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RESUMO

Neste estudo buscou-se a compreensao dos efeitos da comunicagcao via Facebook
criada pelas empresas e gerada pelos usuarios sobre o valor da marca, a atitude em
relacdo a marca e a intencdo de compra a partir da replicagdo, para a realidade
brasileira, do estudo de Schivinski e Dabrowski (2014). Assim, foram investigados
182 usuarios do Facebook, usando uma pesquisa online e analisando 29 marcas de
bebidas ndo alcodlicas. Os resultados demonstraram que a comunicagdo via
Facebook criada pelas empresas exercem uma influéncia positiva no valor da marca
e na atitude em relacdo a marca. Além disso, a andlise indicou que o conteudo
gerado pelos usuarios nao influenciou nem o valor da marca nem a atitude em
relacdo a marca. A atitude em relacdo a marca teve uma influéncia significativa
sobre o valor da marca. E, por fim, tanto o valor da marca quanto a atitude em
relagdo a marca demonstraram uma influéncia positiva sobre a intengédo de compra.

Palavras-chave: Midias sociais; Comunicacao gerada pelo usuario; Valor da marca;
Atitude em relacao a marca; Intencao de compra.

ABSTRACT

This article aims to understand the effects of communication created by companies
and users of Facebook on brand equity, brand attitude and purchase intention by
replicating Schivinski and Dabrowski (2014) to a Brazilian context. This study
investigated 182 Facebook users using a standard online search. To test the
proposed model, 29 brands of soft drinks were analyzed. The results showed that
communication created by companies on Facebook had a positive impact on brand
equity and brand attitude. Further analysis indicated that the content generated by
the user didnot impacton brand equity or brand attitude. Brand attitude had a
significant influence on brand equity. Finally, brand equity and brand attitude showed
a positive impact on purchase intention.

Keywords: social media; user-generated content; brand equity; brand attitude;
purchase intention
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1 INTRODUCAO

Empresas de diversos setores tém buscado integrar as midias sociais em suas
estratégias de marketing (Schweidel, Moe, & Boudreaux, 2012). Sabe-se, por
exemplo, que as redes sociais estdo alterando as formas de comunicacdo de
marketing tradicionais. Tanto é verdade que as comunicacdes de marca, que outrora
eram administradas e controladas pelas empresas, hoje estdo gradualmente sendo
impactadas pelos cliques dos consumidores (Schivinski & Dabrowski, 2014).

Na vigente era das midias sociais, 0s usuarios da Internet ndo querem apenas
a informacdo, mas também interagir com as marcas e com 0s outros usuarios
(Christodoulide, 2009). Nesse sentido, tanto o conhecimento da influéncia da
comunicacao criada pela empresa sobre as percepg¢des do consumidor a respeito
das marcas quanto a influéncia das criacdes de conteudo online pelos usuarios a
respeito das marcas sao importantes e necessarios para as empresas sobreviverem
a atual conjuntura (Berthon, Pitt, & Campbell, 2008; Christodoulide, 2009).

Devido as plataformas de midias digitais possibilitarem que os consumidores
interajam e troquem informacgdes, conteldos e opinides com outros usuarios das
midias sociais, as empresas ndo sao mais as Unicas fontes de comunicacao (Li &
Bernoff, 2011). Destarte, as empresas necessitam interagir e trocar informacoes e
conteudos com seus clientes, em especial nas redes sociais (General Electric, 2008;
Procter& Gamble, 2009).

E nesse contexto da comunicacdo empresarial nas midias sociais que estudos
académicos estdo sendo realizados com o intuito de compreender os efeitos da
comunicacao criada pelas empresas e a gerada pelos usudrios nas midias sociais
(Christodoulides, Jevons,& Bonhomme, 2014; Schivinski & Dabrowski, 2014; Taylor,
2013; Villanueva, Yoo, & Hanssens, 2008). Estes, por sua vez, também demonstram
a importancia gerencial da empresa entender os conteudos gerados pelos usuarios
e que sao, normalmente, relacionados a marca, como potenciais influenciadores na
percepg¢ao de marca por outros consumidores (Smith,Fischer & Yongjian, 2012).

Sabe-se, por exemplo, que a comunicacao da marca criada por uma empresa
pode influenciar positivamente no valor da marca (Yoo, Donthu, & Lee, 2000). Mas e
quanto ao conteudo ter sido gerado pelo usuério, isso afetaria, também, no valor da

marca?Segundo Schivinski e Dabrowski (2014), o conteido gerado por usuarios da
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rede social Facebook provocou um efeito positivo no valor da marca de algumas
categorias de produto objeto da pesquisa.

Além disso, ressalta-se a importancia da atitude em relagdo a marca ou a
avaliagdo global baseada em reacoes favoraveis ou desfavoraveis a uma marca
(Murphy & Zajonc, 1993) que podem afetar o valor da marca (Washburn, Till, &
Priluck, 2004). Aqui, o estudo de Schivinski e Dabrowski (2014) também constatou
que tanto a comunicacao criada por uma empresa como o conteudo gerado por
usuarios da rede social Facebook provocaram um efeito positivo na atitude em
relacdo a marca. Finalmente, Schivinski e Dabrowski (2014) também constataram
que tanto a atitude em relacao a marca como o valor da marca exerceram um efeito
positivo na intencdo de compra da marca.

