no estudo experimental, as varidveis externas sejam
controladas pelo pesquisador para que ndo afetem o estudo, ja que tais variaveis ndo sdao do
interesse para esse tipo de pesquisa (GOODWIN, 2009).

A teoria também precisa estar fundamentada e ser suficiente para associar uma variavel
independente com uma dependente. O pesquisador deve ter controle sobre as varidveis
ambientais, assim como do momento do estimulo e de mensura¢do da variavel dependente.
Assim nasce a forma de relatar uma relagao de causa e efeito em uma pesquisa (HERNANDEZ

etal., 2014).
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3.5 Desenvolvimento do Instrumento Experimental

O objetivo na pesquisa foi utilizar o experimento para relacionar variaveis produzindo
causa e efeito. Sendo assim, ¢ importante relembrar que as variaveis independentes sdo os
fatores da andlise e as varidveis dependentes sdo os comportamentos a serem medidos. As
variaveis externas que podem vir a aparecer no estudo em diferentes formas e influenciar o
comportamento, como: tempo, distdncia, comunicacdo, entre outras, devem ser controladas
para que ndo afetem a pesquisa. A mensuracdo da variavel dependente ¢ o elemento mais
préoximo de outros tipos de desenho de pesquisa, como a survey por exemplo. Em pesquisas de
marketing, a chamada variavel-critério pode ter vérias naturezas'’. Digamos que ndo existem
limites a criatividade para a mensuragdo da varidvel dependente, porém devido a sua
importancia para iniciar uma pesquisa experimental, ¢ necessario defini-la com cautela
(GOODWIN, 2010; HERNANDEZ et al., 2014).

A ideia do experimento surgiu a partir da utilizagdo dos estudos de Vries, Leeflang e
Gensler (2012) para a constru¢do do referencial tedrico neste estudo. Eles afirmam que as
organizagdes deveriam experimentar envolver as marcas em diferentes tipos de posts nas redes
sociais (VRIES, LEEFLANG e GENSLER, 2012). Assim, desenvolveu-se a ideia de estimular
os participantes a experiéncias com diferentes posts. A pesquisa documental revelou os posts
com video sdo mais interativos e transmitem mais vivacidade. Por isso determina-se abaixo a

relagdo de varidveis independentes e dependentes suportadas através de fundamentos tedricos:

Quadro 15 Descricao das Variaveis

Variavel Descricao
As acdes de marketing em redes sociais:

- Através de contetudos com video (identificado como
mais interativo segundo a pesquisa
Independente documental/apresentar dados na etapa documental)

- Efeito hedonico;
- Vivacidade da marca;

- Intimidade com a marca;
Impacto no desempenho da organizacao:
Dependente Engajamento do usudario com a marca;
Valor de marca;

19 . ~ .
Como atitudes, emogdes, comportamentos, julgamentos e escolhas, por exemplo.
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Boca a Boca Virtual;
Inten¢do de Compra;

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Esta metodologia serd aplicada com o apoio de uma organizacdo varejista da regido sul
do Brasil. Esta organizagao possui uma equipe dentro do marketing focada na atuagao em redes
sociais, com o propdsito de criar € manter o relacionamento préoximo com o consumidor. A
partir disso, criam-se conteudos, promogdes, além de interagir com o consumidor diretamente
procurando obter proximidade. O estudo serd foi realizado contando com uma pesquisa
documental a partir do contetido que consta na rede social Facebook desta marca. Apos esse
levantamento de contetdo, foi realizada a pesquisa experimental em quatro rodadas. A
contribui¢do deste estudo ¢ pretendida para as empresas varejistas que objetivam o aumento da

sua influéncia nas redes sociais.

3.6 Operacionalizacio da Pesquisa Experimental

Para que o questionario fosse desenvolvido para a pesquisa experimental deste estudo,
procurou-se buscar estudos que tem pesquisado e abordado o marketing com o uso de redes
sociais em empresas. Porém os estudos publicados sdo recentes e ndo possuem muitas escalas
validadas em questionario. Portanto buscou-se na literatura pesquisas relacionadas ao assunto
deste estudo, onde foram encontrados alguns autores principais que publicam artigos nesta area
de pesquisa de marketing (VRIES et al., 2009; VRIES, LEEFLANG e GENSLER., 2012;
VIVEK, BEATTY e MORGAN,, 2012; GENSLER et al., 2013). A partir destes estudos foi
desenvolvido o referencial tedrico, e assim consolidou-se as varidveis para a constru¢do da
pesquisa experimental.

Conforme as hipoteses geradas durante o levantamento tedrico, as variaveis foram
identificadas nos estudos e as escalas para a montagem do questionario foram tiradas de alguns
artigos com pesquisas que ja possuem escalas validadas e de autores que frequentemente
estudam as variaveis abordadas aqui (BATRA, RAJEEV, OLLI, 1991; VOSS,
SPANGENBERG, GROHMANN, 2003; LASTOVICKA E SIRIANNI, 2011; YOO,
BOONGHEE, NAVEEN DONTHY, SUNGHO LEE, 2000; VRIES et al., 2009; VRIES,
LEEFLANG e GENSLER, 2012; VIVEK, 2009; VIVEK, BEATTY ¢ MORGAN, 2012;
GENSLER et al., 2013; ADWAIT, LABRECQUE, ASARE, 2011; LABRECQUE, 2014.). As

tabelas abaixo ilustram de forma mais pontual as variaveis, em questdes que representam tais
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variaveis junto a fonte da escala que foi utilizada na montagem do questionario. O primeiro
quadro demonstra o inicio da primeira etapa do questionario experimental. No quadro serdo
abordadas as questdes que constam na primeira escala likert de concordancia desta etapa. A

escala likert foi escolhida para verificar mais detalhadamente os niveis de concordancia do

participante sobre cada variavel.

Quadro 16 Etapa 1 do Questionario Experimental

ESCALA LIKERT

VARIAVEL QUESTAO FUNCAO AUTORES
“Eu senti muita emog¢ao ao
visualizar esta campanha;”
R— . Afirmativa de Batra, Rajeev,
. “Eu sentl muita satisfagdo | conferénciado | OIli, 1991; Voss,
i CH LI ao visualizar ?,Sta grupo estimulado: |  Spangenberg,
campanha; hedénico. Grohmann, 2003.
“Eu sinto que esta
campanha foi muito
agradavel de assistir;”
“Eu senti que o video ¢
interativo;”
“Eu senti que a marca Afirmativa de Bgtra, Réj eV
[Zaffari] interagiu comigo | conferéncia do OIL, 1991; Voss,
Vivacidade Spangenberg,

através desta campanha;”

“Eu sinto que este video
pode ser popular nas redes
sociais;”

grupo estimulado:

vivacidade.

Grohmann, 2003;
Vries et al, 2012.

Intimidade com
a Marca

“Eu senti que a marca
[Zaffari] tem tradi¢do;”

“Eu sinto que sou intimo
com a marca [Zaffari];”

“Eu sinto que me interesso
pela marca [Zaffari];”

Afirmativa de
conferéncia do

grupo estimulado:

intimidade com a
marca;

Lastovicka e
Sirianni. 2011.

Valor de Marca

“Eu senti que sou leal a
marca [Zaffari];”

“Eu sinto que estou
disposto a pagar um prego
mais elevado para
desfrutar do que a marca
[neste caso o Zaffari]
oferece;”

Afirmativa para
verificar valor de
marca.

Yoo, Boonghee,
Naveen Donthu,
Sungho Lee,
2000.




“Eu sinto que a marca
Zaffari ¢ a minha primeira
escolha. “
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Intencao de
Compra

“Eu senti vontade de ir a
uma loja [Zaffari] para
comprar algum produto;”

Afirmativa para
verificar o
desempenho em
inten¢do de
compra

Vries et al, 2012;
Dinner et al, 2014

Boca a Boca
Virtual

“Eu senti vontade de
compartilhar este
conteudo;”

“Eu senti vontade de curtir
este conteudo;”

“Eu senti vontade de
compartilhar a experiéncia
de assistir este video com
um amigo.”

Afirmativa para
verificar o
desempenho do
Boca a Boca.

Await, Labrecque,
Asare, 2011;
Labrecque, 2014;
Vries et al., 2012.

Engajamento
com a Marca

“Eu senti vontade de
interagir com a marca
através de um comentario
no post desta campanha;”

Afirmativa para
verificar o
engajamento com
a marca.

Vivek, 2009;
Vivek, Beatty,
Morgan, 2012;

Vries et al., 2012.

“Eu me senti envolvido (a)
com a marca [Zaffari];”

“Eu me senti fortemente
interessado (a) nesta
campanha.”

Afirmativa para
verificar o
engajamento com
a marca.

Vivek, 2009;
Vivek, Beatty,
Morgan, 2012.

Fonte: Elaborado pela Autora, 2015.

No proximo Quadro serdo abordadas as questdes referentes ao check do efeito principal,

que segundo GOODWIN (2010), ¢ a etapa de checagem para verificar se o estimulo do efeito

principal foi captado pelo participante. Neste caso, para cada estimulo foram utilizadas 2

questdes nominais referentes ao estimulo do efeito principal e 2 questdes nominais referentes

ao efeito placebo (ou grupo neutro). Essa etapa da pesquisa estara mais detalhada no capitulo

do Método.
Quadro 17 Check do Efeito Principal do Questionario Experimental
VARIAVEL CHECK FUNCAO
<2 ~
=4 Uma campanha com emogao;” | Referente ao estimulo do
3 % Hedonismo grupo hedonico.
"z “Uma campanha que estimula;” | (Participante estimulado)




“Uma campanha normal;”

“Uma campanha como as
outras;”
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Referente ao estimulo
neutro. (participante nio
estimulado pelo grupo)

Vivacidade

“Uma campanha interativa;”

b

“Uma campanha que estimula;’

Referente ao estimulo do
grupo vivacidade.
(participante estimulado

pelo grupo)

“Uma campanha normal;”

“Uma campanha como as
outras;”

Referente ao estimulo
neutro. (participante nio
estimulado pelo grupo)

Marca

“Uma campanha tradicional”

Intimidade com a

“Uma campanha que estimula”

Referente ao estimulo do
grupo intimidade com a
marca (participante
estimulado pelo grupo)

“Uma campanha normal;”

“Uma campanha como as
outras;”

Referente ao estimulo
neutro. (participante nio
estimulado pelo grupo)

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

O questionario completo utilizado na pesquisa encontra-se no Apéndice II.
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3.7 VARIAVEIS

r

A denominagdo e clareza das varidveis no caso de uma pesquisa experimental ¢
importante para a conducdo do processo experimental. A tarefa das varidveis independentes ¢é
de carregar os efeitos que estimulam para que exista um resultado implicado em variaveis
dependentes. E necessario que exista a classificacio das variaveis dependentes e independentes
que comparam no minimo duas condi¢cdes para o ambito de uma pesquisa (LANGRIDGE,

2004).

No caso desta pesquisa os trés grupos estimulantes do experimento sdo classificados
como varidveis independentes, por serem um formato de a¢do da marca através da rede social
Facebook. Sao fatores que existirdo independentemente da situacdo. Cada varidvel
independente vai impactar mais significativamente em alguns resultados, que sdo as variaveis
dependentes. As variaveis dependentes, por sua vez, possuem o papel de serem impactadas.

Elas sdo os possiveis resultados dos estimulos das variaveis independentes.

3.7.1 Variaveis Independentes

As variaveis independentes possuem um papel de estimular, sendo assim tratadas e
manipuladas pelo pesquisador para que hajam respostas sobre as varidveis dependentes no
experimento (LANGRIDGE, 2004). Para termos desta pesquisa, as variaveis independentes
sdo os trés grupos estimulantes deste experimento: grupo hedonico, vivacidade e intimidade
com a marca. Essas varidveis foram aplicadas individualmente, ou seja, em trés rodadas sendo
uma para cada cada estimulo de variavel independente. E importante mencionar que os
estimulos foram aplicados separadamente, porém a estrutura de varidveis dependentes se
mantém, justamente para a verificagdo de maior impacto assim como para um estimulo nao
influenciar o outro. Existe ainda a quarta rodada, que tem como objetivo ndo ter estimulo

nenhum, ou seja, ¢ focada no efeito placebo, mencionado nesta pesquisa como efeito neutro.
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3.7.1.1 Grupo Hedonico

O grupo hedonico ¢ um dos estimulos para o experimento por ser um efeito utilizado
pela marca referenciada nesta pesquisa. O grupo hedonico ¢ expressado através de contetidos
que envolvam caracteristicas sentimentais, emocionais e de prazer (ARNOLD e REYNOLDS,
2003; BABIN et al., 1994; NELSON e MEY VIS, 2008; VOSS et al., 2003). Propde-se analisar
o efeito desse estimulo através de um video divulgado pela marca na rede social Facebook. O
video tende a estimular o usudrio com apego emocional, portanto o video utilizado para esta
variavel foi o video de Natal, considerado uma das campanhas que mais possui contetido que
envolve emocdo produzido pela marca. Este video foi postado na rede social da marca Zaffari
em 2013 e 2014 e teve uma grande repercussdao tanto no Facebook quanto no Youtube. Os

detalhes dessa veiculagao se encontram no Apéndice 1.

