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RESUMO

As midias sociais estdo se tornando uma parte importante da estratégia de marketing das
organizagOes. Este estudo analisa os efeitos da confiangca e da resposta emocional do
consumidor a propaganda na avaliacdo de marcas em um contexto de midias sociais. O estudo
utilizou o método survey, e a populacdo estudada consiste em 927 brasileiros usuarios de
midia social (especificamente, Facebook). Os resultados mostraram que: (1) a reacdo
emocional & propaganda em midias sociais teve uma influéncia positiva na avaliagdo das
marcas; e (2) a confianca do consumidor teve uma influéncia positiva na avaliacdo da marca e
na reacdo emocional & propaganda em midias sociais. E possivel concluir que a confianca do
consumidor é a variavel chave para uma reacdo emocional positiva a propaganda em midias
sociais e para uma avaliacdo positiva da marca. Finalmente, este estudo demonstra que as
empresas devem medir a reacdo emocional a propaganda em suas atividades de midia social
como uma forma de melhorar a avaliagdo da marca.
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1 INTRODUCAO

s midias sociais, com sua crescente aplicacdo e popularidade, sdo uma
estratégia significativa para as empresas aumentarem o0 engajamento do
consumidor, o conhecimento da marca e a conectividade. No ambiente
competitivo, recursos de interagdo sdo mais vitais do que nunca para as
marcas porque os consumidores fazem contato com marcas e outros
consumidores em redes sociais, e essas interacdes permitem que marcas
aprofundem suas relagdes com os consumidores (ENGINKAYA,
YILMAZ, 2014).

As empresas normalmente utilizam midias sociais devido ao seu potencial para o
engajamento e colaboracdo com os consumidores. Por meio das midias sociais delas, os
profissionais de marketing podem obter informagdes valiosas sobre seus consumidores, de
forma &gil, e podem promover a lealdade por meio das redes (HUDSON et al., 2015). Além
disso, a midia social tem muitas vantagens sobre 0s canais tradicionais, tais como baixo custo,
personalizacdo e facilidade de criacdo de mensagens focadas (ENGINKAYA; YILMAZ,
2014). Portanto, as midias sociais elas estdo se tornando uma parte cada vez mais importante
da estratégia de midia das organiza¢cdes (PETERS et al., 2013). Isso é verdadeiro para as

grandes empresas multinacionais, bem como para as pequenas e médias empresas.

Mangold e Faulds (2009) relatam que as midias sociais tornaram-se ferramentas capazes
de influenciar o comportamento do consumidor nas areas de percepcdo, aquisicdo de
informacdes, opinides, atitudes, comportamento de compra e avaliacdo e comunicacao pos-
compra. Os autores afirmam que as midias sociais tém elas tém um papel fundamental na
promocdo, porque as empresas podem interagir com 0s consumidores por meio de

plataformas on-line (e.g., Facebook, Twitter, MySpace e outros).

No entanto, com o crescimento das midias sociais, as empresas perderam certo controle
sobre suas marcas, e a informacdo no ambiente on-line € multidirecional, interligada e dificil
de prever (HENNING-THURAU et al., 2004). As empresas, deste modo, acabam por
interagir com os consumidores por meio de uma ‘“conversa” sobre a marca (DEIGHTON;
KORNFELD, 2009). Julgamentos sobre as caracteristicas ou atributos de uma marca,
baseados em informacGes obtidas da midia digital, podem ser precisos (BROWN; VAUGHN,
2011), e plataformas on-line e redes sociais influenciam diretamente a relagdo marca-
consumidor (ENGINKAYA; YILMAZ, 2014). Assim, a gestdo da marca por meio das midias

sociais esta se tornando precisa, pessoal, interessante, interativa e social (JOTHI et al., 2011).
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Conscientes do poder das midias sociais, as empresas estdo investindo na geracao de
engajamento pela publicacdo de contetdo na forma de andncios. Notavelmente, as empresas
elas costumam usar apelos emocionais em suas propagandas como uma forma de criar lacos
afetivos com os consumidores (KELLY et al., 2010). Portanto, uma questdo pratica é a
resposta do consumidor a esse tipo de comunicacdo, e é importante medir a reagdo do
consumidor a esses anlncios para determinar se sdo capazes de melhorar a avaliagdo de

marca.

A gestdo das marcas e a relacdo das empresas com 0s usuarios de redes sociais e
comunidades virtuais da marca (em particular no Facebook) vém auferindo interesse da
comunidade académica. No entanto, existem poucos estudos sobre os acerca dos efeitos da
propaganda sobre a avaliacdo da marca no ambiente das midias sociais. Assim, a
compreensdo de como as reacdes emocionais dos consumidores para anuncios on-line
influenciam a avaliacdo da marca é importante para entender como gerenciar uma marca no
ambiente de midias sociais. Além disso, essa ligacdo entre a reagdo emocional a propaganda
em midias sociais e a avaliacdo da marca pode revelar outros fatores que podem influenciar a

formacéo da percepc¢édo de marca.

Sabe-se que uma relacdo de usuarios de midia social com uma marca pode ser
influenciada por outros contatos que o consumidor tenha tido com a marca ela.
Especificamente, o consumidor pode ter uma relacdo de confianga anterior na marca. Alguns
estudos constataram que a confianga tem uma influéncia positiva na avaliacdo de marca
(DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2005; CHAUDHURI; HOLLBROK,
2001; YACOUB, 2013). Além disso, a confianca também pode influenciar a maneira como o
consumidor reage aos anuncios e a reacdo emocional desencadeada pela propaganda
(SCHOEFER; DIAMANTOPOULOQOS, 2009). Assim, a confianca € uma variavel importante

em modelos usados para analisar a reacdo a propaganda e a avaliacdo da marca.