Sendo assim, o presente trabalho buscou, a partir da pesquisa realizada por
Schivinski e Dabrowski (2014), ratificar os efeitos da comunicacdo de marcas criadas
pela empresa ou pelo usudrio em midias sociais na percepg¢ao do consumidor sobre
o valor da marca, a atitude em relagdo a marca e a intencdo de compra. Nesse
sentido, o presente estudo acatou a sugestao de replicacdo feita por Schivinski e
Dabrowski (2014) para um novo contexto em outro pais; neste caso, o brasileiro.
Finalmente, a replicagdo foi escolhida, pois, conforme Easley, Madden e Dunn
(2000), pesquisas desse género sdo necessarias para 0 avango da ciéncia e, a partir
dos resultados, entende-se que esta pesquisa propiciou um incremento nas teorias
que explicam os antecedentes de valor de marca e intengcao de compra.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico esta dividido da seguinte maneira: inicialmente, sera
abordada a comunicacdo nas redes sociais; em seguida, os efeitos conhecidos da
comunicagdo nas redes sociais e, finalmente, o estabelecimento das hipdteses e a

apresentacao do modelo tedrico.

2.1 Comunicacao nas redes sociais

O termo “midias sociais” advém tanto da ciéncia da comunicagdo como da
sociologia. Midia, para o contexto da comunicacao, refere-se simplesmente ao meio

de armazenar ou entregar dados ou informagdes. Ja para a sociologia, redes sociais
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sao estruturas sociais que abarcam atores sociais, como individuos, grupos ou
organizacdes, a partir de um conjunto complexo de relacées diadicas entre eles.
Portanto, midias sociais sdo sistemas de comunicacdo que permitem aos seus
atores sociais se comunicar através de lagcos diadicos (Peters, Chen, Kaplan,
Ognibeni, & Pauwels, 2013).

Atualmente, a dominacao das tecnologias e das midias sociais da Web 2.0 tem
possibilitado aos usuarios da Internet participarem e se expressarem de modo online
nas redes sociais (Schivinski &Dabrowski, 2014). A participagdo nas redes sociais
por meio online é entendida como informacdes que sao criadas, iniciadas,
divulgadas e consumidas por usuarios da Internet (Chauhan & Pillai, 2013),
concedendo poder ao consumidor para ele préprio controlar qual informacao receber
e também para produzir conteddo em textos, imagens, audio e video com o intuito,
muitas vezes, de facilitar o acesso deste conteddo por outros consumidores (Shirky,
2008).

Nesse sentido, os usuéarios, mesmo geograficamente dispersos, podem se
comunicar e trocar informacdes sobre produtos, marcas, servicos, ideias, entre
outros tépicos (Brodie, Hollebeek, Juric, & llic, 2011). Ou seja, a socializacao online
ocorre dentro de redes sociais entre usuarios conhecidos ou até desconhecidos
(Okazaki, 2009), ja que eles se agrupam em redes por algum motivo, seja este por
afinidades de interesses em comum, seja em busca de conhecimentos ou ainda por
um processo de cooperacao ou de troca (Levy, 1999).

Ja para as empresas, as midias sociais oportunizam um estreitamento no
relacionamento com seus consumidores, em que o0 envolvimento de ambos é
essencial para o sucesso (Schivinski & Dabrowski,2014). Com isso, gestores de
marketing estdo sempre em busca de maneiras de incorporar a sua comunicagao no
envolvimento com seus consumidores, visando a que esses consumidores
divulguem informagdes sobre os produtos e servicos da empresa (Li & Bernoff,
2011).

O poder de comunicagao, entretanto, nao esta restrito s6 a empresa, mas esta
também ao alcance dos consumidores (Shirky, 2008; Vollmer & Precourt, 2008). Isso
porque as empresas devem nado simplesmente criar e entregar suas mensagens ao
consumidor, mas conceder poder a ele a partir da interacéo na criagdo e na entrega

das mensagens para satisfazer as necessidades de ambas as partes. Destarte,
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muitas empresas estdo adotando a estratégia de partilhar e permitir que usuarios
gerem conteudo sobre a sua marca, ocorrendo assim uma relacdo mais profunda

entre marca, empresa e consumidor (Van den Bulte & Wuyts,2007).

2.2 Efeitos da comunicacao nas redes sociais

A seguir serdo abordados os efeitos da comunicag@o nas redes sociais sob 0
enfoque do comportamento do consumidor.

2.2.1 Valor da Marca

Uma empresa que almeja obter uma vantagem competitiva no mercado deve ir
além de perseguir objetivos de reducao de tamanho e aumento de eficiéncia: “ela
também precisa ser capaz de reavaliar, regenerar suas estratégias centrais e
reinventar seu setor. Em suma, uma empresa também precisa ser capaz de ser
diferente” (Hamel & Prahalad, 1995, p. 17). Uma das formas de atingir esse objetivo
€ a partir da marca.

Aaker (1998) define marca como sendo um simbolo ou nome que tem por
objetivo a identificacdo e diferenciacdo de bens e servicos daqueles dos
concorrentes. E para que uma marca de um produto ou servi¢o seja forte, Morgan
(2000) afirma que ela necessita ser uma grande marca, ter qualidade premium, ser
diferenciada claramente das demais, estar identificada e ter afinidades com os
consumidores e, finalmente, buscar a lealdade do consumidor. Para tanto, deve-se
avaliar o valor da marca, que é definido em termos dos efeitos de marketing
atribuidos unicamente a marca.

Um dos efeitos de marketing pode ser encontrado na comunicag¢do da marca.
Ou seja, a comunicagdao da marca divulgada por uma empresa pode influenciar
positivamente o valor da marca desde que a mensagem passada ao consumidor
estabeleca uma reacao positiva de satisfagdo em comparacdo a um produto similar
sem marca (Yoo, Donthu, & Lee, 2000). Estudos ja realizados indicam que a
comunicacao de marca alavanca o valor da marca (Schivinski & Dabrowski, 2014) ao
aumentar a probabilidade de que uma marca seja incorporada ao conjunto de
consideragdes do consumidor e recuperada no momento de tomada de deciséo e da

escolha por determinado produto (Yoo, Donthu, & Lee, 2000).
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Tal efeito ocorre tanto para a comunicacdo tradicional como para a
comunicagao realizada em midias sociais. Nesse sentido, a comunicagdo criada e
controlada por empresas nas midias sociais (Schivinski & Dabrowski, 2014) deve ser
percebida pelos consumidores como uma forma de anunciar e estimular o
reconhecimento e percepcao a marca (Maclnnis & Jaworski, 1989).