120

Figura 2 Video da Campanha de Nata

O video ¢ a primeira etapa da realizacdo do experimento no primeiro grupo de
participantes, onde eles receberam o estimulo. A segunda etapa do experimento segue com um
questionario, onde as trés primeiras questdes sdo referentes ao efeito do estimulo, sendo assim:

as variaveis independentes. No caso do grupo hedonico, as questdes sdo as seguintes:

De acordo com a campanha que vocé acabou de visualizar, responda o que vocé sentiu
conforme o seu grau de concordancia:

Escala de concordancia | 5 pontos. Sendo 1 discordo totalmente; 2 discordo parcialmente; 3
nem concordo/nem discordo; 4 concordo parcialmente e 5 concordo totalmente.

2% https://www.youtube.com/watch?v=zmiHEKMfpvw
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Quadro 18 Questdes do Grupo Hedonico

3 —Nem
1 — Discordo 2 — Discordo discordo, 4 — Concordo 5 — Concordo
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
concordo
1 - Eu senti muita emog¢do ao visualizar esta campanha; 112|345
2 - Eu senti muita satisfag@o ao visualizar esta campanha; 1123|145
3 - Eu sinto que esta campanha foi muito agradavel de assistir; 1123|145

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

3.7.1.2 Vivacidade

A Vivacidade é o segundo estimulo do experimento. E uma variavel independente, pois ela
foi identificada ja nas teorias que relatavam redes sociais e também apareceu como significante
na pesquisa documental. Nesta pesquisa, que teve como objetivo fazer um teste piloto de
conteudo de midia social da marca, foi identificado que existe maior repercussdo em postagens
de contetidos que possuem videos interativos. Assim, aproveita-se para utilizar desta variavel
como um fator de tratamento no experimento para medir o impacto da mesma sobre as variaveis
dependentes. Esta mesma pesquisa documental apontou que a marca estaria desempenhando
este estimulo com alguns projetos em suas redes sociais. Um dos projetos com altos niveis de
“likes” e “shares” ¢ o chamado “Receitas Zaffari”, portanto foi utilizado para o experimento
um dos videos deste projeto de receitas.

O video do Receitas Zaffari foi escolhido pois além de ser um video, ele tem um fator
relevante para a interacdo que € a presencga de uma pessoa, o Chef Felippe Sica. A presenca de
uma pessoa no video ¢ considerada uma caracteristica importante para interagdo (GENSLER et
al., 2013). A receita do bolo de cenoura com Nutella foi escolhida por ser uma receita que a
maioria das pessoas aceitam e que possui um produto de valor agregado, que ¢ a Nutella, dado
o reconhecimento que a marca tem. Este video também teve repercussdao no Facebook e no

Youtube, os detalhes estdo no Apéndice .
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Figura 3 Video Receitas Zaffari (Bolo de Cenoura com Nutella)®'

Este video ¢ a primeira etapa da realizagdo do experimento no segundo grupo de

participantes, onde os mesmos receberam o estimulo. A segunda etapa do experimento segue

com um questionario, onde as trés primeiras questoes sao referentes ao efeito do estimulo, sendo

assim: as variaveis independentes. No caso da vivacidade, as questdes sdo as seguintes:

De acordo com a campanha que vocé acabou de visualizar, responda o que vocé sentiu

conforme o seu grau de concordancia:

Escala de concordancia | 5 pontos. Sendo 1 discordo totalmente; 2 discordo parcialmente; 3
nem concordo/nem discordo; 4 concordo parcialmente e 5 concordo totalmente.

Quadro 19 Questdes do Grupo Vivacidade

3 —-Nem
1 — Discordo 2 — Discordo discordo, 4 — Concordo 5 — Concordo
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
concordo
1 - Eu senti que o video ¢ interativo; 112|314
2 - Eu senti que a marca [Zaffari] interagiu comigo através desta campanha; 112]|3/4(5
3 - Eu sinto que este video pode ser popular nas redes sociais; 112|314

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

2! https://www.youtube.com/watch?v=Z2r6RdIUWzM
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3.7.1.3 Intimidade com a marca

A intimidade com a marca € o terceiro estimulo do experimento. A intimidade do consumidor
com a marca ¢ um estimulo identificado como relevante para a atribuicdo de valor de marca
(LASTOVICKA e SIRTANNI, 2011). E como a marca utilizada no experimento estd presente a
algum tempo no mercado, ela ja possui tradi¢do e, portanto, o consumidor pode se sentir mais
intimo com a marca. O video do Grupo Zaffari 80 Anos representa essas caracteristicas de
intimidade com a marca, ele estimula a tradi¢do com a marca transmitindo aos clientes o valor que
ela construiu pelo tempo de mercado. A intimidade com a marca pode estar relacionada com o
conjunto de experiéncias que o consumidor possui com a marca, que atribui um sentimento de
adoracdo pela marca (BATRA et al., 2012). A campanha de 80 anos do Grupo Zaffari também foi
um video que foi postado na pagina do Facebook da marca Zaffari, e teve repercussdo com um

likes e shares, que estdo detalhados no Apéndice I.

Figura 4 Campanha do Grupo Zaffari 80 Anos™

Este video ¢ a primeira etapa da realizacdo do experimento no terceiro grupo de
participantes, onde os mesmos receberam o estimulo. A segunda etapa do experimento segue
com um questionario, onde as trés primeiras questoes sao referentes ao efeito do estimulo, sendo
assim: as variaveis independentes. No caso da intimidade com a marca, as questdes sao as

seguintes:

22 https://www.youtube.com/watch?v=K4Gc6Y g21E4
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De acordo com a campanha que vocé acabou de visualizar, responda o que vocé sentiu
conforme o seu grau de concordancia:

Escala de concordancia | 5 pontos. Sendo 1 discordo totalmente; 2 discordo parcialmente; 3
nem concordo/nem discordo; 4 concordo parcialmente e 5 concordo totalmente.

Quadro 20 Questdes do Grupo Intimidade com a Marca

3 —Nem
1 — Discordo 2 — Discordo discordo, 4 — Concordo 5 — Concordo
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
concordo
1 - Eu senti que a marca [Zaffari] tem tradi¢do; 112]3]4|5
2 - Eu sinto que sou intimo com a marca [Zaffari]; 112]3]4|5
3 - Eu sinto que me interesso pela marca [Zaffari]; 112|3]4|5

Fonte: Elaborado pela autora

3.7.2 Variaveis Dependentes

As varidveis dependentes por sua vez serdo as varidveis impactadas, o efeito provocado pelo
estimulo da variavel independente (LANGRIDGE, 2004). Através da teoria estudada sobre o
tema Marketing e Redes Sociais, foi identificado em estudos prévios que varidveis como valor
de marca, engajamento e relacionamento eram relevantes para a sustentacdo em um estudo.
Assim, foram definidas como variaveis dependentes para fins deste experimento: engajamento
do usudrio com a marca, valor de marca, intengcdo de compra e boca a boca virtual. Com estas
variaveis, busca-se verificar quais foram mais impactadas pelos estimulos, e quais tem relagdes

mais fortes com determinados estimulos.

3.7.2.1 Valor de Marca

Os esfor¢cos dedicados a um trabalho junto a uma rede social geram impactos no
desempenho de uma organizacdo. E hoje este mecanismo tem se tornado um ambiente
importante para a criacao de conteudos e conceitos sobre uma marca assim como expressao de
experiéncias sobre tal marca, podendo assim transmitir o valor da marca ao usuario (VIVEK,

BEATTY e MORGAN, 2012; GENSLER et al., 2013).
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Durante o experimento esta variavel se encontra no questionario logo apods o video do

estimulo em todos os grupos de participantes, sendo representada pelas seguintes trés questoes:

Quadro 21 Questdes de Valor de Marca

4 - Eu senti que sou leal a marca [Zaffari]; 112]3]4|5

5 - Eu sinto que estou disposto a pagar um prego mais elevado para desfrutar do que a marca 1121314l
[neste caso o Zaffari] oferece;

6 - Eu sinto que a marca [Zaffari] é a minha primeira escolha; 1123]4|5

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

3.7.2.2 [Engajamento com a Marca

O ato de engajar remete a conexao, ao apego e ao envolvimento emocional, portanto possui
um conceito multidimensional que envolve dimensdes comportamentais, emocionais e
cognitivas (BRODIE et al., 2011; VIVEK, BEATTY e MORGAN, 2012; HOLLEBEEK et al.,
2014). O engajamento esta relacionado com fatores como experiéncia de marca, emogao,
criatividade, colaboragdo, aprendizagem e interagdes em comunidades de marca. (BRODIE et
al. 2011).

Durante o experimento esta varidvel de engajamento com a marca se encontra no

questionario no seguinte formato:

Quadro 22 Questdes de Engajamento com a Marca

11 - Eu senti vontade de interagir com a marca através de um comentario no post desta 1121314l
campanha;

12 - Eu me senti envolvido (a) com a marca [Zaffari]; 112(3(4]5

13 - Eu me senti fortemente interessado (a) nesta campanha. 112(3(4]5

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

3.7.2.3 Inten¢do de Compra

O marketing de relacionamento afeta positivamente o desempenho (PALMATIER et al.,

2006). As marcas utilizam as midias sociais para alcangar niveis de desempenho em vendas e
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(HARRIS e RAE, 2009). Assim, Brodie et al. (2011) aborda que ambientes interativos, assim
como o engajamento do consumidor sdo formatos estratégicos que estdo conectados com o

desempenho da organizagdo em crescimento de vendas, vantagem competitiva e lucratividade

(NEFF, 2007; SEDLEY, 2008, VOYLES, 2007 apud, BRODIE et al., 2011).

No caso da intengdo do consumidor em comprar, posicionou-se uma pergunta que

representa esta varidvel dependente nesta ordem do questionario experimental:

Quadro 23 Questao de Intengdo de Compra

7 - Eu senti vontade de ir a uma loja [Zaffari] para comprar algum produto; | 1 | 2| 3 | 4| 5 |

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

3.7.2.4 Boca a Boca Virtual

Quando uma marca se propde a manter sua pagina viva e interativa através da geracao
de contetido, a tendéncia ¢ que o usuario de redes sociais se torne engajado mais
rapidamente. Se um usudrio ¢ fa em uma pagina, ele tende a visitar a loja com mais
frequéncia, podendo assim gerar um boca a boca positivo. Esses consumidores se tornam
emocionalmente mais engajados com uma marca do que os clientes que ndo sdo fas da
marca em uma pagina virtual (VRIES, LEEFLANG e GENSLER, 2012). O consumidor ja
engajado contribui positivamente para uma marca, sente-se tende a se sentir mais intimo

para recomendar uma marca, produto ou servico (BRODIE et al., 2011).

A figura abaixo mostra onde o boca a boca virtual estd inserido no questiondrio

experimental. Esta variavel dependente possui trés questdes que a representam:

Quadro 24 Questdes de Boca a Boca Virtual

8- Eu senti8 — Eu senti vontade de compartilhar este contetido; 11234

9 - Eu senti vontade de curtir este conteudo; 112134

10 — Eu senti vontade de compartilhar a experiéncia de assistir este video com um
amigo.

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.
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3.7.3 Utilizacao do Efeito Neutro

Como nesta pesquisa experimental o objetivo ¢ testar trés efeitos, € necessario contrastar
com o efeito placebo. O efeito placebo ¢ sugerido para evitar que os participantes do
experimento notem a existéncia de estimulos e dos efeitos que o pesquisador espera
(LANGDRIDGE, 2004). O efeito placebo ndo deve influenciar os resultados da pesquisa,
apenas contrastar com o efeito principal como objetivo de mostrar se os estimulos provocados
pelo efeito principal foram eficazes. Portanto cabe ao pesquisador trabalhar com um formato
neutro para que seja imperceptivel ao participante, mas perceptivel aos olhos do pesquisador
(HERNANDE-Z et al., 2014).

Para fins deste experimento, o efeito placebo visa trazer o lado neutro para contrastar com
os estimulos do efeito principal. Como todos os estimulos foram aplicados em formato de video
em todos os grupos, foi escolhido um grupo para aplicar o efeito neutro com um video também,
porém de duracdo curta e com contetido menos estimulante e com baixo nivel de interacao

conforme os relatos da teoria.

Figura 5 Video “Receitas Zaffari”’(Como cortar legurnes)23

.

- AS_SISTIDO

Zaffan

P T e _.*--a"_“'d‘b"'.\_ﬂ w

No efeito neutro, todas as questdes que estdo relacionadas aos estimulos, se encontram
no questionario para, justamente, comparar os grupos e verificar se o efeito neutro fez sentido.
O questionario foi aplicado logo apos a etapa do video. O quadro abaixo mostra as questdes dos

estimulos posicionadas logo no inicio do questionario.

Quadro 25 Questdes para o Efeito Neutro

3 - Nem
1 — Discordo 2 — Discordo discordo, 4 — Concordo 5 — Concordo
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
concordo

3 https://www.youtube.com/results?search_query=como-+cortar+legumes+zaffari



76

1 - Eu senti muita emogdo ao visualizar esta campanha; 112|3(45

2 - Eu senti muita satisfag@o ao visualizar esta campanha; 112|345

3 - Eu sinto que esta campanha foi muito agradavel de assistir; 112|3(45

4 - Eu senti que o video ¢ interativo; 112]3|45

5 - Eu senti que a marca [Zaffari] interagiu comigo através desta campanha; 112|3(45
6 - Eu sinto que este video pode ser popular nas redes sociais; 112]3]45

7 - Eu senti que a marca [Zaffari] tem tradicdo; 11213|45

8 - Eu sinto que sou intimo com a marca [Zaffari]; 11213|45

9 - Eu sinto que me interesso pela marca [Zaffari]; 112|3(45

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

3.8 Estrutura de Amostra

Para a realizagdo do experimento neste estudo, a amostragem ¢ por conveniéncia, onde
todos os individuos que participaram t€ém a mesma probabilidade de serem selecionados em
uma condi¢do experimental (HERNANDEZ et al., 2014). Nesta pesquisa a abordagem
conveniente ¢ significante pelo fato de evitar que o pesquisador determine os sujeitos de sua
escolha, que possuam algum grau de inteligéncia maior ou que estejam mais aptos a participar
de uma pesquisa, para que esta atinja resultados efetivos (TABATCHNIK e FIDELL, 2006).
Ainda ¢ relevante ressaltar que espera-se que as diferencas individuais estejam distribuidas para
que cada condi¢do experimental seja equivalente antes que os participantes sejam colocados
aos estimulos (HERNANDEZ et al., 2014).