Este estudo examina os efeitos da confianca e da reacdo emocional do consumidor a
propaganda na avaliacdo das marcas em um contexto de midia social. Para tal, o artigo possui
cinco partes. Em primeiro lugar, contextualiza os aspectos gerais da pesquisa. Em seguida,
com base na literatura disponivel e no objetivo geral deste estudo, o quadro tedrico e suas
hipdteses foram desenvolvidos. A terceira parte apresenta os procedimentos metodoldgicos do
estudo, que consistiu em um estudo transversal utilizando modelacdo de equacdes estruturais
(Structural Equation Modelling) para analisar os dados. Em seguida, os resultados sdo

descritos e discutidos, incluindo limitagdes e sugestdes para estudos futuros.
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2 A CONFIANCA DO CONSUMIDOR NO AMBIENTE ON-LINE

Estudos de confianca do consumidor foram ganhando importancia tanto para o meio
académico quanto para empresas a fim de entender melhor as relagcdes entre as organizacdes,
seus membros e seus consumidores. Desde a década de 2000, houve um aumento significativo
nos estudos avaliando o impacto da confianga nas relagbes business-to-consumer (por
exemplo, JOHNSON; GRAYSON, 2000; SIRDESHMUKH; SINGH, 2000;
SIRDESHMUKH et al., 2002). Mais recentemente, os estudos sobre a confianca nas trocas
por meio da internet ttm aumentado (por exemplo, URBAN et al., 2009; BELDAD et al.,
2010; HABIBI et al., 2014; SCHMIDT; IYERA, 2015).

Rousseau et al. (1998) definiram a confianca como um estado psicologico que
compreende a intencdo de aceitar a vulnerabilidade baseada nas expectativas positivas sobre
as intencdes e comportamentos do outro. Garbarino e Johnson (1999) constataram que a
confianca é antecedente a percepcdo de valor nos relacionamentos, dado que o construto
influencia a intencdo de compra e lealdade. No mesmo sentido, a confianca é muito
importante no processo de construcdo e manutencdo de relacionamentos (OAKES, 1990;
MORGAN; HUNT, 1994). Macintosh (2009) relata que, nos servigos, a confianca pode ser
mais importante do que em outros contextos de marketing, porque o cliente compra
essencialmente uma promessa. No ambiente on-line, a confianca é importante durante o
processo de compra (POWERS et al.,, 2012) e é o principal antecedente da lealdade
(PENTINA et al., 2013; SEE-TO; HO, 2014).

No ambiente on-line a confianca é cada vez mais importante como objeto de estudo, e
sua influéncia sobre as estratégias de marketing na internet vem ganhando destaque (URBAN
et al., 2009). Bart et al. (2005) afirmam que a confianca on-line inclui a percepcao dos

consumidores sobre como a pagina ira corresponder as suas expectativas.

As dimensdes da confianga séo intensamente debatidas na literatura atual, e a confianga
mostra-se um construto multidimensional com dimensdes cognitivas, afetivas e
comportamentais. Em relacdo a confianca afetiva, ndo ha consenso entre os autores sobre a
sua relacdo com a cognigdo; no entanto, hd evidéncias de que os sistemas cognitivos e
afetivos diferem (TERRES; SANTOS, 2013). A dimensdo comportamental refere-se a
disposicdo de agir para a transformacdo da confianga em um comportamento coerente
(CASTALDO, 2003).

Em uma revisdo de pesquisas de confianga on-line, Urban et al. (2009) concluiram que a

confianca on-line ultrapassa a privacidade e a seguranga e esta intimamente relacionada com o
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design do site, e sua formacdo € um processo continuo e heterogéneo entre individuos e
produtos. Os autores concluem ainda que um site afeta a confianga, que posteriormente
modifica a compra do consumidor, levando as vendas e ao lucro. Os clientes estdo
aprendendo a partir de suas experiéncias de compra e com a utilizacdo do produto. Essas
experiéncias constroem a confianga e geram possiveis comunica¢des boca a boca em midias
sociais. Por fim, os autores descobriram que a confianga influencia o comportamento do
consumidor, tal como nas decisbes de comprar ou contratar on-line ou participar de uma
comunidade on-line. Corritorea et al. (2003) consideram a confianca como o elemento-chave

para 0 sucesso no ambiente on-line.

Alguns pesquisadores encontraram uma ligagdo entre a confianga em uma marca e
avaliacdo da marca (e.g, DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2005;
CHAUDHURI; HOLLBROK, 2001; YACOUB, 2013). Especificamente, Delgado-Ballester
and Munuera-Aleman (2005) constataram que a confianca da marca influencia a avaliacdo de
marca a avaliacdo dela (o valor da marca, especificamente) por meio de um aumento na
fidelidade a marca a ela. Chaudhuri e Hollbrok (2001) também encontraram uma influéncia
positiva da confianga na marca sobre a fatia de mercado e no valor da marca, ambos mediados
pela lealdade (compra e atitudes por meio da marca). Yakoub (2013) mostrou a importancia
da introducdo de uma abordagem de relacionamento com base na confianga na extensdo da
marca. Ele descobriu que se uma marca construiu um nivel suficiente de confiangca com os

consumidores e essencialmente boa credibilidade, a sua avaliacdo ird melhorar.

Notadamente, ha evidéncias de que a confianca da marca também esta ligada a resposta
emocional as propagandas. Especificamente, Chaudhuri e Hollbrok (2001) descobriram que a
confianca da marca e o seu afeto tém uma correlagdo positiva. Drossos et al. (2007)
mostraram que a confianca influencia fortemente a atitude de um consumidor para o
anunciante e é um importante preditor da inten¢do de comportamento do consumidor diante

do anuncio.