Infere-se, portanto, que uma avaliagdo positiva da comunicagdo de uma marca
via midias sociais, criada por determinada empresa, exerce uma influéncia positiva
sobre o valor da marca (Schivinski & Dabrowski, 2014). Assim, é formulada a
seguinte hip6tese, semelhante a feita por Schivinski e Dabrowski (2014) em seu

estudo original, e que esta sendo replicado na presente pesquisa:

H1a. A comunicacao via midias sociais criada pelas empresas influencia
positivamente o valor da marca.

Além disso, a popularizagdo atual das redes sociais como Facebook, Twitter e
YouTube possibilitam aos usuarios da Internet a também participarem na geracéao de
conteudo em comunidades virtuais (Schivinski & Dabrowski, 2014).

Nesse sentido, as redes sociais vigentes facilitam a comunicagdo consumidor-
consumidor e potencializa a comunicagdo entre os consumidores (Duan, Gu, &
Whinston, 2008) propiciando e suportando, portanto, o desenvolvimento da geracao
de conteudo pelo usuério (Gangadharbatla, 2008).

O conceito de geracado de conteudo pelo usuario (user-generated content ou,
simplesmente, UGC) estd em constante evolugcdo. Portanto, ainda ndo hd uma
definicio amplamente aceita pelos estudiosos (Christodoulides, Jevons, &
Bonhomme, 2014). Todavia, e segundo Christodoulides, Jevons e Bonhomme,
(2014) e Schivinski e Dabrowski (2014), o conceito mais citado de UGC por
pesquisadores € o estabelecido pela Organization for Economic Co-Operation and
Development (OECD, 2007), que entende a geracao de conteudo pelo usuario como
sendo: a) o conteudo que é disponibilizado ao publico através da Internet; b) o
conteudo que reflete certa quantidade de esforco criativo; e ¢) o conteudo criado fora
da rotina e das praticas profissionais.

Christodoulides, Jevons e Bonhomme (2014) ainda complementam o conceito

anteriormente explicitado ao informar algumas das suas limitacbes e ao modifica-lo
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sutilmente (as mudancas estao grifadas para melhor entendimento) para uma visao
de marca, resultando na seguinte definicdo: a) o conteudo € disponibilizado ao
publico através de midias de transmissao acessiveis como a Internet; b) o
conteudo que reflete certa quantidade de esforgco criativo; e ¢) o conteldo criado
gratuitamente fora da rotina e das praticas profissionais.

Portanto, o atual conceito amplia 0 escopo da geragdo de conteudo pelo
usuario ao permitir outras midias como aplicativos méveis, servicos de navegacao
por satélite e videogame. Além disso, fica nitida a gratuidade com que o usuario gera
conteudo (Christodoulides, Jevons, & Bonhomme, 2014). Nesse sentido, entende-se
que a geracgao de conteudo pelo usuario (UGC) difira do boca a boca (WOM) e do
boca a boca eletrénico (eWOM). O boca a boca, por exemplo, € um conceito néo tao
recente assim ja estudado, por exemplo, por Dichter em 1966. J& a geragcao de
conteudo pelo usuario, segundo Kaplan e Haenlein (2010), se popularizou apenas
em 2005 e difere do boca a boca e do boca a boca eletrénico, conforme Schivinski e
Dabrowski (2014), em termos do conteudo ser gerado pelo consumidor e nao
simplesmente disseminado por ele. Ou seja, a geragdo de conteudo pelo usuario
remete a criacdo do mesmo e ndo a apenas disseminar um conteudo que nao foi
criado pelo usuario (Cheong & Morrison, 2008; Smith, Fischer & Yongjian, 2012).

Para ficar nitida a diferenca entre UGC e WOM ou eWOM, Cheong e Morrison
(2008) exemplificam, dizendo que um conteddo gerado e postado por certo usuario
no YouTube é UGC, mas um usuario que envia a seus amigos um link de um
conteudo disponibilizado no YouTube é eWOM. Finalmente, se o conteudo foi
gerado e disseminado pelo usuario, entdo Cheong e Morrison (2008) entendem que
ha tanto UGC como eWOM. Isso significa que ambos estao relacionados entre si, e
que o eWOM depende da geracao de conteudo enquanto que a UGC, para ser mais
influente, necessita da divulgacao pelo eWOM. Todavia, frisa-se, novamente, que
UGC e WOM ou eWOM sao conceitos distintos (Cheong & Morrison, 2008;
Christodoulides, Jevons, & Bonhomme, 2014; Schivinski & Dabrowski, 2014; Smith,
Fischer, & Yongjian, 2012).

Portanto, apesar de ambos estarem relacionados com marcas, mas sem
intencées comerciais e pouco controlados pelas empresas, a geragdo de conteudo
pelo usuario remete a criagdo gratuita e espontanea de conteludo pelos
consumidores, enquanto que o boca a boca (eletrénico ou nao) remete a divulgacao

de conteudo que, ndo necessariamente, seja gerado pelo consumidor sobre, neste
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caso, uma determinada marca para a rede social (Christodoulides, Jevons, &
Bonhomme, 2014; Schivinski & Dabrowski, 2014).