A ideia foi dividir a amostra em quatro grupos homogéneos, sendo assim um grupo para
cada estimulo. Como sdo trés estimulos com a adi¢do do grupo neutro, a amostra ¢ dividida em
quatro grupos para que um estimulo ndo influencie o outro. A partir de tal, a pesquisa foi
realizada dentro da Universidade do Vale do Rio dos Sinos — UNISINOS. Sendo assim, alunos
e professores do curso de graduacdo de administragdo.

A pesquisa foi realizada com autorizagdo prévia da Unisinos e possui a assinatura dos
professores que cederam suas turmas para a realizagio da pesquisa no Anexo I. E importante
ressaltar que os alunos do curso de administragdo sdao de turmas a partir do sexto semestre,
sendo assim turmas mais maduras e que possuem uma caracteristica de participantes que fazem
as proprias compras e procuram se informar sobre produtos, precos ¢ marcas. Para as etapas
experimentais a maioria dos alunos faziam parte da rede social Facebook, porém muitos nao

“curtem” a pagina da marca referenciada no questionario. Mesmo assim foram apresentados os
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videos que sdo projetos da marca na rede social Facebook para breve introducao e entendimento
dos participantes. Com isso, houve espago para os participantes da pesquisa tirassem possiveis
duvidas sobre o experimento estando, assim, cientes sobre o conteudo e envolvimento da
pesquisa.

Com uma amostra significativa para fins experimentais, foi utilizado para esta pesquisa a
abordagem de no minimo 20 participantes de cada grupo de estimulo (HERNANDEZ et al.,
2014), considerando que houve oscilacdo na quantidade de participantes nos grupos, alguns
grupos ficaram mais volumosos, porém mantendo a abordagem da quantidade minima de

participantes.

3.9 Coleta de Dados

A pesquisa experimental pode ser desenvolvida em dois cenarios: laboratdrio ou campo
(GOODWIN, 2010). No caso do estudo desenvolvido, a pesquisa foi realizada em campo. Com
quatro rodadas de pesquisa, onde cada uma delas teve a apresentacdo de um estimulo diferente
no experimento.

Foi concedida a autorizacdo dentro da Universidade do Vale do Rio dos Sinos —
UNISINOS, para que as rodadas de experimentos fossem realizadas com turmas do curso de
graduacdo em administragdo. A utilizacdo dos alunos da UNISINOS como participantes desta
pesquisa foi escolhida por conveniéncia. As turmas foram separadas para que cada uma
respondesse a um estimulo diferente, impedindo que um estimulo influenciasse o outro.

A coleta de dados experimentais aconteceu entre os meses de Outubro e Novembro de
2015, em cinco turmas. Os grupos sdo divididos em trés estimulos e um neutro, porém foi
necessario utilizar mais uma turma para a realizagdo de outra rodada de um dos estimulos, pois
a primeira rodada havia sido feita em uma turma com o grupo pequeno, ndo atingindo a
abordagem minima. Com a adi¢do de mais uma turma, a amostra ficou completa conforme as
abordagens da amostra experimental mencionadas no topico anterior. O quadro a seguir mostra

a relagcdo de turmas com os estimulos:

Quadro 26 Relagdo de Grupos para o Experimento

Estimulo Quantidade de Participantes

Hedonico 28

Vivacidade 27
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Intimidade com a Marca 47
Efeito Neutro 37

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Os alunos das turmas foram convidados a participar da rodada, sendo assim, suas
participagdes foram voluntérias. Os alunos foram deixados a vontade caso ndo estivessem aptos
a participar. O procedimento de pesquisa comec¢ou com a introducdo sobre a pesquisa, deixando
os alunos cientes das etapas do experimento e também da marca utilizada como referencia no
questionario experimental. Seguindo assim com a apresentagdo de um video que corresponde a
um estimulo. Cada video contém uma a¢ao de marketing com campanhas da marca Zaffari, que
¢ utilizada para este experimento. Os videos tiveram duracdo em média de 1,5 minuto. Logo
apos a etapa do video, os participantes responderam um questionario dividido em duas etapas.

O protocolo experimental esta representado no quadro a seguir:

Figura 6 Protocolo das Rodadas Experimentais

Intimidade com a

Heddnico

Vivacidade

Apresentacio do
Expermmento para o
Grupo

WVideo com a campanha
de Natal |
Duragio: 3:02 min

Entrega do Questionério

4 RESULTADOS

Apresentacio do

Experimento para o
Grupo

Video com a campanha
Receitas Zaffari |
Duragio: 2:58 min

Entrega do Questiondno

Video com a campanha
Zaffari 80 anos |
Duragio: 1:31 min

Entrega do Questiondrio

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Aprezentacao do
Experimento para o
Grupo

Video com a campanha
Receitas Zaffari |
Duragio: (:50 min

Entrega do Questiondrio

O método experimental ¢ um tipo de pesquisa quantitativa explicativa. Portanto, apds

o recolhimento de todos os dados pretendidos conforme as rodadas experimentais com as
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campanhas mencionadas no topico das “Variaveis”, os dados foram analisados com o uso do
software IBM-SPSS. Através deste programa ¢ possivel a realizacdo dos testes CHI
QUADRADO e ANOVA que s3o os formatos de andlise adequados para a metodologia
experimental. Portanto, este capitulo tem como objetivo apresentar a coleta de dados
estatisticos, seguindo de uma abordagem interpretativa dos dados conforme a proposta desta
pesquisa experimental. Além disso, este capitulo visa aceitar ou rejeitar as hipdteses propostas,

explicando se existem relagdes significativas entre as variaveis independentes e dependentes.

4.1 Caracteristicas de Amostra

A analise de dados inicia com testes estatisticos que resultam em uma analise descritiva
da amostra em relagdo as questdes socio-demograficas desta pesquisa. Esta andlise descritiva
foi realizada pelo software IBM-SPSS. Esta pesquisa conta com 136 respondentes, sendo eles
alunos do curso de administracdo da Universidade do Vale do Rio dos Sinos — UNISINOS, com
turmas de Sdo Leopoldo e Porto Alegre. E importante ressaltar, que antes dos dados serem
rodados no SPSS, foi identificado durante a tabulagdo que alguns questionarios foram
respondidos de forma atipica. Logo, tais questionarios foram removidos previamente no proprio
arquivo do Excel, antes de serem movidos para a rodagem dos dados no software SPSS. E
relevante avaliar algumas caracteristicas que a amostra apresenta. Neste caso, serdo

apresentados dados descritivos com relagdo a idade, género e nivel académico da amostragem.

Verifica-se que dos 136 respondentes, 125 informaram sua idade. Sendo assim, 11
respondentes ndo informaram sua idade. Considerando entdo os 125 respondentes, a idade
média dos participantes ficou em torno de 24,78 que pode ser arredondada para 25 anos. Através
do quadro de frequéncia, pode-se verificar mais detalhadamente que a maioria dos participantes
se concentra entre as idades de 19 a 27 anos. Os quadros a seguir mostram a média das idades

e também a frequéncia das idades mais detalhadamente:

Quadro 27 Média da Idade
N Idade Minima Idade Maxima
Idade 125 18 61

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.
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Quadro 28 Frequéncia da Idade

Idade Frequéncia Percentual Valido Percentual
Acumulado
19 anos 10 8 11,20%
21 anos 14 11,2 28,80%
22 anos 9 7,2 36%
23 anos 12 9,6 45,60%
24 anos 18 14,4 60,00%
25 anos 17 13,6 73,60%
26 anos 6 4.8 78,40%
Nao responderam 11 - -
Total 125 - -

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Quanto ao género, ¢ possivel observar um intervalo entre feminino e masculino. O
quadro a seguir mostra a frequéncia dos géneros, sendo que 76 respondentes sdo do sexo

feminino e 53 do sexo masculino.

Quadro 29 Frequéncia dos Géneros

Frequéncia Percentual Percentual Percentual
Valido Acumulado
Feminino 76 55,90% 58.,90% 58,90%
Masculino 53 39,00% 41,10% 100,00%
Total Valido 129 94,90% 100,00%
Nao responderam 7 5,10% - -
Total 136 100% - -

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Como as rodadas foram realizadas dentro da universidade, todos os respondentes
possuem nivel académico superior. A maioria dos respondentes sdo alunos, portanto grande
parte da amostra se concentrou no nivel académico superior incompleto, com 118 participantes.
Em seguida 7 participantes responderam ensino superior completo e pos-graduacdo, estes
seriam alunos formandos e professores que estavam em sala de aula no momento de pesquisa.
Por ultimo, nota-se que 5 participantes responderam que possuem ensino médio completo e 1

participante que respondeu ensino médio incompleto. Como a pesquisa foi realizada com alunos
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de uma universidade, os participantes que marcaram as opg¢des de ensino médio incompleto ou

completo podem ter confundido a marcag@o ou desviado a aten¢do por ser a ultima questdo do

questionario.

Quadro 30 Frequéncia Nivel Académico

, A . A . Percentual Percentual
Nivel Académico Frequéncia Percentual Vilido Acumulado
Ens. Médio Incompl. 1 0,70% 0,80% 0,80%
Ens. Médio Compl. 5 3,70% 3,80% 4,60%
Sup. Incompleto 118 86,80% 90,10% 94.,70%
Superior Completo 3 2,20% 2,30% 96,90%
P6s Graduacao 4 2,90% 3,10% 100,00%
Total Valido 131 96,30% 100%
Nao responderam 5 3,70% - -
Total 136 100% - -

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

4.1.1 Analise Descritiva de Checagem do Efeito Principal

Aqui serdo apresentados os dados que se referem a checagem do efeito principal e efeito
placebo. As alternativas no questionario referentes a essa etapa, estavam posicionadas logo
abaixo da escala likert que envolve as variaveis independentes e dependentes. Essas alternativas
servem para verificar se os participantes captaram o estimulo através do efeito principal ou do
efeito placebo. O objetivo € verificar se os participantes que receberam o efeito principal
marcaram as alternativas 1 ou 2. Se sim, o check do efeito principal € comprovado e foi captado
pelo participante. Caso contrario, se o participante marcar as alternativas 3 e 4, significa que o

estimulo funcionou como placebo e ndo surgiu efeito sobre o participante.

O quadro a seguir relaciona cada efeito com as alternativas referentes a checagem dos

efeitos.
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Quadro 31 Frequéncia de Checagem dos Efeitos

GRUPOS CHECK
le2 3ed
Hedonico 26 1
Vivacidade 19
Intimidade 43 2
Placebo 6 31
Missing 1
Total 136

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Conforme a frequéncia dos dados, verifica-se que os participantes receberam os
estimulos referentes ao efeito principal. Assim como no grupo neutro, o efeito placebo também
funcionou, mostrando que o video apresentado ndo apresentou estimulos em grande parte dos
respondentes. Com isso, confirma-se o recebimento efetivo dos estimulos nos grupos onde o
efeito principal foi aplicado. Assim como, confirma-se o recebimento efetivo do efeito placebo

no grupo neutro.

4.2  Analise Descritiva das Médias

A partir dos dados coletados através dos 4 grupos de participantes do experimento, o
objetivo deste topico € apresentar os grupos que obtiveram maiores € menores médias, em
contraste com o efeito placebo. As médias foram obtidas através do teste ANOVA, que procura
por diferencas entre as médias dos grupos (DANCEY e REIDY, 2013). O grupo que apresentou
a maior média no total foi o grupo hedonico com efeito, que obteve média 4,09 de resposta,
contrastando com o efeito placebo que obteve média 1,81. A escala likert ¢ de 1 a 5 pontos com
nivel de concordancia, assim sendo 5,0 o nivel maximo de concordancia, o grupo hedonico
obteve média satisfatoria de resposta através do video “Natal Zaffari” com estimulo de efeito
hedonico. O video utilizado para o grupo do efeito placebo foi um video com conteudo menos
interativo, pouca curiosidade e sem muitos estimulos. O video utilizado foi o “Receitas Zaffari
— Como cortar legumes”, que obteve contraste de médias em comparacao a todos os grupos do

efeito principal.

Em seguida a segunda maior média entre os grupos foi o grupo intimidade com a marca,

com média 3,86 que contrasta com o efeito placebo, que obteve média 2,71 na escala likert de
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1 a 5 de concordancia. Como sdo trés grupos, o que obteve a média mais baixa foi o grupo
vivacidade, com média 3,73, em contraste com o efeito placebo, média 2,20. Considerando o
nivel 5 da escala likert utilizada no questionario, como “concordo totalmente”, os dados obtidos
com a média nos grupos de estimulo que indicam o efeito principal do experimento, foram
satisfatorios. Isso que dizer, as médias mostram inicialmente que os estimulos foram captados
pelos participantes, que concordaram em grande maioria com as questdes referentes aos

estimulos hedonico, vivacidade e intimidade com a marca.