Assim, a confianca na marca pode ter um impacto positivo sobre a reacdo do
consumidor para as suas propagandas em midias sociais, e, da mesma forma, a confian¢a nela
pode aumentar a avaliacdo dos seus consumidores. Essas afirmacOes ddo suporte para as

seguintes hipoteses:

H1 — A confianca do consumidor exerce uma influéncia positiva sobre a reagdo

emocional as propagandas.
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H2 - A confianga do consumidor exerce uma influéncia positiva na avaliacdo das
marcas.
3 A REAS}AO EMOCIONAL A PROPAGANDA EM MIDIAS SOCIAIS E A
AVALIACAO DA MARCA

Com o aumento do numero dos meios de comunicagdo, a tarefa de compreensdo e
segmentacdo dos consumidores tornou-se mais complexa. A propaganda é 0 componente mais
visivel da comunicacgdo integrada de marketing (CIM). Além da propaganda, Grewal e Levy
(2012) relatam que sites, blogs corporativos, midias sociais e jogos on-line sdo potenciais
meios de comunicacdo entre empresas e clientes para compra direta, servico ao consumidor

(reclamac0es e sugestdes) ou relacionamentos.

As empresas estdo usando midias sociais para publicidade digital, para explorar ideias
inovadoras e para a criagdo de comunidades da marca engajadas (ENGINKAYA; YILMAZ,
2014). Assim, a midia social ¢ uma ferramenta de relacionamento, uma ferramenta de
promocdo e um canal de vendas (SERRA et al., 2013). Conteldos antes gerados apenas por
profissionais de marketing podem agora ser gerados por usuarios e tém o potencial para
formar a percepcdo dos consumidores. Uma compreensdo aprofundada disso é importante
para profissionais de marketing que visam promover sua marca nesses ambientes (SMITH et
al., 2012).

Ainda relacionado com as estratégias de marketing (EL-ANSARY, 2006), a marca é
uma dimensédo dindmica e estratégica na gestdo dos neg6cios, a ponto de se tornar uma nova
competéncia do marketing (PRADO, 2008). Quando as variaveis da marca sdo geridas, ou
seja, a imagem e a identidade da marca, uma avaliacdo da marca é obtida como resultado.
Louro (2000) sugere que a avaliacdo da marca é uma responsabilidade na medida em que as
associacOes negativas (se a qualidade percebida do produto € menor do que o esperado) irdo
penalizar os esforcos de marketing da empresa. Em contraste, a reacdo emocional do usuario
da midia tem sido sugerida como uma influéncia nas atitudes em relacdo a propagandas e a
marca (BATRA; RAY, 1986; DERBAIX, 1995). Além disso, Dobele et al. (2007) relatam
que a conexdo emocional desempenha um papel critico em influenciar o comportamento

futuro, tal como uma avaliacdo positiva da marca na midia social.

E necessario que as marcas construam uma Conex3o com 0S USUArios e nutram um
sentimento de pertencer em clientes. Com suas diversas ferramentas, a midia social satisfaz o
desejo do consumidor para 0 compromisso e podem desejar estarem ligados a uma marca. As

marcas sao fortalecidas por meio da criagdo de participacdo, permitindo que o publico externo
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se identifique com elas e se envolvam (YAN, 2011). Além disso, pesquisas prévias sugerem
que os consumidores respondam mais positivamente ao contetdo compartilhado por meio de

midias sociais do que a propagandas on-line que foram pagas (NEFF, 2012).

A reacdo emocional as interacbes de midia social fortalece o relacionamento com a
marca (MANGOLD; FAULDS, 2009; SASHI, 2012). No entanto, é necessario compreender
que as emogOes sdo onipresentes em todo marketing. Em outras palavras, as emogdes sdo 0s
sentimentos positivos (ou seja, satisfeita ou relaxada) e negativos (ou seja, nervosa ou irritada)
de uma pessoa (LEE et al., 2009). Além disso, os pesquisadores descobriram que altos niveis
de contetdo emocional em comunicagdes irdo incentivar fortes relacionamentos da marca
(HEATH et al., 2006; PAWLE; COOPER, 2006; HUDSON et al., 2015). A partir dessas Com
base nessas informac@es na literatura atual, a hipotese final é proposta em relacdo ao uso das

midias sociais nas estratégias de publicidade e na avaliacdo da marca.

H3 — A reacdo emocional do consumidor a propaganda em midias sociais tem uma

influencia positiva sobre a avaliagéo da marca.

CONFIANCA
Do
CONSUMIDOR

AVALIACAO
DA MARCA

RESPOSTA
EMOCIONAL
A
PROPAGANDA

H1

Figura 1 — Modelo de hipéteses
Fonte: Elaborado pelos autores.

4 METODOLOGIA
Os procedimentos metodolégicos utilizados neste estudo seguiram 0s passos propostos

por Hair Jr. et al. (2005) para uma survey de corte transversal (cross-sectional).

4.1 MEDIDAS

No instrumento de coleta de dados, as seguintes escalas foram utilizadas: confianca do
consumidor & escala proposta por Terres e Santos (2013); a reagdo emocional a propaganda de
Mello et al. (2006); e avaliagdo da marca de Pereira et al. (2006). As escalas e analise

univariadas para cada item sdo listadas no apéndice A.