Seguindo adiante, no que se refere ao efeito da comunicacdo via midias
sociais gerada pelos usuarios sobre o valor da marca, é preciso reconhecer que o
conteudo gerado pelos usuarios raramente é guiado pela intervencao do marketing
ou pelo controle da empresa (Christodoulides & Jevons, 2011). Conteddos positivos
gerados pelos usuérios de midias sociais que contém informagdes sobre produtos
ou marcas podem ser Uteis para os demais consumidores no que diz respeito ao
valor da marca (Schivinski &Dabrowski, 2014). Segundo Tang, Fang e Wang (2014),
92% dos consumidores leem conteudos de outros consumidores antes de fazerem
compras. Portanto, € notdria a sua influéncia sobre as atitudes e comportamentos de
compra pelo consumidor (Tang, Fang, & Wang, 2014).

Sendo assim, os conteludos gerados pelos usuarios nas midias sociais podem
ajudar no aumento de reconhecimento da marca e na associacdo da marca,
influenciando assim a avaliagdo geral da marca do consumidor (Schivinski
&Dabrowski, 2014). Assim é criada a seguinte hipbtese, também semelhante a
criada por Schivinski e Dabrowski (2014):

H1b. A comunicacao via midias sociais gerada pelos usuarios influencia

positivamente o valor da marca.

2.2.2 Atitude em relacao a marca

Segundo Perkins, Forehand, Greenwald e Maison (2008), a atitude € um dos
conceitos mais indispensaveis para o estudo do comportamento do consumidor e
tem sido concebido como sendo uma forma de um individuo reagir favoravelmente
ou nao a objeto, pessoa, instituicdo ou evento, ou ainda a qualquer outro aspecto
inerente a sua realidade.

Nesse sentido, a atitude de uma marca é baseada na reacdo positiva ou
negativa do consumidor sobre atributos dos produtos como, por exemplo, a sua
durabilidade, os seus defeitos, as suas caracteristicas, o seu desempenho, a sua
funcionalidade, entre outros atributos mensuraveis (Garvin, 1984). Além deles, a
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atitude de uma marca também pode ter efeitos sobre atributos dificiimente
mensuraveis (Schivinski & Dabrowski,2014).

Portanto, a atitude em relacdo a marca € normalmente conceituada como uma
avaliagao global que se baseia em reagdes favoraveis ou desfavoraveis a aspectos
relacionados a uma marca (Murphy & Zajonc, 1993). pesquisas ja realizadas
confirmam que a atitude em relacdo a marca influencia as avaliagcbes dos clientes
sobre as marcas (Aaker & Keller, 1990). Isso significa que a atitude em relacdo a
marca pode afetar o valor da marca (Washburn, Till, & Priluck, 2004) por ser
antecedente ao valor da marca (Broyles, Leingpibul, Ross, & Foster, 2010). Para
tanto, é vital para as empresas que se conheca a atitude em relacdo a marca do
consumidor com o intuito de resultar no comportamento desejado e, claro, no
aumento de receita e lucro (Keller & Sood, 2003).

Diante desses argumentos, e corroborando os achados de Schivinski e
Dabrowski (2014), apresenta-se a seguinte hipbtese:

H2. A atitude em relacao a marca influencia positivamente o valor da marca.

As comunicacdes vias midias sociais criadas pelas empresas tém a intencao
de serem positivas e de aumentarem o reconhecimento da marca (Li & Bernoff,
2011) e as comunicacotes via midias sociais criadas pelos usuarios também podem
aumentar o reconhecimento da marca e as associagdes da marca (Burmann &
Arnhold, 2008). Tanto é verdade que, segundo Tang, Fang, e Wang (2014), ha um
consenso de que a comunicacao positiva (negativa) criada pelos usuarios gera um
aumento (diminuicdo) também nas vendas dos produtos por aumentar (diminuir) as
atitudes dos consumidores das marcas dos produtos comunicados.

Por exemplo, Schivinski e Dabrowski (2014) constataram que tanto a
comunicacdo criada pela empresa quanto a criada pelo usuéario afetaram
positivamente as atitudes de marca dos consumidores. Neste sentido, mantém-se,

também as seguintes hipbteses:

H3a. A comunicacao via midias sociais criada pelas empresas influencia

positivamente as atitudes de marca dos consumidores.
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2.2.3 Intencao de compra

Segundo Ajzen (2008), ha um consenso de que o comportamento do
consumidor refere-se ao ato de comprar certo produto. Nesse sentido, estudos ja
realizados anteriormente sugerem que altos niveis de valor da marca geram a
compra permanente da mesma marca (Yoo & Donthu, 2001). Isso significa que um
consumidor que vislumbre que determinada marca agrega valor a si tem uma
tendéncia maior a comprar novamente a mesma marca. Além disso, os clientes que
sdo leais a uma marca tendem a comprar mais do que os clientes que nao séo leais
a uma marca (Yoo, Donthu, &Lee, 2000).

Por ser considerada uma variavel psicoldgica interveniente entre a atitude e o
comportamento de compra em si (Schivinski & Dabrowski, 2014), a intencdo de
compra é influenciada pela atitude. Por exemplo, quando gerada uma atitude
positiva em relagcdo a uma marca, esta-se influenciando a intencdo de compra do
consumidor (Keller & Lehmann, 2003), seja a atitude influenciada pela comunicacao
gerada pelo usuario ou pela empresa (Tang, Fang, & Wang, 2014) ou pela
comunicacao tradicional.

Assim sao criadas as seguintes hip6teses, também influenciadas pelos
achados de Schivinski e Dabrowski (2014):

H4. A atitude em relacao a marca influencia positivamente a intencao de
compra.

H5. O valor da marca influencia positivamente a intencao de compra.

