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RESUMO

Esta tese explora um aspecto social especifico da intera¢do entre consumidores e marcas
em midias sociais, que é o nivel de intimidade da marca. Este fator é entendido como o
grau em que a marca interage como um ator social psicologicamente proximo aos seus
consumidores, sendo operacionalizado na forma de um construto latente formado pela
autorrevelacdo, pela expressividade de emocgdes, pela transmissdo de sentimentos
positivos e de calor humano e pela informalidade. Embora as midias sociais ja tenham se
tornado um componente importante para as estratégias de relacionamento das
empresas com seus clientes, ainda ha uma falta de construtos especificos de
relacionamento social na maior parte dos modelos tradicionalmente empregados em
branding e comércio eletronico. Assim, o objetivo geral desta tese foi o de entender
como este nivel de intimidade da marca influencia o comportamento dos consumidores
nas midias sociais e quando pode ser mais vantajoso para as marcas buscarem maior ou
menor intimidade, dependendo do contexto de consumo em que atuam. Mais
especificamente, o efeito da intimidade da marca foi analisado em duas variagdes de
contextos de consumo: no caso de servigcos de objetivo hedonico ou utilitario; e no caso
de servicos de alto ou baixo envolvimento situacional. Quatro estudos experimentais
foram usados, apresentando reproducdes de paginas de marca no Facebook para
participantes selecionados através do Amazon MTurk. Através do Estudo 1, foram
oferecidas evidéncias de suporte ao efeito positivo da intimidade da marca nas respostas
dos consumidores - intengdo de compra, inten¢do de uso da pagina de marca, aceitacao
e fornecimento de boca a boca online - em funcdo do aumento do valor hedé6nico da
experiéncia dos consumidores na midia social. Os resultados do Estudo 1 também
ofereceram suporte a hipotese de moderacdo deste efeito positivo da intimidade da
marca pelo tipo de consumo buscado pelos consumidores. A intimidade da marca teve
um efeito maior quando os consumidores buscavam um objetivo hedénico do que um
objetivo utilitario. O Estudo 2 foi projetado para testar o efeito moderador da valéncia
geral das postagens sobre a marca na midia social. Os resultados deste estudo
demonstraram que, com o maior nimero de opinides negativas sobre a marca na midia
social, o efeito positivo da intimidade da marca deixa de se manifestar em todas as
variaveis dependentes. O Estudo 3 analisou a possibilidade de que a intimidade da
marca pudesse tornar as respostas dos consumidores menos favoraveis a marca, no caso
do aumento do risco percebido. Confirmando esta hipotese, o risco percebido foi
verificado como um mediador do efeito negativo da intimidade da marca e o nivel de
envolvimento situacional como um moderador desta relagdo. Por fim, o Estudo 4 foi
projetado para verificar a possibilidade de influéncia da valéncia geral das postagens
sobre a marca no efeito da intimidade da marca nas varidveis dependentes. Porém, os
resultados deste estudo nao indicaram nenhuma interacdo entre a intimidade da marca
e a valéncia geral das postagens, mas apenas um efeito direto da valéncia geral das
postagens na intencao de compra e de boca a boca. De uma forma geral, os resultados
desta tese podem contribuir ndo apenas para a literatura sobre marketing e comércio
eletronico, mas também podem ser Uteis para informar os gerentes de marketing sobre
como e quando eles deveriam abordar seus clientes de uma forma mais (ou menos)
proxima. Em especial, os resultados indicam ser possivel obter melhores respostas em
termos de intencdo de compra, uso da pagina de marca e boca a boca online,



aumentando o nivel de intimidade de marca se esta esta mais relacionada a
produtos/servicos mais heddnicos e de baixo envolvimento situacional, mas diminuindo
o nivel de intimidade se o produto/servico esta associado a um alto risco e a um elevado
envolvimento situacional.

Palavras-chave: Intimidade da marca. Midias sociais. Marketing eletrénico. Social
commerce. Relacionamento entre consumidor e marca. Proximidade da marca.
Facebook.



ABSTRACT

This thesis explores a specific aspect of social interaction between consumers and
brands on social media, which is the level of brand intimacy. This factor is defined as the
degree to which the brand interacts as a psychologically close social actor to its
consumers, and it is operated as a latent construct composed of self-disclosure, emotion
expressivity, transmission of positive feelings, human warmth and informality. Although
social media have already become an important component in the relationship
strategies of companies with their customers, there is still a lack of specific constructs of
social relationship in most models traditionally used in online branding and e-
commerce. Thus, the general purpose of this thesis was to understand how this level of
brand intimacy influences consumer behavior on social media and when it may be more
advantageous for brands to seek greater or lesser intimacy, depending on the
consumption context in which they operate. More specifically, the effect of brand
intimacy was examined under two variations of consumption contexts: in the case of
hedonic or utilitarian services; and in the case of services of high or low situational
involvement. Four experimental studies were applied to participants selected through
Amazon MTurk, with reproductions of Facebook brand pages. The first study provided
evidence supporting the positive effect of brand intimacy in consumer responses
(purchase intention, intention to use brand page, acceptance and delivery of e-WOM) -
due to the increased hedonic value the experience of consumers on social media. The
results of Study 1 also offered support to the hypothesis that this positive effect of
intimacy brand is moderated by the consumers’ goal type. Brand intimacy had a greater
effect when consumers had a hedonic goal than when they had a utilitarian goal. Study 2
was designed to test the moderating effect of the overall valence of posts about the
brand on social media. The results confirmed this effect and showed that the positive
effect of brand intimacy in all dependent variables ceased to exist due to the number of
negative opinions on the brand page. The third study analyzed the possibility that the
level of brand intimacy could make consumers’ responses less favorable to the brand in
the case of increased perceived risk. Confirming this hypothesis, the perceived risk was
observed as a mediator of this negative effect of brand intimacy. Additionally, the study
verified that the level of situational involvement was a moderator of this relationship.
Finally, the fourth study was designed to test the possibility that the overall valence of
the posts about the brand could moderate the effect of brand intimacy on the dependent
variables. However, the results of this study indicated no interaction between brand
intimacy and the overall valence of the posts, but only a direct effect of the overall
valence of posts on purchase intention and e-WOM. In a general way, the results of this
thesis can contribute not only to the literature on online marketing and e-commerce, but
may also be useful to inform marketing managers on how and when they should address
their customers in a more (or less) close way. in order to get better responses in terms
of purchase intention, brand page usage and e-WOM. In particular, the results indicate
possible best responses in terms of purchase intention, brand page usage intention and
e-WOM, by increasing the level of brand intimacy if it is more related to hedonic
products/services with low level of situational involvement and risk, or decreasing the
level of intimacy for products/services with high levels of situational involvement and
risk.



Keywords: Brand intimacy. Social media. Electronic marketing. Social commerce.
Consumer-brand relationship. Brand closeness. Facebook.
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1 INTRODUCAO

A grande popularidade de sites de redes sociais e midias sociais, tais como o
Facebook, o Twitter, o LinkedIn e o Pinterest, tem aberto novos caminhos de
sociabilidade e interacdo entre as pessoas, ao mesmo tempo em que vem revelando
oportunidades para novos modelos de negb6cios baseados nestas midias. O maior
diferencial destas redes online reside provavelmente no fato de que elas, ao contrario
dos sites tradicionais estruturados topicamente na Internet , sdo organizadas ao redor
de seus usuarios (MISLOVE et al, 2007; POYRY; PARVINEN, MALMIVAARA, 2013) e,
desta maneira, possibilitam se valer da interconectividade entre eles para atingir
rapidamente grandes audiéncias, muitas vezes com investimentos relativamente baixos.
Como resultado deste potencial das redes sociais online, as empresas vém sendo cada
vez mais atraidas a integrar midias sociais em suas estratégias de marketing
(STELZNER, 2012; YADAV et al, 2013), particularmente em ambientes de social
commerce (LIANG; TURBAN, 2011, 2011; ZHOU; ZHANG; ZIMMERMANN, 2013).

O social commerce é geralmente definido como a condugdo e promocdo de
atividades comerciais em um ambiente de midias sociais, ou ainda, como uma
combinacio de atividades sociais e comerciais (LIANG; TURBAN, 2011). A medida que
estas atividades nas midias sociais foram se tornando mais comuns, as empresas
passaram a integrar cada vez mais ferramentas sociais em sites de compras e servicos, e
também a estimular os usuarios a compartilharem a sua atividade nas redes sociais
online, através de ferramentas sociais como os botdes de “Curtir” (Facebook), “Tweetar”
(Twitter) e “Compartilhar” (Google+). No entanto, apesar do potencial inegavel de
marketing de sites de redes sociais como o Facebook e outras midias sociais, poucas
teorias existem atualmente sobre como e porque consumidores interagem com as
empresas em ambientes de midias sociais (P@YRY; PARVINEEN; MALMIVAARA, 2013).
As motivagoes e razdes dos consumidores para participarem de comunidades de marca
tradicionais, por exemplo, sdo bem documentadas (por exemplo, ALGESHEIMER et al.,

2005; RIDINGS; GEFEN, 2004; WANG; FESENMAIER, 2003), mas sites de redes sociais
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online representam um tipo diferente de ambiente, um em que o consumidor pode
escolher interagir com multiplas companhias e milhares de outros consumidores dentro
de um mesmo site e com pouco esforco. Além disso, embora a literatura de comércio
eletronico ja tenha fornecido uma compreensao consideravel sobre o comportamento
dos consumidores em sites tradicionais de e-commerce, muitos trabalhos da 4rea ainda
apresentam grandes limita¢gdes quando aplicados ao social commerce, uma vez que nao
incluem a sua principal dimensao, isto é o relacionamento social entre os usudarios
(LIANG et al, 2011; POYRY; PARVINEEN; MALMIVAARA, 2013). Assim, tornam-se
necessarias investigacdes na area acerca dos aspectos de interacao social em ambientes

de social commerce e sua influéncia no comportamento dos consumidores.

Com base nisso, este trabalho objetivou suprir este gap de conhecimento,
explorando um aspecto social especifico da interacdo entre consumidores e marcas, que
é o nivel de intimidade, isto é, de proximidade na forma de relacionamento, buscado pela

empresa em midias sociais. Para ilustrar este conceito, vejam-se, por exemplo, estes

posts extraidos da pagina do Scotiabank (https://www.facebook.com/scotiabank) no

Facebook (as fotos dos posts foram removidas):

[~ Scotiabank
kM February 4 at 10:17pm - Edited

Want a chance to win $10K, $15K or $50K for your approach to home energy efficiency? Enter
the Scotiabank EcolLiving Awards by March 31, 2015 http://bit.ly/ecolivingawards
Like - Comment - Share - 53

Hop Sis You must be smart
r Like - Reply - February 5 at 12:08am

5;" Mahad nice idea | approve
R ke Reply - February 9 at 8:25pm

i‘ E Sage Comfort » Scotiabank

February 13 at 7:22pm - Brentwood Bay, Canada

Any idea on when the money back debit Visa card is going to be launched?
Like - Comment - Share - 851

Scotiabank Sage, Thank you for taking the time to contact us. Unfortunately we don't
- have any information at this time. In the meanwhile, you can still get a Regular
ScotiaCard with VISA Debit. Please note that the Regular ScotiaCard will not have an
impact the money back you get on your account. If you have any other questions,
please send us a message by clicking here:
https://www.facebook.com/messages/scotiabank Kindest regards
Like - Reply - 851 - February 13 at 7:30pm


https://www.facebook.com/scotiabank
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O Scotiabank é um banco com aproximadamente 21 milhdes de clientes em 55
paises e parte dos “Big Five”, que é como é chamado o grupo dos maiores bancos
canadenses. O Scotiabank atua intensivamente no Facebook, com posts quase didrios que
tratam principalmente sobre as ofertas financeiras do banco, promogdes aos clientes e
noticias relacionadas ao hockey, esporte nacional canadense em que o banco atua
fortemente como patrocinador. O banco também interage com os clientes respondendo
duvidas e reclamacdes. A linguagem usada é sempre amigavel e simpatica, porém polida
e formal, e os topicos de conversacdo sdo estritamente profissionais. O banco mantem
esta forma de comunicacdo mesmo diante de mensagens bastante afetivas e informais

de clientes:

Igor Melkic » Scotiabank
January 13

Scotia Bank, second to none L4
Like - Comment - Share - 822

.4 Scotiabank Thanks for the kind words Igor! We're here for you if you ever need
- anything.
Like - Reply - January 13 at 8:50pm

Agora, vejam-se os seguintes posts extraidos da pagina de marca do BMO - Bank

of Montreal no Facebook (https://www.facebook.com/BMOcommunity). Assim como o

Scotiabank, o BMO também é um dos “Big Five” canadense, com mais de 7 milhdes de
clientes. Ambos os bancos encontram-se entre os 10 maiores da América do Norte e os

100 maiores do mundo (TOR; SARFRAZ, 2013):

m 8 BMO Financial Group
February 19 at 9:30pm
Make a power strip your new best friend. Flip off one switch before you leave the house and
save up to $100 each year (and energy, too).
Like - Comment - Share - 1,644

Dimitri Zacharopoulos Lol whats for dinner? Cat food? Dont be so cheap
Like - Reply - ©2 . February 20 at 1:27am

E BMO Financial Group Hmm, | don't know about cat food but you can't go
wrong with some canned spam Dimitri. ~MH
Like - 2 - February 20 at 2:27am

Dimitri Zacharopoulos Haha very good

~ Like - Reply - February 20 at 3:12am

H BMO Financial Group Thought you would like that, haha. Enjoy your weekend.
~MH
Like - 52 - February 20 at 3:42am



https://www.facebook.com/BMOcommunity
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” g4 BMO Financial Group
January 23 at 1:00pm
Want to make your favorite sweater last longer? Use a dull razor to remove pills. Extending

the life of things you already have adds up to more savings for you.
Like - Comment - Share - ©1,038

Fﬁ Elaine Smyth | used a razor on my sock and ended up bleedin'! &/
Like - Reply - 82 . January 23 at 4:19pm

BMO Financial Group Ouch! Elaine, please be careful! Everyone practice safe

pill-removal & ~TO
Like - ©1 - January 23 at 4:42pm

0 BMO atua intensamente no Facebook, assim como o Scotiabank, mas seus posts
tratam sobre temas mais diversos. Além de promocoes e ofertas financeiras, o banco
também da dicas de economia doméstica e conversa sobre eventos da vida publica
canadense. Entretanto, as postagens se diferenciam principalmente pela forma de
interacao com os clientes, que é bem mais informal, afetiva e descontraida, como pode
ser visto nos posts. Assim, o banco aparenta criar uma proximidade maior com os
clientes, interagindo de maneira mais “intima” e se permitindo até fazer brincadeiras
com eles. Como se pode notar na mensagem a seguir, alguns clientes respondem a esta

forma de comunicagao tratando o perfil da marca como se fosse uma pessoa:

Kevin Dass » BMO Financial Group
February 7 at 3:06pm - Toronto, Canada

Like - Comment - Share - 82

H BMO Financial Group Thank you for the kudos Kevin, glad to hear you enjoy our
services. Please let us know if there's anything you need. Cheers. ~MH
Like - Reply - 81 . February 7 at 3:33pm

Kevin Dass Thank YOU BMO Financial Group!!! Take care, see you soon
Like - February 7 at 3:36pm

BMO Financial Group You're very welcome Kevin. Have a great weekend. ~TO
Like - 851 - February 7 at 3:46pm

Like - February 7 at 3:46pm

Cabe notar também que esta forma de comunicacdo é uma estratégia escolhida
pela marca, pois os posts do perfil tém mais de uma origem (como pode ser visto pelas
assinaturas nas mensagens) e a linguagem usada tende a ser a mesma. Naturalmente,
sendo marcas do setor bancario, existe também um grande nimero de posts negativos
ou até hostis dos clientes, de modo que a proximidade percebida em cada interacao
termina variando consideravelmente. Por outro lado, se fossem comparados os posts de

marcas de setores diferentes, poderiam ser encontradas diferencas ainda maiores na
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forma de comunicacdo e no nivel de proximidade que estas marcas buscam construir

com os seguidores das paginas nas midias sociais.

Esta diferenca entre as formas de interagdo com os clientes nas midias sociais é
referida neste trabalho como intimidade da marca, que pode ser entendida como um
construto latente formado por diversos atributos de autoapresentacao e linguagem
capazes de influenciar o grau pelo qual a marca é “sentida” como um ator social
psicologicamente préximo. Neste sentido, esta intimidade da marca é baseada nos
pressupostos: (1) de que os consumidores sdo capazes de se relacionar com marcas
como se elas fossem pessoas (FOURNIER, 1998, 2009; FOURNIER; ALVAREZ, 2012); (2)
que as marcas podem se apresentar em variados graus de personificacio ou
antropomorfismo (AGGARWAL; MCGILL, 2012; PUZAKOVA; KWAK; ROCERETO, 2013);
e (3) de que o nivel de presencga social das midias sociais permite diferentes graus de
percepcdo das marcas como seres mais ou menos proximos (SHORT; WILLIAMS;
CHRISTIE, 1976; KAPLAN; HAENLEIN, 2010). O que se buscou nesta tese, portanto, foi
entender como este nivel de intimidade da marca influencia o comportamento dos
consumidores nas midias sociais e quando pode ser mais vantajoso para as marcas
buscarem maior ou menor intimidade, dependendo do contexto de consumo em que
atuam. Desta forma, o trabalho busca tanto contribuir para o conhecimento académico

quanto para o gerencial, informando as a¢des de profissionais de marketing.

Para tanto, esta tese comeca sua exposicdo delimitando os principais temas
abordados e definindo o problema especifico de pesquisa, assim como os objetivos
buscados pelo trabalho. No capitulo 2, é exposto o referencial teérico de base, que
discute inicialmente as caracteristicas gerais de social commerce em sites de redes
sociais. Apds, sdo apresentadas as principais abordagens ligadas ao conceito de
intimidade e seus atributos nas teorias de relacionamento entre marcas e consumidores
e de comunicacdo mediada por computador. A partir destas teorias, é definido o
entendimento de intimidade de marca deste estudo, que serviu de base para
operacionalizacdo nos estudos. Na sequéncia, sdo propostos os mecanismos teoéricos de

influéncia do nivel de intimidade da marca nas respostas comportamentais dos

consumidores, a partir dos quais sdo desenvolvidas as hipéteses de pesquisa.

No capitulo 3, é explicado o método experimental empregado nesta pesquisa,

juntamente com os procedimentos dos estudos. Os resultados destes estudos sdo
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apresentados no capitulo 4. O capitulo 5, na sequéncia, faz uma discussdo geral dos
resultados encontrados, Por fim, no capitulo 6, o presente trabalho se conclui com a
apresentacdo das implicagOes tedricas e gerenciais, das limitacoes e das sugestdes para

futuras pesquisas.

1.1 DELIMITAGCAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Esta pesquisa encontra-se relacionada principalmente a trés temas de marketing.
O primeiro tema é o social commerce, em funcdo do foco dado a relevancia de um fator
social - no caso, o nivel da intimidade da marca - na interagdo entre consumidores e
empresas e nas estratégias de marketing destas em midias sociais. O segundo tema é a
humanizacdo de marcas, fendmeno a partir do qual se entende porque consumidores
podem se relacionar com marcas como se elas fossem semelhantes a pessoas e, em razdo
disso, responder a elas em funcdo de caracteristicas humanas percebidas ou inferidas -
como, por exemplo, formas de intimidade na comunica¢do. O terceiro tema é o
relacionamento entre consumidores e marcas, que é em si uma parte de pesquisas gerais
sobre marketing de relacionamento. Cada um destes temas apresenta questdes de

pesquisa ainda ndo resolvidas que justificam a realiza¢ao do presente trabalho.

0 social commerce (focado na secdo 2.1 deste trabalho), também referido como
social business ou social shopping (OLBRICH; HOLSING, 2011; POYRY; PARVINEN:
MALMIVAARA, 2013; ZHOU; ZHANG; ZIMMERMANN, 2013), refere-se geralmente a
oferta de atividades de marketing e comércio eletronico em um ambiente de midias
sociais, principalmente em redes sociais online (LIANG; TURBAN, 2011). Desta forma, o
social commerce pode ser considerado um subconjunto do e-commerce que envolve o
uso de midias sociais para auxiliar transacdes e atividades de marketing eletronico
(YADAV et al,, 2013). Como comentado, o social commerce tem grande potencial para as
empresas, no sentido de as habilitarem a alcancar consumidores globais com maior
eficiéncia do que os canais de varejo tradicionais pela integracao de contetido gerado
pelos usuarios na interface de venda. Em razdo disso, o tema tem atraido crescente

interesse académico (ZHOU; ZHANG; ZIMMERMANN, 2013), estudando tépicos proprios
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a comunicacao online como presenca social (por exemplo, ARDELET; BRIAL, 2011;
CHOI; LEE; KIM, 2011), suporte social (por exemplo, LIANG et al., 2011), interacao
parassocial (LABRECQUE, 2014), entre outros. A presenca social é particularmente
importante para o presente estudo, em funcao da forte associacdo entre o conceito e a
ideia de intimidade percebida na comunicagdo (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; KUMAR;
BENBASAT, 2002).

Entretanto, embora diversos estudos de marketing e comércio eletrénico tenham
fornecido contribui¢des importantes para o tema, estudos buscando testar a influéncia
de construtos de relacionamento social de forma causal e experimental tém sido
presentes apenas nos ultimos anos (por exemplo, LABRECQUE, 2014; NAYLOR,
LAMBERTON; WEST, 2012; VAN NOORT; WILLEMSEN, 2012; XIA, 2013). Em funcdo da
incipiéncia destes estudos, ainda permanecem muitas ddvidas sobre os mecanismos
pelos quais estes fatores podem influenciar o comportamento dos consumidores em
comunidades online de marca, por exemplo. Assim, os resultados dos autores
frequentemente sao inconclusivos ou apontam ligacdes fracas entre os construtos
sociais operacionalizados e as variaveis finais de marketing (por exemplo, POYRY;
PARVINEN; MALMIVAARA, 2013; VERHAGEN et al, 2014; STEINMANN; MAU;
SCHRAMM-KLEIN, 2015). Neste sentido, a pouca consideracdo da possibilidade de
fatores de contexto influenciarem no efeito do fator social estudado é uma deficiéncia
que tem dificultado conclusdes mais significativas. Em midias sociais, por exemplo, o
tipo de servigo e o envolvimento do consumidor podem condicionar a importancia da
sociabilidade nos processos de decisao dos consumidores - argumento que é explorado

neste estudo, em relacao ao nivel de intimidade da marca.

A humanizacdo de marca (focada na se¢do 2.2 deste trabalho), que é o
pressuposto de que as pessoas se relacionam com marcas como se elas fossem
semelhantes a pessoas, é o fundamento pelo qual é possivel se falar nesta pesquisa em
intimidade da marca. Do ponto de vista tedrico, o mecanismo pelo qual marcas sao
humanizadas é o antropomorfismo, isto é, a atribuicdo de caracteristicas humanas, tais
como uma mente, uma alma ou estados emocionais a objetos ndo humanos ou mesmo a
conceitos abstratos (AGGARWAL; MCGILL, 2007; EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007).
Diversas evidéncias na literatura demonstram, ja ha bastante tempo, que as pessoas

voluntariamente e prontamente tendem a atribuir caracteristicas humanas a marcas
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(BELK, 1988; LEVY, 1985; PLUMMER, 1985; SOLOMON, 1983). Os proprios gestores de
marketing frequentemente buscam sugerir a atribuicdo de caracteristicas humanas e
personalidades a marcas e produtos, com o objetivo de torna-los mais memoraveis ou

facilitar a recep¢do e a formagdo de um relacionamento emocional com as marcas

(AGGARWAL; MCGILL, 2012; PUZAKOVA; KWAK; ROCERETO, 2013).

No entanto, embora o antropomorfismo seja um fend6meno bastante explorado
pelos gestores de marketing, as consequéncias para a marca podem ser tanto positivas
quanto negativas, dependendo do contexto (AGGARWAL; MCGILL, 2012; FLECK;
MICHEL; ZEITOUN, 2014; HEDE; WATNE, 2013; PUZAKOVA; KWAK; ROCERETO, 2013).
Isso pode ser considerado especialmente importante, no caso do relacionamento entre
clientes e empresas em ambientes de social commerce, porque, em certa medida, o
antropomorfismo da marca é um fenémeno inevitavel. Em midias sociais, a marca se
comporta como um agente que tem uma “voz”, uma linguagem e uma imagem
relativamente mais definidas do que em antncios da publicidade tradicional. O perfil da
marca constitui um né na rede que interage com outros nds (clientes) em um status
muito mais semelhante do que na comunicac¢do tradicional de massa, o que facilita que
as pessoas percebam a marca como uma entidade humanizada. Nas midias tradicionais
(como televisdo, revista, outdoor, etc.), a voz, a linguagem e a imagem da marca sdo
meramente inferidas através de conteddos e histérias diversas presentes em diferentes
anuncios que normalmente nao conversam diretamente com o cliente. Nas midias
sociais, em fung¢do da interacao direta e da concentracao das comunica¢ées em pessoas
ou equipes especializadas, a marca tende a ser mais facilmente personificada,
apresentando, assim, caracteristicas mais definidas. Neste sentido, as empresas se
encontram diante do problema de definir até que ponto levar adiante esta
personificacdo na apresentacdo aos consumidores e se é melhor se comunicar com eles
de forma proxima e informal ou de forma distante e formal. Sob este ponto de vista, a
intimidade da marca pode ser vista como um aprofundamento do processo de
antropomorfismo, em direcio a constru¢do de uma marca mais “humana”, com
possibilidades de consequéncias positivas e negativas para a marca. Em encontro a este
argumento, discute-se neste trabalho que o efeito da intimidade é, em grande parte,
decorrente da maior conexdo emocional e das atribuigdes humanizadas que os

consumidores fazem sobre as marcas.
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O relacionamento entre marca e consumidores (focado na secdo 2.3 deste
trabalho) tem entre suas principais bases a ideia de antropomorfismo e o trabalho de
Fournier (1998, 2009), que defendeu que ndo apenas as marcas servem como parceiros
viaveis de relacionamento, mas que estes relacionamentos sdo experiéncias validas de
vida. Assim, os relacionamentos entre marca e clientes poderiam ser analisados a partir
de componentes cognitivos e afetivos pessoais, incluindo a intimidade. Por esta razdo, a
literatura de marketing tem qualificado marcas por atributos normalmente reservados a
parceiros humanos, como personalidade (AAKER, 1999) e mesmo amor (BATRA;
AHUVIA; BAGOZZI, 2012; RAUSCHNABEL; AHUVIA, 2014). Neste sentido, outras teorias
também foram construidas tendo por base as caracteristicas quase humanas do
relacionamento com marcas e tratando frequentemente dos mesmos problemas, como a

teoria da intimidade (STERN, 1997).

Um aspecto central de investigacdo no relacionamento entre consumidores e
marcas tem sido a proximidade, seja buscando descobrir como construir esta
proximidade, seja buscando entender quais sdo as suas consequéncias para as empresas
(FOURNIER; ALVAREZ, 2012). Tem sido demonstrado que estas consequéncias sdo
variadas conforme o contexto, de forma que a constru¢do de um relacionamento
proximo pode ser mais vantajosa para alguns tipos de empresas, algumas situagdes de
relacionamento ou alguns segmentos de consumidores em particular (MENDE; BOLTON;
BITNER, 2013; NYFFENEGGER et al., 2014; SELA; WHEELER; SARIAL-ABI, 2012). Assim,
a forma de relacionamento com os clientes é um problema a ser resolvido pelas
empresas. No contexto de social commerce, porém, ocorre que este problema é agravado
porque midias sociais se caracterizam como espa¢os onde marcas e consumidores se
relacionam de forma primordialmente publica. Os consumidores podem ver como a
marca agiu ou respondeu em relacdo as questdes, dividas e reclamacgdes de outras
pessoas e, a partir dai, podem formar avaliacdes prévias sobre a marca. Esta
caracteristica em particular diferencia o relacionamento entre consumidores e marcas
em midias sociais (ou mesmo o marketing de relacionamento em geral nestas midias)
daquele presencial cara a cara e até mesmo do realizado em sites de e-commerce
tradicionais. Neste sentido, ndo apenas a forma como a marca decide se comunicar com
os clientes pode ter grande influéncia na formac¢do de opinides, como se torna quase

uma exigéncia para as marcas definir uma estratégia mais ou menos geral de
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comunicagao e apresentacao perante os clientes em uma determinada midia - ao menos
isso seria altamente recomendavel a fim de evitar inconsisténcia de imagem e

posicionamento.