No caso da média 4,09 do grupo hedonico estimulado pelo video com a campanha de
Natal da marca Zaffari, considerando a escala likert de 1 a 5, grande maioria dos participantes
concordam que sentiram emogao e satisfacdo em visualizar a campanha, assim como sentiram
que a campanha foi agradavel de assistir. No caso do grupo intimidade, com a média 3,86,
indica-se que os participantes receberam o estimulo, pois concordaram que se sentiram intimos
e interessados pela marca Zaffari, a0 mesmo tempo que concordaram que sentiram que a marca

carrega tradi¢do através do conteudo do video “Zaffari — 80 Anos”.

A média do grupo vivacidade ¢ a mais baixa, com 3,73, mas ndo possui uma grande
diferenca frente os outros grupos. Portanto, indica também que os participantes concordaram
com as questdes que indicam que o video ¢ interativo, que a marca interage com o usudrio e
que o video “Receitas Zaffari — Bolo de Cenoura com Nutella” pode ser popular nas redes
sociais. Para obter a média total de cada grupo, as questdes dos grupos foram agrupadas. O

quadro abaixo indica as médias dos grupos:

Quadro 32 Descritiva de Médias Relativas aos Grupos

GRUPO Efeito Principal Efeito Placebo
Hedonico 4,09 1,81
Vivacidade 2,73 2,20
Intimidade com a marca 3,86 2,71

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Em seguida, serdo descritas as médias e as diferengas entre as médias dos grupos com
relacdo as varidveis dependentes. Isto €, as médias das varidveis dependentes de cada grupo de
estimulo (hedonico, vivacidade e intimidade com a marca) conforme os grupos de estimulos.

As variaveis dependentes: valor de marca, intencdo de compra, boca a boca virtual e
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engajamento com a marca, estdo descritas no questiondrio através de questdes da escala likert

com nivel de concordancia de 1 a 5 pontos.

A variavel dependente “valor de marca” obteve média total, considerando todos os
grupos de estimulos, de 2,69. Sendo assim, o grupo hedénico com grupo neutro ficaram abaixo
desta média, sendo 2,67 e 2,08, respectivamente. No caso do valor de marca, o grupo que foi
estimulado pelo efeito da vivacidade foi o que apresentou a maior média, sendo 3,05. A
diferenca entre as médias ¢ 0,36, com significancia p=0.005. O grupo intimidade com a marca
se aproxima, com média 2,98 e significancia p=0.002. Portanto, no caso do valor de marca, os
participantes que foram estimulados com o efeito vivacidade, tendem a possuir um maior nivel
de concordancia sobre ser leal a marca, sentindo que podem até pagar um prego mais elevado

para desfrutar da marca através desse estimulo recebido através de um post na rede social.

e r o1 , 24
Analise das médias do Valor de marca com os estimulos

Quadro 33 Descritiva de Médias do Valor de marca

MEDIA Diferenca | Desv.Padrio Sig
Variavel Valor de Marca 2,69 1,14529 .001
Hedonico 2,67 -0,02 1,1074 143
Vivacidade 3,05 0,36 1,00775 .005
Intimidade 2,98 0,29 1,11766 .002

Neutro 2,08 -0,61 1,08781

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Com relacdo a variavel dependente “intencdo de compra”, a média total ficou 2,54. Neste
caso os grupos do efeito heddnico e neutro ficaram abaixo da média total, sendo 2,11 e 2,08. A
maior média apresentada dentro de intengdo de compra foi no grupo que recebeu o estimulo da
intimidade com a marca, com média 3,04 e significancia p=0,002. A diferenca entre as médias
foi de 0,50, neste caso, os participantes que receberam o estimulo de intimidade com a marca,
através do video “Zaffari 80 Anos”, concordam que sentiram vontade de ir a uma loja Zaffari.
Assim, o contetdo transmitido através de um video postado no Facebook, estimula o usuario a
ir até a marca por envolver esse sentimento de intimidade, de conhecer e se interessar pela

marca, assim como apelo de tradicao.

24 , . . .. .
Todas as células grifadas em cinza representam resultados significativos.
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Quadro 34 Descritiva de Médias de Intencdo de Compra

MEDIA Diferenca |Desv.Padrao Sig
Variavel Inten¢io de Compra 2,54 1,3326 .002
Hedonico 2,11 -0,43 1,08604 1.000
Vivacidade 2,76 0,22 1,36551 155
Intimidade 3,04 0,5 1,24644 .005
Neutro 2,08 -0,46 1,36175

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Com relagdo a variavel dependente “boca a boca virtual”, a média total ficou 2,84. Neste
caso, apenas o grupo neutro ficou abaixo da média total, sendo 1,63. A variavel boca a boca
apresentou médias altas em todos os grupos de estimulo. A maior média ficou com o grupo
intimidade com a marca, que resultou na média 3,40, sendo que a diferengca com a média total
¢ de 0,56 e a significancia p=0.000. Porém, como todos os grupos ficaram acima da média total,
pode-se dizer que os participantes que receberam os estimulos referentes aos efeitos hedonico,
vivacidade concordam com as questdes relacionadas a sentir vontade de compartilhar e “curtir”
o contetido dos videos assistidos, assim como sentir vontade de compartilhar com outras

pessoas a experiéncia de assistir o video.

Quadro 35 Descritiva de Médias do Boca a Boca Virtual

MEDIA Diferenca | Desv.Padrao Sig
Variavel Boca a Boca Virtual 2,84 1,39854 .000
Hedonico 3,22 0,38 1,24379 .000
Vivacidade 3,26 0,42 1,43007 .000
Intimidade 3,4 0,56 1,19446 .000

Neutro 1,63 -1,21 0,96025

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Por ultimo, na varidvel dependente “engajamento com a marca”, a média total ficou
2,56. Neste caso, apenas o grupo neutro ficou abaixo da média total, sendo 1,68. Todos os
grupos de estimulos ficaram acima da média total, porém o grupo com a maior média foi o de
intimidade com a marca, com média 3,05. A diferenca entre as médias foi de 0,49 e a
significancia p=0.000. Pode-se afirmar que os participantes deste grupo tendem a concordar

que apos assistir o video, sentiram vontade de interagir com a marca através do post, assim
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como se sentir envolvido com a marca e interessado na campanha. Apesar do grupo intimidade
com a marca apresentar a maior média, os outros dois grupos também estdo relacionados
positivamente com a variavel de engajamento, por apresentarem valores acima da média, tendo

diferencas positivas e significativas entre as médias, ambas p=0.000.

Quadro 36 Descritiva de Médias do Engajamento com a Marca

MEDIA | Diferenca |Desv.Padrio Sig

Variavel Engajamento 2,56 1,12445 .000

Hedonico 2,72 0,16 0,68586 .000

Vivacidade 2,79 0,23 1,04595 .000

Intimidade 3,05 0,49 1,14677 .000
Neutro 1,68 -0,88 0,91269

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016

Através da andlise descritiva das médias, pode-se dizer que existem alguns grupos que
ndo atingiram a média. Considerando a variavel dependente “valor de marca”, o grupo hedonico
ndo obteve relacdo positiva, pois a diferenga entre as médias foi negativa, -0,02, também nao
sendo significante, p=143. Em consideragdo com a varidvel dependente “inten¢do de compra”,
o grupo hedonico também nao obteve relagdo positiva, pois a diferenca entre as médias resultou
em -0,43, ndo existindo relacdo de significancia, pois p=1.000. Os grupos vivacidade e
intimidade com a marca ndo tiveram nenhuma diferenca negativa entre médias, obtendo assim

relag@o positiva com todas as variaveis dependentes.

O grupo neutro obteve média baixa e diferenga negativa com relacdo a todas as variaveis
dependentes. Isso demonstra o potencial do contraste do efeito placebo, por apresentar um video
de baixo estimulo em comparacdo com os grupos de efeito que apresentaram videos interativos

e com caracteristicas de estimulo hedonico, vivaz e de intimidade com a marca.
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4.3 Testes Chi Quadrado

A andlise que provém dos testes estatisticos realizados para este estudo tem como
objetivo demonstrar os resultados quanto ao impacto das varidveis independentes: grupo
hedonico, vivacidade e intimidade com a marca; sobre as dependentes: valor de marca,
engajamento com a marca, inten¢do de compra e boca a boca virtual. O objetivo da utilizagao
dos testes chi-quadrado ¢ de comparar as varidveis independentes de efeito principal com o

efeito placebo, relacionando-as com as varidveis dependentes.

Este teste pode ser utilizado para experimentos para relacionar as variaveis de efeito
com as varidveis dependentes, sendo um teste que possui uma formulacdo menos sensivel a
algumas frequéncias (DANCEY e REIDY, 2013). Os testes foram rodados em grupos
separados no SPSS, sendo assim rodado com cada efeito e varidveis dependentes,
separadamente. A partir dos resultados obtidos, os testes revelaram as significancias para

subsequente analise inicial dos dados.

4.3.1 Significancia dos Efeitos com Boca a Boca Virtual

O teste Chi Quadrado que relacionou os efeitos principais e placebo com as variaveis
dependentes, neste caso o Boca a Boca Virtual, tem a fun¢@o principal de mostrar significancia
entre os grupos de varidveis independentes (efeitos) e dependentes. Neste caso, o chi quadrado
foi rodado relacionando cada variavel de efeito principal em contraste com o efeito placebo
com cada variavel dependente separadamente. A variavel Boca a Boca possui trés questdes
correspondentes na escala likert do questionario, portanto gerou uma significincia individual

para cada questdo, que sdo os valores considerados a seguir:

Quadro 37 Chi Quadrado - Significancia dos Efeitos com Boca a Boca Virtual

Efeito Q1 - Boca Q2 - Boca Q3 - Boca
Q1 - Hed .000 .000 .000
Q2 - Hed .000 .000 .000
Q3 - Hed .025 .000 .000
Q1 - Viv .000 .006 .070
Q2 - Viv .000 .000 .000
Q3 - Viv .002 .001 .000
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Q1 - Int .008 .002 028
Q2 - Int .001 .000 .034
Q3 - Int .000 .000 018

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

O teste chi quadrado dos grupos de estimulo e placebo com a varidvel dependente “boca
a boca”, apresentou significincia em quase todas as relagcdes. O estimulo vivacidade ndo
apresenta relacdo significante com uma das questdes que representa a varidvel dependente
“boca a boca virtual”, na qual a significancia ficou em p=0,070, considerando-se significante
valores a partir de p<0,05. Esta relagdo ndo atinge a significincia, porém considera-se que a
diferenga ¢ pequena, pois nos resultados das médias essa relagdo foi significativa. No entanto,
todas as outras relagdes entre varidveis no teste apresentaram significancia, podendo considerar

que existe relagdo significativa positiva entre a varidvel vivacidade com a varidvel boca a boca.

4.3.2 Significancia dos Efeitos com Inten¢do de Compra

O teste chi quadrado dos grupos de estimulo e placebo com a variavel dependente “intencao
de compra”, obteve resultados de relacdo menos satisfatorios. A varidvel “inten¢do de compra”
esta representada no questionario por uma questao de escala likert de 5 pontos. Neste caso, 0s
valores destacados em cinza no quadro demonstram as varidveis que apresentaram
significancia. Sendo assim, o grupo de estimulo hedonico ndo apresentou relagao significante
com a variavel de inten¢do de compra, pois os valores gerados ficaram muito acima do nivel de
significancia considerado, p<0,05. Essa relacdo obteve os seguintes valores: p=0,699; p=0,593;

p=0,124. Nenhuma dessas relagcdes com o grupo heddnico foi significante.

Quadro 38 Chi Quadrado - Significancia dos Efeitos com Intengdo de Compra

Efeito Q Compra
Q1 - Hed .699
Q2 - Hed .593
Q3 - Hed 124
Q1 - Viv 137
Q2 - Viv .000
Q3 - Viv .034
Q1 - Int .067
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Q2 - Int 002
Q3 - Int 013

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Os estimulos vivacidade e intimidade com a marca apresentam cenarios mais otimistas,
considerando p<0,05. No caso do grupo vivacidade, considera-se os valores p=0,000 e p=0,034,
que sdo relacdes significativas. A intimidade com a marca ¢ a varidvel que apresenta mais
relacdes significativas, considerando p<0,05. Neste caso, foram obtidos dois valores

significativos por apresentarem p=0,002 e p=0,013 respectivamente.

4.3.3 Significancia dos Efeitos com Engajamento com a Marca

O teste chi quadrado dos grupos de estimulo e placebo com a varidvel dependente
“engajamento com a marca”, também obteve resultados de nivel satisfatorio. A varidvel
dependente ‘“engajamento com a marca” apresenta resultados otimistas de relacdo de
significancia. No caso da variavel de efeito hedonico, pode-se considerar que existe relagao
significativa. Sendo assim, o grupo que recebeu estimulo heddnico apresenta caracteristicas de
engajamento com a marca, como se sentir interessado e envolvido com a marca, sentindo

vontade de interagir com a marca através das redes sociais.

As variaveis dos efeitos vivacidade e intimidade com a marca, também apresentaram
valores de significancia inferiores a p<0,05. Sendo assim, pode-se dizer que os participantes
estimulados com estes efeitos tendem a se engajar com a marca através das redes sociais,

procurando interagir e se envolver com a marca a partir da visualizagdo do contetido.