Para melhor visualizagcdo das hipdteses, apresenta-se a Figura 1 com o

modelo tedrico:
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Comunicagao
criada pelas Valor da marca
empresas

Intengéo de
compra

Comunicagao
gerada pelos Atitude de marca
usuarios

Figura 1 - Modelo Tedrico
Fonte: Adaptado de Schivinski e Dabrowski (2014)

3 METODOLOGIA

O presente estudo selecionou a amostra de forma ndo probabilistica,
perfazendo 182 individuos que responderam o questionario disponibilizado através
de um link na rede social Facebook. Essa rede foi escolhida por ser a mais utilizada
pelos brasileiros (ComScore, 2014), alcangando cerca de 65 milhdes de usuarios no
pais, equivalente a mais de 30% da populacao brasileira (Social Bakers, 2014). O
link ficou disponivel no Facebook durante duas semanas, entre 28 de setembro e 12
de outubro de 2014. O perfil da amostra final ficou definido da seguinte maneira: 73,1% dos
respondentes € do sexo feminino, cerca de 80% tém idade entre 16 e 35 anos, 42,6% tém
educacédo superior completa e cerca de 60% possui renda familiar mensal superior a R$
9.745,00.

Os itens usados para medir os construtos foram adaptados de Schivinski e
Dabrowski (2014). Foi realizado um processo de traducao das perguntas por back
translation. A construcédo final do questionario se deu apos trés professores de inglés
terem realizado a traducdo e, consecutivamente, alteracdes nas perguntas foram
propostas pelos autores do presente estudo. Antes de o questionario ser disponibilizado,
foi elaborado um pré-teste, que cinco pessoas que curtiam alguma marca no Facebook

responderam, o que gerou mais algumas modificacoes.
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Assim, 18 afirmacdes foram apresentadas aos respondentes, sendo quatro
itens para medir a comunicagao via Facebook criada pela empresa, quatro itens para
medir a comunicagao gerada pelo usuario. O valor da marca também foi medido com
quatro itens e atitude em relagcdao a marca e intencdo de compra foram medidas cada
uma com trés itens. A lista completa de itens pode ser encontrada na Tabela 2.

Diferentemente de Schivinski e Dabrowski (2014), foi escolhida apenas a
categoria de bebidas nao alcodlicas para examinar a percep¢ao dos consumidores
sobre as marcas. Isso porque, dentre as marcas que estdo mais presentes na rede
social Facebook, estdo as de bebidas ndo alcodlicas. Por exemplo, a Guarana
Antarctica € a primeira marca com numero de fas no Facebook no Brasil, perfazendo
quase 19 milhdes de consumidores, seguida pela Coca-Cola, com cerca de 16
milndes de seguidores (Social Bakers, 2014). As categorias de vestuario e de
operadoras de celular ndo foram incluidas no presente estudo, ao contrario do que
foi feito por Schivinski e Dabrowski (2014), por ndo haver, até o momento da coleta
de dados, marcas de ambas as categorias no Top 5 de “curtidas” no Facebook no
Brasil (Social Bakers, 2014). Portanto, optou-se apenas por coletar os dados com
usuarios do Facebook que “curtiram” os perfis de marcas de bebidas nao alcodlicas.

Sendo assim, um total de 29 marcas de bebidas nao alcodlicas foi analisado,
sendo que elas eram familiares e bem conhecidas do publico pesquisado. Para tanto, o
participante da pesquisa indicava uma marca que “curtiu” no Facebook. Assim como
Schivinski e Dabrowski (2014), considera-se que o0s consumidores tenham sido
expostos a comunicagao via midias sociais tanto de empresas quanto de usuarios
para as marcas que eles “curtiram” no Facebook.

Finalmente, os dados coletados foram exportados e analisados com auxilio do
software estatistico SPSS 22.0 e SmartPLS. SPSS foi utilizado para averiguar a
unidimensionalidade dos construtos e o SmartPLS para a avaliacdo do modelo e,
logo apds, para testar as hipéteses do estudo. Destaca-se que a decisdo por usar o
software SmartPLS para a avaliagdo do modelo se deve a dois fatores basicos: o
relativo tamanho da amostra e a auséncia de normalidade em varios itens dos

construtos.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para assegurar a confiabilidade, dimensionalidade e a validade das medidas,
escalas com itens multiplos foram analisadas através do uso das técnicas
exploratérias e confirmatérias. Foram utilizados os modelos de medigbes reflexivas

para avaliar o modelo conceitual (Edwards & Bagozzi, 2000).
4.1 Analise de unidimensionalidade

Para avaliar a confiabilidade inicial das medi¢des, foi empregada a anélise
fatorial exploratéria que pode ser definida como “um conjunto de técnicas estatisticas
que procura explicar a correlacdo entre as variaveis observaveis, simplificando os
dados através da reducdo do numero de varidveis necessarias para descrevé-los”
(Pestana & Gageiro, 2008, p. 489) e alfa de Cronbach, que é definido como
“‘correlacdo que se espera obter entre as escalas usadas e outras escalas
hipotéticas do mesmo universo, com igual nimero de itens que megam a mesma
caracteristica” (Pestana & Gageiro, 2008, p. 527).

Os valores alfa de Cronbach de todos os construtos estavam acima de 0,70.
Os coeficientes alfa variam de 0,80 a 0,94. Posteriormente, foi realizada a analise da
variancia explicada para explorar a dimensionalidade de cada construto. Todos os
itens foram carregados em um Unico fator e apresentaram cargas elevadas, nao
sendo necesséria a exclusao de nenhum item. Assim, a comunicagéo via Facebook
gerada pelos usuarios, a comunicacao via Facebook criada pelas empresas, o valor
da marca, a atitude em relagio a marca e a intencdo de compra sao
unidimensionais. As cargas dos fatores variam de 0,6 a 0,89, e ndo houve evidéncia
de cargas cruzadas. Na Tabela 1, sdo apresentados os resultados finais da analise

fatorial e o alpha de Cronbach.
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Tabela 1
Unidimensionalidade

Variancia Carga dos fatores Ne itens Alfa de
Construto explicada (minimo e maximo) N¢ itens excluidos Cronbach
Empresa 84,90% 0,80 a 0,89 4 0 0,94
Usuario 83,91% 0,78 a 0,89 4 0 0,94
Valor 72,10% 0,69 a 0,75 4 0 0,87
Atitude 78,46% 0,75 a 0,84 3 0 0,86
Intencédo 71,84% 0,60 a 0,79 3 0 0,80

Fonte: Desenvolvida pelos autores da pesquisa.