Nota-se, assim, que as problematicas dos trés temas de marketing citados
convergem quando se trata da investigacdo do nivel de intimidade da marca. Seria
possivel para as marcas estimular respostas mais positivas dos consumidores buscando
maior intimidade no relacionamento? Estas respostas mais positivas poderiam ser
obtidas de uma forma geral ou apenas em contextos especificos? Por exemplo,
dependendo do tipo de produto ou servigo vendido pela marca? Nas pesquisas na
literatura sobre o efeito de atributos relacionados a intimidade nas respostas dos
clientes, porém, estes atributos normalmente sao apenas tangenciados e estudados com
pouca consideracdo ao contexto, oferecendo resultados as vezes contraditérios. Por
exemplo, consequéncias positivas foram apontadas por Labrecque (2014) - no sentido
de que a sensacdo de conectividade pessoal com a marca em blogs aumentaria as
intengdes de lealdade e de autorrevelagdo dos consumidores - e por van Noort &
Willemsen (2012) - em relagdo ao papel da “voz humana” da marca como mediadora
das avaliagdes dos consumidores. Porém, Steinmann, Mau e Schramm-Klein (2015)
indicaram que a personaliza¢do e a apresentacdo mais humana da marca ndo apenas ndo
contribuiriam para a atitude em relacdo a marca em comunidades online, como
poderiam torna-la menos favoravel. E o trabalho de Verhagen et al. (2014), por outro
lado, encontrou apenas efeitos fracos do estilo de comunicacdo mais humano na
satisfacdo de encontro de servigos online e nenhum efeito significativo de uma
personificagdo da marca. Em razao disto, este trabalho defende a utilidade de se estudar
estes fatores relacionados a uma interacdao mais pessoal e humana de maneira integrada,
uma vez que todos eles se referem, na verdade, a formas de intimidade e proximidade da
marca na comunicacdo com seus clientes em ambientes mediados. Além disto, este
trabalho defende a consideracao de elementos do contexto de consumo onde ocorre a
interacdo entre consumidor e marca. Mais especificamente, este trabalho argumenta que
a influéncia da intimidade da marca na comunicacao deve agir de diferentes formas
sobre a resposta dos consumidores, ou, como sera explicado mais adiante, por duas
“vias”: a primeira, aumentando o valor heddnico da experiéncia online, e a segunda,

aumentando o risco percebido pelo consumidor em relacdo a compra. Como certos tipos
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de produtos/servigos tendem a aumentar mais o peso dado a uma destas vias - 0 que
também sera argumentado mais adiante na fundamentacdo teérica desta tese — ocorre,
assim, que um alto nivel de intimidade de marca é capaz de induzir respostas positivas
ou negativas dos consumidores, dependendo de cada contexto de produto/servigo.
Assim, a consideracdo do tipo de contexto de consumo onde ocorre a interacao entre
consumidor e marca no caso da intimidade da marca é bastante relevante e pode ser um
indicador de porque as consequéncias dos fatores sociais nos trabalhos anteriormente

citados podem ser tao diversas.

Assim, reunindo estas ideias, define-se o problema de pesquisa explorado por
este trabalho da seguinte maneira: Como o nivel de intimidade da marca na sua
interacdo com consumidores em midias sociais influencia o comportamento deles
em relacao a marca? Como (isto é, por quais mecanismos)? E onde (isto €, em que

situacoes de consumo)?

1.2 OBJETIVOS

Baseado no exposto, a seguir sera apresentado o objetivo geral deste estudo, bem

como os objetivos especificos que nortearao a operacionalizacdo deste projeto de tese.

1.2.1 Objetivo geral

e Analisar o efeito do nivel de intimidade da marca em midias sociais sobre as

respostas comportamentais dos consumidores em relacao a marca.
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Objetivos especificos

Analisar o efeito do nivel de intimidade da marca em midias sociais mediado pelo
valor hedonico da experiéncia online dos consumidores.

Analisar o efeito do nivel de intimidade da marca em midias sociais mediado pelo
risco percebido pelos consumidores em relagdo a marca.

Analisar a influéncia moderadora do tipo de produto/servigo (utilitario ou
hedénico) no efeito do nivel de intimidade da marca em midias sociais sobre as
respostas comportamentais dos consumidores.

Analisar a influéncia moderadora do envolvimento situacional da compra no
efeito do nivel de intimidade da marca em midias sociais sobre as respostas

comportamentais dos consumidores.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo traz uma revisao de literatura sobre os temas focados pela pesquisa
e os principais construtos abordados. Inicialmente, esta tese discute a emergéncia e a
relevancia dos estudos sobre relagdes comerciais baseadas em midias sociais - que vém
sendo categorizados sobre a denominag¢do de social commerce. Na sequéncia, a revisao
aborda a ideia de humanizacao de marcas através de antropomorfismo, fundamento
pela qual é possivel conceber a existéncia de atributos como a intimidade no
relacionamento entre consumidores e marcas. A seguir, é revisado como o conceito de
intimidade é tratado na literatura de marketing, especificando o entendimento do termo
em teorias utilizadas no relacionamento entre consumidor e marca e no marketing
eletronico. Por fim, sdo propostos os fundamentos tedricos que embasam os efeitos de
intimidade da marca associados tanto ao valor hedoénico da experiéncia do consumidor
em midias sociais quanto ao possivel risco percebido em relacdo a compra. Durante a

exposicao destes fundamentos, serdo apresentadas as hipoteses testadas pela pesquisa.

2.1 SOCIAL COMMERCE EM MIDIAS SOCIAIS

Embora ndo haja uma definicdo padrao do que seja social commerce, o termo - as
vezes referido também como social business ou social shopping (OLBRICH; HOLSING,
2011; POYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013; ZHOU; ZHANG; ZIMMERMANN, 2013) -
refere-se geralmente a oferta de atividades de marketing e comércio eletréonico em um
ambiente de midias sociais, principalmente em redes sociais online (LIANG; TURBAN,
2011). As midias sociais, como definidas por Kaplan e Haenlein (2010, p. 61), sdo
“aplicativos baseados na Internet e construidos sobre os fundamentos ideoldgicos e
tecnolégicos da Web 2.0, que permitem a criagdo e a troca de contetido gerado pelos
usuarios”. As midias sociais abrangem uma variedade de formatos de compartilhamento

de informacdo online, incluindo sites de redes sociais (por exemplo, Facebook, MySpace
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e Friendster), sites de compartilhamento de trabalhos criativos (por exemplo, YouTube
e Flickr), sites colaborativos (por exemplo, Wikipedia), sites de microblogging (por
exemplo, o Twitter) e blogs. Nos ultimos anos, as midias sociais se tornaram um
componente hibrido relevante da comunica¢do integrada de marketing, possibilitando
as organizacdes estabelecerem relacionamentos mais fortes com seus consumidores

(MANGOLD; FAULDS, 2009).

Desta forma, o social commerce pode ser considerado um subconjunto do e-
commerce que envolve o uso de midias sociais para auxiliar transacdes e atividades de
marketing eletronico (YADAV et al, 2013). O social commerce também permite
interacdes sociais e contribui¢cdes de contetido pelos usudrios, sendo entdo, em esséncia,

uma combinac¢ao de atividades sociais e comerciais (LIANG; TURBAN, 2011).

O conceito de social commerce tem sido bem mais guiado pela pratica gerencial
do que pela pesquisa académica, dai um dos motivos para a diversidade de atividades
englobadas pelo termo (WANG; ZHANG, 2012). Marsden (2011) identificou 22
definicoes diferentes de social commerce, que incluem varias das suas propriedades
(como boca a boca, recomendag¢des ou a compra com o auxilio de amigos). Stephen e
Toubia (2010) definiram social commerce como uma variacdo das midias sociais que
permitem as pessoas participarem ativamente no marketing e na venda de produtos e
servicos em mercados eletronicos e comunidades online. Dennison, Bourdage-Braun e
Chetuparambil (2009) adotaram a defini¢do da IBM, que afirma que o social commerce é
o conceito de boca a boca aplicado ao comércio eletronico, e é a unido dos produtos dos
varejistas e da interacao dos compradores com contetudos online. Pode-se notar assim
que muitas definicbes de social commerce refletem ideias de participacdao no nivel da

comunidade e impactos socioecondémicos no comeércio eletronico.

Seguindo as considerag¢des acima, um site de social commerce caracteriza-se por
compreender um espaco onde pessoas podem colaborar online, receber recomendagdes
de individuos de confianca, pesquisar produtos e servigcos e entdo realizar a compra.
Neste sentido, existem duas configuracdes gerais para sites de social commerce (LIANG;
TURBAN, 2011). A primeira corresponde a sites tradicionais de comércio eletronico que
adicionam capacidades de redes sociais para promover o relacionamento entre os
usudrios e tornam-se, desta forma, mais capazes de compreender e servir aos seus

clientes - como é o caso da Amazon.com. A segunda configuracdo corresponde a sites de
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redes sociais que adicionam capacidades comerciais e facilitam propagandas e
transagoes. Como exemplo, o Facebook, o LinkedIn e diversos outros sites de redes
sociais possuem interfaces de programacdo abertas que permitem que atividades
comerciais sejam conduzidas entre seus membros (esta segunda configuracao

corresponde ao objeto de interesse deste estudo).

Do ponto de vista das empresas, o social commerce as habilita a alcancarem
consumidores globais com maior eficiéncia do que os canais de varejo tradicionais pela
integracdo de contetido gerado pelos usuarios na interface de venda (ZHOU; ZHANG;
ZIMMERMANN, 2013). A partir disso, os consumidores podem fazer colaboracdes
online, trocar informagodes e receber recomendacdes de forma a realizar decisdes de
compra mais bem informadas e acertadas. Naturalmente, o beneficio para as empresas
da integracdo de redes sociais ao comércio eletrénico pode custar algum tempo a ser
percebido, uma vez que um consumidor interessado em um produto do qual recebeu
indicagdes online pode vir a comprar este produto apenas mais tarde ou entdo guardar a
indicacdo recebida para referéncia futura. De qualquer maneira, devido as baixas
barreiras de entrada, o ingresso de novos negdcios ao social commerce é relativamente
rapido e facil (CRAIN’S CHICAGO BUSINESS, 2012) e pode significar um aprimoramento
na vantagem competitiva de uma firma, com impactos significativos na eficiéncia
operacional, no relacionamento com os consumidores e na oferta de produtos e servicos

(ZHOU; ZHANG; ZIMMERMANN, 2013).

No entanto, embora existam varias histérias de sucesso da aplicacdao de social
commerce, especialmente por grandes empresas (por exemplo, Starbucks, Dell, Ponto
Frio) e provedoras de servicos (bancos e companhias aéreas), existem também historias
de insucessos (por exemplo, Wal-Mart) e queixas sobre perda de tempo e dinheiro,
assim como falhas de seguranca e de privacidade (LIANG; TURBAN, 2011). Em razdo
disso, o conhecimento de como tomar proveito desta modalidade de comércio eletronico
tem aparecido como um desafio para gerentes de marketing e pesquisadores da
academia (TURBAN; BOLLOJU; LIANG, 2011; TURBAN; LIANG; WU, 2011; YADAV et al.,
2013).

Embora estudos em marketing e comércio eletrénico tradicional ja tenham
contribuido bastante em conhecimento na area, especialmente em relacdo a websites de

lojas virtuais e de servigos, estes estudos apresentam limitagdes consideraveis para
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aplicacdo em social commerce, uma vez que construtos de relacionamento social ndo sao
incluidos na maioria dos modelos elaborados (LIANG et al., 2011). Algumas excecdes
nesse sentido incluem o trabalho de Park e Park (2009), que introduz a comunicagao
bidirecional entre os antecedentes do valor heddnico em sites de comércio eletronico; a
pesquisa de Liang et al. (2011), que investiga a influéncia da qualidade do
relacionamento e outros fatores sociais na intencao de compra e reuso em microblogs; a
pesquisa de Choi, Lee e Kim (2011) sobre o efeito da presenca social na confianca em
relacdo a sistemas de recomendacdo online; e o estudo de Labrecque (2014) sobre a
influéncia da interagdo social em blogs. Alguns estudos sobre boca a boca em ambientes
online e off-line também fizeram relagdo com construtos de relacionamento social
(BROWN; REINGEN, 1987; GILLY et al., 1998; REINGEN; KERNAN, 1986; SMITH et al.,
2007).

Em social commerce, porém, ocorre que o relacionamento social é precisamente o
elemento mais caracteristico e aquele que o diferencia de outras atividades comerciais
online (LIANG et al, 2011). Em razdo disso, em pesquisas sobre o comportamento dos
consumidores nestes ambientes, é imprescindivel investigar a influéncia dos aspectos
sociais no relacionamento entre consumidores e empresas - tais como a intimidade
construida na interacdo, que é o foco deste trabalho. Em encontro a essa percepcao,
Zhou, Zhang e Zimmermann (2013) identificaram, a partir de um breve estudo
bibliométrico, um crescimento substancial do nimero de pesquisas sobre o tema nos
ultimos anos, principalmente a partir do inicio desta década. Concomitantemente, alguns
pesquisadores identificaram ainda uma distribuicdo das pesquisas sobre social
commerce em torno de subtemas especificos e propuseram modelos tedricos a fim de
organizar o conhecimento e guiar os pesquisadores em torno das inovagdes e
complexidades envolvidas (por exemplo, LIANG; TURBAN, 2011; WANG, ZHANG, 2012;
ZHOU; ZHANG; ZIMMERMANN, 2013). O modelo teérico de Liang e Turban (2011) é
particularmente util por ser desenvolvido a partir dos fundamentos de pesquisa
existentes e dos elementos fundamentais de social commerce - midias sociais e

atividades comerciais (ver Figura 1).

Segundo o modelo de Liang e Turban (2011), além das midias sociais e atividades
comerciais, ainda ha quatro outros elementos que devem ser incluidos para a defini¢ao

de projetos de pesquisa académicos: temas de pesquisa, fundamentos tedricos, medidas
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de resultados e métodos de pesquisa. Os temas e métodos refletem frequentemente os
diversos paradigmas adotados pelos pesquisadores. As teorias subjacentes e o0s
resultados refletem os diferentes objetivos das pesquisas e sao chamados de elementos
enriquecedores. Quando combinados, os seis elementos fornecem um framework que

pode ser usado para classificar e guiar a pesquisa em social commerce.

Figura 1 - Framework de pesquisa em social commerce

Elementos fundamentais Paradigmas de pesquisa Elementos enriquecedores

Atividades comerciais Teorias
Marketing Comunicac¢ao
Propaganda | Motivacao
Avaliacoes, revisdes e boca a Ligacdo social

boca Temas de pesquisa Capital social

Troca social
Identidade social

Indicagbes e recomendacgoes

Fontes de informacio Comportamento do

TransagGes (compras usuario Influéncia social
individuais e coletivas) Desempenho da Interagao social
CRM e servico ao cliente empresa Aprendizagem social

Anélise de rede

Gestdo do conhecimento Suporte social

Colaboracgao Adogao de estrat{egia Confianga
Recursos humanos Modelo de negécio
(recrutamento) Estratégia empresarial

Midias sociais

Design de website
Processo social

Medidas de resultados

Blogs, wikis, microblogs
(Twitter, Plurk)

Sites de redes sociais
(Facebook, LinedIn)

Sites de apresentagdo
(YouTube, Flickr)

Sites de social shopping
(Kactoos)

Sites de compra coletiva
(Groupon)

.1

Seguranca e privacidade

N /

(I

Métodos de pesquisa

Design de tecnologia
Desenvolvimento conceitual
Estudo de caso

Pesquisa empirica

Estudo experimental

Lealdade do cliente

Uso do website

Ganhos financeiros

Crescimento de mercado e
renda

Atitude do consumidor

Intengao de compra

Satisfacdo do cliente

Taxa de click-through

Percep¢do do usuario

Estudo longitudinal

Fonte: Liang e Turban (2011).

Quando aplicado sobre o presente estudo, os elementos correspondentes do

framework sio:

e Atividades comerciais: marketing e boca a boca eletrénico;
e Midias sociais: sites de redes sociais, com foco em paginas de marca no

Facebook como comunidades online de marca;
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e Temas de pesquisa: comportamento do usuario/consumidor online e estratégia
de branding online;

e Fundamentos tedricos: humanizacio de marcas, teorias de relacionamento
entre marcas e consumidores, teoria da presenca social e outros;

e Medidas de resultados: intencdo de compra, uso do website e boca a boca
eletronico;

e Métodos de pesquisa: estudo experimental.

Os elementos citados acima sao discutidos ao longo desta fundamentacao teodrica
e nas secoes sobre os estudos empiricos realizados. Inicialmente, sdo discutidos alguns
aspectos do social commerce em sites de redes sociais e, em especial, em paginas de
marca do Facebook (brand pages), que sdo o locus de estudo sobre os efeitos da

intimidade da marca neste trabalho.

2.1.1 Social commerce em sites de redes sociais

Em funcdo do alto nivel de autorrevelacdo e presenca social geralmente presente
nos sites de redes sociais (KAPLAN; HAENLEIN, 2010), eles vém permitindo que os
consumidores se conectem uns aos outros e troquem informacgdes, opinides e ideias
sobre produtos e marcas, exercendo um papel relevante para as decisdes de consumo
(CHU; KIM, 2011). Assim, sites de redes sociais representam uma ferramenta ideal para
comunicacdo boca a boca, em que consumidores criam e disseminam livremente
informacgdes relacionadas a marcas em rede sociais compostas de amigos, colegas e

conhecidos.

Em funcao das caracteristicas colaborativas e sociais de sites de redes sociais, é
natural que estes tenham sido frequentemente estudados como espagos para
conversacoes entre consumidores, especialmente comunica¢do boca a boca online - e-
WOM (electronic word-of-mouth) - sobre produtos e marcas (CHU; KIM, 2011). Hennig-
Thurau et al. (2004, p. 39) definiram e-WOM como “qualquer afirmac¢do positiva ou
negativa feita por consumidores atuais, potenciais ou ex-consumidores de um produto

ou empresa, que é disponibilizada para uma multiddo de pessoas e instituicdes pela
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Internet”. Como diversos estudos ja demonstraram, recomendacgdes feitas por familiares
e amigos influenciam amplamente as decisdes de compra dos consumidores, e a
relevancia da comunicacdo boca a boca no processo de decisdo é bastante reconhecida
na literatura de marketing (BROWN; REINGEN, 1987; ENGEL; BLACKWELL; KEGERREIS,
1969; GILLY et al. 1998).

De um modo geral, o e-WOM em sites de redes sociais ocorre quando os
consumidores fornecem ou procuram recomendagdes informais relacionadas a produtos
através de funcionalidades especificas fornecidas por estes sites. Por exemplo,
consumidores podem se associar com marcas e empresas explicitamente ao se tornarem
“amigos” (friends) dos seus perfis ou seguidores (followers) das paginas. Esta exposicao
voluntaria a informacdo de marcas em sites de redes sociais é importante porque os
consumidores procuram desta forma caminhos para interagir tanto com as marcas em si
quanto com outros consumidores, o que permite um e-WOM verdadeiramente interativo
(CHU; KIM, 2011). Outra caracteristica importante que torna os sites de redes sociais
distintos de outras midias disponiveis para e-WOM ¢é a de que as redes de contatos dos
usudrios estdo prontamente disponiveis nestes sites. Os contatos nos sites de redes
sociais sdo membros das redes existentes dos consumidores e podem ser percebidos
como mais confidveis e criveis do que pessoas desconhecidas, o que leva estes sites a se
tornarem fontes importantes de informacdes sobre produtos e marca, além de

acelerarem e facilitarem bastante o e-WOM (CHU; KIM, 2011).

Embora existam muitos sites de redes sociais populares na Internet e ainda
diversos aplicativos caracterizaveis desta forma - Facebook, Twitter, LinkedIn,
Pinterest, Foursquare, etc. -, atualmente o Facebook se destaca como o mais usado
globalmente, com cerca de 1,3 bilhdes de usuarios registrados (FACEBOOK, 2014). Entre
todos os sites da internet, o Facebook é atualmente o segundo mais acessado, atras
apenas do Google (ALEXA, 2015). Por estas razoes, o Facebook tem sido escolhido por
alguns pesquisadores como objeto focal de investigacdo em estudos recentes sobre e-
WOM em sites de redes sociais (por exemplo, POYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013;
TAYLOR; LEWIN; STRUTTON, 2011).

Especificamente, as paginas do Facebook - as fan pages e brand pages, nao os
perfis e grupos dos usuarios - possuem atributos que as caracterizam como

comunidades online, mas também algumas caracteristicas que as diferenciam das
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comunidades online tradicionais (P(")YRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013). Elas sdo
semelhantes aos perfis privados dos usudrios, mas sao direcionadas a empresas,
organizagdes publicas e outras entidades. Os usuarios podem “curtir” (like) as paginas
para se associarem a elas e iniciar interacdes. Desta forma, os likes indicam que os
usuarios desejam pertencer a comunidade e receber mensagens postadas diretamente
na pagina em seus feeds de noticias - um fluxo continuamente atualizado de contetidos
criados pelas redes sociais dos usuarios. Consequentemente, os usudrios podem
interagir com a comunidade sem ter que se dirigir separadamente a pagina especifica
desta comunidade. Entretanto, embora a interacdo seja facil e rapida, cada parcela de
conteudo compete com multiplas outras atualizacdes, mensagens, videos, fotos e

comentarios, de forma que a atengdo a cada contetido individual é diminuida.

As empresas usam paginas de marca no Facebook para se comunicarem com os
consumidores e normalmente criam a maior porcentagem do conteido exibido elas
mesmas. Em fung¢do disso, as paginas apresentam certa semelhanca a blogs ou a paginas
tradicionais das empresas na Internet. Entretanto, ao contrario de blogs e websites, as
paginas do Facebook também permitem comunicac¢do iniciada pelos seus membros e
permite a eles criarem contetidos. Em func¢ao destas caracteristicas mistas, as paginas de
marca representam espacgos publicos ricos para tanto o estudo do relacionamento entre
consumidores interessados em uma marca, quanto para o estudo do relacionamento

direto entre a marca e seus consumidores.

2.2 MARCAS COMO ENTIDADES HUMANIZADAS

O desenvolvimento de um relacionamento entre consumidores e marcas, seja em
midias sociais ou em qualquer outro meio, é possibilitado quando uma conexdo
emocional se forma entre eles (FOURNIER, 1998). Porém, como marcas sao
ostensivamente entidades abstratas ou objetos inanimados, essa conexdo emocional s6
pode ocorrer quando as marcas sao de alguma maneira humanizadas (AAKER, 1999).
Neste sentido, um mecanismo chave que permite que a marca se torne um participante

ativo e personalizado no relacionamento entre consumidores e marcas - e, assim, torne-
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se possivel falar em intimidade entre consumidor e marca - é o antropomorfismo ou

personalizagdo (FOURNIER, 1998; FOURNIER; ALVAREZ, 2012).

O antropomorfismo é a atribuicdo de caracteristicas humanas, tais como uma
mente, uma alma ou estados emocionais a objetos nao humanos ou mesmo a conceitos
abstratos (AGGARWAL; MCGILL, 2007; EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007). Ao
antropomorfizar um objeto, uma pessoa age como se ele tivesse sentimentos, objetivos,
vontades ou até mesmo o poder de agir em funcdo destes sentimentos e pela
determinacdo de sua vontade (FOURNIER; ALVAREZ, 2012; GILMORE, 1919). Na
literatura de marketing, o termo “personificacdo” também aparece com frequéncia,
normalmente com o mesmo sentido de antropomorfismo ou antropomorfizagdo
(COHEN, 2014). Alguns autores afirmam que existe uma diferenca sutil entre os
conceitos - a personificacdo se referiria especificamente a atribui¢ao de tracos humanos
a marcas, tais como a personalidade, enquanto a antropomorfizacao incluiria também a
atribuicdo de uma forma humana (KARDES; CRONLEY; CLINE, 2012). No entanto, como
ndo parece haver uma concordancia entre os pesquisadores quanto a natureza desta
diferenciacdao, ou mesmo se ha alguma (COHEN, 2014; HEDE; WATNE, 2013), ambos os

termos sdo usados neste trabalho para se referir a mesma ideia geral.

Diversas evidéncias na literatura demonstram, ja ha bastante tempo, que as
pessoas voluntariamente e prontamente tendem a atribuir caracteristicas humanas a
marcas (BELK, 1988; LEVY, 1985; PLUMMER, 1985; SOLOMON, 1983). Quanto as razodes
para ocorrer o antropomorfismo (ou personificacdo), pesquisas em psicologia social
teorizaram que este pode se dever a fatores cognitivos como a acessibilidade de
conhecimento humano no momento do julgamento de objetos (EPLEY; WAYTZ;
CACIOPPO, 2007) e a motivacbes como a necessidade de dominar o ambiente e
satisfazer objetivos de pertencimento (WAYTZ; MOREWEDGE et al, 2010). Brown
(2010) também explica esse fenomeno pela afirmacdo de Guthrie (1995) de que as
pessoas tendem a ver aspectos das coisas ao redor delas como sendo humanos porque
elas sabem mais sobre humanos do que sobre qualquer outra coisa. Assim, o
antropomorfismo seria uma forma de as pessoas fazerem sentido do mundo e
resolverem a dissonancia cognitiva em relacio ao ambiente (HEDE; WATNE, 2013).

Sendo as marcas elementos bastante presentes no dia a dia das pessoas nas sociedades
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modernas, é natural que elas também sejam elementos frequentes de processos de

humanizacgao.

Porém, ndo sao apenas os consumidores, mas também os préprios gestores de
marketing que buscam sugerir a atribuicao de caracteristicas humanas e personalidades
a marcas e produtos, com o objetivo de torna-los mais memoraveis ou facilitar a
recepcao e a formacao de um relacionamento emocional com as marcas (AGGARWAL;
MCGILL, 2012; PUZAKOVA; KWAK; ROCERETO, 2013). Existem diferentes maneiras
pelas quais essa antropomorfizagdo pode acontecer. Uma delas é a propria
transformacdo da marca a fim de incorporar atributos humanos desejaveis (por
exemplo, a forma curva sugestivamente sensual da Coca-Cola, a for¢a do tigre do Esso ou
a diversao do M&M’s animado com face, bracos e pernas). Outra forma de personificacao
€ a apresentacdo de um personagem juntamente com a marca e que lhe “empresta”
caracteristicas humanas (COHEN, 2014). Esse personagem pode ser tanto uma mascote
da marca (por exemplo, Ronald McDonald para o McDonald’s, Tony Tiger para a
Kelloggs, o “rei” para o Burger King ou as diversas mascotes de equipes esportivas),
quanto um embaixador (por exemplo, Tony Ramos em anuncios para a Friboi, Cristiano
Ronaldo e Neymar como garotos-propaganda para a Nike) ou uma figura com outra
relacdo com a marca (por exemplo, Steve Jobs nao apenas foi fundador e CEO da Apple,

como também sua prépria imagem e caracteristicas se confundem com as da marca).

A natureza do personagem que personifica a marca também varia desde um
gimmick ou criatura ficticia, criada explicitamente com o propdsito de conferir uma
humanizagdo a marca, até uma pessoa real, como um funcionario ou o proprietario da
empresa, cuja imagem e acoes sdo identificadas como sendo as da prépria marca. As
pessoas nesta ultima situacdo sdo referidas por Cohen (2014, p. 2) como
“personificadores da marca” e a antropomorfizacdo da marca, nesse caso, ndo se da
exatamente pela transformag¢do da marca ou pela incorporagdo do personificador em si,
mas pelo pareamento entre ambos - por exemplo, o0 nome e o logo da marca com a
imagem, a voz e a personalidade de alguém associado a ela. Esta forma de personificacao
¢ particularmente interessante para o presente trabalho porque ela tende acontecer
inevitavelmente, em maior ou menor grau, em midias sociais quando a comunica¢do da
marca com o publico é centralizada em uma pessoa ou equipe que interage com o0s

consumidores frequentemente. Além disso, ainda que presente em diferentes midias
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sociais, a presenca da marca em cada uma corresponde de forma concreta a um né na
rede, com capacidade de comunicacdo semelhante aquela de qualquer outro ator. Assim,
a comunica¢do dos consumidores com a marca ndo é estruturalmente diferente com a
comunicacao com qualquer outra pessoa, o que contribui para a antropomorfizacao da

marca na midia social.