Quadro 39 Chi Quadrado — Significancia dos Efeitos com Engajamento com a Marca

Efeito Q1 - Eng Q2 - Eng Q3 - Eng
Q1 - Hed .184 .001 .000
Q2 - Hed .017 .000 .000
Q3 - Hed 011 .022 .000
Q1 - Viv 113 .010 .001
Q2 - Viv .013 .000 .000
Q3 - Viv .011 .001 .000
Q1 - Int 238 .000 .013
Q2 - Int .013 .000 .078
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Q3 - Int 001 .000 | .000 |

Fonte: Elaborado pela Autora a partir do Software SPSS, 2016.

4.3.4 Significancia dos Efeitos com Valor de Marca

A variavel dependente restante ¢ o valor de marca, que apresentou algumas limitacdes.
As questdes referentes ao grupo hedonico relacionadas com as questdes de valor de marca
apresentaram apenas quatro relagdes significantes. A grande maioria das relagdes ndo foram
significantes. Considerando em todos os casos, p<0,05, o grupo hedonico possui poucas

relacdes significantes, com p=0.77, p=0.104, p=0,060, p=0.846 e p=0.248.

A questdo “Ql - VIr”, que representa a lealdade do participante, teve relagdo
significativa com todos os grupos hedonico, vivacidade e intimidade com a marca. Porém o
grupo vivacidade ndo teve relagdo quanto ao video ser popular em redes sociais resultar em
atribuicao de valor de marca. Nesta relagdo o participante ndo se sente disposto a pagar mais

para desfrutar da marca, nem sente que a marca ¢ a sua primeira escolha.

Observa-se que o grupo hedonico ndo teve muitas relagdes com o valor de marca.
Alguns estudos apontam relagdo dessas suas variaveis, porém o estudo de Ding e Tseng (2014)
mostra que existe uma relagao mais forte do hedonico como experiéncia oft-line para atribuigao
de valor de marca. Portanto o estimulo heddnico apresentado em plataformas online pode ndo

ter relagdes relevantes para ambito de redes sociais.

Por fim, a “Q3 — VIr” que esta relacionada com a marca Zaffari ser a primeira escolha do
participante, ndo obteve muitas relacdes significativas com os grupos, portanto ¢ a relagdo com

menor relevancia que o teste Chi Quadrado identificou.

Quadro 40 Chi Quadrado dos Efeitos com Valor de Marca

Efeito Q1-VIr Q2-ViIr Q3-ViIr
Q1 - Hed .001 014 .060
Q2 - Hed .001 077 846
Q3 - Hed 037 .104 248
Q1 - Viv .000 010 135
Q2 - Viv .008 013 .007
Q3 - Viv 011 .091 078
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Q1 - Int .007 .007 .061
Q2 - Int .000 .001 .000
Q3 - Int .000 .000 .029

Fonte: Elaborado pela Autora a partir do Software SPSS, 2016.

4.3.5 Discussdo dos resultados dos Testes Chi Quadrado

Conforme os testes chi quadrado realizados para verificar significancia, observou-se
alguns valores altos, baixos e médios de significancia para as relacdes apresentadas. A tabela a
seguir expde a classificagdo para os valores, sendo A: alto; B: baixo; M: médio. O alto ¢
referente aos valores de significancia que sdo muito acima do nivel considerado. O nivel médio
para os valores que ficaram um pouco acima do nivel de significancia, e por fim o nivel baixo

sdo para os valores que ficam dentro da significincia, sendo p<0,05.
Considerando a seguinte legenda:

* Q Compra: Eu senti vontade de ir a uma loja [Zaffari] para comprar algum produto;
(Intengdo de Compra);

* QI - Boca: Eu senti vontade de compartilhar este conteudo; (Boca a Boca Virtual);

* Q2 - Boca: Eu senti vontade de curtir este contetido; (Boca a Boca Virtual);

* Q3 - Boca: Eu senti vontade de compartilhar a experiéncia de assistir este video com um
amigo. (Boca a Boca Virtual);

* QI - Eng: Eu senti vontade de interagir com a marca através de um comentario no post desta
campanha; (Engajamento com a marca);

* Q2 - Eng: Eu me senti envolvido (a) com a marca [Zaffari]; (Engajamento com a marca);

* Q3 - Eng: Eu me senti fortemente interessado (a) nesta campanha. (Engajamento com a
marca);

* QI - Vlr: Eu senti que sou leal a marca [Zaffari]; (Valor de Marca);

* Q2 - Vlr: Eu sinto que estou disposto a pagar um preco mais elevado para desfrutar do que
a marca [neste caso o Zaffari] oferece; (Valor de Marca);

* Q3 - VIr: Eu sinto que a marca [Zaffari] ¢ a minha primeira escolha; (Valor de Marca);

* QI - Hed: Eu senti muita emogao ao visualizar esta campanha; (Grupo Hedo6nico);

* Q2 - Hed: Eu senti muita satisfacdo ao visualizar esta campanha; (Grupo Hedonico);

* Q3 - Hed: Eu sinto que esta campanha foi muito agradavel de assistir; (Grupo Hedonico);
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* QI - Viv: Eu senti que o video ¢ interativo; (Grupo Vivacidade);

* Q2 - Viv: Eu senti que a marca [Zaffari] interagiu comigo através deste video; (Grupo
Vivacidade);

* Q3 - Viv: Eu sinto que este video pode ser popular nas redes sociais; (Grupo Vivacidade);

* QI - Int: Eu senti que a marca [Zaffari] tem tradi¢do; (Grupo Intimidade com a Marca);

* Q2 - Int: Eu sinto que sou intimo da marca [Zaffari]; (Grupo Intimidade com a Marca);

* Q3 - Int: Eu sinto que me interesso pela marca [Zaffari]; (Grupo Intimidade com a Marca);

Quadro 41 Diagrama das Valores de Significancia do Teste Chi Quadrado

Qi-[Q-]@-] Q@ [Qi-[Q-]Q3-]qQi-]Q2-]q3-
Boca | Boca | Boca |Compra| Eng | Eng | Eng | VIr | VIr | VIr
Q1 - Hed M
Q2 - Hed M
Q3 - Hed

Q1 - Viv M

Q2 - Viv

Q3 - Viv

Q1 - Int M

Q2 - Int M

Q3 - Int

<L

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Observa-se que o grupo heddnico € o estimulo que obteve menos relagdes significantes
em compara¢do com 0s outros grupos, sendo o grupo que apresentou valores muito acima do
nivel de significancia em algumas relacdes. Um exemplo € a relacdo do grupo heddnico com a
variavel intencdo de compra, onde ndo existiu nenhuma relacao de significancia. Em relacdo a
variavel engajamento com a marca, o grupo hedonico apresentou apenas uma relacdo nao
significante. J4 com rela¢do a varidvel valor de marca, o grupo hedénico apresentou cinco

relacdes ndo significantes, contrastando com apenas trés relacdes significantes.

A variavel dependente que mais teve relagdes significantes com os grupos foi o Boca a
Boca. Sendo assim, essa varidvel representa relevancia para os estimulos heddnico, vivacidade
e intimidade com a marca. Pode-se dizer, portanto, que os participantes que receberam esses
estimulos, sentiram vontade de curtir ¢ compartilhar os videos, assim como compartilhar a
experiéncia de assistir este video com alguém. Essas caracteristicas do boca a boca sdo

provenientes da interacao da marca com o usuario em redes sociais, e sao relevantes para uma
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organizagdo que estd investindo, ou pretende investir em midias sociais. O boca a boca virtual
por parte do usudrio pode atrair novos usudrios, assim como esse boca a boca positivo pode

levar o usuario que curtiu ou compartilhou a ter uma relacdo com a marca.

4.4 Resultados da ANOVA

Através desta analise, busca-se um olhar mais critico quanto as relagdes de significancia.
A ANOVA propde um formato mais sensivel de andlise e apresenta a significancia entre os
grupos dependentes e também entre os grupos de efeito com cada variavel dependente. A partir
dos testes rodados com a ANOVA, busca-se aceitar e/ou rejeitar as hipdteses propostas no
capitulo do referencial tedrico, completando os objetivos propostos para esta pesquisa. Estes
resultados contribuirdo para as consideragdes ao final da pesquisa, que objetiva contribuir para
futuros estudos, mantendo também um viés voltado para organizagdes que investem ou

pretendem investir em agdes de marketing para redes sociais.

4.4.1 Significancia da Variavel Dependente Valor de Marca

A tabela abaixo mostra os resultados em relacdo a varidvel dependente “Valor de Marca”.
Os dados abaixo representam a significancia entre os grupos, e no caso do “Valor de Marca”,
das trés perguntas que representam esta variavel no questionario. O quadro a seguir mostra que
a terceira questdo ndo obteve significancia no grupo da varidvel. Considerando p<0.050,
segundo Dancey e Reidy (2013) como valor maximo para significancia de uma varidvel, a
terceira pergunta obteve p=0,446, portanto ndo apresentou significancia. As duas outras

perguntas obtiveram respectivamente p= 0,000 e p=0,001, assim sdo significantes.

Quadro 42 Significancia entre Grupos da Variavel Valor de Marca

~ Quadrado .
Questoes Soma dos Quadrados df Médio Sig.
Ql-VIr — Entre 30.875 3 10.292
Grupos -
Nos Grupos 171.095 131 1.306 ’
Total 201.970 134
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Q2-Vir Entre 31.841 3 10.614
Grupos -
Nos Grupos 219.174 130 1.686 ’
Total 251.015 133
Q3-Vir ~ Entre 5.121 3 1707
Grupos 446
Nos Grupos 249.916 131 1.908 '
Total 255.037 134

Fonte: Elaborado pela Autora a partir do Software SPSS, 2016.

4.4.2 Significancia da Variavel Dependente Inten¢do de Compra

A tabela abaixo mostra os resultados em relacdo a varidvel dependente “Intengdo de
Compra”. Os dados abaixo representam a significancia no grupo, e no caso da “Intencdo de
compra”, uma pergunta representou esta varidvel no questiondrio, sendo significante.
Considerando p<0.050 como valor maximo para significancia de uma variavel, a pergunta que

representa a “Inten¢do de Compra” obteve p=0,002, sendo assim significante.

Quadro 43 Significancia entre grupos da Variavel Intencdo de Compra

~ Quadrado .
Questoes Soma dos Quadrados df Médio Sig.
Q Compra 25.783 3 8.594

Entre Grupos 002
Nos Grupos 213.952 132 1.621 '
Total 239.735 135

Fonte: Elaborado pela Autora a partir do Software SPSS, 2016.

4.4.3 Significancia da Variavel Dependente Boca a Boca Virtual

A tabela abaixo mostra os resultados em relag@o a variavel dependente “Boca a Boca”. Os
dados abaixo representam a significancia entre os grupos, e no caso do “Boca a Boca”, das trés

perguntas que representam esta varidvel no questiondrio, as trés obtiveram significancia.
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Considerando o valor de p<0.050, as trés perguntas obtiveram respectivamente p= 0,000, sendo

assim sao significantes.

Quadro 44 Significancia entre grupos da Variavel Boca a Boca Virtual

~ Quadrado .
Questoes Soma dos Quadrados df Médio Sig.
Q1 - Boca 79.282 3 26.427

Entre Grupos 000
Nos Grupos 232.651 132 1.763 ’
Total 311.934 135
Q2 - Boca 75.901 3 25.300
Entre Grupos 000
Nos Grupos 246.637 130 1.897 ’
Total 322.537 133
Q3 - Boca 76.626 3 25.542
Entre Grupos 000
Nos Grupos 201.522 131 1.538 ’
Total 278.148 134

Fonte: Elaborado pela Autora a partir do Software SPSS, 2016.

4.4.4 Significancia da Variavel Dependente Engajamento com a Marca

A tabela abaixo mostra os resultados em relacdo a varidvel dependente “Engajamento com
a Marca”. Os dados abaixo representam a significAncia entre os grupos, € no caso do
“Engajamento com a Marca”, os grupos apresentaram significancia. Considerando p<0.050
como valor maximo para significincia de uma varidvel, as perguntados obtiveram

respectivamente: p=0,002, p=0,000 e p-0,000.

Quadro 45 Significancia entre grupos da Variavel Engajamento com a Marca

~ Quadrado .
Questoes Soma dos Quadrados df Médio Sig.
QI - Eng

Entre Grupos 20.110 3 6.703
.002
Nos Grupos 173.508 132 1.314
Total 193.618 135
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Q2 - Eng
Entre Grupos 55.937 3 18.646
.000
Nos Grupos 192.298 132 1.457
Total 248.235 135
Q3 - Eng
Entre Grupos 66.137 3 22.058
.000
Nos Grupos 187.444 132 1.420
Total 253.618 135

Fonte: Elaborado pela Autora a partir do Software SPSS, 2016.

4.5 Analise da Relacio entre Variaveis Independentes e Dependentes — Teste ANOVA

Para esta etapa de andlise, utilizou-se o teste post hoc de Tukey no SPSS. Segundo
Dancey e Reidy (2013) este teste ¢ apropriado quando pretende-se fazer um nimero maior
de comparagdes, visando assim fazer comparagdes multiplas entre os grupos. Como neste
caso, foram utilizadas trés varidveis independentes como grupos representados pelos
estimulos do experimento, e quatro variaveis dependentes como possiveis resultados dos
estimulos, optou-se pela rodagem de dados com teste post hoc de Tukey. Assim, obtemos a

relagdo multipla de todas as variaveis.