O instrumento de coleta de dados foi divido em duas partes. A primeira parte continha
as caracteristicas dos respondentes (sexo, idade, estado civil e grau académico, fluéncia

digital, frequéncia do uso do computador e a frequéncia de acesso ao Facebook). A segunda
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parte continha escalas sobre: (1) a confianca do consumidor — com 12 varidveis observaveis,
divididas em trés variaveis latentes (afetivas, comportamentais e cognitivas); (2) a reacdo
emocional a propaganda — com 15 variaveis observaveis contidas em trés variaveis latentes
(atratividade, significancia e utilidade); e (3) avaliacdo da marca — apresentando 20 variaveis
observaveis divididas em cinco variaveis latentes (imagem da marca, intencdes atuais e
futuras, imagem da empresa, tradicdo da marca, crencas em relacdo ao papel da marca na

sociedade).

A escala de mediacéo foi do tipo Likert, na qual os entrevistados responderam em graus
de concordancia, a partir de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). A coleta de
dados on-line ocorreu de maio de 2013 a julho de 2013.

4.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo estudada foram usuarios brasileiros de midias sociais, inscritos no
Facebook, com cerca de 76 milhdes de usuarios no final de julho de 2013 (Reuters Brasil,
2013). Obtiveram-se 1.037 questionarios, observando as recomendacbes de Kline (2011)
sobre o tamanho minimo da amostra para Modelagem de Equac@es Estruturais (SEM). Com o
auxilio das redes de pesquisadores, os convites foram distribuidos por meio das midias
digitais (e-mail, Facebook, grupos fechados) contendo um link para concluir a pesquisa on-

line.

Esta amostra ndo pode ser considerada probabilistica, dado que a probabilidade de
inclusdo de cada membro da populacdo na amostra ndo € conhecida ou equivalente
(MALHOTRA, 2001). No entanto Todavia, por causa da amplitude (ha individuos da maioria
dos estados brasileiros) e do numero de individuos, considera-se que a amostra pode ser
considerada representativa para a populacdo, contribuindo com a validade externa dos

resultados.

Este estudo utilizou a marca Coca-Cola (The Coca-Cola Company) para avaliar as
hipGteses, pois foi necessario usar uma marca real para estudar os efeitos da confianca na
marca e a rea¢do emocional a propaganda na avaliacdo da marca na sua avaliacdo. A escolha
dessa marca partiu a partir da com base na analise de alguns aspectos importantes. No
contexto das marcas, a The Coca-Cola Company é destacada como uma marca iconica na
historia, presente em mais de 200 paises. Com mais de 400 marcas de bebidas néo alcodlicas,
essa empresa detém quatro das cinco marcas mais consumidas em todo mundo (Coca-Cola,
Coca-Cola Light, Fanta e Sprite). Além disso, a marca foi reconhecida por 13 anos

consecutivos como a marca mais valiosa do mundo (INTERBRAND, 2012). No ranking de

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitéria, v. 13, n. 4, Art. 3, p. 51 - 74, jul.-ago. 2016 www.bbronline.com.br



A Confianca do Consumidor e a Resposta Emocional a Propaganda
em Midias Sociais e sua Influéncia na Avaliagdo das Marcas 59

2013 da Interbrand (2013) a Coca-Cola aparece como a terceira marca mais valiosa do
mundo, com um valor estimado de mais de 79 bilhdes de dolares. Néo obstante, a Coca-Cola
¢ a marca ela é a mais seguida no Facebook com mais 73 milhdes de seguidores em todo o
mundo (SOCIALBAKERS, 2013). Foi cogente estudar a Coca-Cola devido a sua importancia
social profunda ao longo da histdria e porque os usuérios do Facebook estdo familiarizados

com a marca.

4.3 ANALISE DE DADOS

Os dados coletados foram analisados utilizando o software SPSS Statistics 21 e AMOS
21 utilizando empregando a técnica multivariada de modelagem de equag@es estruturais com
as seguintes etapas: (1) preparacdo da matriz de dados (identificacdo de outliers, missing
values, a distribuicdo de dados, a multicolinearidade e a homoscedasticidade, e a selecdo do
método de estimacdo); (2) Andlise descritiva da amostra (para apresentar os perfis dos
respondentes); (3) analise multivariada utilizando-se da Analise Fatorial Exploratéria (AFE)
para determinar a estrutura subjacente do conjunto de dados da pesquisa; (4) andlise
multivariada por Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) da estrutura para verificar a
unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e discriminante, e calcular o

coeficiente de determinagéo de equacdes estruturais.

4.4 PREPARAQAO DA MATRIZ DE DADOS

Primeiro, foram testados 0s pressupostos estatisticos de aplicacbes multivariadas,
observando a complexidade das relaces e o nimero de variaveis, que pode resultar em vieses
e distorcdes significativas (HAIR JR. et al., 2005). Para minimizar isso, os dados coletados
passaram pelos seguintes tratamentos: a identificacdo de outliers, missing values, a

normalidade da distribuicdo de dados, a multicolinearidade e a homoscedasticidade.

Usando uma distribuicdo de frequéncia simples, ndo foram identificados questionarios
com dados ausentes. Os outliers univariados foram identificados por meio do célculo Z Score
(Escore Z), onde no qual todos os dados demonstraram valores menores que [3| (HAIR Jr. et
al.,, 2005). Os outliers multivariados foram identificados por meio da Distancia de
Mahalanobis (Nivel de significancia 0,001, como sugerido por Hair et al. (2005)); 110

questionarios foram identificados como outliers e foram excluidos das analises sequentes.

A analise de normalidade foi verificada pelo teste de Kolmogorov-Smirnov, e néao
foram observadas variaveis anormais. A multicolinearidade foi verificada pelos valores da

tolerancia e pelo fator de inflacdo de variancia (VIF). Duas varidveis (V76 e V78) da
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avaliacdo de marca apresentaram um nivel superior de associagdes multiplas e foram

removidas de analises posteriores.