Embora o antropomorfismo seja um fendmeno bastante explorado pelos gestores
de marketing, as consequéncias para a marca podem ser tanto positivas quanto
negativas, dependendo do contexto (AGGARWAL; MCGILL, 2012; FLECK; MICHEL;
ZEITOUN, 2014; HEDE; WATNE, 2013; PUZAKOVA; KWAK; ROCERETO, 2013). De fato,
ao se relacionarem com marcas antropomorfizadas, os consumidores sdo mais
propensos a sentirem influéncias “quase sociais” destas marcas e a reagir de forma
semelhante a como se estivessem se relacionando com pessoas reais (AGGARWAL;
MCGILL, 2012). Por exemplo, ao atribuirem uma “inteligéncia” ou uma “vontade” a uma
marca, os consumidores podem também inferir a capacidade de sentir emogdes ou ter
valor moral (WAYTZ; GRAY et al.,, 2010), o que pode ter consequéncias tanto para a
formacdao de confiangca (ESKINE; LOCANDER, 2014) quanto para o “amor a marca”
(BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 2012; RAUSCHNABEL; AHUVIA, 2014). Assim como nos
trabalhos acima citados, também nesta pesquisa a humanizacdo da marca influencia de
maneiras distintas as respostas dos consumidores, através do maior ou menor nivel de
intimidade buscado pela marca em seu relacionamento com os consumidores. Como
sera argumentado mais adiante, o efeito da intimidade €, em grande parte, decorrente da
maior conexdo emocional e das atribuicdes humanizadas que os consumidores fazem

sobre as marcas.

2.3 INTIMIDADE DA MARCA: TEORIAS RELACIONADAS E DEFINICAO

Embora todos tenham uma ideia de como seja um relacionamento “intimo”,
existe, de fato, pouca concordancia entre os autores do que intimidade é exatamente
(STERN, 1997). A origem do termo “intimidade” esta na palavra latina intimus, que

significa “interior” ou “o que ha de mais profundo” (PERLMAN; FEHR, 1987, p. 15).



42

Do ponto de vista filosofico, a intimidade é tratada pelo menos desde o
solipsismo, por pensadores como Descartes e Berkeley (CRAIG, 1998). Segundo a
acepcao solipsistica, existe apenas a possibilidade metafisica de um individuo apreender
arealidade de sua propria mente, mas nao do universo e de outrem (JONES, 2009), o que
conduz a um egoismo metafisico, restringindo, consequentemente, a intimidade a uma
mera concep¢ao propria sobre outros. O entendimento filoséfico da intimidade ainda
evoluiu com a ideia de transcendéncia de si mesmo de Santo Agostinho e sua a ideia de
“ir rumo a si mesmo” (FERRATER MORA, 2004, p. 1552). Nesta ideia, a intimidade é
subjetividade e intersubjetividade, transcender-se a si mesmo e ligar-se ao outros e a um
reino de verdade objetivas. Por fim, Hegel ainda discutiu filosoficamente a intimidade
entendendo o ser em e para si mesmo superando e sintetizando o ser em si mesmo e

fora de si mesmo (HEGEL, 2014).

Assim, temas espirituais e pessoais, como a intimidade, sdo a um s6 tempo vagos
e subjetivos, por um lado, e profundos e repletos de significados, por outro. Por isto,
trata-los em teses em ciéncias sociais, como Administracao e Marketing, em particular,
impde inevitavelmente uma resignacao: a de que é preciso entender estes temas como
conceitos elevadamente abstratos e de dificil manuseio para os instrumentos objetivos
de pesquisa. Esta tese reconhece esta limita¢do tedrica, ao mesmo tempo em que busca,
de certa forma, reduzir um conceito eminentemente abstrato a uma forma concreta mais
operacionalizavel, de forma semelhante a realizada em trabalhos modernos, como na

area de psicologia (por exemplo, PARKS; FLOYD, 1996).

Em linguagem moderna, o termo “intimidade” evoluiu para se referir, em linhas
gerais, “ao conhecimento da esséncia de alguma coisa, que € indicativo da natureza mais
profunda desta coisa, e marcado por uma proxima associacao fisica, mental e social”
(ODEN, 1974, p. 3). Em encontro a essa afirmacdo, o termo “proximidade” é
frequentemente usado no mesmo sentido de intimidade, tanto em portugués quanto em
inglés - closeness e intimacy - e, mesmo na psicologia, a distingao entre os termos nao é
clara (PARKS; FLOYD, 1996). Em uma pesquisa sobre os significados associados as
palavras no contexto de amizades e relacionamentos pessoais, Parks e Floyd (1996)
verificaram que, para metade dos participantes, ndo havia diferenca de uso entre os
termos; para os demais, as diferencas seriam ou de natureza quantitativa -

relacionamentos intimos seriam mais intensos do que relacionamentos préximos - ou
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qualitativa - a palavra “intimidade” incluiria uma dimensdo romantica ou sexual nos
relacionamentos que a palavra “proximidade” ndo incluiria. Evidentemente, essa
conotagdo romantica ou sexual ndo estd presente na interpretacdo de intimidade na
literatura de marketing, comportamento do consumidor, comunicacao e tecnologia da
informacdo, devido a natureza diversa e as vezes ndo humana de uma das partes do
relacionamento (por exemplo, FOURNIER, 1998; KUMAR; BENBASAT, 2002; STERN,
1997). Mas se reconhece, no entanto, que a palavra “proximidade” geralmente possui
um entendimento mais amplo e, em alguns casos, ndo necessariamente relacionado com
a ideia de um relacionamento intimo (ver, por exemplo, MENDE; BOLTON; BITNER,
2013).

Assim, a fim de se estudar os possiveis efeitos da intimidade buscada pela marca
no relacionamento com os seus consumidores, é feita uma breve revisio do uso do
conceito na literatura de marketing, mais especificamente nas teorias de relacionamento
entre marca e consumidor (FOURNIER, 1998) e na teoria da intimidade (STERN, 1997).
Outras teorias provenientes de outras disciplinas, mas que também abordam o conceito
de intimidade e sao aplicadas em trabalhos sobre o relacionamento entre consumidores
e marcas, sdo incluidas na revisdo: a teoria triangular do amor (STERNBERG, 1986,
1988), proveniente da psicologia, e a teoria da presenca social (SHORT; WILLIAMS;
CHRISTIE, 1976), originada na literatura de comunicagao. As referéncias buscadas para
esta revisdo sdo as que, de alguma forma, utilizam o conceito de intimidade no contexto
do relacionamento entre consumidor e marca ou entre cliente e empresa. Desta forma,
ndo foram incluidos trabalhos que tratem sobre intimidade exclusivamente em
relacionamentos interpessoais ou que abordem a intimidade dos clientes fora de seu
relacionamento direto com a marca (como, por exemplo, em estudos sobre a violacdo da
privacidade dos consumidores em redes sociais). A partir das interpretacdes mais
comuns de intimidade verificadas nesta revisao, define-se, para os fins deste trabalho, o
que consiste a intimidade da marca e quais as suas principais dimensdes. Estas
dimensdes constituirdo a base para operacionalizagdio metodolégica do conceito,

definindo, por exemplo, os mecanismos para manipulagdo em estudos experimentais.
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2.3.1 A intimidade na teoria do relacionamento com marcas

A teoria do relacionamento entre marca e consumidores (brand-consumer
relationship theory ou simplesmente brand relationship theory, em inglés) tem entre suas
principais raizes o trabalho de Fournier (1998, 2009), que foi a primeira autora a propor
que as pessoas podem se relacionar com marcas em suas vidas de maneira bastante
similar a forma pela qual elas se relacionam com outras pessoas ao seu redor. Em seus
fundamentos, o principio que legitima a capacidade de a marca servir como um parceiro
real de relacionamento é o antropomorfismo (discutido na se¢do anterior), mecanismo
pelo qual objeto e entidades sem existéncia concreta sio humanizados, animados e
imbuidos de personalidade (AGGARWAL; MCGILL, 2007; EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO,
2007). De fato, Fournier chega a sugerir que as marcas sao tdo semelhantes a seres
humanos que as pessoas podem ter flertes, casos, se sentirem presas ou traidas, ou

diversos outros relacionamentos “humanos” com marcas (FOURNIER; ALVAREZ, 2012).

Fournier (1998, 2009) argumenta, resumidamente, que: (1) as marcas podem
servir, e de fato servem, como parceiros viaveis de relacionamento; (2) os
relacionamentos entre consumidores e marcas sdo validos como experiéncias de vida; e
(3) os relacionamentos entre consumidores e marcas podem ser especificados de muitas
maneiras usando um vocabulario conceitual rico que é util tanto teoricamente quanto
gerencialmente. Este trabalho segue essas proposi¢cdes ao afirmar, por exemplo, que os
usuarios de uma midia social reagem a intimidade que a marca tenta construir com eles
de forma positiva ou negativa, assim como reagiriam a pessoas concretas buscando se
aproximar em diferentes situacdes. Fournier (1998) baseia o seu entendimento de
relacionamentos a partir de uma pesquisa fenomenoldgica sobre as experiéncias de
diversos consumidores com marcas, assim como em quatro condi¢des fundamentais que
qualificam relacionamentos no dominio interpessoal (HINDE, 1995). Em primeiro lugar,
relacionamentos envolvem uma troca reciproca entre parceiros interdependentes e
ativos. Em segundo, relacionamento tém propdsitos e envolvem a provisio de
significados para as pessoas que dele fazem parte. Em terceiro, relacionamentos sao
fendmenos de multiplas dimensdes, que assumem varias formas, fornecendo diversos

beneficios possiveis para seus participantes. E por ultimo, relacionamentos sao
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fendmenos processuais que evoluem e mudam através de uma série de interagdes, assim

como em resposta a flutuagdes no ambiente em que acontecem.

Na sua discussao sobre os relacionamentos dos consumidores com as marcas,
Fournier (1998) desenvolve e propde um indicador geral da qualidade, profundidade e
forca destes relacionamentos. Este indicador pode servir nao apenas para informar os
gestores das marcas, mas também como um ponto de partida para a compreensdo das
facetas relevantes nos relacionamentos entre consumidores e marcas. Esse construto,
chamado de BRQ (brand relationship quality), induzido a partir das analises das
experiéncias de consumidores, possui seis dimensdes, que apontam que o0s
relacionamentos se mantém de forma mais complexa do que apenas através do fluxo de
sentimentos positivos. Duas dimensdes, a paixdo e a autoconexao, sao consideradas
conexdes socioemotivas; outras duas, a interdependéncia e o comprometimento, sao
tidos como lagos comportamentais; e, por fim, as dimensoes de qualidade da marca
(como parceiro de relacionamento) e intimidade sdo vistas como crencas de suporte
cognitivo. Em conjunto, essas seis dimensdes contribuem para a for¢a e durabilidade do

relacionamento ao longo do tempo.

Embora ndo haja uma definicdo clara do que se entende por intimidade no
trabalho de Fournier (1998), a autora relaciona o conceito com a ideia de estruturas
elaboradas e camadas profundas de conhecimento desenvolvidas pelos consumidores
em relacdo a marcas. Dessa forma, esse entendimento se assemelha de certa forma a
proposicao de “conhecimento profundo sobre algo” de Oden (1974, p. 3), assim como a
ideia de autorrevelacao - isto €, a revelacao consciente ou inconsciente de informacdes
pessoais, pensamentos e sentimentos (KAPLAN; HAENLEIN, 2010) - que também é o

significado mais frequentemente associado a intimidade em relacionamentos pessoais

na pesquisa de Parks e Floyd (1996).

A sugestdo de que relacionamentos mais préximos - em consequéncia das seis
dimensdes, entre as quais, a intimidade - tendem a ser mais duradouros influenciou
uma série de trabalhos posteriores sobre o efeito dessa proximidade (por exemplo,
NYFFENEGGER et al,, 2014; SELA; WHEELER; SARIAL-ABI, 2012). Além disso, como ja
exposto, o entendimento que as pessoas podem ter relacionamentos com marcas
semelhantes aos que possuem com humanos motivou o desenvolvimento de diversas

pesquisas sobre antropomorfismo e humanizacdo de marcas (por exemplo, AGGARWAL;
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MCGILL, 2012; FLECK; MICHEL; ZEITOUN, 2014; HEDE; WATNE, 2013; PUZAKOVA;
KWAK; ROCERETO, 2013).

2.3.2 A intimidade na teoria da intimidade

Quase contemporaneamente a Fournier (1998), Stern (1997) propo0s a teoria da
intimidade (intimacy theory) como uma explicagdo alternativa para o relacionamento
entre consumidores e marcas. Na verdade, ambas as teorias, a de Fournier (1998) e
Stern (1997) buscavam fornecer teorias que incorporassem os aspectos emocionais dos
relacionamentos e nao apenas os racionais, que eram predominantes em modelos de
troca de origem econOmica aplicados ao marketing business-to-business (ver, por
exemplo, CLARK; MILLS, 1993; DWYER; SCHURR; OH, 1987; SCANZONI, 1979). No
entanto, enquanto o trabalho de Fournier era focado principalmente em
relacionamentos duradouros e fortes entre consumidores e marcas, o trabalho de Stern
foi desenvolvido com foco em servigos e relacionamentos baseados em publicidade.
Assim, os espacgos de relacionamento, neste caso, seriam predominantemente baseados
nas formas de comunica¢do das empresas e na representa¢do da realidade em antncios
(STERN, 1997). Além disso, enquanto, a intimidade era uma das dimensdes do construto
de qualidade de relacionamento com a marca em Fournier (1998), no trabalho de Stern
(1997) ela é o construto principal, composto, por sua vez, por um conjunto de

dimensoes ou atributos.

A teoria de Stern é, em grande parte, motivada pela afirmacdo de Reis e Shaver
(1988, p. 367), de que “os processos de intimidade tém sido repetidamente
redescobertos em todas as ciéncias sociais que lidam com relacionamentos proximos”. A
autora defende que a teoria da intimidade é, por isso, generalizavel nas diversas
situacdes de marketing de servicos. Os relacionamentos entre consumidores e marcas
podem ser descritos como complexos, dindmicos e ciclicos, no sentido de que passam
por estagios de maior ou menor intimidade. Stern (1997) define quatro estagios
chamados de familiarizagao, construgao, continuagao e dissolu¢ao — baseados no modelo

de Levinger e Snoek (1972).
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Além disso, segundo Stern (1997) todos os relacionamentos intimos
compartilham cinco atributos essenciais: comunicacdo (ligado a autorrevelagao),
comprometimento, atenciosidade, conforto (ligado a compatibilidade) e resolucdo de
conflitos (ligado a confian¢a). Embora relacionamentos variem muito no nivel de
intimidade entre as partes, entende-se que a distincdo nestes atributos para os
relacionamentos de “intimidade limitada” (como entre prestadores de servicos e
clientes) e os de “intimidade total” (como entre casais e familiares) (CHELUNE;
ROBISON; KOMMOR, 1984, p. 13) seria de grau e ndo de forma. Assim, os atributos
seriam facilmente generalizaveis e poderiam ser identificados em qualquer publicidade

ou comunicac¢do das marcas (STERN, 1997).

A percepcio de intimidade de Stern (1997) é provavelmente uma das mais
amplas na literatura de marketing, o que é evidenciado pela forma multidimensional em
que ela é apresentada - os cinco atributos, que, na forma me inglés, sao referidos como 5
C’'s: communication, commitment, caring, comfort e conflict resolution. Entre esses
atributos, o primeiro - a comunicac¢do - é diretamente associado com a autorrevelagao e
considerado o mais central da ideia de intimidade. Stern (1997) considera nesta
dimensdo ndo apenas a autorrevelacdo cognitiva (isto é, a revelacdo de ideias e
pensamentos privados), mas também a autorrevelacdo afetiva (isto é, a revelagdo de
sentimentos) (CHELUNE; ROBISON; KOMMOR, 1984; DUCK, 1994; LEVINGER; SNOEK,
1972). Esta autorrevelacao afetiva pode estar presente mesmo em relacionamentos
entre consumidor e marca em que uma das partes sabe muito pouco sobre a outra, em
funcdo da percepcdo de “atencdo compreensiva” (ROGERS, 1972) simulada ou evocada
na comunicacao, que evoca sentimentos de conectividade e simpatia em relacdao ao

“ouvinte” (DAVIS, 1982; STERN, 1997).

O segundo atributo da intimidade, o comprometimento, se refere ao sentimento
de pertencimento ou de “n6s” no relacionamento, que tende a fomentar a seguranca de
que as partes se preocupam uma com a outra e nao apenas consigo proprias (LEVINGER;
SNOEK, 1972; STERN, 1997). Essa seguranga, por sua vez, se refere ao nivel de conforto,
que é outro dos atributos presentes no relacionamento. Este conforto é ligado a ideia de
compatibilidade, no sentido de que as partes se avaliam e determinam até que ponto é

possivel estender o relacionamento com sentimento de seguranca.
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O atributo chamado de atenciosidade esta associado aos outros dois e advém dos
sentimentos positivos que ocorrem numa relagdo que demonstra certos niveis de
altruismo e ndo somente uma demanda de reciprocidade. Por fim, a resolucao de
conflitos é um atributo baseado na capacidade das partes de permitirem a expressao
livre de discordancias, superarem crises e manterem a durabilidade do relacionamento.
Conflitos sdo vistos como eventos inevitaveis em relacionamentos e que podem até

mesmo fortalecé-los, se as partes sdo capazes de supera-los de maneira satisfatéria.

Nota-se que a descricio de intimidade em relacionamentos de Stern (1997)
incorpora a ideia de autorrevelagdo, assim como as interpretacdes anteriormente
mencionadas e a associa fortemente a transmissdao de sentimentos positivos e afeto
(através da atenciosidade e do comprometimento, principalmente). Cabe destacar
também que a teoria da intimidade propde o conceito como sendo valido mesmo para
relacionamentos menos préximos, o que é uma consequéncia natural do foco em

publicidade na sua concepgao.

2.3.3 Aintimidade na teoria triangular do amor

0 amor é um conceito global que artistas, fildsofos e cientistas sociais comumente
definem como uma integrac¢do subjetiva e holistica de pensamentos, sentimentos e a¢des
(FEHR, 1988). O amor é um motivador poderoso que pode distorcer as percepgoes,
definir limites afetivos e fazer uma pessoa desafiar custos e riscos, sendo, por isso, vital

na formacgdo de relacionamentos duradouros (KELLEY, 1983).

A literatura de marketing tem demonstrado que os consumidores sao capazes de
formar lacos afetivos bastante fortes e semelhantes ao amor em relacao a produtos e
atividades de consumo (por exemplo, BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 2012; CARROLL;
AHUVIA 2006; CHAUDHURI; HOLBROOK 2001; RAUSCHNABEL; AHUVIA, 2014). Fehr e
Russell (1991) mostraram que as pessoas apresentam diferentes tipos de amor nao
interpessoal em relacdo a arte, a gastronomia, ao dinheiro, a esportes, etc. Estes lagos
afetivos também se aplicam a marcas, variando em intensidade desde uma simples

simpatia até um amor passional e mesmo uma obsessdo viciante (BATRA; AHUVIA;
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BAGOZZI, 2012). Carroll e Ahuvia (2006) e Thomson, Maclnnis e Park (2005)
desenvolveram separadamente escalas para identificar o amor a marca e confirmaram
se tratar de um construto distinto da atitude em relacdo a marca, da satisfacdo ou do

envolvimento.

As teorias sobre o amor a marca geralmente utilizam conceitualizagdes de amor
provenientes da psicologia. Hatfield e Walster (1978), por exemplo, fazem
categorizagcdes de amor entre formas mais amigaveis e mais ardentes. Shaver et al.
(1987) refinam essa categorizacdo para incluir afeicao, luxuria e desejo. Entre as varias
teorias de amor, porém, a teoria triangular de Sternberg (1986, 1988) tem recebido mais
atencdo e suporte na literatura de marketing em particular (SHIMP; MADDEN, 1988;
YIM; TSE; CHAN, 2008). Fournier (1998) abordou esta teoria indiretamente ao incluir a
paixdo como um dos componentes da qualidade de relacionamento com a marca (BRQ).
Yim, Tse e Chan (2008) aplicaram a teoria triangular do amor para conceitualizar os
lacos afetivos fortes e duradouros entre clientes e empresas, definidos na forma do
construto de afeicdo entre cliente e firma (customer—firm affection). Nyffenegger et al.
(2014) aplicaram a teoria triangular para basear o que eles chamaram de componente
“hot” da qualidade de relacionamento com a marca de Fournier (1998), ou seja, a forca e
a intensidade da conexdo pessoal e da proximidade de um consumidor com a marca, em

funcdo dos sentimentos positivos que ele desenvolve em relacdo a marca.

Sternberg (1986, 1988) define o conceito de amor com base em trés
componentes constituintes: a intimidade, a paixao e o comprometimento. A intimidade,
na perspectiva de Sternberg (1986), se refere ao sentimento de proximidade emocional
e ao nivel de conexdo em um relacionamento, culminando com a experiéncia de calor
humano experimentada pelas pessoas em um relacionamento. A paixdo reflete a
esséncia romantica de um relacionamento e os sentimentos intensos de atracdo e desejo
entre as partes (STERNBERG, 1986). E o comprometimento se refere ao aspecto
cognitivo do amor que transforma a interagdo de uma troca transacional instantanea em

um relacionamento forte e duradouro (SHIMP; MADDEN, 1988).

Percebe-se que a interpretacdo de intimidade de Sternberg (1986, 1988) se
resume basicamente as ideias de proximidade emocional e sentimento de calor humano.
Em comparac¢do com a perspectiva de Fournier (1998), a intimidade na teoria triangular

¢ bem menos cognitiva (isto é, baseada na autorrevelacdo), ao mesmo tempo
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enfatizando a transferéncia emocional e afetiva que aparece em alguns dos atributos da
intimidade de Stern (1997). Por outro lado, o comprometimento, isto é, o elemento que
contribui para a durabilidade do relacionamento, é entendido por Sternberg (1986,
1988) como um componente separado da intimidade, tal como na interpretacao de

Fournier (1998) e diferentemente de Stern (1997).

2.3.4 Aintimidade na teoria da presenca social

A teoria da presenga social é possivelmente uma das mais usadas para descrever
e entender como as pessoas interagem socialmente em ambientes online (LOWENTHAL,
2010). Short, Williams e Christie (1976) originalmente desenvolveram a teoria da
presenca social para explicar os efeitos que os meios de comunicagdo podem ter sobre a
comunicacao em geral. Estes autores definiram a presenca social como o grau de
saliéncia (isto é, a qualidade ou estado de se sentir presente) entre dois atores em uma
comunicagdo através de algum meio. Short, Williams e Christie (1976) afirmaram que os
diversos meios de comunicac¢do diferem entre si no nivel de presenca social e que estas
diferencas tém um importante papel na forma como as pessoas interagem nesses meios.
Segundo a sua conceitualizagdo, a presenga social seria primariamente uma
caracteristica do meio de comunicac¢do, que determina a forma como as pessoas podem
interagir e se comunicar. Assim, as pessoas percebem alguns meios como tendo um alto
grau de presenca social (por exemplo, televisdo e video em geral) e outros como tendo
um baixo grau de presenca social (por exemplo, telefone, carta, etc.). Nesta perspectiva,
a presenca social também pode ser entendida como o nivel de contato acustico, visual e
fisico que pode ser atingido entre dois parceiros de comunicacdo através de um meio

(KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Segundo Short, Williams e Christie (1976), um meio com alto nivel de presenca
social é percebido como sendo mais sociavel, caloroso e pessoal, enquanto um meio com
um baixo nivel de presenca social é percebido como menos pessoal. A implicagdo mais
importante desta diferenca é a de que, quanto maior a presenca social oferecida por um

meio, geralmente maior é também a influéncia social que as partes em uma comunicagao
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podem exercer uma sobre a outra (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Em func¢do disso, a
teoria da presenca social apresenta consideravel apelo intuitivo para estudo

(LOWENTHAL, 2010).

Entretanto, ao longo do tempo, os pesquisadores relacionados ao tema
frequentemente foram redefinindo e reconceitualizando o construto de presenca social
de diferentes maneiras. Atualmente, o conceito de presenca social pode ser facilmente
encontrado com o sentido semelhante ao de interacdo social, imediaticidade, intimidade,
emocdo ou conectividade (LOWENTHAL, 2010). Da mesma forma, enquanto os
primeiros pesquisadores no campo da comunicacdo mediada por computador usavam a
teoria da presenca social para explicar como essa forma de comunicacao era
inerentemente impessoal (KIESLER, 1986; KIESLER; SIEGEL; MCGUIRE, 1984),
pesquisadores posteriores reconceitualizaram a teoria - focando menos no meio e mais
nos atores envolvidos na comunicacdo - para explicar como a comunica¢do em
ambientes online pode ser bastante pessoal e social (GUNAWARDENA, 1995; TU, 2000).
Gunawardena (1995), por exemplo, definiu a presenca social como o grau em que uma

pessoa é percebida como “real” em uma comunica¢do mediada.

Independentemente da forma de conceitualiza¢do, o construto de presenca social
é frequentemente associado as ideias de intimidade e autorrevelacao. Na perspectiva
original de Short, Williams e Christie (1976), a presencga social de um meio seria
composta primariamente por duas dimensdes: a intimidade e a imediaticidade. Segundo
Argyle e Dean (1965), a intimidade de um meio de comunicagdo é influenciada por uma
série de fatores, como a distancia fisica, o contato ocular e a presenca de topicos de
conversacao pessoais na comunicacdo. Em uma concep¢ao mais moderna, no contexto
de midias sociais, a intimidade varia entre os extremos de “interpessoal” e “mediada”
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010), sendo influenciada pela autorrevelagado possivel através do
meio. A autorrevelacgdo, isto é, a revelacdo consciente ou inconsciente de informacdes
pessoais (pensamentos, sentimentos, etc.), é tida como um componente critico no
desenvolvimento de relacionamentos proximos através de uma midia, mas também
pode ocorrer entre completos estranhos. A imediaticidade, segundo Wiener e Mehrabian
(1968), é a medida da distancia psicolégica que um comunicador pde entre si mesmo e o
objeto da comunicac¢do. Na concepc¢do de Kaplan e Haenlein (2010), a imediaticidade de

uma midia é influenciada principalmente pela natureza sincrona ou assincrona da midia.
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Embora a presenca social tenha sido empregada principalmente no estudo da
comunicagao entre dois atores humanos em uma comunicagao, o construto também tem
sido empregado as vezes para se referir a capacidade de um meio de oferecer a sensagao
de presenga psicologica de um dos atores quando a comunicagao se da apenas entre um
usuario e um website, por exemplo. Kumar e Benbasat (2002) definiram o termo
“presenca parassocial” para esta situacdo estendida de presenca social - o termo “para”
indica a reconceitualizacdo da presenca social para além do que seria considerado
natural. Segundo Kumar e Benbasat (2002), a presenca parassocial pode ser descrita
como a extensdo na qual um meio facilita uma sensacdo de entendimento, conexao,
envolvimento e intera¢do entre as partes de uma comunicacdo - ainda que uma das
partes ndo seja uma pessoa. Os autores consideram que um website pode ser tratado
como um ator social valido e argumentam que o relacionamento entre websites e
usudarios pode ser caracterizado de forma bastante semelhante a de um relacionamento
interpessoal. Cabe notar que, ainda que teorias de antropomorfismo e humanizac¢do nao
aparecam explicitamente na teoria de presenga parassocial, alguns pressupostos sobre

como as pessoas se relacionam com objetos ao seu redor sdo os mesmos.

Assim como na conceitualizacdo de presenca social de Gunawardena (1995),
Kumar e Benbasat (2002) buscam desvincular a presenca parassocial da midia em si e
capturar a estrutura de relacionamento subjacente as entidades sociais que dela
participam. Além disso, tanto a intimidade quanto a imediaticidade, dimensdes
originalmente associadas a presenca social, sdo explicitamente definidas como
componentes da presenga parassocial. Outras dimensoes, emprestadas do modelo de
interatividade de Burgoon et al, (2000), também sdo acrescidas ao modelo:
compreensao, envolvimento e dominancia. A intimidade é a dimensdo primaria e,
embora os autores nao apresentem uma definicao clara do que ela representa, a forma
de sua mensuracao indica que ela esta fortemente associada a sensacao de proximidade,

atencdo e pessoalidade experimentada pelo usudrio na sua interacao com o website.