4.2 Avaliacao do modelo

Para andlise do modelo, utilizou-se a Confiabilidade Composta, que determina

a confiabilidade dos itens estudados. Os valores de confiabilidade composta variam

de 0,884 a 0,957, o que ultrapassou o valor minimo recomendado de 0,70 (Bagozzi

& Yi, 1988). A Tabela 2, além de apresentar a confiabilidade composta, apresenta a

média e o desvio padrdo de cada construto. Foram analisados também os numeros

de outer loadings de cada item dos construtos, variando de 0,766 a 0,945, estando

acima do limite minimo aceito.
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Tabela 2
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Dabrowski(2014)

Analise do Modelo

Construto

Iltens

Cargas

Média

Desvio
Padrao

Confiabi
lidade
Compos
ta

Comunicacao
criada pelas
empresas

Estou satisfeito (a) com a comunicagéo
via Facebook criada pela marca

O nivel da comunicagéo via Facebook
feito pela marca que eu curto atende as
minhas expectativas

A comunicacao via Facebook da marca
que eu curto € muito atrativa

A comunicacdo via Facebook criada pela
marca que eu curto é muito bem
executada se comparada a comunicagao
via Facebook criada por outras marcas

0,925

0,945

0,916

0,898

5,95

1,34

0,957

Comunicacao
gerada pelos
usuarios

Estou satisfeito (a) com o contetdo
criado por outros usuarios que curtem a
mesma marca no Facebook

O nivel do conteldo criado no Facebook
sobre a marca, por outros usuarios,
atende minhas expectativas

O conteudo criado por outros usuérios
gue curtem a mesma marca no
Facebook é muito atrativo

Se comparado ao de outras marcas, 0
conteudo criado por outros usuarios que
curtem a mesma marca no Facebook,
tem um bom desempenho

0,945

0,945

0,895

0,877

5,41

1,51

0,954

Valor da marca

Faz sentido comprar um produto da
marca que eu curto no Facebook ao
invés de um produto de outra marca,
mesmo que eles sejam iguais

Prefiro comprar a marca que eu curto,
mesmo que outra marca tenha as
mesmas caracteristicas

Prefiro comprar a marca que eu curto no
Facebook, mesmo se houver outra
marca tédo boa quanto

Se uma outra marca néo é diferente em
nada da marca que eu curto no
Facebook, eu acho mais inteligente
comprar a marca que eu curto

0,825

0,864

0,864

0,842

6,10

1,35

0,912

Atitude em
relacdo a marca

Tenho uma boa impressao da marca que
eu curto no Facebook

A marca que eu curto no Facebook tem
uma boa reputacao

Associo caracteristicas positivas a marca
gue eu curto no Facebook

0,916
0,854

0,885

6,40

1,06

0,916

Intencéo de
compra

Eu compraria este produto/marca ao
invés de qualquer outra marca disponivel
Estou disposto a recomendar que outras
pessoas comprem este produto/marca
que eu curto no Facebook

Eu pretendo comprar futuramente o/a
produto/marca que eu curto no Facebok

0,880

0,891

0,766

6,18

1,26

0,884

Fonte: Desenvolvida pelos autores da pesquisa.
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4.3 Validade discriminante

Foi realizada a anadlise de validade discriminante dos construtos comparada
com sua variancia média extraida (AVE). A carga externa de um indicador sobre o
construto associado deve ser maior do que todas as suas cargas cruzadas (Hair,
Hult, Ringle, & Sarstedt, 2014). Os dados sdo apresentados na Tabela 3, que
confirma que todos os construtos sdo compativeis com a validada discriminante, pois
as cargas de AVE de cada construto sdo maiores do que quando eles sdo cruzados

com outros construtos.

Tabela 3
Validade Discriminante
1 2 3 4 5
1 Atitude em relagcdo a marca 0,886
2 Comunicagao usuario 0,474 0,916
3 Comunicacdo empresa 0,641 0,683 0,921
4 Intencdo de compra 0,708 0,455 0,554 0,848
5 Valor da Marca 0,650 0,458 0,600 0,806 0,849

Fonte: Desenvolvida pelos autores da pesquisa.

4.4 Teste de hipoteses

Confirmandas a confiabilidade e a validade discriminante, realizou-se a analise
das hipéteses, utilizando Path coefficients (B), T-estatistics e p-value. Para que uma
hipétese seja aceita, o valor de p deve ser inferior a 0.05. Quanto aos valores de f3,
quanto mais préximos forem de 1, melhor. Os valores de t e p foram encontrados a
partir do procedimento de bootstrapping, utilizando o Smart PLS.

A comunicacdo via Facebook criada pelas empresas demonstrou uma
influéncia positiva no valor da marca; assim, os resultados confirmaram a Hia
(B=0,271; p<0,05; valor t: 2,243) e também demonstraram que a comunicag¢ao via
Facebook criada pelas empresas teve um efeito positivo na atitude em relagao a
marca dos consumidores (B=0,596; p<0,05; valor t: 5,956), apoiando assim H1b. No

entanto o conteddo gerado pelos usuarios no Facebook nao influenciou
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positivamente o valor da marca e a atitude em relagdo a marca, o que rejeitou a H2a
(B=0,061; p>0,05; valor t: 0,827) e H2b (=0,067; p>0,05; valor t: 0,960).