O experimento foi realizado em 4 rodadas, sendo que cada uma teve um estimulo
diferente. Na primeira, segunda e terceira rodada foram utilizados os estimulos: hedonico,
vivacidade e intimidade com a marca, respectivamente. Sendo assim, a quarta rodada ndo
teve estimulo, utilizando-se o efeito neutro. As tabelas a seguir mostrardo a significancia
das relagdes dos estimulos (varidveis independentes) com as variaveis dependentes. Com a
relacdo de significancia € possivel tomar conhecimento de quais variaveis obtiveram maior
impacto através de cada estimulo. Esta etapa seguird com uma relacdo das hipoteses
propostas para este estudo, com a sequéncia da analise que mostrara quais hipoteses foram

aceitas, também representadas em uma tabela.

Para facilitar o entendimento do conteudo das tabelas, o quadro abaixo dispoe de uma

legenda que relaciona a caracteristica de “Efeito” com as varidveis independentes:
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Quadro 46 Relacao do Efeito com a Variavel

Efeito Variavel
1 — Efeito Principal Hedonico
2 - Efeito Principal Vivacidade
3 - Efeito Principal Intimidade com a Marca
4 — Efeito Placebo Grupo Neutro

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Ressalta-se que as tabelas a seguir apresentam relacao de significAncia em contraste com
os grupos do efeito placebo. Quanto aos grupos entre os efeitos principais, ndo foram obtidos

resultados significativos.

A primeira tabela trata da relagdo dos efeitos com a variavel dependente “Valor de
Marca”. O teste post hoc de Tukey mostra o contraste dos efeitos principais com o placebo.
Através deste comparativo, ¢ possivel verificar quais efeitos sdo significantes, dando assim a

relevancia de cada efeito relacionado com cada variavel dependente.

Considerando p<0.050, a comparacao dos efeitos com o valor de marca mostra que na
em relagdo a lealdade do participante com a marca, as variaveis vivacidade e intimidade com a
marca apresentaram significancia: p=0,04 e p=0,000. O efeito heddnico ndo atingiu o nivel de
significancia, pois p=0,062. Sobre o participante sentir que pagaria um preco mais elevado pela
marca, os efeitos vivacidade e intimidade com a marca também apresentaram valores
significantes, sendo p=0,02 e p=0,02. Nesta varidvel, o efeito heddnico também ndo foi
significativo, sendo p=0,323. Sobre sentir que a marca ¢ a primeira escolhe, nenhum efeito foi
significante, pois p=0.623, p=504 e p=569, respectivamente. Como esta relacdo estabeleceu
nenhuma significancia, considera-se que esta ndo foi relevante conforme os estimulos. O
estimulo hedonico neste caso ndo obteve relagdes significantes, ndo sendo um estimulo
relevante para o valor de marca. Podemos considerar que o efeito heddnico ndo impactou em
valor de marca, mas os estimulos: vivacidade e intimidade com a marca impactaram o valor de
marca. Assim, rejeita-se a H1b, pelo fato do grupo heddnico nao ter significancia com relagao
ao valor de marca. Ao mesmo tempo as hipoteses H2b e H3b sdo aceitas por apresentarem

significancia dos outros grupos com valor de marca.
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Bruhn et al., (2012) ja afirmava que a comunicagdo da marca com o consumidor por
meio de midias sociais possui impacto significante no valor de marca. Com os resultados
obtidos na tabela abaixo, ¢ possivel comprovar que os estimulos vivacidade e intimidade com
a marca transmitidos através de publicacdo com videos, possui impacto significante. O estimulo
dado ao consumidor através dos videos apresentou significdncia em contraste com o efeito
neutro. Estes resultados mostram o quanto um ambiente virtual, onde o usuario pode ter
experiéncia com a marca através de redes sociais, pode transmitir valor de marca, segundo o

que Gensler et at., (2013) ja afirmava em seu estudo.

O estudo de Silva e Trez (2013) ja havia revelado que existem diferencas significantes
na percep¢ao e comportamento dos clientes que se relacionam com uma marca em redes sociais.
Foram encontradas relagdes quanto ao valor de marca para os clientes que “curtem” a pagina
de uma marca no Facebook (SILVA e TREZ, 2013). Este fato comprova a relevancia do uso de
redes sociais pelas marcas que pretendem adquirir ou aprofundar a sua relagdo de valor de marca
com o consumidor. Assim, os estimulos de intimidade com a marca e vivacidade podem
alavancar essa relagdo. Nos resultados deste experimento, os estimulos impactaram o valor de
marca, confirmando a importancia de agdes de marketing que envolvam conteidos que
transmitem a vivacidade e intimidade com a marca para a geragdo do desejado valor de marca

através das redes sociais.

Tukey HSD
Quadro 47 Relacao dos Efeitos com Valor de Marca
Variavel Dependente (I)Efeito (J)Efeito Sig.
Eu senti que sou leal 2 marca. 1 2 .803
3 357
4 .062
Eu senti que sou leal a marca. 2 1 .803
3 927
4 .004
Eu senti que sou leal 2 marca. 3 1 357
2 927
4 .000
Eu senti que sou leal 2 marca. 4 1 .062
2 .004
3 .000
Eu sinto que estou disposto a pagar um pre¢o mais 1 2 220
elevado para desfrutar do que a marca [neste caso o 3 403
Zaffari] oferece; 4 323
Eu sinto que estou disposto a pagar um pre¢o mais 2 1 220
elevado para desfrutar do que a marca [neste caso o 3 921
Zaffari] oferece; 4 002
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Eu sinto que estou disposto a pagar um pre¢o mais 3 1 403
elevado para desfrutar do que a marca [neste caso o 2 921
Zaffari] oferece; 4 '002

Eu sinto que estou disposto a pagar um pre¢o mais 4 1 323
elevado para desfrutar do que a marca [neste caso o 2 002
Zaffari] oferece; 3 '002

Eu sinto que a marca [Zaffari] ¢ a minha primeira 1 2 997
escolha; 3 1.000

4 .623

Eu sinto que a marca [Zaffari] é a minha primeira 2 1 997
escolha; 3 99()

4 504
Eu sinto que a marca [Zaffari] é a minha primeira 3 1 1.000
escolha; 2 990

4 .569

Eu sinto que a marca [Zaffari] ¢ a minha primeira 4 1 623
escolha; 2 504

3 .569

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

A variavel intencdo de compra estd representada por uma pergunta no questionario.
Considerando p<0.050, a comparacdo dos efeitos com a intengdo de compra mostra que um dos
efeitos impactou significativamente nesta variavel dependente segundo o teste ANOVA, sendo
o efeito intimidade com a marca, onde p=0,005. Os outros efeitos ndo apresentaram carater
significativo, pois p=1,000 e p=0,155. Para esta variavel dependente, o unico estimulo que

impactou na inten¢do de compra foi a intimidade com a marca, ou seja, o efeito 3.

Sabe-se que as organizacdes tém utilizado as midias sociais para atingir beneficios de
desempenho em vendas (HARRIS e RAE, 2009). A justificativa é que uma tecnologia que
interage, traz resultados positivos em diversos formatos de midias sociais. Esses ambientes
interativos sdo caminhos estratégicos que implicam no desempenho da organizagdo com relagao
com vendas, lucratividade e vantagem competitiva (NEFF, 2007; SEDLEY, 2008; VOYLES,
2007 apud, BRODIE et al., 2011).

Conforme Gensler et al., (2013) os esfor¢os de marketing dedicados a uma rede social
geram impactos no desempenho de uma organizacdo. E neste caso, a intimidade com a marca
foi o estimulo que impactou significativamente no desempenho com relagcdo a inten¢do de
compra. Batra et al., (2012) j& afirmava que caracteristicas que envolvem tradi¢do, conforto e
confian¢a do consumidor em relagdo a alguma marca gera o sentimento de intimidade com a
marca. E essa integracdo do usuario com a marca, atribui o status de preferéncia de consumo.

Este sentimento intimo do consumidor com a marca gera o sentimento de adora¢do pela marca,
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e isso afeta positivamente na decisdo de compra ao optar por uma marca (LASTOVICKA e

SIRIANNI, 2011; GENSLER et al., 2013; ARNOLD e REYNOLDS, 2003).

A aplicagdo deste estimulo em formato virtual despertou a preferéncia pelo consumo da
marca (Zaffari), portanto aceita-se a H2a, que propde o impacto positivo das a¢cdes de marketing
no Facebook com estimulo de intimidade com a marca em intengdo de compra. Rejeitam-se as
hipoteses Hla, e H3a que condizem aos estimulos heddnico e vivacidade por ndo atingirem o

nivel de significancia, portanto ndo impactando na inten¢do de compra.

Tukey HSD
Quadro 48 Relagao dos Efeitos com Inten¢ao de Compra

Variavel Dependente (I)Efeito | (J)Efeito Sig.

Eu senti vontade de ir a uma loja [Zaffari] para comprar algum 1 2 241
produto; 3 016
4 1.000

Eu senti vontade de ir a uma loja [Zaffari] para comprar algum 2 1 241
produto; 3 816

4 155

Eu senti vontade de ir a uma loja [Zaffari] para comprar algum 3 1 016
produto; 2 816

4 .005
Eu senti vontade de ir a uma loja [Zaffari] para comprar algum 4 1 1.000
produto; 2 155

3 .005

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Considerando p<0,050, a comparagao dos efeitos com o boca a boca mostra na primeira
pergunta que as varidveis independentes referentes aos efeitos hedonico, vivacidade e
intimidade com a marca apresentaram significancia, sendo todas com p=0,000. Na segunda
todos os efeitos também foram significantes, sendo p=0,000. A terceira pergunta obteve a
mesma relevancia, sendo p=0,000 para os trés efeitos em relagdo com o boca a boca. Considera-
se, entdo, que os trés efeitos impactaram positivamente na variavel boca a boca, pois obtiveram

niveis satisfatorios de significancia.

Segundo Schau et al., (2009) o usudrio de uma rede social passa a preferir a marca que
melhor interage. Sendo assim, o usudrio se sente mais confiante diante da marca, podendo
recomendar e compartilhar conteudos que envolvem a marca a outros usudrios. Este fluxo ¢
relevante para uma organizagdo por trazer resultados positivos de satisfacdo do consumidor

com a marca (SCHAU et al., 2009). Concorda-se que a marca que esté inserida em redes sociais
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deve visar diferenciacdo de conteudo sem perder o foco, pois isso faz gerar apreciacdo pela
marca. Essa apreciagdo provocada pelos conteidos que representam a marca faz com que o
usudrio queira interagir com a marca, divulgando e compartilhando seus contetidos (SCHAU et
al., 2009). A divulgagdo de um contetido por uma marca através do Facebook pode atrair o
usuario e fazé-lo se tornar fa. Esse processo possui potencial para que o usuario indique a marca
para outros (VRIES, LEEFLANG e GENSLER, 2012). Conforme os resultados da tabela a
seguir, comprova-se que os conteudos transmitidos pelos trés estimulos nos videos impactaram
positivamente no boca a boca, por obterem niveis de significancia satisfatorios. Portanto, aceita-
se H1d, H2d e H3d e comprova-se o que vem sendo desenvolvido pela teoria que envolve o

boca a boca em redes sociais.

Tukey HSD
Quadro 49 Relagao dos Efeitos com a Variavel Boca a Boca Virtual
Variavel Dependente (I)Efeito | (J)Efeito Sig.
Eu senti vontade de compartilhar este contetdo; 1 2 .999
3 758
4 .000
Eu senti vontade de compartilhar este contetdo; 2 1 .999
3 .832
4 .000
Eu senti vontade de compartilhar este contetido; 3 1 758
2 .832
4 .000
Eu senti vontade de compartilhar este contetdo; 4 1 .000
2 .000
3 .000
Eu senti vontade de curtir este conteudo; 1 2 968
3 999
4 .000
Eu senti vontade de curtir este conteudo; 2 1 968
3 927
4 .000
Eu senti vontade de curtir este conteudo; 3 1 999
2 927
4 .000
Eu senti vontade de curtir este contetido; 4 1 .000
2 .000
3 .000
Eu senti vontade de compartilhar a experiéncia de assistir este 1 2 848
video com um amigo. 3 915
4 .000
Eu senti vontade de compartilhar a experiéncia de assistir este 2 1 848
video com um amigo. 3 003
4 .000
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Eu senti vontade de compartilhar a experiéncia de assistir este 3 1 915
video com um amigo. 2 993

4 .000

Eu senti vontade de compartilhar a experiéncia de assistir este 4 1 .000
video com um amigo. 2 000

3 .000

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.

Considerando p<0.050, a comparagdo dos efeitos com o engajamento da marca mostra que na
primeira pergunta as variaveis independentes vivacidade e intimidade com a marca apresentaram
significancia: p=0,007 e p=0,004. O efeito hedénico ndo atingiu o nivel de significancia, pois
p=0,206. Em relacdo ao sentimento de envolvimento com a marca, os trés efeitos apresentaram
valores significantes, sendo p=0,011, p=0,020 e p=0,000. Sobre sentir-se interessado pela marca a
partir do video apresentado, os efeitos foram igualmente significantes, pois p=0,000 em todos eles.
O efeito heddnico foi o Uinico que ndo obteve relagdes significantes com relagdo a sentir vontade de
interagir com a marca através do post. Pode-se considerar que, neste caso, o efeito hedonico foi o

que menos impactou no engajamento do usuario com a marca.