Ideias da formulacdo de presenca parassocial ou semelhantes foram utilizadas
por outros pesquisadores, porém mantendo-se a denominac¢do original de presenca
social para todas as situagoes. Isto é, diversas pesquisas mais recentes incluem websites
como atores sociais em um relacionamento com os usudrios e buscam verificar como

alteracdes de design nestes websites influenciam a presenca social percebida pelos
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usuarios. Alguns exemplos de estudos sobre o efeitos do design de sites de e-commerce
na presenca social e na resposta de consumidores incluem os trabalhos de Cai e Xu

(2011), Hassanein e Head (2006), Park e Park (2009).

2.3.5 Definicao de intimidade da marca

Com base nas interpretagdes de intimidade verificadas nas teorias aplicadas na
literatura sobre o relacionamento entre marcas e consumidores, esta pesquisa adota a
seguinte definicdo: a intimidade de marca é o grau em que a marca interage como

um ator social psicologicamente préoximo aos seus consumidores.

Cabe notar que a formulacdo apresentada se assemelha na forma a uma das
interpretacdes mais comuns de presencga social (SHORT; WILLIAMS; CHRISTIE, 1976),
porém, o construto aqui se refere especificamente as intera¢des da marca com seus
consumidores através do meio - as midias sociais, no caso deste trabalho - e nio as
caracteristicas do meio em si - tal como nos trabalhos originais sobre presencga social e
na interpretacdo normalmente utilizada quando o foco é a tecnologia da informacao.
Assim, por exemplo, duas marcas podem decidir se relacionar com seus consumidores
usando a mesma midia social (como o Facebook), mas com diferentes niveis de
intimidade, ainda que a presenca social do meio seja a mesma. A intimidade da marca se
refere, assim, as caracteristicas do relacionamento que se busca construir entre as
partes, a semelhanca da interpretacio de Gunawardena (1995). A associacdo entre
intimidade e presenca social na definicdo apresentada também sentido em func¢do da
natureza mediada da comunicacao entre marca e consumidores em midias sociais, que

esta no foco deste trabalho e das pesquisas sobre social commerce.

Cabe destacar também que, ainda que seja apresentada uma definicao proépria de
intimidade da marca neste trabalho, ndo ha, na verdade, o objetivo de criar um conceito
inteiramente original, mas sim o de adaptar e reconceitualizar um conceito ja presente
ou latente na literatura para o contexto das a¢des de uma marca dentro das

possibilidades oferecidas por midias sociais ou ambientes online em geral. Neste
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sentido, cabe, por fim, explicitar quais sdo as dimensdes principais de intimidade a

serem operacionalizadas nesta pesquisa - ver Quadro 1.

Quadro 1 - Dimensoes da intimidade da marca e defini¢oes

Componente Definicido Referéncias em trabalhos anteriores

e Chelune, Robison e Kommor (1984)
Revelagio de informagdes e detalhes e Fournier (1998)
Autorrevelagio sobre a marca ou sobre a(s) pessoa(s) e Kaplan e Haenlein (2010)
que interagem com os consumidores e Park e Floyd (1996)
em nome da marca. o Sela, Wheeler e Sarial-Abi (2012)
e Stern (1997)
Expressao de emog¢des e sentimentos : gilérll{e(slglsf)ﬂ
Expressividade originados pela marca ou em resposta « Levinger e Snoek (1972)
de emocdes as acdes e declaracdes de §
consumidores. * ParkeFloyd (1996)
e Stern (1997)
Sentimentos Uso de afeto e declaracdes de suporte : SP:lr;m&E:ef::: éi?ii?Abi (2012)
positivos e de afetivo nas intera¢des da marca com os . Ster’n (1997)
calor humano consumidores.

Sternberg (2008)

Dispensa de protocolos e formalidades
Informalidade na linguagem e aproximacao ao status
dos consumidores na interagao.

e Fournier (1998)
e Sela, Wheeler e Sarial-Abi (2012)

Fonte: Elaborado pelo autor com base na revisio e nos autores referenciados.

A autorrevelacdo, a expressividade de emogdes e a presenca de calor humanos
nas interacdes sdo as dimensdes mais comumente presentes nas interpretacdes de
intimidade das teorias revisadas - ver exemplos de referéncias no Quadro 1. A
informalidade é um atributo menos citado, mas também presente na literatura e que se
torna mais relevante no caso de midias sociais, em que, como comentado, ocorre
inevitavelmente algum nivel de personificacdo da marca; em razao disto, ela pode

assumir uma “voz” ou uma forma de linguagem.

Estas dimensdes principais constituintes da intimidade aparecem na literatura
associadas ao termo “intimidade” em si, mas também, algumas vezes, de forma dispersa,
associadas a ideias diversas como “estilo de comunicacdo” (STEINMANN; MAU;
SCHRAMM-KLEIN, 2015) ou “empatia” (VAN LAER; DE RUYTER, 2010) e, mais
frequentemente, “proximidade” (por exemplo, em BARNES, 1997; SELA; WHEELER;
SARIAL-ABI, 2012). Como comentado no inicio deste subcapitulo, os termos

“proximidade” e “intimidade” sdo usados muitas vezes como sindnimos. Em razao disso,
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a fundamentacdo tedrica deste trabalho também faz uso de pesquisas sobre
relacionamentos préximos entre consumidores e marcas, ou que estudem o efeito de
diferentes variaveis na proximidade percebida nos relacionamentos, desde que fosse
identificado nos artigos abordados que a interpretacao de proximidade dos autores era
concordante com a ideia de intimidade desta pesquisa. Naturalmente, este nem sempre
era o caso. Por exemplo, o estudo de Mende, Bolton e Bitner (2013), baseado na teoria
da interdependéncia (KELLEY et al., 1983), considera a proximidade como uma funcao
dos padrdes de interacdo entre as partes de um relacionamento ou, de forma mais
especifica, da frequéncia de interagdes, da diversidade de formas de interacdo e da forca
de influéncia de uma parte sobre a outra (BERSCHEID; SNYDER; OMOTO, 1989). Nesta
interpretacdo, relacionamentos préximos ndo necessariamente compartilham dos
atributos normalmente associados a intimidade e, por isso, os resultados deste estudo
ndo poderiam servir adequadamente para fundamentar as hipdteses desta tese. De fato,
a existéncia de uma gama de interpretacdes mais distintas quanto ao que constituiria um
relacionamento préximo entre consumidor e marca (em comparac¢do ao que constituiria
um relacionamento intimo) é uma das justificativas para se preferir o termo “intimidade
da marca” na defini¢do do conceito principal do trabalho, em vez de “proximidade da
marca”. Intimidade da marca, assim, se referiria mais ao “como”, isto é, a forma de
interacao quando ela acontece, e menos ao “quanto”, isto é, a frequéncia de contato entre
marca e consumidor que seria uma tentativa de for¢ar a construcdo de um

relacionamento “proximo”.

2.4 A INFLUENCIA DA INTIMIDADE DA MARCA NO COMPORTAMENTO DOS
CONSUMIDORES EM MIDIAS SOCIAIS

Nesta secdo, é discutida a influéncia da intimidade da marca no comportamento
dos consumidores em midias sociais. Na verdade, discutem-se duas influéncias, uma
através do valor hedonico proporcionado pela interagdo mais préxima nas midias
sociais - e que serd chamada de influéncia “positiva” - e outra através do aumento da

incerteza e do risco percebido - que sera chamada de influéncia “negativa”. Esta
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proposicdo de consequéncias opostas em razdo do aumento da intimidade da marca
possui embasamento teérico na literatura (como serd discutido ao longo deste texto),
mas é, também, esperada de certa maneira intuitivamente. Por exemplo, considerem-se

estas duas situacdes hipotéticas:

Cenario 1: Vocé e seus amigos querem sair para uma festa em uma casa nova na cidade, que ainda
ndo conhecem. Vocé decide procurar informacgdées sobre o local no Facebook, onde percebe que a
marca fala com os clientes de maneira bastante informal. Varias fotos na pagina de marca
apresentam os atendentes e garcons da festa junto aos clientes. Vocé faz uma postagem
perguntando sobre os pre¢os de entrada, e o responsavel pela pagina da marca responde lhe
chamando pelo primeiro nome e usando as mesmas girias que vocé usa.

Cenario 2: Vocé estd insatisfeito com a qualidade do servigo oferecido pela sua operador de
internet e celular. Vocé considera que os problemas que possui sdo compartilhados por outros
clientes, entdo decide visitar a pagina da marca no Facebook, ver os comentarios das demais
pessoas e dar o seu depoimento. Na pagina de marca, as postagens da marca se dirigem aos
clientes com bastante informalidade. E possivel perceber nas mensagens da marca algumas
emocdes em resposta aos comentarios dos clientes. Vocé faz uma reclamacio e o responsavel pela
marca nas midias sociais responde a vocé usando o seu primeiro nome e assinando a promessa de
melhoria do servigo com e-moticons felizes.

Evidentemente, as respostas das pessoas a estas duas situacées podem variar em
funcdo de preferéncias pessoais de tratamento, porém, se € possivel esperar que a marca
no cendrio 1 seja mais bem recebida pelos consumidores que a do cenario 2, entdo é
possivel prever que certos fatores do contexto influenciam o efeito da intimidade da
marca nas midias sociais. De fato, as duas formas de influéncia acima mencionadas
concorrem e uma tende a adquirir mais importancia que a outra dependendo de um
conjunto de fatores, entre os quais alguns serdo tratados neste trabalho: a natureza
(hedbnica ou utilitdria) do produto ou servico tratado pela marca; o nivel de
envolvimento situacional relacionado ao produto ou servigo buscado pelo consumidor; e
a presenca de opinides positivas ou negativas de outros consumidores na midia social.
Assim, as se¢Oes seguintes tratam sobre as formas que a intimidade da marca pode
influenciar positivamente ou negativamente e sobre as varidveis moderadoras que

limitam ou ampliam esta influéncia.

2.4.1 Aintimidade da marca e o valor hedénico da experiéncia online

O valor hedénico obtido pelos consumidores, como sera explicado a seguir, pode

ser o mecanismo pelo qual a intimidade da marca na midia social promove atitudes mais
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positivas em relacdo a marca e maiores inten¢des de compra. Esse valor hedonico, no
caso de consumidores em comunidades online de marca, deve advir da experiéncia de
navegacdao na pagina e da interagdo com os demais consumidores e a marca, e é
fundamentado na literatura sobre valor hed6nico no consumo online e sobre a sua

conexdo com percepg¢des de sociabilidade e presenca social.

Batra e Athola (1990) verificaram que os consumidores derivam valor do
consumo de forma bidimensional, desfrutando tanto beneficios instrumentais e
racionais (utilitarios), quanto experienciais e emocionais (heddnicos). Estes dois tipos
de valores nao sao mutualmente exclusivos e podem mudar dependendo das motivagdes
e necessidades do consumidor (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; COTTE et al., 2006).
Na literatura de comportamento do consumidor, existe uma ampla evidéncia acumulada
sobre a presenca de motivacdes heddnicas e utilitarias em diversos tipos de experiéncias
de consumo (ARNOLD; REYNOLDS, 2003; BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; BATRA;
AHTOLA, 1990; DHAR; WERTENBROCH, 2000; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Da
mesma forma, as dimensdes utilitarias e hedénicas do consumo também estdo presentes
em diversos estudos de comércio eletrénico (COTTE et al., 2006; HARTMAN et al., 2006;
KIM et al., 2012; LOPEZ; RUIZ, 2011).

Nos estudos do comportamento de consumo online, a dimensdo utilitaria é
historicamente mais presente, fazendo parte, por exemplo, nas duas dimensdes basicas -
utilidade percebida e facilidade de uso - do modelo de aceitagdao de tecnologia (TAM -
technology acceptance model) empregado por Davis (1989) e por uma série de estudos
subsequentes (por exemplo, CHILDERS et al, 2001; DASH et al, 2011; DENNIS et al.,
2010; LIN; SHIH; SHER, 2007; PEREA Y MONSUWE; DELLAERT; RUYTER, 2004; SHEN,
2012; WANG, 2010; ZHANG; MAO, 2008). Enquanto isso, a dimensdo mais experiencial
do consumo em websites e o seu valor hedbénico tém recebido atencio em um menor
numero de estudos (POYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013; SANCHEZ-FRANCO;
RONDAN-CATALUNA, 2010). Sénécal, Gharbi e Nantel (2002) associaram o valor
hedonico de websites de comércio eletronico a ocorréncia do flow, definido como um
“estado em que as pessoas estdo tdo intensamente envolvidas em uma atividade que
nada mais parece importar, em que a experiéncia em si é tdo agradavel que as pessoas
desejam fazé-la apesar dos custos, pelo simples prazer de fazé-la” (CSIKSZENTMIHALYI,
1990, p. 4; MATHWICK; RIGDON, 2004). O entretenimento e o valor hedonico da
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experiéncia de consumo online em sites de e-commerce também foram associados a sua
interatividade (MERLE; SENECAL; ST-ONGE, 2012; PARK; PARK, 2009; WANG et al,
2007), as suas dimensdes estéticas (CAI; XU, 2011; DJAMASBI et al, 2011) e as
percepcdes de sociabilidade promovidas por avatares eletronicos (HOLZWARTH;

JANISZEWSKI; NEUMANN, 2006; WANG et al., 2007).

Em ambientes de social commerce, como comunidades online de marca em midias
sociais, pode-se esperar que o valor utilitario dos consumidores esteja relacionado a
obtencdo de informagdes Uteis sobre um produto de interesse, por exemplo, a fim de
tomar decisdes de compra de modo mais eficiente,; e pode-se esperar que o valor
hedonico esteja relacionado a sociabilidade e ao entretenimento experimentados pelos
consumidores. Porém, mesmo quando navegando por motivagdes puramente heddnicas
em uma comunidade online, sem objetivos diretamente relacionados a uma compra, os
membros desta comunidade ainda estdo sujeitos a mensagens de marketing e a boca a
boca positivo ou negativo, ao mesmo tempo em que desfrutam a experiéncia online. De
forma semelhante ao efeito sugerido por Van der Heijden (2004) de uma relagao
positiva entre o entretenimento percebido e a intencdo de uso de sistemas de
informacdo hedonicos, pode ser sugerido que as motivacdes heddnicas ndo apenas
estimulam as visitas e a participacdo na comunidade online, como também criam uma
pré-disposicdo positiva para mensagens de marketing - o que, por fim, também pode
levar a uma inten¢do de compra. De fato, sentimentos agradaveis experimentados em
ambientes de varejo tém sido relacionados ha bastante tempo na literatura de marketing
a comportamentos de consumo, preferéncias e inten¢des futuras de compra (DAWSON;
BLOCH; RIDGWAY, 1990). Em concordancia com esses argumentos, Poyry, Paravinen e
Malmivaara (2013) encontraram uma forte associacdo entre motiva¢cdes hedodnicas e a
participagdo dos consumidores em paginas de marca no Facebook, relacionando o

habito de navegar nessas paginas com maiores inten¢des de compra.

Portanto, é possivel assumir que o maior valor heddénico em ambientes de social
commerce influencie positivamente variaveis de marketing. Quando a experiéncia de
social commerce cria valor heddnico, espera-se que essa experiéncia positiva transfira
atitudes do consumidor para o website, assim como para a empresa e a marca
iniciadoras da comunidade online. Além disso, uma experiéncia agradavel ou

estimulante pode ter efeitos adiados e que se manifestam nas experiéncias seguintes
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(MENON; KAHN, 2002). Se os consumidores sao inicialmente expostos a estimulos
prazerosos durante uma experiéncia de compras na Internet, é mais provavel entdo que
eles se engajem em comportamentos de consumo futuros, isto é, que eles naveguem
mais nos sites de e-commerce, busquem mais produtos estimulantes e tenham maiores
chances de realizar compras nio planejadas (PEREA Y MONSUWE; DELLAERT; RUYTER,
2004).

Como comentado, o interesse do valor hed6nico neste trabalho se deve ao fato de
ele poder ser estimulado em funcdo dos fatores sociais na experiéncia de compra ou
navegacao na pagina de marca. Uma vez que o interesse dos consumidores
proporcionado pela maior conexao uns com os outros constitui um componente tanto do
envolvimento intrinseco com a categoria de produtos quanto do flow percebido no site
(HUANG, 2006), é possivel afirmar que a intimidade seja um antecedente de sentimentos
positivos e prazerosos emergentes da interacdo social no ambiente online, contribuindo
para um maior valor hedonico. Também corroboram para essa afirmacdo os diversos
estudos sobre o papel da presenga social na capacidade do meio de permitir a
transmissdo de emocgdes na comunicacdo entre as partes (KRAUT et al, 1998;
MCKENNA; BARGH, 2000; MCKENNA; GREEN, GLEASON, 2002). Como ja comentado, a
presenca social é considerada por alguns autores como uma composicao da intimidade e
da imediaticidade sentidas através do meio (por exemplo, KAPLAN; HAENLEIN, 2010;
SHORT; WILLIAMS; CHRISTIE, 1976). Mesmo que ndo haja contato verdadeiro, a
percepcdo de uma maior presenca social ainda pode ser formada através das interacdes

no site (GEFEN; STRAUB, 2004; KUMAR; BENBASAT, 2002).

Assim, transportando essas argumentacdes para o ambiente de uma pagina de
marca, pode-se esperar que a maior intimidade da marca - por meio da identificagdo
pessoal, da linguagem mais natural ou até pelo uso de fotos em vez da imagem
institucional da empresa, por exemplo - facilite a constru¢do de um relacionamento
mais préximo e emotivo, com impactos positivos para o comportamento do consumidor
em relacdo a empresa, parcialmente através do maior valor heddénico gerado. Essa
mediacdo podera ser parcial, como se justifica pelas evidéncias de alguns estudos sobre
a construcdo da confianca no website, indiretamente, em funcdo da percep¢do de maior
conexdo pessoal com outros usuarios e de um contato humano com maior sensibilidade

(CHOI; LEE; KIM, 2011; GEFEN; STRAUB, 2003; LABRECQUE, 2014). Essa confian¢a tem
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um valor utilitario associado, portanto nem todos os beneficios deste fator devem ser

mediados pelo valor hedonico.

Baseando-se nas argumentagdes expostas, sdo entao feitas as seguintes hipdteses

de pesquisa:

Hipotese 1: A intimidade da marca na midia social tera uma influéncia positiva na
intencdo de compra (H1a), no e-WOM (H1b) e na inten¢ao de uso da midia pelos

consumidores (H1c).

Hipoétese 2: A influéncia positiva da intimidade da marca na intencdo de compra
(H2a), no e-WOM (H2b) e na intenc¢ao de uso da midia pelos consumidores (H2c)
sera mediada pelo valor hedonico da experiéncia com a pagina da marca na midia

social.

Além disso, é bastante possivel que o efeito dos fatores sociais sobre as variaveis
finais do comportamento dos consumidores seja influenciado pelo tipo de produto -
hedonico ou utilitario - buscado por eles na pagina de marca. Produtos (ou servigos)
utilitdrios sdo aqueles orientados a resolucdo de problemas e, assim, seu beneficio
depende da qualidade do produto; produtos (ou servicos) hedonicos sdo aqueles
comprados pelo prazer, entretenimento ou interesse intrinseco do consumidor
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Os produtos hedonicos diferem subjetivamente dos
utilitdrios na medida em que o apelo destes ultimos reside nas suas caracteristicas
objetivas, enquanto o apelo dos primeiros depende mais de preferéncias pessoais. Além
disso, estudos anteriores demonstraram que produtos hedonicos e utilitarios tém
efeitos diferentes na percepc¢do dos consumidores. Por exemplo, produtos heddnicos sao
vistos como relativamente discricionarios, enquanto produtos utilitarios sdo vistos
como relativamente necessarios (GOETZINGER; PARK, 2005; HASSANEIN; HEAD, 2006;
HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Esta distincdo em dois tipos de produtos fornece insights valiosos sore o
comportamento de consumo no mercado de comércio eletrénico, em funcdo dos
fundamentos emocionais ou racionais envolvidos (CHOI; LEE; KIM, 2011). Por exemplo,
Childers et al. (2001) verificaram que o prazer envolvido na navegacdo em uma loja

virtual - um dos componentes do modelo de aceitacao de tecnologia empregado pelos
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autores - é um previsor mais forte da atitude em relacdo ao site em um contexto de
compra hedénica do que na compra de produtos utilitarios. Da mesma maneira, Cai e Xu
(2011) mostraram que os consumidores dao importancia maior a diferentes aspectos
estéticos de um website de comércio eletronico quando buscando por produtos
hedonicos ou utilitarios. Os resultados da pesquisa dos autores mostraram que o0s
aspectos expressivos da estética de um site tém maior peso quando a compra é de um
produto hedonico, em fun¢do de estes aspectos serem mais diretamente ligados a
experiéncia sensorial. Por outro lado, os aspectos classicos de estética sdo mais
valorizados na compra de produtos utilitarios, uma vez que estes aspectos ajudam a

completar a tarefa de compra mais eficientemente.

Assim, os diferentes objetivos dos consumidores (por produtos heddnicos ou
utilitdrios) parecem influenciar a experiéncia de consumo no ambiente online,
priorizando os fatores mais congruentes com os objetivos. A importancia de alguns
fatores sociais para os consumidores em funcdo do tipo de produto que eles estdo
comprando foi apontada, por exemplo, no caso da presenga social (CHOI; LEE; KIM,
2011; VAN DER HEIJDEN, 2004). Hassanein e Head (2006) e Choi, Lee e Kim (2011)
verificaram, para sites de comércio eletronico, a ocorréncia de um efeito mais positivo
da presenca social nas atitudes e na intencdo de reuso de quando os consumidores
estavam buscando produtos de entretenimento do que quando estavam fazendo
compras por necessidade. A razdo disso seria a de que os objetivos de compradores de
produtos heddnicos eram mais congruentes com os resultados provenientes de um
maior nivel de presenca social no site do que os objetivos de compradores de produtos
utilitarios (VAN DER HEIJDEN, 2004). Pode-se esperar, desta maneira, que a mesma
légica de congruéncia valha também em relacdo a intimidade, em funcdo da associagdo
entre ela e a presenca social. Assim, a intimidade da marca teria maior influéncia na
intencdo de compra e na intencdo de boca a boca para a compra de produtos hedonicos

do que utilitarios.

Resumidamente, sugere-se entdo que, em uma pagina de marca em midia social, o
efeito da intimidade da marca seja mais pronunciado quando ela trata sobre um produto
ou servico que atenda necessidades hedonicas dos consumidores, em funcdo da
consisténcia entre os objetivos dos consumidores e os beneficios hedonicos obtidos pela

maior conexao social. Assim, propde-se a seguinte hipdtese de pesquisa:
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Hipotese 3: A influéncia positiva da intimidade da marca sobre a inten¢ao de
compra (H3a), sobre o e-WOM (H3b) e sobre a inten¢ao de uso da pagina de marca
pelos consumidores (H3c) sera moderada pelo tipo de produto buscado por eles,
no sentido que esta influéncia sera mais forte quando os consumidores buscam

produtos heddnicos do que quando buscam produtos utilitarios.

Por outro lado, pode-se esperar também que o efeito da intimidade da marca nas
respostas dos consumidores seja condicionado ndo apenas pelo tipo de produto,
conforme hipotetizado, mas pela valéncia geral das opinides dos demais consumidores
na comunidade online de marca - ou, no caso, na pagina de marca na midia social. Em
outras palavras, apesar da percepcdo de maior sociabilidade e de maior conexao
emocional, supde-se que as postagens negativas na midia social ajam contrariamente
aos efeitos anteriormente hipoteizados, reduzindo ou eliminando completamente o

impacto positivo da intimidade de marca.

Esta suposicdo é baseada em estudos sobre a diferenca da influéncia de opinides
positivas ou negativas de outras pessoas sobre o comportamento dos consumidores
(por exemplo, SEN; LERMAN, 2007), assim como nos trabalhos que sugerem que os
consumidores se tornam mais sensiveis a falhas de servico diante da presenca de outras
pessoas, mesmo que essa presenca seja apenas sentida (ARGO; DAHL; MANCHANDA,
2005; HE; CHEN; ALDEN, 2011). Além disso, como ja argumentado, quanto maior a
intimidade da marca, maior deve ser a presenga social e, por consequéncia, a
transferéncia de sentimentos e emo¢des na comunicacdo online (MCKENNA; GREEN,
GLEASON, 2002). Ocorre, no entanto, que estes sentimentos nem sempre sdo positivos
em relacdo a marca, especialmente quando consumidores insatisfeitos se dirigem as
midias sociais explicitamente com o objetivo de postar reclamacdes ou experiéncias
negativas com os produtos ou servigos da marca (TRIPP; GREGOIRE, 2011). Nesta
situacdo, pode-se imaginar que a influéncia positiva da intimidade da marca através do
valor hedonico seja prejudicada - ou mesmo desapareca - diante da presenca das
opinides negativas de outros consumidores na midia social. Assim, propde-se a seguinte

hipétese:

Hipotese 4: A influéncia positiva da intimidade da marca sobre a inten¢ao de

compra (H4a), sobre o e-WOM (H4b) e sobre a inten¢ao de uso da pagina de marca
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pelos consumidores (H4c) sera moderada pela valéncia geral das opinides de
outros consumidores na midia social, no sentido de esta influéncia ser reduzida

ou eliminada na presenca de muitas opinides negativas.

Para fins de ilustragdo, as relacdes entre as variaveis discutidas nesta se¢do sao

apresentadas na Figura 2.

Figura 2 - Modelo da influéncia da intimidade da marca pelo valor hedonico

Tipo do objeto de
consumo

+ (hedonico)

| Valéncia das opinides

Valor hedonico da na midia social

experiéncia online

/ - (opinides negativas)

Intencdo de uso da

Intimidade da ) , pagina de marca

marca J + | Intencdo de compra
e-WOM

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.4.2 Aintimidade da marca e o risco percebido em relagao a marca

Embora a intimidade da marca possa influenciar positivamente as respostas dos
consumidores em relacdo a marca, é possivel que, em determinadas situacdes, ela
termine por levar a respostas mais negativas. Como serd argumentado a seguir, quando
os consumidores estdo particularmente preocupados com as consequéncias da compra
do produto ou servico prestado pela marca, eles deverao se comportar de forma mais
avessa a riscos; em razdo disso, eles deverao preferir comportamentos mais tipicos da
marca nestas situacdes, isto é, demonstrando alto conhecimento técnico e competéncia.
Nestas condicdes, uma marca buscando ser mais “Intima” podera ser encarada
negativamente, levando a um maior risco percebido e a percep¢oes mais desfavoraveis

em relacdo a marca.
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O risco percebido tem sido abordado ha bastante tempo como um fator crucial no
comportamento dos consumidores (por exemplo, BETTMAN, 1973; DOWLING; STAELIN,
1994). O conceito de risco se tornou originalmente popular na literatura de economia
(por exemplo, KNIGHT, 1921), sendo bastante usado em teorias do processo de decisao.
Bauer (1960) introduziu o conceito de risco percebido na literatura de marketing, sendo
posteriormente seguido por livros sobre o tema (por exemplo, COX, 1967) e diversos
modelos conceituais de percep¢do e gerenciamento de risco pelos consumidores
(MARKIN, 1974; STEM; LAMB; MCLACHLAN, 1977; TAYLOR, 1974). Nas décadas de 80 e
90, o risco percebido passou a ser bastante usado como varidvel explanatéria em
pesquisas empiricas sobre a tomada de decisdo dos consumidores (por exemplo,

DOWLING; STAELIN, 1994; RAO; FARLEY, 1987; SRINIVASAN; RATCHFORD, 1991).

Algumas revisdes sobre o conceito de risco percebido ilustram uma variedade de
conceitualizagdes existentes sobre o construto (DOWLING, 1986; GEMUNDEN, 1985;
INGENE; HUGHES, 1985; ROSS, 1975). Downling e Staelin (1994), no desenvolvimento
do modelo de determinantes do risco percebido, popularizaram a perspectiva de autores
como Bettman (1970, 1971), Cox (1967) e Peter e Tarpey (1975), que assume o risco
percebido pelos consumidores em termos da magnitude das consequéncias adversas
que podem ser sofridas em razdo do produto ou servico; e da magnitude da incerteza,
isto é, da probabilidade de que estas consequéncias possam de fato ocorrer. Usando aqui
o exemplo de Campbell & Goodstein (2001), se uma pessoa esta considerando a compra
de vinho desconhecido para um jantar importante, o risco em fun¢do da compra pode
ser percebido porque esta pessoa ndo sabe qual é o gosto do vinho (incerteza) e esta
preocupada que os seus convidados pensem mal dela se o vinho for ruim
(consequéncias). Assim, o risco percebido em uma situacdo pode aumentar com altos
niveis de incerteza e/ou com graves consequéncias negativas associadas ao consumo.
Esta perspectiva sobre o risco percebida foi adotada por diversos outros pesquisadores
(por exemplo, CAMPBELL, 2005; CAMPBELL; GOODSTEIN, 2001; GURHAN-CANLI;
BATRA, 2004, LI; YANG; WU, 2009) e serd importante também neste trabalho.