A Atitude em relagdo a marca teve uma influéncia significativa sobre o valor da
marca, apoiando assim H3a (=0,447; p<0,05; valor t: 0,086). Por fim, tanto a atitude
em relacdo a marca quanto o valor da marca exerceram um efeito positivo na
intencdo de compra da marca, levando a confirmacgéao de H4 (B=0,319; p<0,05; valor
t: 2,977) e H5 (B=0,599; p<0,05; valor t: 5,375). Os testes das hipbteses e
estimativas sao exibidos na Tabela 4.

Tabela 4
Teste de Hipoteses e Estimativas

Valor Valor de

Hipotese B det p Aceitacdo ou Rejeicao
H1a Comunicacdo empresa * Valor da marca 0,271 2,243 0,025 Aceita
H2a Comunicacgao usuario * Valor da marca 0,061 0,827 0,409 Rejeitada
H3a Atitude em relacao a marca * Valor da
marca 0,447 5,086 0,000 Aceita
H1b Comunicacdo empresa * Atitude em
relacdo a marca 0,596 5,956 0,000 Aceita
H2b Comunicacao usuario * Atitude em
relacdo a marca 0,067 0,960 0,338 Rejeitada
H4 Atitude em relagédo a marca * Intencéo de
compra 0,319 2,977 0,003 Aceita
H5 Valor da marca * Intencdo de compra 0,599 5,375 0,000 Aceita

Fonte: Desenvolvida pelos autores da pesquisa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Segundo Taylor (2013), estudos envolvendo a comunicacao em midias sociais,
como as inseridas no Facebook, Twitter e no YouTube serdo tépicos “quentes” para
pesquisas futuras, principalmente no que tange a efetividade da comunicacao
nesses meios. Além disso, Taylor (2013) ratifica a necessidade de haver mais
estudos sobre o assunto na realidade dos mercados emergentes, em especial no
chamado BRICs (Brasil, Russia, india, China e Africa do Sul), principalmente devido
as mudancas ocorridas e ao poderio cada vez maior desses paises no comércio
global.

Nesse sentido, 0 presente artigo buscou preencher tais lacunas, em especial
no que diz respeito a compreenséo dos efeitos da comunicacao via Facebook criada
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pelas empresas e gerada pelos usuarios no que se refere ao valor da marca, atitude
em relacdo a marca e intencdo de compra na realidade brasileira.

Para tanto, o estudo seminal de Schivinski e Dabrowski (2014) foi utilizado
para a replicagdo dos resultados da realidade polonesa para a brasileira. Apesar de
ainda haver um preconceito quanto a estudos replicados, Easley, Madden e Dunn
(2000) afirmam que pesquisas desse género sao inquestionaveis e criticas para o
avanco da ciéncia, pois auxiliam no desenvolvimento e no refinamento das teorias
cientificas, sem esquecer a potencializacao da generalizacao dos resultados.

Sendo assim, o presente estudo realizou uma pesquisa quantitativa de
natureza exploratoria, a partir de um questionario online disponibilizado no Facebook
para testar se ha diferencas nos efeitos dos construtos, antes abordados em
consumidores poloneses, entre os brasileiros.

Como resultados, foi evidenciado que a comunicacao via Facebook criada
pelas empresas tem um efeito maior na percepg¢ao geral do consumidor sobre as
marcas do que a comunicagao via Facebook gerada pelos préprios usuarios. Isso
significa que o conteudo criado pelas empresas influencia diretamente a percepcao
do consumidor sobre a atitude em relacdo a marca e valor da marca, afetando
positivamente na intencdo de compra, demonstrando assim que a comunicacao de
marca ainda é controlada e administrada pelas empresas.

Ja Schivinski e Dabrowski (2014) rejeitaram a hipétese de que a comunicagao
via midias sociais criada pelas empresas influencia positivamente o valor da marca,
mas que, sim, afeta as atitudes de marca e a intencdo de compra. Por outro lado,
aceitaram que a comunicag¢ao gerada pelos usuarios influencia todos os construtos
antes mencionados. Portanto, o estudo seminal demonstra claramente o que Tang,
Fang e Wang (2014) ja afirmavam: 92% dos consumidores leem contetudos de
outros consumidores antes de fazerem compras.

Portanto, para Schivinski e Dabrowski (2014), a influéncia da comunicagéao
gerada por usuarios no comportamento do consumidor existe. Isso significa que a
comunicacao positiva criada pelos usuarios pode gerar um aumento nas vendas dos
produtos por aumentar as atitudes dos consumidores das marcas dos produtos
comunicados (Tang, Fang, & Wang, 2014).

Ja no presente estudo, tal efeito ndo foi encontrado. Um dos motivos para tal

resultado pode ser encontrado no seguinte fato: segundo uma pesquisa realizada
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pelo Ibope Inteligéncia, 62% dos entrevistados reconhece a importancia da
publicidade em suas vidas, sendo que 43% declararam gostar da publicidade
(ACAERT, 2014). Aliado a isso, sabe-se que a publicidade online estd em ascensao
exponencial, com “mais de 789 bilhdes de impressdes de anuncios de display
exibidas em 2012”, segundo uma pesquisa realizada pela ComScore (E-commerce
News, 2013), principalmente se for levada em consideracdo a preferéncia nacional
que é o Facebook em midias sociais ocupando, conforme nova pesquisa da
ComScore, 97,8% do tempo total dos usuarios brasileiros em redes sociais (E-
commerce News, 2014).

Ou seja, os brasileiros apreciam a comunicagdo desenvolvida pelas empresas
e reconhecem que a mesma é uma fonte de informacao persuasiva e que traz mais
opcoes de escolha aos consumidores (ACAERT, 2014). Talvez seja por isso que ha
um crescente investimento dessas empresas em comunicacdo criada por elas
mesmas e divulgada em redes sociais como anteriormente destacado.

Outra informacao a ser destacada é a de que, segundo a ComScore, “somente
as paginas mais populares do Facebook no Brasil apresentaram 82 milhdes de
interacbes no mesmo més” (E-commerce News, 2014). Todavia, interacdo nao
significa, normalmente, geracao de conteudo pelo usuario.