O engajamento ¢ uma varidvel relevante para o estudo, pois ela revela o quanto a marca importa
e vale para o consumidor. Essa interagdo por meio de redes sociais torna o usudrio mais engajado
com a marca (VARADARAIJAN et al., 2010). Sabe-se que esse envolvimento do usuario com a
marca ¢ um grupo relevante para uma organizacdo que busca o engajamento dos consumidores
(HOLLEBEEK et al. 2014). A interagdo ¢ ainda mais relevante para uma organizag¢ao que pretende
aproximar-se mais do consumidor, pois a interagdo através dos conteudos ¢ o caminho para o
engajamento (LABRECQUE, 2014). No experimento utilizou-se os videos pelo fato da teoria
comprova (VRIES, LEEFLANG e GENSLER, 2012) que o video interage com mais facilidade e
atinge o usudrio com maior rapidez. Estes resultados mostram o quanto os estimulos provocados
pelos videos impactaram no engajamento do consumidor com a marca, pois obtiveram-se niveis de

significancia satisfatorios que comprovam este impacto.

O ato de engajar esta relacionado com o apego, envolvimento emocional, a conexdo, que sao
caracteristicas que se relacionam com a experiéncia, criatividade, aprendizagem e interacdo com a
marca (BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK et al., 2014). Segundo Vivek, Beatty e Morgan, (2012)
um dos componentes do engajamento € a interacdo do consumidor com a marca e vice € versa, €
isso ¢ comprovado através dos estimulos utilizados no experimento. O conteudo contendo os

estimulos dentro do video interage diretamente com o consumidor que o assiste, € neste momento o
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consumidor pode demonstrar que se sente engajado com uma marca. Assim, aceita-se as hipdteses
Hlc, H2c e H3c, pois os estimulos: hedonico, vivacidade e intimidade com a marca impactaram no

engajamento com a marca.

Tukey HSD
Quadro 50 Relacao dos Efeitos com a Variavel Engajamento com a Marca

Variavel Dependente (DEfeito | (J)Efeito Sig.

Eu senti vontade de interagir com a marca através de um 1 2 606
comentario no post desta campanha; 3 699

4 206

Eu senti vontade de interagir com a marca através de um 2 1 606
comentario no post desta campanha; 3 990

4 .007

Eu senti vontade de interagir com a marca através de um 3 1 699
comentario no post desta campanha; 2 990

4 .004

Eu senti vontade de interagir com a marca através de um 4 1 206
comentario no post desta campanha; 2 007

3 .004

Eu me senti envolvido (a) com a marca [Zaffari]; 1 2 999

3 .088

4 011

Eu me senti envolvido (a) com a marca [Zaffari]; 2 1 999

3 .063

4 .020

Eu me senti envolvido (a) com a marca [Zaffari]; 3 1 088

2 .063

4 .000

Eu me senti envolvido (a) com a marca [Zaffari]; 4 1 011

2 .020

3 .000

Eu me senti fortemente interessado (a) nesta campanha. 1 2 973
3 1.000

4 .000

Eu me senti fortemente interessado (a) nesta campanha. 2 1 973
3 968

4 .000
Eu me senti fortemente interessado (a) nesta campanha. 3 1 1.000
2 968

4 .000

Eu me senti fortemente interessado (a) nesta campanha. 4 1 .000
2 .000

3 .000

Fonte: Elaborado pela Autora, 2016.
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O quadro abaixo mostra um resumo com as hipoteses suportadas e ndo suportadas

conforme os resultados obtidos com os testes realizados com os dados.

Quadro 51 Resumo das Hipoteses Finais

Hipotese Teste
Hla: As ac¢des de marketing no Facebook envolvendo o hedonismo NAO
impactam no desempenho com relagdo a inten¢do de compra. SUPORTADA.
Hl1b: As agdes de marketing no Facebook envolvendo o hedonismo NAO
impactam no desempenho com relagao ao valor de marca. SUPORTADA.
ch: As agoes de marketing no FacelN)ook envolyendo o hedonismo SUPORTADA.
impactam no desempenho com rela¢do ao engajamento da marca.
H1d: As agdes dc? marketing no Facebook enyolvendo o hedonismo SUPORTADA.
impactam no boca a boca virtual.
H2a: As acoes de marketing no Facebook envc:lven.do a llltlmldade oM 2 | (1R TADA.
marca impactam no desempenho com rela¢do a inten¢iio de compra.
H2b: As agoes de marketing no Facebook envolYendo a intimidade com a SUPORTADA.
marca impactam no desempenho com relacio ao valor de marca.
H2c: As ac¢des de marketing no Facebook envolvendo a intimidade com
a marca impactam no desempenho com relagdo ao engajamento da SUPORTADA.
marca.
H2d: As agdes de markqtmg no Facebook envolven(.io a intimidade com a SUPORTADA.
marca impactam no boca a boca virtual.
H3a: As agdes de marketing no Facebook envolvendo a vivacidade NAO
impactam no desempenho com relagao a inten¢ao de compra. SUPORTADA.
H3b‘: As acdes de marketing no Facebooli envolvendo a vivacidade SUPORTADA.
impactam no desempenho com relagdo ao valor de marca.
SUPORTADA.
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H3c: As acdes de marketing no Facebook envolvendo a vivacidade
impactam (positivamente) no desempenho com relacdo ao engajamento
da marca.

H3d: As agdes de marketing no Facebook envolvendo a vivacidade

impactam no desempenho com relagdo ao boca a boca virtual. e

Fonte: Elaborado pela autora, 2016

A partir dos resultados obtidos, apenas trés hipdteses nao sdo aceitas. Duas destas estdo
relacionadas ao grupo heddnico, que ndo impactou efetivamente em intengcdo de compra, assim
como ndo impactou em valor de marca. O grupo vivacidade também ndo impactou a inten¢ao
de compra, porém impactou as outras trés variaveis dependentes. O grupo intimidade com a
marca impactou todas as variaveis dependentes, portanto todas as hipdteses com relacdo a este

grupo foram aceitas.

5 CONCLUSOES

O desenvolvimento deste estudo teve como objetivo relacionar o tema de marketing
com o fenomeno das redes sociais. Através deste interesse, buscou-se encontrar associagdes
que verificassem os resultados que as a¢des de marketing investidas em redes sociais poderiam
trazer ao desempenho de uma empresa situada no varejo. Neste caso foi utilizada a rede social
Facebook, assim como no estudo de Silva e Trez (2013) que trabalhou valor de marca e redes
sociais no varejo envolvendo o Facebook. No estudo de Silva e Trez (2013), foi identificado o
potencial de compra, assim como a propensao a maior lealdade para o grupo de consumidores
que de alguma forma interagem nas redes sociais com uma determinada marca do varejo. A
partir deste resultado surgiu o interesse em investigar sobre a interagdo de uma marca com 0s
usuarios do Facebook, e relacionar o envolvimento do marketing com as redes sociais,

envolvendo o varejo.



106

5.1 Objetivos e Resultados da Pesquisa

Para a realizacdo deste trabalho, buscou-se fazer um estudo documental para conhecer
os contetidos que a marca Zaffari utiliza no Facebook para, juntamente com a teoria, arquitetar
um experimento. Conforme esta documentagao, verificou-se que os posts que utilizam videos
sdo mais interativos e geram mais repercussdo. Apds esta etapa, utilizou-se a abordagem
experimental, onde 4 grupos foram envolvidos. Nestes quatro grupos, foram utilizados trés
grupos de estimulo como variaveis independentes e um grupo neutro para contraste. Cada grupo
contou com a abordagem minima de 20 participantes, que segundo Hernandez et al., (2014) ¢
o minimo que cada grupo experimental deve seguir. Todos os participantes, totalizando 136,
sdo alunos e professores da Universidade do Vale do Rio dos Sinos — UNISINOS, situada no

Rio Grande do Sul.

Para a obten¢do das associagdes, foram utilizadas quatro varidveis dependentes,
encontradas dentro estudos recentes sobre marketing e redes sociais. Apds a coleta de dados,
os mesmos foram tratados com a ferramenta SPSS para que fosse feita uma andlise estatistica
do experimento, contanto com testes Chi Quadrado e ANOVA. Estes testes permitiram verificar
a existéncia de diferenga significativa nos grupos utilizados no experimento que obtiveram

impacto nas variaveis dependentes (DANCEY e REIDY, 2013).

A etapa experimental teve como objetivo relacionar as varidveis independentes:
Hedonismo, Vivacidade e Intimidade com a Marca; com as varidveis dependentes: Valor de
Marca, Intengdo de Compra, Boca a Boca Virtual e Engajamento com a Marca. Através destas
relagdes, verificou-se que existem variaveis independentes que impactaram as dependentes,
trazendo resultados que implicam no marketing com o uso de redes sociais no cotidiano das

organizagoes situadas no varejo.

Os resultados provenientes do experimento realizado mostraram que os grupos de
intimidade com a marca e vivacidade geraram maior impacto positivo nas varidveis
dependentes. Alguns estudos apontavam o hedonismo como uma varidvel que influencia
comportamentos e desperta sentimentos que impactam a experiéncia do consumidor frente a
uma marca. Portanto o hedonismo foi utilizado como grupo de efeito para um grupo do
experimento, utilizando um video com contetido hedonico. Conforme os resultados obtidos, o
grupo heddnico que possuia potencial de impactar os resultados, foi o grupo que obteve menos

impacto sobre as variaveis dependentes mensuradas neste estudo.
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A obtencdo de um bom relacionamento da marca com o usudrio de uma rede sociais
tende a levar uma organizagio a um bom desempenho financeiro (YAMASHITA e GOUVEA,
2006). Neste caso, a variavel dependente “Intencdo de Compra” somente foi impactada pela
variavel “Intimidade com a Marca”, obtendo relagdes significativas. Isso quer dizer, que os
usuarios de uma rede social como o Facebook, se estimuladas com um contetdo interativo que
transmita a intimidade com a marca, tem maior propensao de obter o consumidor intencionado
a compra. Assim, uma marca que procura transparecer a sua tradi¢do e lealdade ao usuario,
criando intimidade, tem maior chance de tornar o usuario um consumidor da marca ou fazer
com que ele sinta vontade de consumir um produto que a marca oferece. Esta relagdo que a
marca estabelece com usuarios através das redes sociais permite experiéncias que podem tornar

o usudrio intimo com a marca, podendo trazer resultados financeiros relevantes.

Existem estudos (SCHAU et al., 2009; VIVEK, BEATTY e MORGAN, 2012; VRIES,
LEEFLANG e GENSLER, 2012; GENSLER et al., 2013) que destacam o investimento de
acoes de marketing em redes sociais como o Facebook, que possui grande peso de usudrios,
para beneficios financeiros. Alguns destes estudos mostram organizag¢des que utilizam apenas
de redes sociais para acdes de marketing, utilizando das mesmas para promocgodes, interacao,
divulgacdo e relacionamento. O experimento revelou que os usudrios procuram as marcas em
redes sociais, e desejam se relacionar e receber contetidos provenientes destas marcas. Esta
relacdo virtual por redes sociais, pode tornar o usudrio mais rapidamente engajado e fiel a

marca, com o recebimento dos estimulos inclusos nos contetidos divulgados por uma marca.

Estudos apontaram a importancia do relacionamento entre os consumidores e as marcas,
e na evolucdo da teoria, como o setor de marketing em uma organiza¢do pode trabalhar o
relacionamento através das redes sociais. Fica evidente em tais estudos ( HOLLEBEEK et al.
2014; LABRECQUE, 2014; YAMASHITA ¢ GOUVEA, 2006), a importancia do engajamento
do consumidor com a marca, da atribui¢do de valor de marca, do boca a boca positivo, assim

como o desempenho na inten¢do de compra.

A varidvel boca a boca apresentou relacdes significativas com todas as variaveis
independentes. Assim, estimulos hedonicos, vivazes e de intimidade com a marca, podem gerar
repercussao, fazendo com que o usudrio sinta vontade de curtir e compartilhar contetdos
interativos sobre uma marca em redes sociais. Tais estimulos sdo relevantes para uma marca
que pretende provocar o boca a boca virtual em redes sociais, assim como também ¢ relevante

para o usuario que se estimulou com o conteudo e sente vontade de compartilhar a experiéncia,
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as emocodes, 0s sentimentos, as adoracdes e interagdes de visualizar o conteudo com amigos da
rede social. Este achado estd em consonancia do que Vries, Leeflang e Gensler (2012) abordam,
em que manter a pagina viva e interativa com posts que transmitem os conceitos, caracteristicas,
valores, produtos, servicos de uma marca ¢ importante para os consumidores gerarem o boca a
boca virtual através de “curtir” e comentar. Desta forma, sdo criados os contetidos sobre a

marca, e isso faz com que o consumidor sinta que contribuiu ou foi Gtil em algo para tal marca.

A variavel valor de marca apresentou relagdes positivas com os estimulos de intimidade
com a marca e vivacidade. Neste caso, os usudrios que assistiram os videos com tais estimulos
possuem propensao a ser leal a marca e estdo dispostos a pagar um preco mais elevado por
sentirem intimidade com a marca e também sentir que a marca esta interagindo efetivamente
através das redes sociais. Essa descoberta condiz com o estudo de Schau et al., (2009), que
menciona que as praticas de uma organizacao em uma rede social t€m o poder da interatividade
e compartilhamento de informacdes, gerando oportunidades de consumo, evidenciando a
vitalidade da pagina da marca, assim como o valor & marca. A teoria (DING E TSENG, 2014;
BATRA etal.,2012) traz relagdes que mostram o impacto do grupo heddnico no valor de marca,
e em alguns estudos (DING e TSENG, 2014) a relagdo existe com experiéncias off-line. Apesar
do estimulo hedonico apresentar relagdes com valor de marca na teoria, neste experimento o

estimulo ndo exerceu relagdo significativa com o valor de marca.