Em relacdo as formas de risco percebido, foram apresentadas diversas tipologias.
Estas incluem o risco financeiro de o valor final dos produtos ou servicos ser menor que
o valor da compra (DUNN; MURPHY; SKELLY, 1986; KAPLAN; SZYBILLO; JACOBY, 1974;

ROSELIUS, 1971); o risco de performance, no caso de o produto ser incapaz de atingir os
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resultados esperados; o risco fisico, em razao de o produto causar dano a saude ou a
seguranca; o risco psicoldgico, pelo incomodo ou stress causado quando o produto ou
servico falha em satisfazer as necessidades do consumidor; o risco social em que, por
exemplo, o produto falha em obter a aprovacao ou aceitacdo de outras pessoas; e o risco
de tempo, ao ser capaz de se obter o produto ou servico somente ap6s longa demora
(DUNN; MURPHY; SKELLY, 1986; KAPLAN; SZYBILLO; JACOBY, 1974; ROSELIUS, 1971).
Frequentemente, uma destas formas pode ser responsavel pela percep¢do total de risco
do consumidor. Em outras situacdes, o risco total percebido é uma funcio da

combinacao de diversas fontes.

Assim, as formas de risco empregadas em cada estudo geralmente dependem dos
objetivos e do contexto de pesquisa de cada autor. Este trabalho reconhece a ideia de
que o risco percebido possui diferentes dimensdes, mas as considera conjuntamente em
um construto geral associado com a decisao de adquirir os produtos ou servicos de uma
determinada marca, uma vez que o foco ndo esta em identificar diferentes fontes de
incerteza ou de consequéncias adversas, mas sim em demonstrar como o risco
percebido influencia negativamente as respostas dos consumidores em certas situagdes
de intimidade da marca. Em outras palavras, neste estudo, o risco percebido é abordado
como um construto integral (FEATHERMAN; PAVLOU, 2003; MIERES; MARTIN;
GUTIERREZ, 2006; STONE; MASON, 1995; TU; OLSEN; LINH, 2011).

Independentemente da forma de risco, diversos estudos ja apontaram que este
pode levar o consumidor a se engajar em diferentes acdes com o proposito de reduzi-lo,
como a avaliacdo mais cuidadosa das alternativas de compra, a experimentagdo prévia
do produto, a busca e o compartilhamento de informacdo boca a boca (BETTMAN, 1973;
DOWLING, 1999; DOWLING; STAELIN, 1994; ERDEM, 1998; WANGENHEIM, 2005). De
uma forma geral, quando diante da possibilidade de consequéncias mais adversas, os
consumidores tendem a se tornar mais cautelosos e avessos ao risco. Conforme apontam
Campbell e Goodstein (2001), a sensag¢ao de risco tende a levar os consumidores a
preferirem opg¢des mais “familiares” e congruentes com as suas expectativas prévias
sobre o produto ou servigo. Assim, eles se tornariam mais conservadores e avessos a
alternativas que fogem a norma - como seria, no caso deste trabalho, uma marca que
interage de forma intima com os consumidores. Evidentemente, dependendo da

situacdo, este comportamento da marca nao seria o esperado pelos consumidores, que
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poderiam estar habituados com intera¢cdes mais “frias” e distantes, caso julguem que
essa é a atitude profissional esperada para a resolucdo de sua necessidade. Por outro
lado, ainda segundo Campbell e Goodstein (2001), quando a situagdo nao apresenta a
possibilidade de consequéncias adversas severas, os consumidores poderiam aproveitar
a estimulacao positiva oferecida por inovagdes e avalid-las de forma mais positiva. O
mesmo pensamento pode ser estendido, no caso deste estudo, para interagdes mais

distantes da “norma”, como com maior intimidade da marca.

A influéncia negativa da intimidade da marca nas respostas dos consumidores em
funcdo do maior risco percebido também pode ser esperada levando em conta as
observacgdes de Li, Yang e Wu (2009) no contexto do marketing de servicos. Segundo
estes autores, servicos em que os clientes experimentam diferentes niveis de risco
percebido demandam diferentes competéncias por parte dos empregados que lidam
com os clientes. Mais especificamente, quando os clientes percebem altos riscos no
servigo a ser contratado, eles esperam que os prestadores tenham maior conhecimento
e habilidades técnicas - e ndo maiores habilidades sociais ou atitudes em relacao aos
clientes (LI; YANG; WU, 2009). Isto seria explicado pelo fato de que os clientes avaliam
servicos com base em dois tipos de valores: um deles é o racional, pelo qual o servico é
julgado basicamente pela sua capacidade de satisfazer as suas necessidades praticas
(SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991); o outro é o emocional, pelo qual o servico é avaliado
pela sua capacidade de oferecer sentimentos relacionais, de entretenimento ou de
experiéncia (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991). Assim, quando os consumidores sentem
maiores temores de consequéncias negativas, o seu processo de decisdao favorece as
op¢des que reduzem estes riscos (PETER; TARPEY, 1975) e o valor racional associado a
competéncias puramente técnicas ganha maior importancia. Ja no caso de servigos com
menor possibilidade de riscos, os clientes podem enfatizar mais os beneficios
emocionais e o0s sentimentos positivos, sem tanta preocupacdo com perdas e
consequéncias negativas e, por isso, dariam maior importdncia ao valor emocional

fornecido (LI; YANG; WU, 2009).

Quando transposto para a situacdo de marcas interagindo com maior ou menor
intimidade nas midias sociais, os argumentos acima convergem bastante com a
preocupacdo de convergéncia com a norma de Campbell e Goodstein (2001). Além disso,

estes argumentos ressoam com as ideias anteriormente apresentadas sobre o valor
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hedonico oferecido pela maior intimidade da marca, desde que a situacdo em que a
marca e o consumidor se encontrem nao suscite percepgoes de altos riscos. Assim, cabe
definir em que tipo de situacdes a intimidade da marca deverd aumentar o risco
percebido e, assim, influenciar negativamente as respostas dos consumidores em
relacdo a marca. Sugere-se, neste trabalho, que este devera ser o caso de produtos e

servigos associados a um maior envolvimento situacional, como explicado a seguir.

O envolvimento situacional é um entre dois tipos de envolvimento normalmente
classificados na literatura (HOUSTON; ROTHSCHILD, 1978). O envolvimento (geral) é
um dos construtos mais estudados no comportamento do consumidor, como
evidenciado pela quantidade de escalas de medida e técnicas de manipulacdo
desenvolvidas para abordar as suas caracteristicas (ANDREWS; DURVASULA; AKHTER,
1990; BEARDEN; NETEMEYER; MOBELY, 1999; BRUNER; HENSEL, 1992; LACZNIAK;
MUEHLING; GROSSBART, 1989; LACZNIAK; KEMPF; MUEHLING, 1999). Houston e
Rothschild (1978) propuseram inicialmente uma distincdo entre duas formas de
envolvimento para os consumidores. O envolvimento duradouro representa uma
atencdo continua dada a um produto ou atividade, que transcende influéncias
situacionais (HOUSTON; ROTHSCHILD, 1978; LAURENT; KAPFERER, 1985; RICHINS;
BLOCH, 1986). Ele captura o potencial de um produto ou atividade provocar relevancia
pessoal (HIGIE; FEICK, 1989). Tal envolvimento é intrinsicamente motivado pelo grau
em que o produto ou atividade esta relacionado com a autoimagem do consumidor ou
com o entretenimento sentido ao usar o produto ou simplesmente pensar sobre ele
(HIGIE; FEICK, 1989; RICHINS; BLOCH, 1986). As principais caracteristicas do
envolvimento duradouro incluem o fato de consumidor ter um interesse profundo sobre
o produto ou atividade, considerar bastante agradavel agir em funcdo deste interesse, e
se identificar com o produto ou a atividade envolvida (KAPFERER; LAURENT, 1985;
HUANG, 2006).

0 envolvimento situacional é um estado transitério especifico a situacao, que se
torna particularmente relevante para os consumidores em fun¢do do aspecto de
incerteza do produto ou atividade (HOUSTON; ROTHSCHILD, 1978). Em situacdes de
grande incerteza, os consumidores se preocupam mais com as suas decisdes, a fim de
evitar consequéncias negativas (CELSI; OLSON, 1988; HOUSTON; ROTHSCHILD, 1978;
LAURENT; KAPFERER, 1985). Esta incerteza residente nas consequéncias motiva os
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consumidores a locarem um nivel maior de atencdo e recursos cognitivos a situacao de
consumo (LORD; BURNKRANT, 1993; ROSER, 1990), assim como a buscar atingir
objetivos extrinsecos para otimizar os resultados no curto prazo (FABER; TIMS;
SCHMITT, 1993; ROTHSCHILD, 1978; ZAICHKOWSKY, 1985). Hoffman e Novak (1996)
notam, assim, que o envolvimento situacional é orientado a objetivos; o consumidor esta
envolvido com a resolu¢cdo de uma tarefa especifica tal como a deliberacao anterior a
uma compra. Uma vez que o objetivo foi atingido, a relevancia da situagdo para o

consumidor passa a diminuir (RICHINS; BLOCH, 1986).

Em outras palavras, a principal diferenca entre o envolvimento duradouro e o
situacional é o locus (HUANG, 2006): quando o locus estd no consumidor, o
envolvimento é duradouro, motivado intrinsecamente e representa o interesse geral e
continuo do consumidor com o produto ou atividade. Quando o locus esta na situacao, o
envolvimento é situacional e captura o estado ou sensacdo transitdria de interesse do
consumidor. Por exemplo, consumidores com envolvimento duradouro sobre
automéveis tém interesse continuo em automdaveis e gostam de discutir sobre o assunto,
ainda que nao estejam propriamente em nenhuma situacdo de compra ou de uso.
Diferentes consumidores podem ter muito envolvimento duradouro ou nenhum com
automéveis. Por outro lado, qualquer consumidor tera um alto envolvimento situacional
com automoéveis em um processo de compra se as consequéncias de uma compra
acertada ou erronea forem importantes para ele. Ainda que, normalmente, um
consumidor possa ndo ter nenhum interesse em discutir sobre automoveis, ele podera

se sentir pressionado a buscar informacoes e adquirir um interesse transitorio sobre os

mesmos se desejar evitar os riscos de uma compra equivocada.

Muitos pesquisadores ndo diferenciam entre os dois tipos de envolvimento nos
seus estudos, possivelmente em funcao de desconsiderarem como eles operam em
conjunto ou separadamente para influenciar a avaliacao de produtos ou servigos (LEE;
YUN; LEE, 2005). Entretanto, diversas evidéncias apontam que os dois tipos de
envolvimento influenciam de forma diferente o processamento de informacgdes dos
consumidores (BLOCH; RICHINS, 1983; HUANG, 2006; KAPLANIDOU; HAVITZ, 2010;
LEE; YUN; LEE, 2005; RICHINS; BLOCH; MCQUARRIE, 1992).

Especificamente em relagdo ao envolvimento situacional, alguns trabalhos

apontam que as avaliagdes de um produto para uso em uma situacao com alto risco
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envolvido tendem a diferir daquelas feitas em um contexto sem graves consequéncias
(por exemplo, PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1993). Como notado anteriormente, o
envolvimento situacional de uma situacao torna-se relevante pelo aspecto de incerteza
do produto ou da atividade. A incerteza é um componente principal do risco percebido
pelo consumidor (DOWLING; STAELIN, 1994) e, por isso, o envolvimento situacional é
frequentemente relacionado ao risco percebido (ARORA, 1982; HUANG, 2006). Neste
sentido, trabalhos anteriores verificaram que o envolvimento situacional modera o
efeito de varios sinais do ambiente de consumo na avaliacdo da marca ou na atitude dos
consumidores (KARSON; KORGAONKAR, 2001; MAOZ; TYBOUT, 2002; PARK; HASTAK,
1995), assim como na eficacia de estratégias de propaganda (DOTSON; HYATT, 2000),
nas expectativas de qualidade de servico (SHAO; BAKER; WAGNER, 2004) e na excitagao
e entretenimento do consumidor (EROGLU; MACHLEIT; DAVIS, 2003; MANO, 1997).
Dotson e Hyatt (2000) apontam que as pessoas processam as informac¢des de produtos
mais cuidadosamente em situagdes de alto envolvimento do que em situacdes de baixo
envolvimento. No contexto de sites de comércio eletrénico, Eroglu, Machleit e Davis
(2001) indicam que os detalhes de websites mais relevantes a tarefa dos consumidores
tém mais influéncia sob alto envolvimento situacional, enquanto os detalhes menos
relevantes a tarefa tém mais influéncia sob baixo envolvimento situacional. Mais
recentemente, Okazaki, Navarro-Bailon e Molina-Castillo (2012) verificaram que o
envolvimento situacional também é um moderador na disposicdo dos usudrios de
celulares de revelarem informagdes pessoais para empresas e marcas ou protegerem a

privacidade.

Assim, transportando estas argumentacdes para o presente trabalho, espera-se
que situacdes de alto envolvimento situacional salientem para os consumidores a maior
possibilidade de consequéncias negativas. Em funcdo disso, como argumentado
anteriormente, o consumidor tendera a se comportar de maneira mais adversa ao risco,
preferindo alternativas mais congruentes ao esperado nestas situacoes, isto é, nas quais
a marca se apresenta alto conhecimento técnico e comportamento mais racional e
formal. Assim, nestas situacdes, a maior intimidade de marca devera ter uma influéncia
negativa nas avaliagdes dos consumidores, aumentando o risco percebido - que pode,
assim, ser entendido como um mediador da relacdo negativa entre a intimidade da

marca e as respostas dos consumidores. Por outro lado, em situacdes de baixo
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envolvimento situacional, as possiveis consequéncias negativas ndo sao salientes e os
consumidores estardo mais abertos interacdes emocionais com a marca, buscando
beneficios ndo racionais ou meramente utilitdrios. Em outras palavras, a intimidade da
marca, nestas situacoes de baixo envolvimento situacional, ndo devera elevar o risco
percebido e os consumidores responderdo positivamente, tal como argumentado na
secdo anterior (em funcdo do valor hedoOnico). Nota-se, desta maneira, que o
envolvimento situacional com o produto ou servico age como um moderador do impacto
da intimidade da marca no risco percebido e, consequentemente, no comportamento

final dos consumidores.

Com base nas argumentacoes expostas, sdo entdo feitas as seguintes hipdteses:

Hipoétese 5: A influéncia negativa da intimidade da marca na intenciao de compra
(H5a) e no e-WOM (H5b) sera mediada pelo risco percebido em relacio a marca

na midia social.

Hipotese 6: A influéncia da intimidade da marca sobre o risco percebido (H6a)
sera moderada pelo nivel de envolvimento situacional dos consumidores com o
produto da marca, no sentido de que o risco percebido devera aumentar em
situacdoes de alto envolvimento situacional, mas nao em situacoes de baixo
envolvimento situacional. Como consequéncia, a influéncia da intimidade da
marca sobre a inteng¢do de compra (H6b) e sobre o e-WOM (H6c) também serao
moderadas pelo envolvimento situacional, no sentido de que esta influéncia sera
negativa em situacdes de alto envolvimento situacional e positiva em situacoes de

baixo envolvimento situacional.

Cabe notar que as hipoteses acima ndo fazem consideragdes sobre possiveis
efeitos do nivel de envolvimento situacional ou do risco percebido sobre a intencao de
uso da pagina da marca - tais consideracdes eram feitas em relagdo ao efeito mediado
pelo valor hedonico. Isto se deve ao fato de a influéncia hipotetizada pelo valor hed6nico
se dar primariamente como um resultado da experiéncia do consumidor com a pagina
da marca. Por outro lado, a influéncia por meio do risco percebido é argumentada como
sendo resultado da avaliacdo que o consumidor faz da forma de interacdo da marca (e

ndo indiretamente em razao da experiéncia geral na pagina).
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Apesar desta distingdo, sugere-se que, a semelhanca do proposto para o efeito
positivo da intimidade de marca através do valor heddnico, também a influéncia
negativa através do risco percebido também podera sofrer algum tipo de moderacdo em
fungdo da valéncia geral das opinides sobre a marca presentes na midia social. Neste
caso, porém, sugere-se que, diante da presenca de varias opinides negativas, o efeito da
intimidade da marca ndo sera reduzido, mas ampliado (negativamente). Espera-se,
naturalmente, que a presenca de postagens negativas influencie diretamente a inten¢do
de compra e o e-WOM dos consumidores - isto é, independentemente do nivel de
intimidade da marca - mas também se espera uma interagdo entre os fatores, no sentido
de que a intimidade da marca aumente mais a percep¢ao de risco (e consequentemente
reduza mais a avaliacdo dos consumidores) na presenca de varias opinides negativas de
consumidores do que na presenca de varias opinides positivas. Esta suposicao baseia-se
ndo somente nos argumentos anteriores, mas também na associacdo verificada por
Chiou, Hsu e Hsieh (2013) entre o recebimento de boca a boca negativo online e a

percepcdo de risco em relacdo a marca. Assim, apresenta-se a seguinte hipotese:

Hipotese 7: A influéncia negativa da intimidade da marca sobre a intencao de
compra (H7a) e sobre o e-WOM (H7b) sera moderada pela valéncia geral das
opinides de outros consumidores na midia social, no sentido de esta influéncia ser

ainda mais negativa na presenca de muitas opinides negativas.

Para fins de ilustragdo, as relacdes entre as variaveis discutidas nesta se¢do sao

apresentadas na Figura 3.

Figura 3 - Modelo da influéncia da intimidade da marca pelo risco percebido

Intimidade da w ’ ‘ (lntengéo de compra
marca J L e-WOM

“«f + (opinides negativas)

Envolvimento
situacional

‘| Valéncia das opinides
na midia social

Risco percebido em
relacdo a marca

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3 METODO

Neste capitulo, serdo apresentados os detalhes do método experimental
empregado nos estudos realizados para o teste das hipéteses. Inicialmente, é discutida a
abordagem epistemolodgica positivista adotada e as concepgdes gerais que nortearam
esta pesquisa. Na sequéncia, serdo apresentados os detalhes metodolégicos de cada

estudo.

3.1 ABORDAGEM EPISTEMOLOGICA

Segundo Creswell (2009), o positivismo caracteriza-se pela observacao e
mensuracdo empirica e pelo teste de teorias. Além disso, a concepg¢do positivista
caracteriza-se pelo reducionismo, que preconiza a reducdo das ideias em conjuntos
pequenos e discretos, capazes de serem transformados em hipdteses para serem
testadas empiricamente (CRESWELL, 2009). Hunt (2003) considera que o positivismo é
concebido por grande parte da academia de marketing como o paradigma dominante na

pesquisa em marketing.

Decorrente da visdo positivista, o positivismo légico (ou empirismo 16gico),
expande ao método cientifico caracteristicas como racionalidade, objetividade e
mensuracdo (ANDERSON, 1983). No positivismo légico, o objetivo da ciéncia é
compreender as leis que governam os fendmenos, para que entdo seja possivel prever e
controlar tais fenémenos (ARNDT, 1985). Para Arndt (1985), a visdo do positivismo
légico baseia-se na comparacdo dos dados empiricos com sentencas tedricas,
envolvendo uma comparacgdo entre realidade (dados empiricos) e teoria. 0’'Shaughnessy
(2010) acrescenta que o positivismo légico atual, acima de corresponder as doutrinas,
caracteriza-se pelo foco na observacdo empirica, na explicagdo causal, experimentacao,

mensuragéo e testagem.
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Para O’Shaughnessy (2010), a ado¢do de um determinado paradigma cientifico
implica na ado¢dao de uma lente conceitual pela qual os problemas de pesquisa sao
analisados. Assim, a pesquisa para a verificagdo empirica das hipdteses apresentadas
pode ser concebida sob o arcabougo epistemolégico do positivismo lo6gico, uma vez que
tal arcabougo prové bases de sustentacdo para as escolhas de método e suporta a visdo
empirica de testagem de hipoteses, necessaria e fundamental para o entendimento das

relacdes apresentadas.

3.2 CONCEPCAO DA PESQUISA

Em relacdo a concepg¢ao da pesquisa, Punch (2005) cita que a abordagem da
pesquisa conecta o problema de pesquisa aos dados. Neste sentido, as hipoteses
apresentadas propdem que certas varidveis conceituais deverao ter um efeito sobre
outras variaveis (a intimidade da marca no ambiente online devera ter um efeito
positivo ou negativo sobre o comportamento dos consumidores em relacdo a marca
dependendo de certas condi¢oes). Para averiguar estas hipoteses, é necessario mensurar
as relacoes, verificar efeitos e também medir os niveis das varidveis em determinadas

situacdes, para que entdo seja possivel averiguar as suposicdes.

Nesse sentido, considerando-se a natureza quantitativa ou qualitativa possivel
para as pesquisas em marketing, varios livros-texto na area de pesquisa (por exemplo,
PUNCH, 2005; MALHOTRA, 2006; CRESWELL, 2009) defendem que uma abordagem
quantitativa é recomendada quando mensuragdes sdo necessarias para investigacdo do
fendmeno. Além disso, considerando-se a classificacdo das pesquisas em marketing sob
o0 escopo exploratorio ou conclusivo, acredita-se que a abordagem mais adequada para o
estudo das hipoteses apresentadas seja a conclusiva, que objetiva verificar hipoteses e
testar relagdes, através de processos estruturados e informacdes definidas (MALHOTRA,
2006). Segundo Malhotra (2006), pesquisas conclusivas permitem ao pesquisador
mensurar, estabelecer e testar, através de calculos estatisticos, as relacdes entre as

variaveis conceituais.
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Baseado no exposto, a estrutura metodolégica escolhida para a presente pesquisa
foi a de uma pesquisa conclusiva, na qual o teste de hip6teses foi o escopo principal.
Entre as diversas técnicas de pesquisa possiveis para este fim, sugere-se neste estudo a
utilizacao de estudos seguindo o método experimental. O método experimental, segundo
Shadish, Cook e Campbell (2001), € um método de pesquisa no qual uma intervengao é
deliberadamente introduzida para que seus efeitos possam ser estudados. Nesta mesma
linha, Montgomery (2009, p. 1) define um experimento como “um teste ou uma série de
testes nos quais mudancas propositais sdo feitas nas varidveis de entrada de um
processo ou sistema para que seja possivel observar e identificar as razdes para as

mudancas que podem ser observadas nos resultados”.

Assim, a caracteristica definidora do método experimental é o propdsito de isolar
causa e efeito, através da manipulacdo de certas variaveis causais propostas como
explicacdo de um fenomeno (FIELD; HOLE, 2013). Esta caracteristica diferencia os
estudos experimentais dos estudos correlacionais em geral. Nos estudos correlacionais,
ndo ha manipulag¢des, mas apenas a mensuracao de diversas variaveis ao mesmo tempo
ou em diferentes periodos de tempo. Além disso, as varidveis causais ndo sao isoladas, as
variaveis confundidoras nao sdo necessariamente controladas e o problema de tertium
quid (a possibilidade de que um efeito na variavel dependente seja explicado ndo pela
variavel independente, mas sim que ambas as varidveis sejam influenciadas por um
terceiro fator) nao é sempre mensurado ou eliminado. Resumidamente, como defendem
Shadish, Cook e Campbell (2001) e Field e Hole (2003), estudos experimentais permitem

a defesa de proposicdes causais, ao contrario dos meramente correlacionais.

Cabe ressaltar entretanto que, de um ponto de vista rigoroso, os experimentos em
si ndo podem garantir que uma determinada proposicdo de causalidade seja verdadeira,
mas sim permitir que os achados fornegcam subsidios para um raciocinio indutivo a cerca
da verdade dos fendmenos, como ja argumentava Mill (1865). Neste sentido, Mill
também defendia que a inferéncia de causalidade deveria depender ndo apenas da
correlacdo entre causa e efeito e da precedéncia do primeiro sobre o segundo, mas
também do trabalho de eliminar a possibilidade de outras explicagdes causais sobre o
mesmo fendmeno. Popper (1959) levou este argumento ainda adiante, defendendo que
o trabalho dos cientistas deveria ser principalmente o de buscar desconfirmar as suas

proprias explicagdes causais, pois, embora inumeros resultados de experimentos
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possam apenas inferir uma maior probabilidade de que certa relacdo de causa e efeito
seja verdadeira, bastaria apenas uma evidéncia em contrario para demonstrar a sua
inveracidade. Assim, a for¢ca de um argumento cientifico residiria mais na sua
capacidade de resistir a testes em contrario do que nas evidéncias ao seu favor. Tais
consideracoes tém sido exploradas ao longo do tempo na construcdo de experimentos
mais robustos, incluindo cuidados como o controle do maximo possivel de varidveis
potencialmente confundidoras a randomizac¢do da atribuicao dos participantes entre as
condi¢des experimentais e o emprego de analises estatisticas rigorosas (FIELD; HOLE,

2003).

Naturalmente, os experimentos nao sdo livres de limitacbes e ndo podem ser
aplicados a todas as situacdes em que se busca a explicagio de um fenomeno.
Frequentemente, as variaveis de interesse ndo podem ser diretamente manipuladas, o
numero de variaveis ndo controlaveis é muito grande e a amostra de estudo é restrita ou
ndo pode ser alocada de forma aleatéria em cendrios experimentais distintos. Além
disso, os cuidados necessarios para garantir a validade interna necessaria para um
experimento podem reduzir bastante a sua capacidade de reproduzir adequadamente a
situacdo real do fenomeno em questdo e, desta forma, podem acabar comprometendo a
sua validade externa (SHADISH; COOK; CAMPBELL, 2001). Nestas situacdes, o uso de
estudos correlacionais (ou de outra natureza) buscando avaliar o fend6meno na situacao
em que ocorrem, sem interferéncia do pesquisador, pode ser mais adequado. Ou ainda,
estudos experimentais podem ser complementados por técnicas de maior validade

ecologica para dar mais subsidio as suas conclusées (FIELD; HOLE, 2003).

Entretanto, quando é possivel para o pesquisador manipular ou controlar
adequadamente as variaveis de interesse em uma hipotese de proposicao causal, o
método experimental torna-se uma opg¢do bastante recomendada, sendo capaz de
oferecer um suporte bastante robusto no caso de verificacdo desta hipotese. Neste
sentido, convém destacar que, apesar do conjunto de descobertas ja acumuladas na
literatura sobre variiveis relacionadas a intimidade da marca, até recentemente tém
sido relativamente poucos os estudos experimentais realizados no contexto de social
commerce a fim de averiguar relagdes de causalidade entre estas variaveis e mesmo
entre fatores sociais em geral. Alguns exemplos recentes incluem as pesquisas de

Eisingerich et al. (2014), Garnefeld, Iseke e Krebs (2012), Labrcque (2014), Riedl et al.
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(2012) e Xia (2013). Cabe destacar também que, conforme afirma Bonoma (1985), para
que um método experimental possa ser empregado e uma relacao de causa e efeito seja
verificada, as varidveis devem possuir evidéncias tedricas ou empiricas sobre sua
associacdo causal. Baseado nisto, acredita-se que o corpo tedrico ja existente e as
fundamenta¢des argumentadas nas definicdes das hipdteses sejam capazes de dar o

suporte necessario para o emprego do método nesta pesquisa.

Ao todo, quatro estudos experimentais foram empregados nesta pesquisa, a fim
de testar as sete hipodteses, conforme apresentado no Quadro 2. Esta divisdo teve o
objetivo de reduzir a complexidade de cada experimento, manipulando apenas alguns

fatores de cada vez e particionando a analise das variaveis.

Quadro 2 - Estudos experimentais

Estudo Hipdteses abordadas

H1: Efeito positivo da intimidade da marca no comportamento dos consumidores (intencao
de compra, uso da pagina e e-WOM).