Para medir homoscedasticidade, utilizou-se o teste de Levene ao nivel de significancia
de 1%. Por meio da ANOVA, ndo foram verificadas a existéncia de variaveis

heterocedasticas; portanto, ndo foram excluidas outras varidveis de analises posteriores.

4.5 CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

A amostra utilizada neste estudo foi composta por 927 questionarios. Os respondentes
foram obtidos em 22 estados brasileiros. A idade média dos respondentes foi de 27 anos, com
a faixa etaria mais comum entre 17 e 29 anos (a idade minima registrada foi de 14 e a maxima
de 68 anos). A amostra utilizada neste estudo foi composta por 927 questionarios cujos
respondentes foram obtidos em 22 estados brasileiros. A idade média deles foi de 27 anos,
com a faixa etaria mais comum entre 17 e 29 anos (a idade minima registrada foi de 14 e a
maxima de 68 anos). A amostra foi composta por 56,3% de mulheres e 43,7% homens.
Segundo informacdes da Socialbakers (2013), o maior grupo de usuarios do Facebook no
Brasil sdo mulheres (54% dos perfis), e a faixa etaria da maioria dos usuarios tém entre 18 e
34 anos (59%). Portanto Por conseguinte, a média de idade e sexo da amostra esta dentro das
caracteristicas dos usuérios do Facebook no Brasil.

Com relacdo ao estado civil, houve uma grande concentracdo de individuos solteiros
(67,4% dos respondentes), e 30,0% dos respondentes eram casados. Os respondentes tinham
um alto nivel de educacdo (43% eram pds-graduados, 52% eram estudantes ou graduados em
curso superior). Em relacdo ao uso do computador, 98,9% da amostra utilizam um
computador todos os dias, 49,4% dos respondentes confirmaram que eles acessam o Facebook

varias vezes ao dia, e 40,9% o acessam pelo menos uma vez por dia.

Os dados registrados pelas variaveis, relacionados ao perfil dos entrevistados, mostram
uma prevaléncia de mulheres (56,3%), jovens (entre 17 e 29 anos de idade) e solteiros
(67,4%), com um elevado nivel de educacdo que eram tecnologicamente fluente e altamente

conectados ao Facebook.

5 RESULTADOS
5.1 VALIDACAO DO CONSTRUTO INDIVIDUAL

Os procedimentos de validacdo dos construtos contidos no modelo de medicdo
procuram verificar a unidimensionalidade, confiabilidade e validade convergente e

discriminante. A dimensionalidade dos construtos foi verificada por Analise Fatorial
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Exploratéria (AFE) com a extragdo dos componentes principais e rotacdo Oblimin com
indicadores dos trés construtos (confianca do consumidor, reacdo emocional a propaganda e

avaliacdo da marca) (Tabela 1).

Tabela 1 — Solucdo da Analise Fatorial Exploratéria

NGmero Numgro _de Variancia KMO*
de fatores variaveis acumulada solucio
observadas (%)
Confianca do consumidor 2 9 63,16 0,853
Reacdo emocional a propaganda 3 11 66,57 0,888
Avaliacdo da marca 4 18 70,47 0,911

KMO: Medida de Kaiser-Meyer-Olkin
Fonte: Célculos dos autores com base em dados da pesquisa.

Ap6s a AFE, a confianga do consumidor apresentou nove variaveis observadas
divididas em duas variaveis latentes de primeira ordem (afetivas e cognitivas). Como
mencionado anteriormente, as dimensdes de confianca sdo intensamente debatidas na
literatura, € ndo ha& consenso entre os pesquisadores. Ao mesmo tempo, a dimensdo
comportamental foi menos aderente ao modelo, uma vez que o estudo foi dimensionado para

a confianga dos consumidores.

A reacdo emocional a propaganda, com 11 variaveis observadas, foi contida em trés
varidveis latentes (atratividade, significancia e utilidade). Nesse modelo, algumas variaveis
foram mais aderentes para outros construtos (diferentes do original) e foram realocados
depois de uma analise cuidadosa.

A escala de avaliacdo da marca apresentou o melhor ajuste, considerando que apenas
duas variaveis foram excluidas devido a um nivel superior de associacdes multiplas (V76 e
\/78). Portanto, ap6s a AFE, o construto apresentou 18 varidveis observadas divididas em
quatro variaveis latentes (imagem da marca, intencdes atuais e futuras, imagem da empresa,

crencas em relacdo ao papel da marca na sociedade).

A avaliacdo da confiabilidade das escalas foi realizada pelo célculo de confiabilidade
composta e de varidncia meédia extraida para cada construto mensurado (FORNELL;
LARCKER, 1981). A varidncia medida extraida e a confiabilidade dos construtos séo

apresentadas na Tabela 2.
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Tabela 2 - Variancia Extraida e Confiabilidade dos Construtos

Analises da variancia Confiabilidade do
Construto .
extraida Construto
Confianca do consumidor 0,56 0,92
Reacdo emocional a propaganda 0,63 0,95
Avaliacdo da marca 0,67 0,97

Fonte: Calculos dos autores com base em dados da pesquisa.

A confiabilidade aceitavel deve obedecer a valores iguais ou maiores a 0,7 para a
confiabilidade do construto e iguais ou maiores que 0,5 para a variancia extraida (HAIR JR. et

al., 2005). Todos os construtos apresentaram a variancia e confiabilidade recomendada.

A validade convergente foi verificada examinando o significado dos parametros
estimados a partir de seus valores t, e todos os valores se referem a valores t maiores que 1,96
(GARVER; MENTZER, 1999). A validade discriminante, de acordo com Fornell e Larcker
(1981), refere-se a comparacdo entre a variancia extraida de cada construto e a variancia
compartilhada com os demais construtos (quadrado do coeficiente da correlacdo). Os valores
do primeiro devem ser maiores que os valores encontrados na segunda. A Tabela 3 apresenta

os valores da correlagdo bivariada e variancia compartilhada.