Apenas para relembrar, o conceito de geracao de conteudo pelo usuério
remete a certa quantidade de esforco criativo e que seja criado gratuitamente fora da
rotina e das praticas profissionais (Christodoulides, Jevons, & Bonhomme, 2014;
OECD, 2007). Portanto, mesmo que haja um numero consideravel de interacées, a
maioria ndo pode ser entendida como sendo geracao de contetdo pelo usuério, mas
possivelmente como um boca a boca eletrénico (eWOM), ou ainda simplesmente a
insercao de opinides e criticas, entre outros, que ndo sao nem para a criacao de
uma comunicacao pelo usuario, tampouco para a divulgacado de algum produto ou
marca pelo mesmo usuario.

Nesse sentido, aceita-se o resultado de que a comunicacdo criada pelas
empresas influencia na percepcdao do consumidor sobre a atitude em relacdo a
marca e valor da marca, afetando positivamente na intencéao de compra.

Ja com relacdo a comunicacdo gerada pelos usuarios, podem-se sugerir
alguns motivos para a sua ineficacia encontrada no presente estudo quanto aos
construtos atitude em relagdo a marca e valor da marca. Inicialmente, uma atitude,

no presente caso, € uma forma de um individuo reagir favoravelmente ou néo a
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marca sendo comunicada na rede social (Perkins, Forehand, Greenwald, & Maison,
2008) e refere-se a avaliacdo global de uma marca (Murphy & Zajonc, 1993).
Portanto, € possivel que os participantes da pesquisa ndao tenham identificado que a
comunicagao gerada por um usuario pudesse modificar ou intensificar a sua atitude
sobre a marca por ele divulgada.

Em segundo lugar, o valor de uma marca, que é definido em termos dos
efeitos de marketing atribuidos unicamente a marca, ndo foi afetado pela
comunicacao criada pelo usuario talvez pelo fato de que seu antecedente (Broyles et
al., 2010), a atitude em relagdo a marca, também nao tenha sido afetado pelo
conteudo criado pelo usuario.

Em terceiro lugar, € importante destacar que o brasileiro € 0 povo mais
desconfiado do mundo (Correa, 2011). Com isso, & provavel que os participantes
tenham utilizado seus conhecimentos sobre as taticas persuasivas para interpretar,
avaliar e responder as mensagens de marketing (Friestad & Wright, 1994). No caso
da comunicagdo gerada pelo usuario, € possivel que os participantes nao tenham
entendido que a mensagem fosse persuasiva.

Finalmente, os resultados da pesquisa também indicaram que a atitude em
relagdo a marca influencia positivamente no valor da marca e que a atitude em
relagdo a marca e o valor da marca influenciam positivamente a intencao de compra.
Tais resultados também foram encontrados por Schivinski e Dabrowski (2014) e sao
corroborados por estudos anteriormente realizados por diversos pesquisadores
sobre o tema (Aaker & Keller, 1990; Broyles et al., 2010; Washburn, Till, & Priluck,
2004).

Por tudo isso, evidenciou-se que, no que se refere a marcas da categoria de
produtos de bebidas ndo alcodlicas, o conteiudo criado pelas empresas é mais
efetivo do que o conteudo gerado pelos usuarios.

Todavia, é necessario informar as limitacées do presente estudo. Inicialmente,
destaca-se que o intuito do mesmo foi a replicacdo do estudo de Schivinski e
Dabrowski (2014). Conforme Easley, Madden e Dunn (2000), existem quatro tipos de
estudos utilizando replicacdo: a) a duplicacao precisa; b) a duplicacédo; c) a similar;
d) a modificada. No presente caso, objetivou-se realizar uma replicagcdo do tipo
duplicacdo, a op¢do mais comum em pesquisas de marketing e Gtil para testar um

fenbmeno em multiplos contextos (Easley, Madden, & Dunn, 2000). Porém, e apesar
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de justificado, optou-se por coletar dados apenas de usuarios membros de perfis de
marcas de bebidas ndo alcodlicas, em vez de também estudar as categorias de
vestuario e de operadoras de celular.

Além disso, entende-se que o tipo de amostragem (ndo probabilistica por
julgamento) e o tamanho da amostra ndo permitem a generalizagcao dos resultados
para a populacao (Malhotra, 1999). Neste caso, os resultados aqui encontrados
estdo limitados a amostra pesquisada e ndao sao representativos da populacado
brasileira.

Sugerem-se, portanto, outros estudos que intensifiguem a analise dos
construtos aqui mensurados, bem como repliquem, seja por duplicagao precisa, por
duplicacdo simplesmente ou ainda por uma replicacdo similar ou modificada, a
pesquisa com o intuito de testar o mesmo fendmeno no mesmo ou em diferentes
contextos, para fortalecer os resultados encontrados tanto nesta pesquisa quanto na
pesquisa de Schivinski e Dabrowski (2014).

Sugere-se, também, que novas pesquisas sejam realizadas com uma
variedade maior de industrias para obter uma compreensao maior da comunicagao
via Facebook criada pelas empresas e gerada pelos usuarios. Esta pratica forneceria
uma indicacdo mais acertada sobre como os consumidores percebem as marcas em
diferentes categorias de produtos e setores da economia no Facebook.

Finalmente, novas pesquisas podem ser empreendidas com o intuito de
ratificar ou ndo a pouca importancia da comunicacao gerada por usuarios nos efeitos
sobre a marca e comportamento de compra por parte do consumidor brasileiro. Caso
realmente exista uma diferenca entre o brasileiro e outros povos, a descoberta por si
s6 podera auxiliar as empresas a modificarem suas estratégias comunicacionais em

busca de maior efetividade para a sua marca.
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