H2: Mediacdo do efeito positivo da intimidade da marca pelo valor heddnico da experiéncia
online

H3: Moderacdo do efeito positivo da intimidade da marca pelo tipo de objeto de consumo
(heddnico ou utilitario)

Estudo 1

Estudo 2 H4: Moderacdo do efeito positivo da intimidade da marca pela valéncia geral das postagens
na pagina (positiva ou negativa)

H5: Mediacdo do efeito negativo da intimidade da marca pelo risco percebido em relagao a
marca

H6: Moderacao do efeito negativo da intimidade da marca pelo nivel de envolvimento
situacional do consumidor

Estudo 3

H7: Moderacao do efeito negativo da intimidade da marca pela valéncia geral das postagens

Estudo 4 ‘. " !
na pagina (positiva ou negativa)

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.3 ESTUDO 1

O primeiro estudo teve como objetivo testar as hipoteses H1, H2 e H3 referentes
ao efeito da intimidade da marca sobre as variaveis dependentes (inten¢do de compra,
intencdo de uso da pagina e boca a boca), a mediacao deste efeito pelo valor hedo6nico e a

moderacdo pelo contexto hed6nico ou utilitario de consumo. A seguir, serdo discutidos o



77

design da pesquisa, os participantes e procedimentos do estudo. Além disso, o formato
das mensuracdes também sera abordado, seguido pelas taticas de analise empregadas

para a verificacao dos resultados.

3.3.1 Design

Dentre as alternativas de desenhos experimentais randémicos, Malhotra (2006) e
Shadish, Cook e Campbell (2001) recomendam o desenho fatorial quando se objetiva
medir os efeitos de duas ou mais variaveis independentes (chamadas fatores), que
possuem variagdes em seus niveis. Desta forma, a combinacdo dos fatores resulta em

grupos experimentais, aos quais os individuos sao alocados de forma aleatoria.

Sob o desenho fatorial, a verificacao das hipoteses H1, H2 e H3 podera ser feita
através do cruzamento entre dois fatores ou variaveis independentes: nivel de
intimidade da marca na midia social (2 niveis: baixo ou alto) e tipo de objeto de
consumo (2 tipos: utilitdrio ou hedonico). Assim, ao se combinar fatorialmente os

tratamentos, resultam quatro células experimentais:

1) baixo nivel de intimidade da marca e objeto de consumo utilitario;
2) baixo nivel de intimidade da marca e objeto de consumo hedénico;
3) alto nivel de intimidade da marca e objeto de consumo utilitario;

4) alto nivel de intimidade da marca e objeto de consumo heddnico.

Pela medida das variaveis de comportamento de consumo e do valor hedoénico
nos cenarios acima, podem ser analisados tanto os efeitos diretos quanto a mediagdo e a
moderacgdo previstas nas hipoteses H2 e H3. Além disso, neste desenho experimental, os
tratamentos foram feitos entre sujeitos, a fim de evitar efeitos de contexto (efeitos dos
tratamentos anteriores nos tratamentos posteriores) que poderiam ocorrer em um
desenho intrassujeitos (GREENWALD, 1976), principalmente porque, a excecao das
manipulacdes de interesse, os quatro cendrios elaborados deveriam ser bastante

semelhantes.
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3.3.2 Procedimentos

A aplicacdo do experimento foi feita através de questiondrios online
desenvolvidos na plataforma Qualtrics e disponibilizados publicamente na ferramenta
MTurk da Amazon. A forma planejada do experimento objetivou ter boa semelhanca
com a situacdo real experimentada pelos usudrios, situando-se no mesmo ambiente que
as interagcdes habituais com a comunidade de marca, isto é na Internet, mais
especificamente em uma simulacdo de uma pagina de midia social. A midia social
empregada na pesquisa foi o Facebook, em razao da sua ampla difusao e conhecimento
pelos usuarios de Internet — aproximadamente dois tercos da populacao adulta online
faz parte da rede (DUGGAN; BRENNER, 2013) - e da sua importancia atual dentro das
estratégias das empresas em social commerce (STELZNER, 2012). Outros sites de redes
sociais foram considerados como possibilidade de locus para aplicagdo do estudo, porem
o Facebook foi julgado superior em relacdo aos demais nos critérios mencionados de
popularidade e relevancia gerencial, além de ser um ambiente propicio para a

manipulacao de fatores de sociabilidade.

Desta forma, foram utilizadas paginas de marca (brand pages) do Facebook como
representacdao de comunidades online de marca iniciadas por uma marca. Ainda que se
reconhecam algumas diferencas entre esse tipo de comunidade e as comunidades online
mais tradicionais (POYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013), essas diferencas nio sdo
relevantes para o propoésito do estudo e puderam ser desconsideradas. Reconhece-se
ainda a existéncia de comunidades online de marca no Facebook que ndo sdo iniciadas
por empresas, porém, além de elas serem muito menos numerosas, a auséncia do perfil
da marca nestas comunidades reduz drasticamente a importancia destas comunidades
para o planejamento de marketing das empresas. Assim, todos os cenarios criados para
o estudo foram brand pages iniciadas por uma marca ficticia. O uso de marcas reais ou
paginas ja existentes seria proibitivo em razdo de implicacdes éticas e legais de uso do
Facebook, além de que os participantes poderiam trazer suas impressoes e atitudes

anteriores sobre essas marcas e contaminar o controle das variaveis no estudo.

Para operacionaliza¢do do estudo, cada participante foi inicialmente apresentado

a uma primeira tela com a introducao da pesquisa, orientagdes de confidencialidade dos
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dados e respostas, além da apresentacdo e dos dados de contato dos pesquisadores.
Ap6s esta tela, foi explicado o objetivo ficticio da pesquisa, que seria o de avaliar o hotel
“The Whitaker Hotel New York” como possibilidade de escolha para reserva em New
York. Os participantes foram instruidos a se imaginar na situacdo de uma viagem
programada para a cidade e entdo deveriam avaliar o hotel a partir das informagdes
disponiveis na sua pagina de marca no Facebook (ver enunciado das instrugdes dos
cenarios no Apéndice A). Neste sentido, a escolha de um servico (em vez de um produto)
se deu em razdo da maior importancia que a forma de atendimento geralmente possui
nas avaliacbes dos consumidores (BITNER; BOOMS; TETREAULT, 1990;
PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988), o que tornaria mais facil a identificagdo da
influéncia da intimidade da marca nas suas avaliacdes. No entanto, acredita-se que as
conclusdes sejam teoricamente aplicaveis a produtos também. Além disso, escolha de
um hotel como servigo na manipulacdo experimental se deveu a conveniéncia do mesmo
para servir a um objetivo de consumo tanto hedénico quanto utilitario. Nesse sentido, a
localizagdo em New York representa um destino comum para diversos propdsitos de
viagem. Além disso, hotéis sdo servicos em que os consumidores comumente buscam
opinides de clientes com experiéncias anteriores antes de decidir pela reserva,
especialmente em sites agregadores de reviews online - como TripAdvisor.com e

Booking.com, por exemplo.

A tela seguinte entdo apresentou a pagina de marca do hotel ficticio, contendo
postagens diversas da empresa acompanhadas por comentarios dos membros ou
seguidores da pagina. Estas postagens incluiram perguntas, duvidas e reclamacdes
eventuais sobre as condi¢coes ou o atendimento do hotel. Além disso, algumas postagens
incluiram fotos do hotel ou de eventos em New York. Estas paginas de marca
empregadas no estudo constituiram basicamente imagens em jpeg reproduzindo com
fidelidade a interface do Facebook, anexadas a plataforma de survey online do Qualtrics.
Em razao disso, os participantes da pesquisa ndao puderam interagir com os links na
pagina, dar likes e postar comentarios préprios. Porém, eles puderam navegar e ler o
conteudo da pagina livremente, o que foi julgado suficiente para os objetivos deste

estudo.

Para obtencgdo de realismo, todo o conteido das paginas foi elaborado a partir de

postagens reais extraidas de brand pages de hotéis variados de New York no Facebook.
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Os hotéis amostrados - New Yorker Hotel, Park Central Hotel New York, The Plaza Hotel,
New York Hilton Midtown, The Roosevelt Hotel e The GEM Hotel! - sdao exemplos de
empresas que possuem uma interacao intensa com os clientes no Facebook, escrevendo
postagens quase diariamente e respondendo as mensagens enviadas pelos usudarios. As
fotos utilizadas no conteido das postagens foram inspiradas naquelas utilizadas nas
postagens originais, porém substituidas por versdes de melhor qualidade e tratadas em
Photoshop a fim de atender as manipulacdes do nivel de intimidade da marca
necessarias em cada cenario. As mensagens dos usuarios correspondem em grande
medida aos textos originais, porém, por preocupacdes de privacidade, todas as fotos de
perfis foram substituidas por fotos de bancos de imagens e os nomes originais trocados

por versdes obtidas a partir de um gerador online de nomes aleatériosZ.

Para a operacionalizacdo das manipulacées, em cada cendrio foi usada uma
pagina diferente, sendo que as Unicas varia¢des foram aquelas especificamente ligadas
ao nivel de presenca social. Ao todo, 29 postagens foram incluidas em cada versdo da
pagina de marca, o que se julgou suficiente para representar uma dimensao
suficientemente grande da pagina (algumas telas de rolagem) para que os participantes
formassem suas opinides sobre o hotel. Foi informado aos participantes que eles
poderiam passar o tempo que desejassem vendo a pagina de marca antes de passar as
questdes, porém esse tempo foi monitorado por programag¢do em Javascript
acrescentada ao questionario no Qualtrics. O objetivo desse controle era o de poder
filtrar posteriormente as respostas de participantes que tivessem ficado muito pouco
tempo na pagina para poder prestar atencdo nos estimulos ou formar qualquer opiniao.
Julgou-se que esse procedimento seria mais confiavel para garantir a qualidade final das

respostas selecionadas do que exigir que os participantes ficassem um tempo minimo na

1 https://www.facebook.com/newyorkerhotel
https://www.facebook.com/ParkCentralNY
https://www.facebook.com/ThePlazaHotel
https://www.facebook.com/NYHiltonMidtown
https://www.facebook.com/rooseveltnyc
https: //www.facebook.com/theGEMhotel

2 http://random-name-generator.info
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https://www.facebook.com/ParkCentralNY
https://www.facebook.com/ThePlazaHotel
https://www.facebook.com/NYHiltonMidtown
https://www.facebook.com/rooseveltnyc
https://www.facebook.com/theGEMhotel
http://random-name-generator.info/
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pagina (via temporizador ou instrugao explicita). Além disso, isto tonaria mais natural a

navegacao dos participantes na pagina de marca.

Assim, ap0s visualizarem a pagina de marca durante o tempo desejado, os
participantes foram direcionados ao questionario com as escalas de medida do estudo,
assim como as variaveis demograficas e de controle. Entre essas questdes, foi incluida
uma apenas com o propoésito de checar a atencdo dos participantes as perguntas. O
enunciado desta questdo perguntava qual seria, na opinido do participante, o principal
fator na decisdo de reserva de um hotel; porém, a ultima frase do enunciado pedia
apenas para escolher a opgao other entre os fatores listados e escrever “survey”. Por fim,
a ultima secao do questionario consistia de uma questdo aberta perguntando qual seria
o0 objetivo do estudo, na opinido do participante, e de informagdes relacionadas a

finalizacdo e pagamento da tarefa no MTurk.

Manipulagdes dos fatores entre os cendrios

A manipulacdo do nivel de intimidade de marca nos cendrios foi realizada
seguindo os atributos relacionados ao conceito a partir da revisdo de literatura (ver
Quadro 1) e os vetores especificos manipulados neste estudo encontram-se no Quadro 3.
Assim, a manipulacdo da intimidade da marca atingiu a foto de perfil da marca e o
conteudo das postagens escritas pela marca (incluindo as respostas as postagens dos
clientes). Além dos aspectos especificos relacionados aos vetores citados, nenhum outro
fator mudou entre os cendrios, a fim de controlar o efeito dos demais fatores no estudo -
exemplo: namero de likes e seguidores, ordem e conteido das postagens, quantidade de
elogios, comentarios neutros, reclamacdes, etc. Assim, as diferentes versdes da pagina de
marca contaram com os mesmos 29 posts cada uma, diferenciados apenas nas figuras e

textos publicados pelo perfil da marca, em relagdo aos vetores mencionados.

A Figura 4 apresenta dois posts como representados nas duas versoes diferentes
da pagina, com maior ou menor intimidade da marca. Um extrato maior das paginas de

marca incluindo mais posts encontra-se no Apéndice B.
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Quadro 3 - Vetores de manipulacdo da intimidade da marca no estudo

Autorrevelac¢ao

Expressividade
de emocdes

Sentimentos
positivos e de
calor humano

Informalidade

Revelacdo de informagdes e
detalhes sobre a marca ou sobre
a(s) pessoa(s) que interagem
com os consumidores em nome
da marca.

Expressao de emogdes e
sentimentos originados pela
marca ou em resposta as acgoes
e declaragdes de consumidores.

Uso de afeto e declaracgoes de
suporte afetivo nas interacoes
da marca com os consumidores.

Dispensa de protocolos e
formalidades na linguagem e
aproximacdo ao status dos
consumidores na interagao.

A imagem de perfil da marca é a foto de um
funcionario ou um logo

As fotos nos posts destacam (ou nio) pessoas.
Os posts sdo assinados com o nome do
funcionario que os escreveu ou com a
assinatura da marca.

Expressao (ou ndo) de emogdes e sentimentos
nas mensagens e respostas da marca.

Uso (ou ndo) de e-moticons e exclamagdes no
texto pela marca.

Uso de primeira ou terceira pessoa pelo perfil
da marca ao referir a si mesmo.

A marca responde aos consumidores usando o
primeiro nome ou o sobrenome.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto a manipulagao do tipo de objeto de consumo (hedonico ou utilitario) nos
cenarios, esta foi feita através das instrucdes dadas aos participantes no inicio do
experimento. Na situacdo de consumo utilitario, foi solicitado aos participantes que se
imaginassem buscando opc¢des de hotéis para uma viagem de negécios a New York,
enquanto na situacao de consumo heddnico, o objetivo da busca era uma viagem de
férias. Como argumentam Kronrod e Danziger (2013), a vantagem de utilizar o mesmo
produto ou servico nos cenarios, variando apenas o objetivo de consumo associado, é a
eliminacdo de possiveis efeitos resultantes de diferencgas idiossincraticas entre produtos
utilitarios e hedoénicos. A fim de assegurar que os participantes tivessem o contexto de
consumo determinado em mente no momento da busca por hotéis, o questionario
apresentou uma questdo inicial de priming antes da exibicdo da pagina de marca. Nesta
questdo, pediu-se aos usuarios que listassem os atributos mais importantes de um hotel
para eles, quando buscando se hospedar em uma viagem de negocios ou de férias,

conforme o cenario.

Cabe notar que, embora se tenha usado o mesmo servigo nos diferentes cendrios,
apenas variando o objetivo dos consumidores, existem servicos e produtos que sdo

normalmente mais associados a um tipo de objetivo que outro. Assim, apesar de na
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forma de operacionalizacdo deste estudo, o tipo de servigo ser basicamente uma fungao

do consumidor, em vdrias situacdes, ele é também (ou principalmente) uma fungao

intrinseca do servigo, o que permite, por exemplo, que as marcas prevejam mais

facilmente em que cendrio elas mais se encontram.

Figura 4 - Exemplos de postagens com manipulac¢do da intimidade da marca

Alta intimidade de marca

Baixa intimidade de marca

Whitaker Hotel New York
December 1 @&

Hello everybody! Would you 'Like' to celebrate New Year's Eve
in New York City?

With special rates and complimentary breakfast, our Bed &
Breakfast package is the perfect way to enjoy this exciting day
exploring one of the greatest cities in the U.S.

Learn more & book at our website. We look forward to
welcoming you! ()

m Whitaker Hotel New York
W December 1 @

Would you 'Like' to celebrate New Year's Eve in New York City?
With special rates and complimentary breakfast, Whitaker Hotel's
Bed & Breakfast package is the perfect way to enjoy this exciting

day exploring one of the greatest cities in the U.S.

Learn more & book at the Whitaker Hotel New York website.

W' Larry King » Whitaker Hotel New York
s ?’ '} November 23 near Denver, CO, United States @&

Thank you for a wonderful stay for myself and my family during
the marathon weekend and events! The hotel staff was friendly
& helpful and we look forward to visiting again in the future!

Like - Comment
¥y Whitaker Hotel New York like this. Top comments ~

Write a comment...

Whitaker Hotel New York I am so pleased to hear it, Larry!
#&1 Thank you for taking the time to share your experience with us. We
look forward to welcoming you back in the near future. k/

Like * Reply * November 23 at 4:39pm

Write a comment...

Fonte: Elaborado pelo autor.

! Larry King » Whitaker Hotel New York
=’ ?’ } November 23 near Denver, CO, United States @&

Thank you for a wonderful stay for myself and my family during
the marathon weekend and events! The hotel staff was friendly
& helpful and we look forward to visiting again in the future!

Like * Comment
&y Whitaker Hotel New York like this. Top comments ~

Write a comment...

‘ Whitaker Hotel New York Thank you for taking the time to share
W yoUr experience with the Whitaker Hotel.

Like * Reply * November 23 at 4:39pm

Write a comment...

A determinagdo de qual cenario cada participante visualizou foi determinada no

inicio do questionario por atribuicao randémica em programacdo do Qualtrics. A partir
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desta atribuicdo, as instrucdes e imagens de cada cendrio foram exibidas conforme

apropriado aos participantes ao longo do questionario.

3.3.3 Participantes

Como comentado, a coleta de dados foi feita através da disponibilizacdo dos
cenarios de teste em tarefas publicadas no Amazon Mechanical Turk (MTurk). O MTurk
¢ uma plataforma criada inicialmente como um servigo interno de categorizacdo da
Amazon, para auxiliar na identificacdo e exclusao de paginas duplicadas de produtos,
mas que terminou evoluindo para uma estrutura global online de oferta de trabalho
(PONTIN, 2007). No MTurk, trabalhadores andnimos (turkers) podem realizar uma
variedade de tarefas curtas a partir de seus computadores, chamadas HIT’s (human
intelligence tasks), por um pagamento relativamente baixo por tarefa (MASON; SURI,
2012). Desde o seu langcamento publico em 2005, o MTurk foi adaptado por
pesquisadores em ciéncias sociais para projetos académicos, incluindo estudos em

psicologia, politica, sociologia, economia e marketing (BATES; LANZA, 2013).

A possibilidade de se coletar dados comportamentais através do MTurk tem
entusiasmado pesquisadores por diversas razoes (CRUMP; MCDONNELL; GURECKIS,
2013). Em primeiro lugar, os dados podem ser obtidos mais rapidamente desta forma do
que através do laboratério. Em segundo lugar, como o aplicador do experimento nunca
interage diretamente com os participantes, isso diminui as chances de influéncia da sua
interferéncia nos resultados. Em terceiro, o cédigo dos experimentos projetados para o
MTurk pode ser facilmente compartilhado online com outros pesquisadores, o que
facilita a replicacdo com uma amostra semelhante. Em quarto, os turkers sao geralmente
mais diversos demograficamente do que estudantes de graduacdao, o que, embora
aumente bastante a variancia dentro de grupos experimentais, também oferece uma
amostra bem mais representativa da populacao total que utiliza a Internet (MASON;
SURI, 2012). Por fim, diversos estudos em psicologia e economia tém realizado
replicacbes no MTurk de estudos feitos em laboratério, a fim de comparar a

confiabilidade obtida nas duas formas de coleta de dados dos resultados obtidos,



85

verificando, desta maneira, uma qualidade semelhante dos resultados (por exemplo,
BATES; LANZA, 2013; HORTON; RAND; ZECKHAUSER, 2011; COKELY et al., 2012;
GARDNER; BROWN; BOICE, 2012; JOHNSON; BORDEN, 2012).

No caso especifico desta pesquisa, a aplicacdo da pesquisa pelo MTurk ainda teve
a vantagem de reproduzir naturalmente o ambiente online em que as interagdes entre
marca e consumidores ocorreriam numa situagdo real. Neste sentido, a aplicacdo online
contribui para o realismo da pesquisa, 0 que ndo ocorre normalmente em estudos que

pedem para os participantes se imaginarem numa situacao off-line.

Por outro lado, também existe um conjunto de limitagcdes aos pesquisadores ao
realizar experimentos através do MTurk. Em primeiro lugar, os turkers siao mantidos em
completo anonimato em fun¢do das normas de servigo da Amazon, o que torna mais
dificil verificar os dados demograficos dos participantes. Em segundo lugar, os estimulos
aplicados podem variar bastante entre os participantes em razdo das caracteristicas da
plataforma que cada participante escolhe para responder o questiondrio, o que pode ser
um complicador grave dependendo das necessidades especificas do experimento - por
exemplo, este estudo exigia uma tela maior do que a de dispositivos méveis para a
visualizagdo da pagina de marca. Em terceiro lugar, assim como em qualquer
experimento realizado através da Internet, existe uma falta completa de controle do
ambiente (CRUMP; MCDONNELL; GURECKIS, 2013). O usudrio pode estar assistindo TV

ou conversando com outras pessoas ao mesmo tempo em que realiza a tarefa.

Nesse sentido, a natureza do experimento planejado neste estudo o tornou
particularmente robusto perante as limitagdes apresentadas pelo MTurk, uma vez que
se tratava de uma simulacdo de uso de uma pagina de marca no Facebook, em que a
experiéncia com uso de Internet (e ndo alguma caracteristica demografica especifica
como género ou idade) era o principal definidor do grupo de interesse para a pesquisa.
Além disso, como a experiéncia planejada deveria ser préxima da experiéncia real com
um site de rede social, ndo havia necessidade de uma atencdo muito grande para a
tarefa. Apesar disso, como ja comentado, foram acrescentados campos de temporizagao
no questionario do Qualtrics, a fim de controlar o tempo de cada participante na leitura
da pagina de Facebook, além de uma questdo-filtro com o objetivo de verificar a atencao
dos usudrios as instru¢des dadas. Em relacdo a limitacdo de tamanho minimo de tela

necessario para visualizagdo adequada da pagina de marca, uma programacgao Javascript
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foi adicionada ao cédigo do Qualtrics para impedir que o questionario fosse aberto em
tablets ou smartphones, restringindo, assim, a visualizacdo das paginas a notebooks e
desktops. Por fim, a coleta no MTurk foi restringida apenas a usuarios qualificados -
selecionados por ja terem realizado mais de 500 HIT’s e obtido pelo menos 95% de
aprovacdo nas tarefas - americanos, mas ndo residentes em New York - a fim de evitar
que a familiaridade com a cidade trouxesse impressoes prévias de avaliacdo de hotéis. O
estimulo para a participagdo no experimento foi o pagamento de US$ 0,50, valor usual

para uma tarefa de aproximadamente 10 minutos de execugdo, na média.

Assim, a amostra coletada no Estudo 1 foi de 206 turkers, correspondendo a cerca
de 50 respondentes por célula. Porém, esse numero foi reduzido por um conjunto de
fatores: 2 respostas foram eliminadas por falha na questdo de checagem de atencao; 27
respostas foram eliminadas em razao do tempo muito reduzido na pagina de Facebook
(menos de 15 segundos); 1 resposta foi eliminada por desvio excessivo da média (Z>|3]).
Nenhum respondente adivinhou o objetivo do estudo na questdo aberta sobre isso no
fim do questionario, entdo nao houve eliminagdes por esta razao. Assim, o nimero final

de participantes para a andlise foi de 174 respondentes.

3.3.4 Mensuragoes

O estudo fez trés tipos de mensuragdes: 1) checagem das manipulagdes, utilizada
para verificar a efetividade da manipulacao das variaveis independentes; 2) mensuragdo
das variaveis dependentes e mediadoras, ou seja, as inten¢gdes comportamentais dos
participantes e o valor hedonico percebido; e 3) mensuracao das variaveis de controle,
utilizadas para controlar possiveis condi¢des intervenientes que possam interferir nos
resultados do estudo. As escalas utilizadas no estudo foram todas escritas em inglés, em

funcdo da popula¢do abordada na coleta.

Checagens das manipulagoes
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Segundo Khan (2011) é através das checagens das manipula¢des que a validade
de um estudo experimental também é expressa. Para tanto, a checagem da manipulagao
da intimidade da marca foi realizada a partir de itens da escala de presenca social de
Gefen e Straub (2004), com foco na forma de comunicacdo da marca na pagina de
Facebook. O uso desta escala foi justificado pela sua popularizacdo e pelo fato de a
presenca social ser operacionalizada nela de forma bastante semelhante a ideia geral de
intimidade considerada neste estudo, pelo menos em relacdo aos efeitos - a sensacao de
sociabilidade, contato pessoal e calor humano (ver Quadro 4). Os trés itens adaptados

para este estudo foram avaliados em uma escala de concordancia de sete pontos.

Quadro 4 - Checagem de manipulacgio de intimidade da marca na midia social

Considering the Whitaker Hotel posts on Facebook, please indicate your degree of agreement with the
following sentences:

e There was a sense of human contact in the hotel posts on Facebook
e There is a sense of sociability in the hotel posts on Facebook
e There is a sense of human warmth in the hotel posts on Facebook

Fonte: Adaptado de Gefen e Straub (2004).

A checagem da manipulagao do contexto de consumo foi feita através de medida
Unica em escala de sete pontos com valores semanticos, usada anteriormente por

Kronrod e Danziger (2013) - ver Quadro 5.

Quadro 5 - Checagem de manipulacdo do objeto de consumo

Itens de medida do nivel utilitirio ou heddnico do objeto de consumo

In your opinion, the type of benefits offered by a hotel in a [business/vacation] trip is:
e completely utilitarian - completely hedonic

Fonte: Adaptado de Kronrod e Danziger (2013).

Varidveis dependentes e de mediagdo

As variaveis dependentes neste estudo sdo derivadas da literatura relacionada e
incluem a intencao de compra (reserva de quarto, no caso deste estudo), a intencao de
uso da pagina de marca e os comportamentos de e-WOM. Em funcdo da escassez de

estudos equivalentes para paginas de marca no Facebook, varios itens dessas escalas
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precisaram de adaptacdo para servir ao contexto. Todos os itens foram medidos em

escalas do tipo Likert de sete pontos (discordo totalmente / concordo totalmente).

A intencdo de compra foi medida em escala de item tUnico em sete pontos,
indicando quao disposto (ou indisposto) o participante se sentiria a reservar um quarto
no hotel do cenario apresentado, conforme apresentado no Quadro 6. O uso de uma
medida de item Unico foi justificada aqui pelo fato de a medida de se referir a um tnico
atributo atitudinal e a um unico objeto concreto (BERGKVIST; ROSSITER, 2007). A
informacdo sobre o tipo de viagem no enunciado da questdo resultou de um campo

codificado conforme o cenario em que o participante se encontrava.

Quadro 6 - Medida de inten¢ao de compra

Itens de medida da intencdo de compra (reserva de quarto no hotel)

After reading the page of Whitaker Hotel on Facebook, how likely would you stay at this hotel for a
[vacation/business] trip to New York?

¢ very unlikely - very likely

Fonte: Elaborado pelo autor.

A medida de intencdo de uso da pagina foi desenvolvida para o contexto de
paginas de marca no Facebook, a partir de itens adaptados da escala de inten¢do de
social commerce de Liang et al. (2011) e de intencdo de uso continuado de paginas de
Facebook de Lin e Lu (2011) - ver Quadro 7. Pode-se chamar esta medida mais
propriamente de intencao de uso continuado, ja que se refere a continuidade de uso da

pagina de marca no futuro.

Quadro 7 - Medida de intencdo de uso (continuado) da pagina de marca

Itens de medida da intencdo de uso da pagina de marca

Regarding your perceptions about the hotel page on Facebook, please indicate your degree of agreement
with the following sentences:

¢ Iwould 'like' the hotel page on Facebook

e I would like to receive updates from the hotel page in my timeline on Facebook
¢ I would visit the hotel page on Facebook again in the future

¢ [ would recommend the hotel page to my friends on Facebook

¢ [would comment about my experiences with the hotel on their Facebook page

Fonte: Adaptado de Liang et al. (2011) e Lin e Lu (2011).

O engajamento em boca a boca online (e-WOM) foi operacionalizado levando-se
em conta dois comportamentos especificos, como nos trabalhos de Chu e Kim (2011) e

Flynn, Goldsmith e Eastman (1996): a aceitacao de boca a boca e o fornecimento de boca
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a boca - ver Quadro 8. Considerou-se que medir os dois tipos de comportamento seria
interessante, caso se verificasse que a intimidade da marca possui influéncias distintas
entre eles. Assim, o boca a boca online neste estudo compreende, na verdade, duas

variaveis em vez de uma.