Tabela 3 — VVariancia Compartilhada Entre os Construtos

Coeficiente Quadrado do
Construto ~ coeficiente de
de correlacao ~
correlacao
Confianca do consumidor --- avaliacdo da marca 0,459 0,210
Reacdo emocional a propaganda --- confianga do consumidor 0,400 0,160
Reacdo emocional & propaganda --- avaliacdo da marca 0,592 0,350

Fonte: Célculos dos autores com base em dados da pesquisa.

Na analise da validade discriminante, a reacdo emocional a propaganda e a avaliacdo da
marca apresentaram a maior variancia compartilhada (quadrado do coeficiente da correlagdo).
Entretanto, como evidéncia pela validade discriminante, a variancia compartilhada € menor do
que o coeficiente de correlacdo entre os dois construtos. Logo, todos os construtos

apresentaram evidéncia de validade discriminante.

Assim, 0 modelo testado apresentava 38 variaveis e 100 parametros estimados (Figura 2
no Apéndice B). O modelo foi avaliado usando a técnica de modelagem de equacdes
estruturais, analisando as medidas de ajustes do modelo (Tabela 4), o nivel de significancia e
a magnitude dos coeficientes de regressdo estimados para as relagdes propostas pelas

hipoteses do estudo.
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Tabela 4 — Ajustamento do Modelo

Medida Ajustamento
Qui-Quadrado (QQ) 1952,32
Graus de liberdade (GL) 642

QQ/GL (CMIN /DF) 3,041
Probabilidade 0,000
GFlI 0,893
AGFI 0,876
IFI 0,933
RMSEA 0,046
TLI 0,927
CFI 0,933

Fonte: Célculos dos autores com base em dados da pesquisa.

Os resultados apresentados na Tabela 5 mostram que 0 modelo possui um ajustamento
aceitavel. O teste de Qui-quadrado ndo mostrou significancia e sua relagdo com os graus de
liberdade mostrou um valor aceitavel (3,04). O Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA) estava dentro dos padrdes de ajustamento propostos por Ullman (2006). O indice
de grau do ajuste (Goodness-of-fit ou GFI) e indice de grau do ajuste calibrado (Ajusted
Goodness-of-fit ou AGFI) demonstra valores aceitaveis de ajustamento (maior que 0,8). O
indice de Tucker-Lewis (TLI), o indice de ajuste incremental (IFl) e o indice de ajuste

comparativo (CFI) apresentam altos valores de ajustamento (maior que 0,9).

5.2 TESTE DE HIPOTESES

A andlise da significancia e cargas fatoriais padronizadas e de variancia permitiram a

verificacdo das hipdteses do estudo (Tabela 5).

Tabela 5 — Parametros Estimados do Modelo e Situagéo das Hipoteses

63

Beta T-value | Sig Situacdo
padronizado " | da hipétese

H1 — A confianga do consumidor exerce uma )
influéncia positiva sobre a reagdo emocional & 0,55 8,89 | *** | Confirmada
propaganda.
H2 — A confianca do consumidor exerce uma 0,47 8,34 *** | Confirmada
influéncia positiva na avaliacio da marca.
H3 — A reacdo emocional do consumidor a )

0,46 8,29 *** | Confirmada

propaganda em midias sociais tem uma influéncia
positiva sobre a avaliacdo da marca.

**% p>0.001
Fonte: Célculos dos autores com base em dados da pesquisa.

A hipdtese H1 (a confianga do consumidor exerce uma influéncia positiva sobre a
reacdo emocional a propaganda) foi confirmada. Os resultados mostraram que a confianca do

consumidor exerce efeito positivo sobre a reacdo emocional & propaganda. Quando a
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confianga aumenta 1 ponto, a reacdo emocional a propaganda aumenta 0,55 pontos. O
resultado da hipotese H1 permite avaliar a influéncia que a confian¢a do consumidor tem
sobre a reacdo emocional a propaganda em midias sociais, e quanto maior a confianca do

consumidor, mais positiva a reacdo sobre a insercdo de propagandas em midias sociais.

A hipétese H2 (a confianca do consumidor exerce uma influéncia positiva na avaliagao
da marca) também foi confirmada. Os resultados demonstram que quando a confianca do
consumidor aumenta 1 ponto, a avaliacdo da marca aumenta em 0,47 ponto. Portanto, hd um

efeito positivo da confianca do consumidor na avaliacdo das marcas.

A hipdtese final, H3 (a reagdo emocional do consumidor a propaganda em midias
sociais exerce uma influéncia positiva sobre a avaliagdo da marca), também foi confirmada.
Os resultados mostraram que quando a rea¢do emocional a propaganda aumenta em 1 ponto, a
avaliacdo da marca aumenta em 0,46 pontos. Esse resultado permite avaliar a influéncia que a
reacdo emocional a propaganda em midias sociais tem sobre a avaliacdo da marca. Portanto
Por conseguinte, quanto melhor a reacdo emocional a propaganda, melhor seré a avaliacdo da

marca.

Os resultados da avaliacdo e do ajustamento do modelo estrutural podem ser resumidos
como segue: (1) a reacdo emocional a propaganda em midias sociais teve uma influéncia
positiva sobre a avaliacdo da marca Coca-Cola; e (2) a confianga do consumidor teve uma
influéncia positiva sobre a avaliacdo da marca e a reacdo emocional a propaganda em midias

sociais.

6 DISCUSSAO E IMPLICACOES TEORICAS
Na era das midias sociais, é colocada grande importancia em ganhar o engajamento com
o consumidor e a marca. Portanto, as empresas estdo investindo em diferentes formas de

publicidade e em métodos para medir essas estratégias.