No caso da varidvel de engajamento com a marca, todos os estimulos possuem relagdes
significativas. Sendo assim, estimulos com conteudos que transmitem a intimidade com a
marca, a vivacidade e hedonismo, impactam no engajamento do usuario com a marca. Portanto,
o usuario estimulado sente vontade de interagir com a marca através da rede social, assim como
se sente interessado e envolvido com a marca e seus contelidos e campanhas. Segundo
Varadarajan et al. (2010), as marcas desejam o engajamento do consumidor, por isso o resultado
deste estudo condiz com Vivek, Beatty e Morgan, (2012), que sugerem que a interagdo
influencia fortemente as decisdes de consumo, pois um consumidor engajado pode influenciar
na decisdo de outros consumidores com o ato de postar algo positivo que envolva a marca,
sendo um fator relevante para uma organizacdo que pretende investir com agdes em redes

sociais.

Comparando os estimulos, pode-se dizer que a pesquisa contribuiu para literatura de
marketing. A pesquisa realizada trabalhou o estimulo heddnico que ¢ bastante utilizado para

pesquisas em experimento, mas também agregou estimulos diferentes, a vivacidade e a
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intimidade da marca, identificados como lacunas a serem exploradas na literatura. Esses dois
estimulos trouxeram resultados diferentes que ainda ndo constam na literatura, sendo assim uma

contribuicdo para futuras pesquisas.

Os achados com relacdo ao estimulo de intimidade com a marca foram os de maior
relevancia. Este estimulo impacta positivamente o valor de marca, a intengdo de compra, boca
a boca e engajamento. O destaque com relagdo as variaveis impactadas foi o boca a boca, que
teve relagdes com todos os estimulos, e representa um formato de repercussdo importante para
as acdes de marketing em redes sociais. Portanto os posts que apresentarem conteiidos com

estes estimulos, geram boca a boca nos formatos de compartilhamento, /ikes e comentarios.

5.2 Implicagdes Gerenciais

Os achados deste estudo podem auxiliar as organizagdes que pretendem investir em
acoes de marketing em redes sociais, através da avaliagdo dos conteudos e estimulos
identificados nesta pesquisa como relevantes. Manter a pagina viva, atualizada, com posts que
interagem com 0s usuarios sdo 0 comego para obter repercussdo e retorno dos usuarios.
Verificou-se que o boca a boca pode ser gerado por estimulos ligados ao hedonismo, a
interatividade do post, e também pelas caracteristicas de intimidade com a marca, que
transmitem a tradi¢do de uma marca. Assim como o engajamento também pode ser gerado com
estes estimulos, que levam o usudrio a sentir vontade de ter contato com a marca a partir da

visualizagao de um conteudo.

Conclui-se que o impacto dos estimulos com o boca a boca virtual ¢ um resultado
relevante para uma organizagdo que deseja atuar nas redes sociais. Os usudrios de uma rede
social “curtindo”, comentando e compartilhando os contetidos de uma marca dentro das redes
sociais, sendo assim o boca a boca virtual, ¢ um tipo de repercussdo positiva para uma
organizacdo que deseja esta interacdo. Além do boca a boca, 0 engajamento também se mostra
relevante para ser conquistado a partir de estimulos inseridos em conteudos ¢ a intimidade
transmitida impacta em inten¢ao de compra, que ¢ um fator que muitas empresas temem, se
essas agoes pensadas e aplicadas em redes sociais tem retorno financeiro. Um estimulo com
apelo que transmite intimidade da marca, torna o consumidor mais motivado ao ato de compra

destinado a marca relacionada ao estimulo.
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5.3 Limitacoes e Sugestoes

Sugere-se para um estudo futuro, a aplicacdo desta esta pesquisa com os usuarios da
rede social Facebook que curtem a pagina de uma determinada marca, ou também com outras
redes sociais. Seria interessante avaliar os impactos com usuarios que ja sdo fas da pagina de
uma marca no Facebook, verificar o que muda em relagdo aos que ndo curtem. Para facilitar a
pesquisa e também para que o usudrio esteja interagindo com a rede social, propde-se a
utilizagdo de uma plataforma virtual para estabelecer o questiondrio, como o Qualtrics. Além
desta proposta, sugere-se também a rodagem dos dados isolando um efeito de estimulo em
comparagdo com o grupo neutro. Assim, analisa-se os grupos de efeito com o neutro

separadamente.

Algumas literaturas trazem a lacuna de estudos comparativos. Sendo assim, verificou-
se que existe oportunidade de pesquisa para estudos comparando as redes sociais com outros
formatos de midias interativas, como comerciais de televisdo ou radio. Este tipo de pesquisa
pode guiar as organizacdes na tomada de decisdes para investimento em midias. A abordagem
poderia ser experimental também, podendo utilizar de uma campanha de alguma marca e medir
o impacto em diferentes midias, comparando ao final que tipo de contetido impacta mais em
determinada midia. O estudo de Ding e Tseng (2014) faz um tipo de estudo parecido, porém
utilizando experiéncia e hedonismo com relagdo ao valor de marca. Portanto, pode-se sugerir
uma pesquisa com a utilizagdo dos estimulos que envolvem intimidade com a marca e

vivacidade.

Outro ponto que ficou como limitagdo e ¢ importante para uma organizagdo, € encontrar
formatos que estimulam o valor de marca. O valor de marca ndo foi muito impactado por este
experimento, portanto pode ser explorado em outras pesquisas, com a utilizacdo de outros
estimulos, ou com foco no estimulo heddnico, porém a nivel de redes sociais. Seria interessante
encontrar associagoes entre estimulos e o valor de marca dentro das redes sociais, 0 que motiva

0 usuario a atribuir valor de marca a uma marca através das redes sociais.
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APENDICE 1

Dados da Repercussiao dos Videos Utilizados no Experimento
1. Post com Video do Estimulo Hedonico
Video: Natal Grupo Zaffari

Considerando que este video ndo foi langcado no Facebook em 2014, os dados que
constam aqui serdo somente do Canal do Youtube.

Numero de Likes do Video no Canal do Youtube: 7.404
(considerando os anos 2013 e 2014)

Numero de Visualizagdes do Video no Canal do Youtube:
943.006 (considerando os anos 2013 e 2014)

Numero de Comentarios no Video no Canal do Youtube: 601

(considerando os anos 2013 e 2014)
Fonte: Pagina do Grupo Zaffari no Facebook

2. Post com Video do Estimulo Vivacidade

Video: Receitas Zaffari — Bolo de Cenoura com Cobertura de Nutella

Numero de Likes no Post do Facebook: 329

Numero de Shares no Post do Facebook:125

Numero de Comentarios no Post do Facebook: 37

Numero de Visualiza¢des do Post no facebook: 7.250

Numero de Likes do Video no Canal do Youtube: 210

Numero de Visualiza¢des do Video no Canal do Youtube: 8.244

Numero de Comentarios no Video no Canal do Youtube: 9
Fonte: Pagina do Grupo Zaffari no Facebook

3. Post com Video do Estimulo Intimidade com a Marca

Video: Grupo Zaffari — 80 Anos

Numero de Likes no Post do Facebook: 9.398

Numero de Shares no Post do Facebook: 2.392

Numero de Comentarios no Post do Facebook: 477

Numero de Visualiza¢des do Post no facebook: 340.888

Numero de Likes do Video no Canal do Youtube: 137

Numero de Visualiza¢des do Video no Canal do Youtube: 63.634

Numero de Comentarios no Video no Canal do Youtube: 8
Fonte: Pagina do Grupo Zaffari no Facebook




4. Post com Video do Efeito Neutro

Video: Receitas Zaffari — Como cortar legumes

Numero de Likes no Post do Facebook: 622

Numero de Shares no Post do Facebook: 122

Numero de Comentarios no Post do Facebook: 32

Numero de Visualiza¢des do Post no facebook: 60.190

Numero de Likes do Video no Canal do Youtube: 139

Numero de Visualiza¢des do Video no Canal do Youtube: 3.633

Numero de Comentarios no Video no Canal do Youtube: 2

Fonte: Pagina do Grupo Zaffari no Facebook

APENDICE II
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J1a! Seja bem-vindo (a) a pesquisa! Este questionario refere-se a uma pesquisa para o Mestrado em Administra¢cdo na Universida
lo Vale do Rio dos Sinos | UNISINOS. Esta pesquisa esta dedicada ao melhor entendimento sobre a sua relacio com marcas do var«
1as redes sociais. Nao se preocupe, os dados coletados aqui sio sigilosos. Agradecemos a sua atencio e participagio!

De acordo com a campanha que vocé acabou de visualizar, responda o que vocé sentiu conforme o seu grau de concordancia:
scala de concordancia | 5 pontos. Sendo 1 discordo totalmente; 2 discordo parcialmente; 3 nem concordo/nem discordo; 4 concordo parcialm

5 concordo totalmente.

1 — Discordo totalmente | 2 — Discordo parcialmente

3 - Nem
discordo, nem
concordo

4 — Concordo parcialmente

5 — Concordo totalmente

1 - Eu senti muita emogao ao visualizar esta campanha; (Hedonico)

2 - Eu senti muita satisfagdo ao visualizar esta campanha; (Hedonico)

3 - Eu sinto que esta campanha foi muito agradavel de assistir; (Hedonico)

1 - Eu senti que o video ¢ interativo; (Vivacidade)

2 - Eu senti que a marca [Zaffari] interagiu comigo através deste video; (Vivacidade)

3 - Eu sinto que este video pode ser popular nas redes sociais; (Vivacidade)

1 - Eu senti que a marca [Zaffari] tem tradi¢@o; (Intimidade com a Marca)

2 - Eu sinto que sou intimo da marca [Zaffari]; (Intimidade com a Marca)

3 - Eu sinto que me interesso pela marca [Zaffari]; (Intimidade com a Marca)

4 - Eu senti que sou leal a marca [Zaffari]; (Valor de Marca)

—_—l=] == === =] =]
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5 - Eu sinto que estou disposto a pagar um preco mais elevado para desfrutar do que a marca [neste caso o Zaffari]

oferece; (Valor de Marca)

—_—
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6 - Eu sinto que a marca [Zaffari| é a minha primeira escolha; (Valor de Marca)

7 - Eu senti vontade de ir a uma loja [Zaffari] para comprar algum produto; (Intengdo de Compra)

10 - Eu senti vontade de compartilhar este conteido; (Boca a Boca Virtual)

11 - Eu senti vontade de curtir este contetido; (Boca a Boca Virtual)

12 — Eu senti vontade de compartilhar a experiéncia de assistir este video com um amigo. (Boca a Boca Virtual)
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13 - Eu senti vontade de interagir com a marca através de um comentario no post desta campanha; (Engajamento com a
marca)

14 - Eu me senti envolvido (a) com a marca [Zaffari]; (Engajamento com a marca)

15 - Eu me senti fortemente interessado (a) nesta campanha. (Engajamento com a marca)

A partir do video visualizado, o que esta Campanha representa para vocé?
Uma campanha com emogéo; (Estimulo Hedonico)

Uma campanha que estimula; (Estimulo Hedonico)

Uma campanha interativa; (Estimulo Vivacidade)

Uma campanha que entretém; (Estimulo Vivacidade)

Uma campanha tradicional; (Estimulo Intimidade com a marca)

Uma campanha que estimula; (Estimulo Intimidade com a marca)

Uma campanha normal; (Efeito Placebo)

Uma campanha como as outras. (Efeito Placebo)

)
()
()
()
()
()
()
()
()

) Vocé curte a pagina da marca Zaffari no Facebook?
()Sim ( )Néo
*Se vocé respondeu que sim, responda a proxima pergunta. Se respondeu que ndo, dirija-se para a etapa final!

) A partir da campanha que vocé visualizou, qual ¢ a sua relacdo com a marca [Zaffari] a partir da rede social Facebook?

Aarque conforme o seu grau de concordancia: Escala de concordancia | 5 pontos. Sendo 1 discordo totalmente; 2 discordo parcialmente; 3

oncordo nem discordo; 4 concordo parcialmente e 5 concordo totalmente.

1 — Discordo 2 — Discordo 3 — Nem discordo, nem 4 — Concordo

totalmente parcialmente concordo parcialmente

5 — Concordo totalmente

Eu curto a pagina da marca [Zaffari] no Facebook...

1 - Porque gosto muito da marca; 112]13]4](5

2 - Para me relacionar melhor com a marca; 11213415

3 - Pois gosto de estar proximo da marca e manter contato com a marca; 112]13]4](5

4 - Pois tenho admirag¢@o pela marca; 112]13]4]|5

5 - Pois essa marca ¢ tradicional; 11213415

6 - Pois me identifico com a marca; 11213415

7 - Pois gosto de estar por dentro dos anuncios e campanhas relacionadas a marca; 112]3]4]|5
8 - Para saber dos lancamentos de produtos; 112]13]4](5

9 - Para visualizar a divulgacdo de produtos; 112]13]4](5

stamos na Etapa Final! Apenas 3 questdes sobre o seu perfil:

(') FEMININO ( ) MASCULINO
Sua idade?

ESCOLARIDADE:
( ) Ensino Médio Incompleto
( ) Ensino Médio Completo
( ) Ensino Superior Incompleto
( ) Ensino Superior Completo
( ) P6s Graduando, Mestrando ou Doutorando

Vluito Obrigado! Agradecemos a sua contribuicio!
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