Quadro 8 - Medidas dos comportamentos de boca a boca online (e-WOM)

Itens de medida da aceitacdo de e-WOM e de fornecimento de e-WOM

Regarding your perceptions about the hotel page on Facebook, please indicate your degree of agreement
with the following sentences:

e  When considering making a reservation, I would ask the other users on this hotel page for

= _%0 advice
g. % e [ would like to get the opinions of other users on the hotel page before making a reservation
© & e [would feel more comfortable making a reservation when I have gotten the opinions of other
users on this hotel page

e I would try to persuade other users on the page to make a reservation for a room at the
S Whitaker hotel if I like it
g E e Ibelieve other users on the page would make a reservation for a room at the Whitaker hotel
3 Bb based on what I tell them

e On the page, [ believe I would influence other users’ opinions about the Whitaker hotel

Fonte: Adaptado de Chu e Kim (2011) e Flynn, Goldsmith e Eastman (1996).

Por fim, o valor hedonico da experiéncia com a comunidade online de marca, que
¢ a varidvel mediadora neste estudo, foi medido a partir de itens da escala original de
Babin, Darden e Griffin (1994), adaptados posteriormente por Pdyry, Parvinen e
Malmivaara (2013) e por este pesquisador para o contexto de paginas de marca no

Facebook - ver Quadro 9.

Quadro 9 - Medida de valor hedonico da experiéncia online

Itens de medida do valor heddnico da experiéncia com a pagina de marca

Regarding your experience with the hotel page on Facebook, please indicate your degree of agreement
with the following sentences:

¢ | enjoyed passing the time on the hotel page

¢ Visiting the hotel page was a pleasant experience

¢ Compared to the other things I could have done, being on the hotel page was truly enjoyable
* [ enjoyed visiting the hotel page for its own sake, not just for the useful information I found

Fonte: Adaptado de Babin, Darden e Griffin (1994) e Poyry, Parvinen e Malmivaara (2013).
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Varidveis de controle

Algumas varidveis serdo controladas para evitar efeitos intervenientes nos
resultados do estudo. Além das variaveis demograficas habituais (género, idade,
educacgdo), foram controlados o envolvimento intrinseco (duradouro) do participante
com hotéis, a sua expertise em relacdo a hotéis e a sua intensidade de uso de Facebook.
A justificativa do controle destas variaveis se deve as indicacdes da literatura de que o
interesse intrinseco do consumidor por uma categoria de produtos e o seu envolvimento
duradouro estdo associados ao valor hedonico obtido na experiéncia com esses
produtos (por exemplo, MANO; OLIVER, 1993; WAKEFIELD; BLODGETT, 1994). Além
disso, é possivel que a experiéncia do consumidor com Facebook tenha influéncia na
forma como ele percebe o comportamento de marcas em brand pages, assim como na

sua facilidade em obter valor hedonico navegando nesta midia social.

O envolvimento intrinseco do participante com hotéis (Quadro 10) foi medido
com itens adaptados da escala de PII (personal involvement inventory) de Zaichkowsky

(1985), em escala semantica diferencial de sete pontos com valores opostos.

Quadro 10 - Medida do envolvimento com hotéis

Itens de medida do envolvimento intrinseco do participante com hotéis

We would like to know how much you are interested in hotels in a general way. Please, indicate your
personal perceptions about hotels regarding the following descriptions:

e important - unimportant

¢ mean a lot to me - mean nothing to me
¢ matter to me - do not matter to me

¢ significant - insignificant

« of concern to me - of no concern to me
¢ interesting - boring

Fonte: Adaptado de Zaichkowsky (1985).

A expertise em relacdo a hotéis, isto é, o conhecimento que cada participante
julgava ter para avaliar hotéis adequadamente, foi medida com trés itens adaptados de
Park e Moon (2003) e Cai e Xu (2011), em escala de concordancia de sete pontos - ver

Quadro 11.
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Quadro 11 - Medida da expertise com hotéis

Itens de medida da experitise do participante com hotéis

e Compared to other people, how familiar do you think you are with hotels?
e Do you usually know precisely what attributes of a hotel decide its benefits?

¢ Do you think you can you make a satisfactory choice of a hotel based on only your own knowledge,
without another person’s help?

Fonte: Adaptado de Park e Moon (2003) e Cai e Xu (2011).

Ainda como medidas de controle da experiéncia do consumidor com hotéis, foi
perguntado o numero de vezes que os participantes se hospedaram em um hotel no
ultimo ano para qualquer propoésito e também, especificamente, para o contexto do

cenario (viagem de férias ou de negdcios).

A intensidade de uso do Facebook de cada participante foi avaliada usando as
medidas propostas por Ellison, Steinfield e Lampe (2007) - ver Quadro 12. Estas
medidas incluem a percep¢do de concordancia em relacdo a seis afirmacgoes (em escala

de sete pontos).

Quadro 12 - Medida de intensidade de uso de Facebook

Itens de medida da intensidade de uso de Facebook pelo participante

Regarding your Facebook usage, check your level of agreement with the following questions:
¢ Facebook is part of my everyday activity
¢ lam proud to tell people I'm on Facebook
e Facebook has become part of my daily routine
e I feel out of touch when I haven't logged onto Facebook for a while
o [ feel l am part of the Facebook community
¢ I would be sorry if Facebook shut down

Fonte: Ellison, Steinfield e Lampe (2007).

Por fim, como formas de avaliacdo dos cendrios apresentados, foi testada a
percepcdo de realismo e a capacidade do participante de se imaginar na situagdo
descrita (role playing). Estas questdes foram medidas através de escala de concordancia

do tipo Likert de sete pontos - ver Quadro 13.

Quadro 13 - Medidas de realismo dos cenarios e role playing

Itens de medida do realismo dos cenarios e role playing

e How realistic do you think was the proposed situation (looking at a hotel page on Facebook for a
[vacation/business] trip)?

e How easy was it to imagine yourself in the proposed situation?

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.3.5 Pré-testes

Os procedimentos e as mensuragdes anteriormente relatados foram elaborados e
testados por uma série de pré-testes que antecederam o primeiro estudo em si. Nesta
sec¢do, relatamos os principais detalhes do processo de refinamento do Estudo 1 até a

sua versao final.

O primeiro pré-teste teve 52 participantes e foi realizado diretamente através do
software Qualtrics com aplicacao no MTurk. Neste primeiro pré-teste, foram testados os
cenarios e as escalas para as variaveis. Inicialmente, a medida think/feel de Ratchford
(1987) havia sido cogitada como checagem de manipulacdo do tipo de objetivo de
consumo (hedoénico ou utilitario). Porém, esta escala apresentou baixa confiabilidade e
sensibilidade a manipulacdo, sendo, por isto, descartada. As demais escalas foram
aprovadas e mantidas com poucas corre¢des. Os cenarios apresentados apresentaram
percep¢des médias de realismo (M=5,85) e role-playing (M=6,10) julgadas adequadas

para o estudo.

O segundo pré-teste teve 101 participantes, também através do Qualtrics e do
MTurk. Nesta etapa, foram consideradas versdes longas (30 posts) e curtas (14 posts)
das paginas de marca, a fim de julgar qual extensao seria mais apropriada para o estudo
- embora a versao com paginas longas tenha funcionado adequadamente no primeiro
pré-teste, se uma versdo mais curta também funcionasse, ela seria preferivel por tornar
0 experimento mais curto para os participantes. Porém, as manipula¢des relativas a
intimidade da marca ndo foram tdo facilmente percebidas na versao curta das paginas
quanto na longa, entdo as paginas curtas foram descartadas. Neste pré-teste, foram
acrescentados também os temporizadores na programacao do questionario no Qualtrics
para monitoramento do tempo que cada participante permanece visualizando a pagina
de marca. A escala think/feel usada no primeiro pré-teste foi substituida pela medida
com item unico inspirado em Kronrod e Danziger (2013), que funcionou bem para

checagem da manipula¢do do objetivo de consumo na visita a pagina.

No terceiro pré-teste, com 63 participantes, foram acrescentadas novas
programagdes ao questiondrio no Qualtrics, incluindo a restricdo anteriormente

comentada que impede a sua visualizagdo em dispositivos mobile (a fim de garantir que
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todos os participantes visualizem adequadamente a pagina, formatada para tamanho
legivel para desktops e laptops). Além disso, foram testadas trés versoes da pagina de
marca, cada uma correspondendo a um nivel alto, médio ou baixo de intimidade. O
objetivo foi o de verificar a possibilidade de nao linearidade do efeito da manipulagao
nas variaveis dependentes, isto é, curvas em V ou A em fung¢do do nivel de intimidade de
marca. Como nao foi percebida nenhuma evidéncia de nado linearidade, apenas os niveis
extremos foram considerados para a pesquisa. A versdo aprovada apos o terceiro pré-

teste foi considerada adequada para a coleta final e foi entdo aplicada no Estudo 1.

3.4 ESTUDO 2

0 segundo estudo teve como objetivo testar a hipdtese H4 referente a moderacgao
do efeito da intimidade da marca pela valéncia geral das opinides sobre a marca na
midia social. Como discutido a seguir, o design da pesquisa, os procedimentos gerais, as
formas de mensuracao, etc., sdo semelhantes ao Estudo 1, porém adaptados a condi¢do

de um numero maior de postagens negativas nas paginas de marca.

3.4.1 Design

O desenho fatorial para a verificagio da hipotese H4 compreende o mesmo
cruzamento entre dois fatores ou variaveis independentes: nivel de intimidade da marca
na midia social (2 niveis: baixo ou alto) e tipo de objeto de consumo (2 tipos: utilitario
ou heddénico). Assim, ao se combinar fatorialmente os tratamentos, resultam quatro

células experimentais:

1) baixo nivel de intimidade da marca e objeto de consumo utilitario;
2) baixo nivel de intimidade da marca e objeto de consumo hedonico;
3) alto nivel de intimidade da marca e objeto de consumo utilitario;

4) alto nivel de intimidade da marca e objeto de consumo heddnico.
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A diferenca de design entre este estudo e o anterior estd no fator que
compreende todos os cendrios, que € a valéncia geral das postagens na pagina de marca.
Enquanto os cendrios do Estudo 1 possuiam mais posts positivos do que negativos ou
neutros, os cenarios do Estudo 2 possuem mais posts negativos. Assim, de certa forma, a

valéncia geral das postagens é um fator entre estudos, que foram executados

separadamente a fim de reduzir a complexidade dos procedimentos.

Como no estudo anterior, os tratamentos neste desenho experimental foram
feitos entre sujeitos, a fim de evitar efeitos de contexto (GREENWALD, 1976). A
verificacdo da moderacdo da valéncia das postagens poderia, entdo, ser feita de duas
formas: caso os efeitos da intimidade nao fossem verificados nos cenarios do Estudo 2,
isto poderia indicar que o fator que os diferencia do Estudo 1 (a valéncia dos posts) é
responsavel por condicionar a ocorréncia ou nao dos efeitos; ou, casos os efeitos fossem
verificados, entdo o tamanho do efeito da intimidade deveria ser comparado entre os
dois estudos a fim de verificar se hd uma diferenca estatisticamente significante entre

eles.

3.4.2 Procedimentos

Grande parte dos procedimentos empregados no Estudo 2 foram idénticos aos
empregados no Estudo 1. A aplicacdo do experimento foi feita através de questionarios
online desenvolvidos na plataforma Qualtrics e disponibilizados publicamente na
ferramenta MTurk da Amazon. Os cendrios apresentados foram brand pages do
Facebook iniciadas pela mesma marca ficticia - um hotel de New York chamado The
Whitaker Hotel. A sequéncia de operacionalizacao do experimento também foi a mesma:
apresentacdo da pesquisa e dos dados gerais dos pesquisadores; apresenta¢do do
cenario de busca de um hotel para estadia em uma viagem (de negdcios ou de férias)
para New York; apresentacao da pagina de marca (com alto ou baixo nivel de intimidade
de marca); apresentacdo das escalas de medida do estudo; encerramento da tarefa. E,

além disso, a forma de manipulacao do objetivo de consumo e do nivel de intimidade da
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marca seguiu os mesmos principios apresentados no Estudo 1 e ndo precisam, assim, ser

rediscutidos nesta secao.

A diferenca basica entre os estudos se deu na construgdo das paginas de marca
utilizadas nos cendrios, no que se refere especificamente ao contetido mais positivo ou
negativo dos posts exibidos. A fim de tornar a valéncia das paginas de marca mais
negativa, diversos posts com conteudo favoravel a marca (elogios e agradecimentos)
foram trocados por versdes com conteddo desfavoravel (reclamacgdes, criticas e
depoimentos de mas experiéncias). Os posts novos, assim como os demais, também

foram obtidos a partir de paginas de marca reais de hotéis em New York.

Neste sentido, dois cuidados foram tomados na elaboracao das novas paginas de
marca. Em primeiro lugar, procurou-se manter as versdes novas das paginas semelhante
em estrutura geral as versdes do Estudo 1, a fim de ndo comprometer o experimento
introduzindo outros fatores confundidos, além da presenca de opinides mais negativas
sobre a marca. Assim, varias postagens sao as mesmas entre os dois estudos (12 de um
total de 29). No Quadro 14, é exibida a comparacdo entre as postagens dos dois estudos

em uma série de atributos.

Quadro 14 - Atributos gerais das postagens no Estudo 2

Atributos Estudo 1 Estudo 22 ‘
Posts positivos 13 (45%) 3 (10%)
Valéncia dos posts Posts neutros 10 (34%) 9 (31%)
Posts negativos 6 (21%) 17 (59%)
Posts da marca 11 (38%) 8 (28%)
Autoria dos posts
Posts de usudrios 18 (62%) 21 (72%)
Posts com fotos 10 (34%) 9 (31%)
Uso de fotos
Posts sem fotos 19 (66%) 20 (69%)
1 resposta 11 (38%) 10 (34%)
Ntimeros de 2 a 5 respostas 10 (34%) 12 (41%)
respostas por post ¢, 10 respostas 2 (7%) 2 (7%)
Mais de 10 repostas 6 (21%) 5 (17%)

a. 17 posts no Estudo 2 sdo originais do Estudo 1 e 12 sdo novos.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Note-se que os Unicos atributos em que ha maiores diferengas estruturais entre

as paginas sdo a proporcao de posts negativos sobre positivos (como desejado) e, em
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menor grau, o numero de posts criados por usudrios ou pela prépria marca. Este
segundo fator teve de ser mudado porque, como se verifica em paginas reais, a maior
parte das criticas tem origem em postagens de reclamagdes de consumidores e nao

simplesmente de comentarios nas postagens da prépria marca.

0 segundo cuidado foi o de cuidar para que a quantidade de postagens negativas
na pagina de marca nao fosse nem tdo pequena a ponto de ndo haver diferenca
suficiente em relacao aos cendrios do Estudo 1, nem tdo grande a ponto de saturar as
medidas das variaveis dependentes na regidao mais baixa da escala (tornando assim,
quase indetectavel qualquer efeito causado pela intimidade em funcdo da pequena
variacdo entre as médias). Na verdade, o mesmo cuidado havia sido tomado no Estudo 1,
introduzindo algumas postagens negativas e varias neutras - o que, além de contribuir
para o realismo da pagina de marca, ajudou a evitar que as avaliagdes gerais fossem
muito positivas e ndo fosse possivel verificar diferencas visiveis entre os cenarios com
diferentes niveis de intimidade de marca. A propor¢do adequada de postagens negativas

e positivas foi avaliada por meio do pré-teste do estudo.

Um extrato das paginas de marca utilizadas no Estudo 2 encontra-se disponivel

no Apéndice C.

3.4.3 Participantes

Assim, como no estudo anterior, os participantes na coleta de dados foram
respondentes americanos obtidos através do MTurk. Como este estudo foi oferecido
como um novo HIT para toda populacao de turkers dos Estados Unidos, foi acrescentado
um novo cédigo de screening no questiondrio Qualtrics, a fim de impedir que
respondentes do estudo anterior pudessem acessar e responder a este também. Caso
ndo houvesse esta restricdo, muitas pessoas poderiam acessar a pesquisa novamente
(mesmo com os avisos para ndo participarem mais uma vez) com o estimulo de obter
novo pagamento pelo HIT, e suas respostas deveriam ser eliminadas depois, ja que elas
estariam contaminadas pelas percepg¢des anteriores sobre o hotel. O c6digo novo

inserido no Qualtrics continha uma tabela com as identificagdes unicas do MTurk de
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todos os participantes do Estudo 1 e as comparava com o codigo de cada novo
respondente, obtido de forma automatica pelo cédigo html da tarefa no portal do MTurk.
Se houvesse uma comparagdo positiva, o participante era entdo alertado de que nao
poderia participar novamente e a tarefa era encerrada. Este procedimento de controle

de participantes foi adotado novamente nos Estudos 3 e 4.

Assim, foram coletadas as respostas de 202 turkers americanos no Estudo 2.
Entre este total, porém, 11 foram eliminados pela questdo de checagem de atengdo e 18
foram eliminados por ndo visualizarem a pagina de marca no Facebook pelo tempo
minimo considerado para a pesquisa (15 segundos). Além disso, 6 respostas foram
eliminadas por desvio excessivo da média (Z>|3]). Ao todo, 167 respostas restantes da

amostra foram utilizadas na analise de dados.

3.4.4 Mensuracoes

O estudo fez os mesmos tipos de mensuracdoes do Estudo 1: checagem das
manipulacdes, mensuragdo das varidveis dependentes e mediadoras, e mensuragdo das
variaveis de controle. Todas as escalas utilizadas no Estudo 2 foram as mesmas usadas
no estudo anterior, sendo também escritas em inglés, em funcao da populacao abordada

na coleta. Assim, ndo ha necessidade de rediscuti-las nesta secao.

3.4.5 Pré-testes

A aplicac¢do do Estudo 2 foi precedida de um pré-teste com 42 participantes, a fim
de avaliar os novos cenarios com diversos posts positivos substituidos por negativos. Os
participantes julgaram os novos cenarios suficientemente realistas (M=5,57) e se
julgaram capazes de se imaginar nas situacdes propostas (M=5,51). A média das
intengdes de compra (M=3,238) foi consideravelmente mais baixa do que a do Estudo 1,

mas ainda préxima ao meio da escala de 7 pontos, o que foi julgado adequado para os
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objetivos do estudo. Assim, seria improvavel que diferencas de média entre os cendarios

ndo fossem verificadas apenas por alguma satura¢do da escala.

3.5 ESTUDO 3

O terceiro estudo teve como objetivo testar as hipoteses H5 e H6 referentes ao
efeito da intimidade da marca sobre as variaveis dependentes (inten¢do de compra e
boca a boca), a mediacdo deste efeito pelo risco percebido em relacdo a marca e a
moderacao pelo envolvimento situacional do consumidor. A seguir, serdo discutidos o

design da pesquisa, os participantes e procedimentos do estudo.

3.5.1 Design

O experimento deste estudo adotou um desenho fatorial 2 x 2 para a verificacao
das hipoteses H5 e H6: nivel de intimidade da marca na midia social (2 niveis: baixo ou
alto) e nivel de envolvimento situacional (2 niveis: baixo ou alto). Assim, ao se combinar

fatorialmente os tratamentos, resultam quatro células experimentais:

1) baixo nivel de intimidade da marca e baixo nivel de envolvimento situacional;
2) baixo nivel de intimidade da marca e alto nivel de envolvimento situacional;
3) alto nivel de intimidade da marca e baixo nivel de envolvimento situacional;

4) alto nivel de intimidade da marca e alto nivel de envolvimento situacional.

Pela medida das varidveis de comportamento de consumo e do risco percebido
nos cendrios acima, podem ser analisados tanto os efeitos diretos quanto a mediagdo e a
moderacado previstas nas hipoteses H5 e H6. Além disso, como nos estudos anteriores, os
tratamentos foram feitos entre sujeitos, a fim de evitar efeitos de contexto que poderiam

ocorrer em um desenho intrassujeitos (GREENWALD, 1976).
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3.5.2 Procedimentos

Como nos estudos anteriores, a aplicacdo deste experimento foi feita através de
um questiondrio online desenvolvido na plataforma Qualtrics e disponibilizado
publicamente na ferramenta MTurk da Amazon. O estudo abordou a pagina de marca no
Facebook de uma marca ficticia - como comentado anteriormente, o uso de marcas reais
ou paginas ja existentes seria proibitivo em razdo de implicacdes éticas e legais de uso
do Facebook, além de que os participantes poderiam trazer suas impressoes e atitudes

anteriores sobre essas marcas e contaminar o controle das variaveis no estudo.

Entretanto, para este estudo, foi utilizada outra marca e outro tipo de servico. As
paginas de marca dos cendrios experimentais pertenciam a um restaurante ficticio de
comida italiana (localizado nos Estados Unidos) chamado “Francesco’s Pizza & Pasta”. A
escolha de um restaurante em vez de um hotel neste estudo serviu a dois objetivos
principais. Em primeiro lugar, a mudanca do tipo de servi¢co neste estudo foi uma forma
de ampliar a validade externa dos resultados, expandindo um pouco a sua generalizagao,
mostrando que a influéncia da intimidade da marca nao é restrita a apenas um mesmo
setor. Em segundo lugar, julgou-se que a escolha de um restaurante pode estar envolvida
em decisdes de consumo com niveis bastante variados de envolvimento situacional. Por
exemplo, um jantar casual sozinho, um jantar com amigos, um encontro romantico, uma
comemoracao de aniversario de casamento, um jantar de negdcios, etc. Neste sentido, a
escolha de um restaurante italiano se deveu ao fato de ser um tipo de restaurante que
serve amplamente as preferéncias e experiéncias de muitas pessoas — 0 que ndo seria o
caso de restaurantes de culinaria mais exotica, restaurantes de luxo ou fast foods, por
exemplo. O nome escolhido para o restaurante também introduziu a possibilidade de a
marca ser facilmente representada na midia social tanto pela personificacao da empresa
em si (isto é, alguém indeterminado d4 uma voz e uma identidade ao restaurante na
midia social), quanto pelo dono do restaurante (chamado Francesco) que responde pela
marca e faz a sua antropomorfizacdo. Esta possibilidade foi util para o procedimento de

manipulacao da identidade da marca.

A operacionalizagdo do experimento foi semelhante a dos estudos anteriores.

Inicialmente, cada participante visualizou uma tela com a apresentagdao da pesquisa,
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orientacoes de confidencialidade dos dados e respostas, além da apresentacdo e dos
dados de contato dos pesquisadores. Apds esta ela, foi explicado o objetivo ficticio da
pesquisa, que seria o de avaliar o restaurante “Francesco’s Pizza & Pasta” como
possibilidade de escolha para um jantar. Os participantes foram instruidos a se imaginar
na situacdo de escolher um lugar na sua cidade para um jantar e entao deveriam avaliar
o restaurante a partir das informagdes disponiveis na sua pagina de marca no Facebook
(ver enunciado das instrucées dos cenarios no Apéndice D). O contexto do jantar foi
manipulado entre os cenarios de baixo e alto envolvimento situacional, como sera

explicado mais adiante.

A tela seguinte entdo apresentou a pagina de marca do restaurante ficticio,
contendo postagens diversas da empresa e de clientes, incluindo perguntas, davidas e
reclamacodes eventuais. Para obten¢do de realismo, todo o conteido das paginas foi
elaborado a partir de postagens reais extraidas de brand pages de pizzarias e
restaurantes variados de culindria italiana que possuem uma interacao intensa com os
clientes no Facebook, escrevendo postagens quase diariamente e respondendo as
mensagens enviadas pelos usuarios - Quartino, Ricobene’s, Lou Malnati’s Pizzeria, Fab
Freddies, Rosebud e Gino’s East3. Como nos estudos anteriores, as fotos utilizadas no
conteudo das postagens foram inspiradas naquelas utilizadas nas postagens originais, e
as mensagens dos usudrios correspondem em grande medida aos textos originais. Por
razoes de privacidade, todos os nomes originais foram trocados e as fotos de perfis

foram substituidas por fotos de bancos de imagens.

Os participantes poderiam passar o tempo que desejassem vendo a pagina de
marca antes de passar as questdes. Porém, como nos estudos anteriores, o tempo gasto
era monitorado de forma oculta por uma programacdo em Javascript a fim de ser
possivel filtrar posteriormente os respondentes que visualizaram a pagina por muito

pouco tempo. Depois da pagina de marca, as telas seguintes apresentaram as escalas de

3 https://www.facebook.com/QuartinoRestaurant
https://www.facebook.com/Ricobenes
https://www.facebook.com/LouMalnatisRiverNorth
https://www.facebook.com/FreddiesOn31st
https: //www.facebook.com/RosebudRestaurants
https://www.facebook.com/GinosEast



https://www.facebook.com/QuartinoRestaurant
https://www.facebook.com/Ricobenes
https://www.facebook.com/LouMalnatisRiverNorth
https://www.facebook.com/Freddies0n31st
https://www.facebook.com/RosebudRestaurants
https://www.facebook.com/GinosEast
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medida do estudo, assim como as varidveis demograficas, as de controle e a questdo de
checagem de atencdo. Por fim, a tltima se¢do do questiondrio consistia de uma questao
aberta perguntando qual seria o objetivo do estudo, na opinido do participante, e de

informagdes relacionadas a finalizacao e pagamento da tarefa no MTurk.

Manipulagdes dos fatores entre os cendrios

A manipulagdo do nivel de intimidade de marca nos cenarios foi realizada
seguindo os atributos relacionados ao conceito a partir da revisdao de literatura (ver
Quadro 1) e os vetores especificos correspondentes (ver Quadro 3). A Figura 5
apresenta dois posts como representados nas duas versoes diferentes da pagina, com
maior ou menor intimidade da marca e um extrato maior das paginas de marca
incluindo mais posts encontra-se no Apéndice E. Além dos aspectos especificos

relacionados aos vetores citados, nenhum outro fator mudou entre os cenarios.

As diferentes versdes da pagina de marca contaram com 16 posts, diferenciados
apenas nas figuras e textos publicados pelo perfil da marca, em relacdo aos vetores de
intimidade da marca. As paginas de marca neste estudo foram consideravelmente
menores que as dos Estudos 1 e 2 (que tinham 29 posts, sendo alguns com mais de dez
respostas), mas os pré-testes confirmaram a eficacia da manipulagdo da intimidade de

marca dentro das extensoes usadas para as paginas.

Quanto a manipulacdo do nivel de envolvimento situacional nos cenarios, esta foi
feita através das instrucdes dadas aos participantes no inicio do experimento. Na
situacdo de baixo envolvimento situacional, foi solicitado aos participantes que se
imaginassem selecionando um restaurante para um jantar simples, sem companhia,
enquanto na situacao de alto envolvimento situacional, o jantar seria para comemorar o
aniversario com familiares e amigos. A forma de manipulacdo do envolvimento
situacional, usando o mesmo servi¢o nos dois cenarios, serviu para eliminar possiveis
efeitos resultantes de diferencas idiossincraticas entre servigos distintos, tal como nos
Estudos 1 e 2. A escolha dos contextos de jantares com baixo e alto nivel de

envolvimento situacional foi realizada através de um pré-teste especifico para este fim.
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Figura 5 - Exemplos de postagens com manipula¢ao da intimidade da marca

idade de marca

Baixa intimidade de marca

Francesco’s Pizza & Pasta
February 2 @

Hi, friends! If you love Fettuccine, you're gonna want to head
here this Sunday!

Sunday is Fettuccine Day and we're celebrating with lots of
Fettuccine recipes! How many can you eat?

Like - Comment - Share

£ 7 people like this. Top comments ~

Write a comment.

p=s Charles Howell God.....that looks sooooooo000000 good. First thing
3 I eat when I come out in August....I can smell it from here...and I'm
in Boston.
Like * Reply * #31 * February 16 at 12:39am

Jeremy James Gotta have basil & brie in my fettuccine
Like * Reply * February 16 at 4:52pm

submit your own recipe in our Fettuccine contest starting Sunday!
Check back for details!
Like * Reply * February 16 at 5:54pm

[.]

w Francesco’s Pizza & Pasta Hi Jeremy! We'd love to have you

Rudolph Banks » Francesco’s Pizza & Pasta
February 14 @

So disappoeinting. I order pizza every year to be shipped for
Valentine's day and your website indicates you are out of
pepperoni.

Like - Comment

Write a comment...

Francesco’s Pizza & Pasta I am so sorry, Rudolph! We have a
m very small amount of pepperoni pizza left before the next batch is

ready, but if you call us at 312-354-9900 we'd be happy to take your

order over the phone! Francesco

Like * Reply * February 14 at 4:40pm

Write a comment...