Os resultados promovem insights sobre como a reacdo emocional as propagandas em
um contexto de midias sociais e como a confianga do consumidor influencia na avaliacdo da
marca. Especificamente, verificou-se que a confianga que 0s consumidores tém dos
consumidores na marca influéncia positivamente tanto na reagdo emocional & propaganda
quanto a avaliacdo da marca. Notavelmente, um aumento da confianga anterior do
consumidor na marca implica uma maior reacdo emocional a propaganda inserida no contexto

das midias sociais. Essa relacdo entre confianca na marca e reagdo emocional a propaganda
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demonstra que a percep¢do que 0s consumidores tém sobre comunicacdes on-line é

influenciada por como estes veem a marca (se eles confiam na marca).

Da mesma forma, a confianca na marca € uma influéncia importante na avaliacdo das
marcas delas. Se ha um aumento na confianca que o consumidor tem da marca nela , isso
afetara positivamente as crengas e imagens que o consumidor tem sobre a marca ele tem sobre
ela. Neste sentido, quanto mais confianga, melhor a percepcao sobre a imagem da marca. Essa
verificacdo estd de acordo com estudos anteriores que constataram que a confianca da marca
tem uma influéncia positiva nas dimensGes comportamentais e atitudinais de lealdade (e.g.,
CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; LAROCHE et al., 2012).

Constatou-se também que as reagBes emocionais a propaganda em midias sociais
influenciaram positivamente na avaliacdo da marca. Se o consumidor tiver uma reagdo
emocional positiva a uma propaganda on-line da marca, mais positivamente o consumidor ira
perceber a marca percebé-la. Esse link entre reacdo emocional a propaganda e a avaliagdo da
marca contribui para uma melhor compreensao do papel da midia on-line e como essa midia

influencia variaveis de desempenho, tais como a avaliacdo da marca.

Portanto, dessa forma, os resultados sustentam empiricamente a razdo pela qual a
confianga do consumidor é importante em contextos de midia social. Em primeiro lugar, os
consumidores com niveis mais elevados de confianca avaliaram a marca mais positivamente e
apresentam uma reacdo emocional positiva a propaganda no Facebook. Da mesma forma, os
consumidores que tiveram uma reacdo emocional positiva a propaganda no Facebook
avaliaram a marca mais positivamente. Assim, demonstrou-se que a relacdo do usuario de
midia social com a marca pode ser prévia ao relacionamento on-line, e que a reagdo
emocional corresponde sistematicamente a diferentes percepcdes da confianca (SCHOEFER,;
DIAMANTOPOULOS, 2009).

Além disso, esta pesquisa oferece implicagdes praticas para os gestores de marca,
focando a atencdo dos profissionais para os tipos de publicidade que estes utilizam em midias
sociais. As praticas das empresas ao utilizar apelos emocionais em suas propagandas como
uma forma de criar lagos afetivos com os consumidores (KELLY et al., 2010) tem provado
serem eficazes para avaliagOes positivas da marca. Esses resultados também confirmaram que
altos niveis de conteddo emocional no ambiente on-line podem incentivar relacdes fortes da
marca (HEATH et al., 2006; PAWLE; COOPER, 2006; HUDSON et al., 2015).
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Este estudo demonstra que as empresas devem medir a reacdo emocional & propaganda
em suas atividades de midia social como uma forma de melhorar a avaliagdo das marcas. Os
gestores, por sua vez, devem avaliar o sucesso da comunidade na midia social por medidas
tais como a confianca, e ndo apenas o nimero de usuarios ativos, publicacdes ou visitantes
(HABIBI et al., 2014).

Finalmente, a pesquisa destaca a importancia da construcdo da confianga no ambiente
on-line, especificamente na midia social. Com base nesses resultados, a recomendacao para a
gestdo € que a confianca desempenha um papel chave na atracao e retencdo dos consumidores
(CORRITOREA et al.,, 2003; SRINIVASAN, 2004; SEE-TO; HO, 2014). Portanto, as
empresas devem empregar e gerenciar contetdo rico na midia social, porque o marketing das
marcas por meio da midia social é preciso, pessoal, interessante, interativo e social (JOTHI et
al., 2011).

6.1 LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Os resultados mostraram que é possivel correlacionar os construtos de confianca do
consumidor e reacdo emocional a propaganda e a avaliacdo das marcas que sao0 muito comuns
no marketing, apesar de terem sidos estudados principalmente de forma isolada. Entretanto,

mais replicacfes sdo necessarias porque se utilizou um método de pesquisa on-line.

Este estudo € de escopo limitado, porque porquanto foi usada apenas uma ferramenta de
midia social (Facebook) e uma marca (Coca-Cola). Portanto Por conseguinte, hd uma
necessidade para a reaplicacdo desse método para outras marcas que sdo menos conhecidas ou
marcas locais como Havaianas. Além disso, outra ferramenta de midia social deve ser
analisada. Também, futuros estudos Futuros estudos também devem utilizar-se de estudos
longitudinais para analise do fenbmeno, considerando que as alteracfes em tragos situacionais

e superficiais que ndo foram avaliados na presente pesquisa.

Mesmo com suas limitacOes, este estudo acrescenta uma nova perspectiva para a
medicdo da avaliacdo da marca para as empresas que usam a usuarias da midia social como

uma estratégia de marketing.
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APENDICE A
Tabela 6 — Variaveis Observaveis e Analise da Confianca do Consumidor
- Desvio
Variavel observavel Nome | Média padrao
Eu sinto que a Coca-Cola se interessa por mim. V36 2,18 1,173
Eu SI[]tO que a Coca-Cola demonstra atencdo em V37 213 1111
relacdo a mim.
Afetiva Eu sinto que se eu tiver um problema coma Coca- V38 228 1111
Cola, eles estdo sempre prontos para ouvir.
Eu sinto que coca-cola, apesar de ter seus proprios
interesses, leva em consideragdo o que é melhor V39 2,01 1,010
para mim também.
Eu compartilho informagdes abertamente com a
coca-cola, porque eles ndo irdo tirar vantagem de V40 1,95 0,979
mim.
Eu ndo _questlono as declaragges _deste prestador Va1 2.75 1,099
de servigos sobre sua competéncia.
Eu ndo monitoro possiveis mudangas, por
Comportamental P N
exemplo, mudancas econdmicas ou na legislagéo,
. . V42 2,33 1,050
porgue eu sei gque a Coca-Cola néo vai tirar
vantagem dessas mudancas.
(R) Eu compartilho informag8es pessoais de uma
forma cuidadosa com a Coca-Cola, para impedi- V43 2,65 1,104
los de tirar vantagem.
Dado o histérico de relacionamento com a Coca-
Cola, tenho boas razdes para acreditar na V44 2,66 1,025
informagdo fornecida por eles.
(R) Dado o historico de relacionamento com a
Coca-Cola, tenho razdo para duvidar da V45 2,69 0.991
Cognitiva competéncia da instituicdo.
Dado o meu histérico de relacionamento com a
Coca-Cola, eu ndo tenho nenhuma razao para V46 3,01 1,041
duvidar de sua eficiéncia.
A empresa Coca-Cola esta constantemente
preocupada em manter 0S Seus Servicos \Zy4 3,42 0,996
funcionando corretamente.

Fonte: Calculos dos autores com base em dados da pesquisa
Nota: (R) Codificagéo reversa

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitéria, v. 13, n. 4, Art. 3, p. 51 - 74, jul.-ago. 2016 www.bbronline.com.br



A Confianca do Consumidor e a Resposta Emocional a Propaganda
em Midias Sociais e sua Influéncia na Avaliagdo das Marcas 73

Tabela 7 — Varidveis Observaveis e Andlise da Resposta Emocional & Propaganda

- Desvio
Variavel observavel Nome | Média padréo
Esta propaganda é muito atraente para mim. V48 2,89 1,148
(R) Eu provavelmente ndo prestaria atencéo a esta V49
propaganda, se eu a visse em uma revista. 2,81 1,162
Atratividade Er?]tgcei (;Jnglla rr?zerr?t?ganda calorosa e isso me move V50 2,87 1,128
(R) Esta propaganda é de pouco interesse para mim. V51 3,04 1,152
(R) Eu ndo gosto dessa propaganda. V52 2,70 1,075
Esta propaganda me faz sentir bem. V53 2,73 0,967
Esta € uma propaganda maravilhosa. V54 2,59 1,009
(R) Esta é uma propaganda que se esquece facilmente. | V55 3,06 1,093
Significancia | Essa propaganda € fascinante. V56 2,63 0,977
(R) Eu estou cansado deste tipo de propaganda. V57 2,96 1,013
(R) Esta propaganda me causa arrepios. V58 2,22 0,937
Esta propaganda é facil de entender. V59 3,87 0,808
. Esta propaganda esta atualizada. V60 3,56 0,908
Utilidade Esta propaganda é honesta. V61 2,65 0,951
Vale a pena relembrar esta propaganda. V62 2,63 1,047
Fonte: Calculos dos autores com base em dados da pesquisa
Nota: (R) Codificagéo reversa
Tabelas 8 —Variaveis Observaveis e Andlise da Avaliacdo da Marca
.- Desvio
Variavel observavel Nome | Media padréao
Transmite juventude. V63 3,90 0,994
Transmite emogéo. V64 3,54 1,062
Imagem |Transmite diversao. V65 3,84 0,974
da Transmite energia. V66 3,67 1,040
marca Transmite liberdade. V67 3,58 1,074
Transmite prazer. V68 3,89 0,998
Transmite modernidade. V69 3,67 1,057
Eu recomendo a marca Coca-Cola para meus amigos e parentes. V70 2,70 1,334
Eu falo positivamente a respeito da marca Coca-Cola para outros. V71 2,63 1,268
IAF  |Eu pretendo continuar falando positivamente a respeito da marca V72 2,60 1,247
para 0S outros.
Eu pretendo continuar consumindo a marca Coca-Cola. V73 3,10 1,385
Imagem |Transmite poder. V74 4,02 1,034
Emp. [Transmite credibilidade. V75 3,58 1,048
Transmite arrogancia. V76 3,18 1,096
_ |Transmite tradicéo. V77 4,19 0,889
;;ar‘i; Tem qualidade. V78 | 382 | 1,052
Esta presente em varias geracdes. V79 4,42 0,777
Transmite uma ideia de capitalismo. V80 4,20 0,950
CMS  [E um monopoélio. V81 3,63 1,198
Esta ligado aos EUA V82 3,91 1,113

Fonte: Calculos dos autores com base em dados da pesquisa
Nota: IAF: Intengdes atuais e futuras; CMS: Crencas em relacdo ao papel da marca na sociedade; Imagem emp.:
Imagem da empresa; Tradi. marca: Tradi¢do da marca.
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APENDICE 2

R RESPOSTA
CONFIANCA EMOCIONAL
DO e

CONSUMIDOR PROPAGANDA

AVALIACAO
DA MARCA

Figura 2 — Modelo de medida
Nota: A abreviagdo se refere a: CPMS - crencas relativas ao papel da marca na sociedade
Fonte: Calculos dos autores com base em dados da pesquisa
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