Francesco’s Pizza & Pasta
February 2 @

If you love Fettuccine, you're going to want to head to
Francesco’s Pizza & Pasta this Sunday.

Sunday is Fettuccine Day and we're celebrating with lots of
Fettuccine recipes.

Like - Comment * Share
Y 7 people like this. Top comments =

Write a comment...

- Charles Howell God.....that looks soooo000000000 good. First thing
3 I eat when I come out in August....I can smell it from here...and I'm
in Boston.
Like * Reply * &5 1 * February 16 at 12:39am

Jeremy James Gotta have basil & brie in my fettuccine
Like - Reply * February 16 at 4:52pm

Francesco’s Pizza & Pasta Our staff would be glad to have you
submit your own recipe in the Fettuccine contest starting Sunday.
Check back for details.

Like * Reply * February 16 at 5:54pm

[.]

Rudolph Banks » Francesco's Pizza & Pasta
B February 14 &

So disappointing. I order pizza every year to be shipped for
Valentine's day and your website indicates you are out of
pepperoni.

Like * Comment

Write a comment...

Francesco’s Pizza & Pasta Francesco’s apologizes for your trouble,
Mr. Banks. We have a very small amount of pepperoni pizza left before
the next batch is ready, but if you call our restaurant at 312-354-9900
our staff can take your order over the phone. Thank you.

Like * Reply * February 14 at 4:40pm

Write a comment...

Fonte: Elaborado pelo autor.

A determinag¢do de qual cendrio cada participante visualizou foi determinada no

inicio do questiondrio, por atribui¢do randémica em programacao do Qualtrics. A partir
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desta atribuicdo, as instrucdes e imagens de cada cendrio foram exibidas conforme

apropriado aos participantes ao longo do questionario.

3.5.3 Participantes

Assim, como nos estudos anteriores, os participantes na coleta de dados foram
respondentes americanos obtidos através do MTurk. O cédigo de controle (screening) de
participantes criado para o Estudo 2 foi utilizado novamente neste estudo, a fim de
impedir que os respondentes anteriores acessassem o novo estudo. Embora a pagina de
marca fosse para outro tipo de servico e o contexto de consumo fosse outro, um
respondente de um estudo anterior teria maior chance de compreender o verdadeiro

objetivo da pesquisa se exposto aos novos estimulos.

Desta forma, foram obtidas 200 respostas completas no Estudo 3. Porém, destas
respostas, 7 foram eliminadas por falha na questao de checagem de atencdo e 32 foram
eliminadas por terem visualizado a pagina de marca do Facebook por muito pouco
tempo (menos de 15 segundos). Outras 7 respostas de outliers foram eliminadas por
desvio excessivo da média em algumas medidas (escore Z>|3|). Assim, ao todo 154

respondentes continuaram na amostra final utilizada na analise de dados.

3.5.4 Mensuragoes

Os mesmos trés tipos de mensuragoes realizados nos estudos anteriores foram
realizados no novo experimento: checagem das manipulagdes, mensuracgdo das variaveis
dependentes e mediadoras, e mensuracao das variaveis de controle. Porém, a maioria
das medidas foi adaptada aos novos contextos de estudo e algumas escalas foram
substituidas por outras necessarias para medir as varidveis envolvidas nas novas

hipéteses.



104

Checagens das manipulagbes

Para a checagem da manipulacdo da intimidade da marca neste estudo, foi
introduzida uma medida alternativa adaptada a partir da escala de intimidade de Kumar
e Benbasat (2002), que corresponde a uma parte do construto de presenca parassocial
proposto por estes autores. Esta nova medida de intimidade da marca, assim como a
anterior, é realizada com sete itens em escala de concordancia de sete pontos. Embora a
medida dos estudos anteriores fosse baseada numa escala amplamente empregada na
literatura, a de Gefen e Straub (2004), julgou-se que a medida de Kumar e Benbasat
(2002) seria capaz avaliar a intimidade de maneira mais préxima ao que se propde nesta

pesquisa, conforme pode ser visto pelos itens exibidos no Quadro 15.

Quadro 15 - Checagem de manipulacio de intimidade da marca na midia social

Regarding your perceptions about the hotel page on Facebook, please indicate your degree of agreement
with the following sentences:

e The Whitaker Hotel created a sense of closeness with its audience

o I felt close to The Whitaker Hotel

o The Whitaker Hotel created a sense of distance

o [ felt that The Whitaker Hotel was aloof in its interactions with its audience

e I found The Whitaker Hotel to be very detached from its audience

e The Whitaker Hotel was very impersonal in its dealings with its audience

¢ I found The Whitaker Hotel to be very detached in its interactions with its audience

Fonte: Adaptado de Kumar e Benbasat (2002).

Além da maior aproximacdo conceitual, a medida nova também apresentou
melhor confiabilidade e sensibilidade as manipulacdes do que a medida anterior. As
duas medidas foram utilizadas neste estudo e os resultados sdo exibidos na secao

correspondente.

A checagem da manipula¢do do envolvimento situacional foi realizada a partir de
itens de medidas de Okazaki, Navarro-Bailon e Molina-Castillo (2012) e Mittal (1989),
adaptados para o contexto deste estudo. Todos os itens estdo em escala de sete pontos -

ver Quadro 16.
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Quadro 16 - Checagem de manipula¢ao do envolvimento situacional

In selecting from many restaurants available in the city for the situation described above, would you say
that:

¢ [ would not care at all as to which one I choose -1 would care a great deal as to which one I choose
For the situation described above, how important would it be for you to make the right choice for a
restaurant?
¢ not at all important - extremely important

In making your selection of a restaurant for the situation described above, how concerned would you be
about the outcome of your choice?

¢ notatall concerned - very much concerned

Fonte: Adaptado de Okazaki, Navarro-Bailon e Molina-Castillo (2012) e Mittal (1989).

Varidveis dependentes e mediadoras

As variaveis dependentes neste estudo incluem a intencdo de compra (decisdo de
jantar no restaurante, no caso deste estudo) e os comportamentos de e-WOM. Todos os
itens foram medidos em escalas do tipo Likert de sete pontos (discordo totalmente /

concordo totalmente).

A intencdo de compra foi medida em uma escala de item dnico (Quadro 17),
indicando qudo disposto o participante decidiria jantar no restaurante no cenario

proposto.

Quadro 17 - Medida de intencao de compra

Itens de medida da intencdo de compra

After reading the page of Francesco's Pizza & Pasta on Facebook, how likely would you go to this
restaurant for [a quick dinner alone/a birthday dinner with your family and friends]?

¢ very unlikely - very likely

Fonte: Elaborado pelo autor.

O boca a boca online foi medido a partir de dois comportamentos diferentes dos
estudos anteriores. Em vez de medir a propensao a aceitagdo e ao fornecimento de boca
a boca, decidiu-se avaliar a intencao de fornecer boca a boca positivo e boca a boca
negativo. Uma vez que as hipoteses relacionadas ao efeito da intimidade da marca neste
estudo previam a possibilidade de este efeito ser positivo ou negativo, dependendo do
cenario, julgou-se mais apropriado incluir comportamentos de boca a boca de valéncia

oposta. Assim, foram utilizadas medidas desenvolvidas por Andrei (2012) a partir de
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itens de Goyette et al. (2010) - ver Quadro 18. Os itens avaliam a propensdo ao boca a
boca de forma projetiva, perguntando a sua percep¢do de como as pessoas em geral

reagiriam a pagina de marca.

Quadro 18 - Medidas dos comportamentos de boca a boca online (e-WOM)

Itens de medida da aceitacdo de e-WOM e de fornecimento de e-WOM

e To what extent do you think people would recommend this company to their online
networking peers?

e To what extent do you think people will ‘SHARE to friends’ events and offers posted online
by this company?

e To what extent do you think this company would receive ‘LIKE’ from online users?

Positive

e-WOM

e To what extent do you think this company would receive negative comments from Internet
users?

e To what extent do you think people will ‘SHARE’ negative talk about this company?
¢ To what extent do you think people would ‘LIKE’ negative comments about this company?

Negative

e-WOM

Fonte: Adaptado de Andrei (2012) e Goyette et al. (2010).

O mediador neste estudo, o risco percebido, foi mediado a partir de itens

adaptados de Campbell e Goodstein (2001) e exibido no Quadro 19.

Quadro 19 - Medida de risco percebido em relacdo a marca

Itens de medida do risco percebido em rela¢io a marca

The decision to go to Francesco’s Pizza & Pasta for [a quick dinner alone/a birthday dinner with your
family and friends] would make you feel:

e notatall concerned - highly concerned
e notatall worried - very worried

The decision to go to Francesco’s Pizza & Pasta for [a quick dinner alone/a birthday dinner with your
family and friends] would be:

e not at all risky - extremely risky

Fonte: Adaptado de Campbell e Goodstein (2001).

Varidveis de controle

Foram usadas as mesmas variaveis de controle dos estudos anteriores: as
variaveis demograficas habituais (género, idade, educacdo), a sua experiéncia com
restaurantes e a sua intensidade de uso de Facebook. Porém, nio foi medido o
envolvimento duradouro (intrinseco). Esta variavel for removida porque, ainda que se
referisse a um conceito distinto do de envolvimento situacional, as formas tradicionais

de medida sdo bastante correlacionadas e poderiam sofrer facilmente de problemas de
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multicolinearidade (HUANG, 2006). Em outras palavras, caso ndo ficasse
suficientemente claro para os participantes a diferenca entre o tipo de envolvimento
questionado em cada momento da pesquisa, sua medida poderia ser influenciada pela
manipulacdo de envolvimento situacional. Como se julgou que esta distingdo seria
complicada de se realizar sem comprometer a operacionalizacdo de uma das variaveis
ou sem chamar a atenc¢do dos participantes para os objetivos reais da pesquisa e, além
disso, como esta distin¢do na pratica ndo seria necessaria nem importante para o teste
das hipoteses deste estudo, preferiu-se nao incluir o envolvimento intrinseco no grupo

das variaveis de controle.

3.5.5 Pré-testes

A aplicacdo do Estudo 3 foi precedida de dois pré-testes. O primeiro, com 49
participantes, foi projetado para testar as opc¢des de cendrios da manipulacdo de
envolvimento situacional e as medidas de checagem desta manipulagdo. Seis situacoes
de jantares foram testadas e as opg¢Oes que se apresentaram com maior e menor
envolvimento situacional, na opinido dos respondentes, foram respectivamente uma
comemoracdao de aniversario com amigos e um jantar casual sozinho. As opc¢oes de
situagcdes apresentadas foram escolhidas de forma a ndo serem excessivamente
diferentes em contexto, para evitar a influéncia de outros fatores. A medida de checagem

foi refinada (um item removido) e a aprovada para uso na aplica¢do definitiva do estudo.

O pré-teste também testou usar um mecanismo de priming para a manipulacao,
como utilizado nos Estudos 1 e 2, porém este recurso ndo apenas foi desnecessario no
caso deste estudo, como também foi verificado problematico. O mecanismo de priming
tendia a aumentar a importancia dada aos atributos dos restaurantes nos dois cenarios,
elevando sempre o envolvimento situacional e inutilizando a manipulagdo original.

Assim, nenhum priming foi usado.

O segundo pré-teste, com 51 participantes, teve o objetivo de testar o estudo
completo, incluindo as paginas de marca, a medida de risco percebido e a nova

checagem da intimidade da marca. As percep¢des de realismo (M=5,62) e role-playing
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(M=5,84) foram adequadas para os objetivos do estudo. A versao aprovada apoés o este
pré-teste foi considerada satisfatéria para uma coleta completa e foi entdo aplicada no

Estudo 3.

3.6 ESTUDO 4

O quarto estudo teve como objetivo testar a hipétese H7 referente a moderagao
do efeito da intimidade da marca pela valéncia geral das opinides sobre a marca na
midia social. Como discutido a seguir, os procedimentos gerais e as mensuragdes sao
semelhantes as do Estudo 1, porém estendendo o design original para incluir a condig¢ao

de um alto nimero de postagens negativas nas paginas de marca.

3.6.1 Design

No Estudo 2, para se testar o efeito moderador da valéncia geral das postagens na
midia social, optou-se por replicar o design fatorial do Estudo 1, porém modificando as
paginas de marca para incluirem mais postagens negativas. No Estudo 4, que também
lida com o efeito moderador da valéncia geral das postagens (sobre o caminho da
influéncia negativa da intimidade, contudo), optou-se por expandir o design do Estudo 3
para incluir ao mesmo tempo as duas condi¢des de valéncia geral da pagina. Em razao
disto, o desenho fatorial para a verificacdo da hipétese H7 compreendeu o cruzamento
entre trés fatores ou variaveis independentes: nivel de intimidade da marca na midia
social (2 niveis: baixo ou alto), tipo de objeto de consumo (2 tipos: utilitdrio ou
hedonico) e valéncia geral dos posts (positiva ou negativa). Julgou-se mais apropriado
executar um design 2 x 2 x 2 (em vez de simplesmente comparar os resultados deste
estudo com o anterior) de forma a também ampliar a amostragem como um todo, tanto
para a verificacdo da hipotese de moderacdo deste estudo quanto para a checagem das

hipoteses abordadas no estudo anterior. Como sera discutido mais adiante, embora os
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novos resultados ndo mudassem as conclusdes do Estudo anterior quanto as hipéteses
H5 e H6, a maior amostragem permitiu identificar o efeito significativo de covariaveis

previamente ndo identificadas.

Assim, ao se combinar fatorialmente os tratamentos, resultam quatro células

experimentais:

1) Mais posts positivos, baixo nivel de intimidade da marca e baixo envolvimento
situacional;

2) Mais posts positivos, baixo nivel de intimidade da marca e alto envolvimento
situacional;

3) Mais posts positivos, alto nivel de intimidade da marca e baixo envolvimento
situacional;

4) Mais posts positivos, alto nivel de intimidade da marca e alto envolvimento
situacional;

5) Mais posts negativos, baixo nivel de intimidade da marca e baixo envolvimento
situacional;

6) Mais posts negativos, baixo nivel de intimidade da marca e alto envolvimento
situacional;

7) Mais posts negativos, alto nivel de intimidade da marca e baixo envolvimento
situacional;

8) Mais posts negativos, alto nivel de intimidade da marca e alto envolvimento

situacional.

Como nos estudos anteriores, os tratamentos neste desenho experimental foram

feitos entre sujeitos, a fim de evitar efeitos de contexto (GREENWALD, 1976).

3.6.2 Procedimentos

Grande parte dos procedimentos empregados no Estudo 4 foram idénticos aos
empregados no Estudo 3. A aplicacdo do experimento foi feita através de questiondarios
online desenvolvidos na plataforma Qualtrics e disponibilizados publicamente na

ferramenta MTurk da Amazon. Os cendrios apresentados foram brand pages do
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Facebook iniciadas pela mesma marca ficticia - um restaurante chamado Francesco’s
Pizza & Pasta. A sequéncia de operacionalizacdo do experimento também foi a mesma:
apresentacdao da pesquisa e dos dados gerais dos pesquisadores; apresentacdao do
cenario de busca de um restaurante para um jantar (sozinho ou comemorando o
aniversario com amigos); apresentacdo da pagina de marca (com alto ou baixo nivel de
intimidade de marca); apresentacdo das escalas de medida do estudo; encerramento da
tarefa. Além disso, a forma de manipulacao do envolvimento situacional e do nivel de
intimidade da marca seguiu os mesmos principios apresentados no Estudo 3 e ndo

precisam, assim, ser rediscutidos nesta se¢ao.

A diferenca basica entre os estudos se deu pela inclusdo de paginas de marca com
valéncia geral mais negativa (como possibilidade de cenarios além das paginas de marca
do Estudo 3). De uma forma geral, o processo de construcdo das novas paginas de marca
seguiu os mesmos cuidados empregados no Estudo 2, isto é, procurou-se manter as
versodes novas das paginas semelhante em estrutura geral as versdes do Estudo 1, a fim
de ndo comprometer o experimento introduzindo outros fatores confundidos (ver

Quadro 20).

Quadro 20 - Atributos gerais das postagens no Estudo 4

Atributos Cenarios positivos  Cenarios negativos?
Posts positivos 7 (44%) 3 (19%)
Valéncia dos posts Posts neutros 6 (38%) 6 (38%)
Posts negativos 3 (19%) 7 (19%)
Posts da marca 6 (38%) 6 (38%)
Autoria dos posts
Posts de usudrios 10 (63%) 10 (63%)
Posts com fotos 6 (38%) 6 (38%)
Uso de fotos
Posts sem fotos 10 (63%) 10 (63%)
1 resposta 5 (31%) 5 (31%)
Niimero de 2 a 5 respostas 8 (50%) 8 (50%)
respostas por post ¢, 10 respostas 3 (19%) 3 (19%)
Mais de 10 repostas 0 (0%) 0 (0%)

a. 12 posts no cenario negativo sio iguais aos do cenario positivo.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, varias postagens sdo as mesmas entre os dois estudos. De fato, apenas 4

postagens favoraveis a marca sdo trocadas por mensagens desfavoraveis entre um
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grupo e outro, o que ja foi suficiente para provocar uma variacdo consideravel nas
médias gerais das variaveis dependentes, como verificado por pré-teste. Neste sentido,
também se cuidou para que a quantidade de postagens negativas na pagina de marca
ndo fosse tdo grande a ponto de saturar as medidas das variaveis dependentes na regido

mais baixa da escala.

Os posts novos, assim como os demais, também foram obtidos a partir de paginas
de marca reais de pizzarias e restaurantes americanos de culindria italiana. Um extrato
das novas paginas de marca utilizadas no Estudo 4 encontra-se disponivel no Apéndice

F.

3.6.3 Participantes

Assim, como nos estudos anteriores, os participantes na coleta de dados foram
respondentes americanos obtidos através do MTurk. O cédigo de controle (screening) de
participantes foi utilizado novamente, a fim de impedir que os respondentes anteriores

acessassem o novo estudo.

Desta forma, foram obtidos 403 participantes no total. Porém, 10 respostas foram
eliminadas for falha na checagem de atenc¢do e 53 foram eliminadas por terem ficado
muito pouco tempo visualizando a pagina de marca no Facebook (menos de 15
segundos). Além disso, 1 outlier eliminado foi eliminado por valor de resposta
excessivamente desviante da média geral (Z>|3|). Assim, 339 respondentes restaram na

amostra utilizada nas andlises de dados.

3.6.4 Mensuracoes

Como o design deste estudo inclui tanto os cenarios predominantemente
positivos a marca quanto os predominantemente negativos, optou-se por incluir

também entre as checagens de manipula¢do ja empregadas no Estudo 3 uma nova
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medida para confirmar a diferenca de valéncia entre os cendrios - ver Quadro 21. Esta

medida é realizada através de item Unico em escala de sete pontos.

Quadro 21 - Medida de valéncia das postagens

Itens de medida da valéncia das postagens

In your opinion, the messages posted by Francesco's customers on the Facebook page you just saw are
mostly:

e very negative - very positive

Fonte: Elaborado pelo autor.

As demais escalas utilizadas neste estudo sdo as medidas utilizadas no Estudo 3.

Por isso, nao ha necessidade de rediscuti-las nesta secao.

3.6.5 Pré-testes

A aplicacdo do Estudo 4 foi precedida de um pré-teste com 80 participantes, a fim
de avaliar os novos cendrios com diversos posts positivos substituidos por negativos. A
valéncia geral das opinides em cada versdo da pagina foi percebida como sendo
significativamente diferente pelos participantes do pré-teste (Mnegativo=4,05;
Mpositivo=5,66 ; F(1,79)=26,118; p<0,001). Além disso, os participantes julgaram os novos
cenarios suficientemente realistas (M=5,74) e se julgaram capazes de se imaginar nas

situagdes propostas (M=5,79).

Como nao foram feitas novas modificacbes, os dados do pré-teste foram

aproveitados na analise final do Estudo 4.

3.7 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A andlise dos dados coletados nos experimentos se deu principalmente por

técnicas do tipo ANOVA (analysis of variance), ANCOVA (analysis of covariance) e por
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regressoes do tipo OLS (ordinary least squares). Todas estas técnicas* foram aplicadas

por meio do software SPSS v.20.

A ANOVA é um teste de médias que compara a razdo entre a variancia sistematica
e a variancia ndo sistemdtica em uma distribuicdo amostral, sendo a técnica estatistica
basica da pesquisa experimental (FIELD, 2009). De um ponto de vista estatistico, a
ANOVA é conceitualmente um caso especifico da analise de regressao, porém utilizando
preditores categoricos (COHEN, 1968; FIELD, 2009). Por esta razdo, a ANOVA e a familia
de testes variados derivados possuem suposicoes semelhantes as de andlises de
regressao lineares e multiplas. Como todos os estudos nesta pesquisa possuem mais de
um fator manipulado, a ANOVA utilizada é a fatorial (ou com fatores independentes). A
ANOVA fatorial considera ndo apenas os feitos das diferentes manipula¢des envolvidas,
mas também da interagdo entre as manipulagdes, o que é de interesse nesta pesquisa

para verificacao das hipéteses de moderacao, por exemplo.

A ANCOVA é um teste semelhante a ANOVA e apropriado para o caso em que
existem varidveis continuas que ndo sdo parte da manipulacdo experimental, mas
podem influenciar as varidveis dependentes. Estas variaveis sdo incluidas na ANCOVA
como covariaveis e contribuem para eliminar efeitos confundidores e reduzir a variancia
dentro do grupo, aumentando o poder de avaliagdo do teste. Em todos os estudos, foi
adotado o procedimento de primeiro realizar uma ANCOVA com todas as possiveis
covariaveis medidas nos questionarios e entdao manter no modelo de andlise aquelas
consideradas significativas. No SPSS, tanto a ANOVA fatorial quanto a ANCOVA fatorial
sdo incluidas na categoria de modelos lineares gerais, sendo operacionalizadas da

mesma forma.

OLS é um método para estimacdo de parametros em um modelo de regressao

linear e é a forma usada por todos os modelos condicionais analisaveis pela macro

4+ Em funcido de haver multiplas variaveis dependentes, também foram realizados testes do tipo
MANOVA (multivariate analysis of variance) e MANCOVA (multivariate analysis of covariance), que sdo
considerados relevantes quando ha consideravel inter-relacdo entre as variaveis dependentes. Entretanto,
como os resultados destas andlises foram idénticos aos das ANOVAs e ANCOVAs (inclusive nos valores F,
soma de quadrados e significancias), apenas as ANOVAs e ANCOVAs tém seus resultados apresentados e
discutidos neste trabalho.
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PROCESS disponibilizada para o SPSS (HAYES, 2013). A principal utilidade destes
modelos condicionais para a pesquisa é a possibilidade de testar facilmente as
suposicdes de mediacdo propostas pelas hipéteses, comparando o tamanho e a
significancia dos efeitos de uma variavel independente e um conjunto de mediadores
sobre a variavel dependente. Os modelos condicionais oferecidos pela macro PROCESS
oferecem boa flexibilidade para analises de mediacdo moderada e sao suficientes
quando a complexidade dos relacionamentos entre variaveis ndo é grande ao ponto de
exigir modelagens sofisticadas como a SEM (structured equation modelling). Além disso,
a possibilidade de estimar parametros usando estimadores HC3 e a inferéncia por meio
de bootstrapping tornam as analises com a macro PROCESS mais robustas e livre de
pressupostos estatisticos do que testes paramétricos tradicionais (HAYES, 2013). Por
esta razdo, a técnica também pode ser utilizada para verificar moderagdo (no lugar da
ANOVA e da ANCOVA) quando alguns pressupostos de testes paramétricos nao sdo

suportados.

3.7.1 Suposicoes estatisticas das técnicas utilizadas

Em primeiro lugar, os dados coletados nos experimentos devem passar por
algumas verificacdes basicas de testes estatisticos em geral, como a presenga de dados
ausentes e outliers, isto é, valores atipicos excessivamente discrepantes da distribuicao
dos demais e que podem enviesar as inferéncias. Em relacdo a estes potenciais
problemas, a ocorréncia de dados ausentes foi completamente evitada na medida em
que os questionarios do Qualtrics exigiam que todas as medidas fossem respondidas
para que a tarefa fosse completada. Ja a presenca de dados atipicos foi resolvida em cada
estudo eliminando da amostra os valores com escore Z>|3|, conforme recomendagdo de

Hair et al. (2005).

As demais exigéncias para os dados se referem as suposicdes estatisticas de
testes baseados na distribuicdo normal, o que inclui andlises de regressao e técnicas

conceitualmente correlacionadas, como a ANOVA e a ANCOVA. Estas suposi¢des sdao, em



115

ordem decrescente de importancia, a independéncia das observagdes entre as variaveis
preditoras (ndo multicolinearidade), a homogeneidade da variancia entre as condi¢cdes
experimentais (homecedasticidade) e a normalidade da distribuicdo dos dados (HAYES,
2013). Estas suposi¢cdes sdo inevitavelmente violadas em algum grau, seja porque a
natureza real da distribuicdo dos dados no mundo real ndo é normal, seja porque os
instrumentos de medida introduzem algum nivel de ndo normalidade nos dados. Assim,
a questao em si ndo € se as suposicoes foram violadas, mas se o tamanho das violagdes é
capaz de comprometer as inferéncias dos testes estatisticos a ponto de conduzir a

interpretacdes equivocadas (HAYES, 2013).

A multicolinearidade dos dados ¢, segundo Hair et al. (2005), a possibilidade de
uma variavel ser explicada pelas demais, o que indicaria um relacionamento teérico
entre elas, por exemplo. Altos niveis de multicolinearidade interferem na analise por
dificultar a verificacdo dos efeitos das variaveis, devido as suas inter-relagcdes. Uma
forma bivariada de identificar a possibilidade de multicolinearidade é apontada por
Kline (1998), segundo o qual correlagdes entre duas varidveis envolvidas numa mesma
andlise ndo devem apresentar valor superior a 0,85. Outra forma de avaliar a
multicolinearidade dos dados é pelo calculo de valores de tolerdncia e do fator de
inflacdo da varidncia (VIF). Hair et al. (2005) sugerem que valores de toleradncia
inferiores a 0,19 e valores de VIF superiores a 5,3 denotam uma correlacao multipla

acima de 0,9, o que caracteriza a multicolinearidade.

A falta de homocedasticidade dos dados, isto é, a ocorréncia de diferencas na
variancia da variavel dependente entre grupos, é um problema que pode reduzir o poder
preditivo dos testes de hipdteses em ANOVAs e analises de regressao. Em ANOVAs, o
teste de Levene é um indicativo da possibilidade de violagdo do pressuposto de
homocedasticidade - se o resultado do teste for significativo, hd possibilidade de
heterocedasticidade dos dados (HAIR et al., 2005). Porém, mesmo no caso de presenca
de heterocedasticidade, a ANOVA permaneceria sendo um teste suficientemente robusto
e com bom poder estatistico, sob a condicdo de que os grupos amostrais tenham
tamanhos aproximadamente iguais (GLASS; PECKHAM; SANDERS, 1972; LUNNEY,
1970), o que acontece naturalmente em todos os experimentos desta pesquisa em
funcdo do projeto fatorial planejado em cada estudo. No caso do uso de andlises de

regressdo OLS através da macro PROCESS, ainda é possivel utilizar estimadores de erro-
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padrao HC3, que sdo consistentes com a ocorréncia de heterocedasticidade, em vez dos
estimadores tradicionalmente programados nas rotinas de andlise de regressao comuns.
Por estas razdes, a ocorréncia de heterocedasticidade nio seria necessariamente um

problema nesta pesquisa.

A normalidade na distribuicdo das variaveis é um requisito tanto para a ANOVA e
a ANCOVA quanto para as andlises de regressdo, porém também é considerada o
pressuposto menos importante, pois os resultados sdo apenas levemente afetados
quando as amostras sao grandes; assim, ela é considerada um problema sério somente
em casos severos de ndo normalidade na distribuicao ou quando o tamanho da amostra
¢ muito pequeno (DUNCAN; LAYARD, 1973; EDGELL; NOON, 1984; HAVLICEK;
PETERSON, 1977; HAYES, 1996). Como as amostragens nos experimentos desta
pesquisa foram suficientemente grandes (40 dados ou mais por célula), as
consequéncias da falta de normalidade ja seriam naturalmente reduzidas. Ainda assim,
foi verificada a presenca de variaveis com problemas de normalidade e certos
procedimentos foram adotados para minimizar a possibilidade de problemas nas
inferéncias. Segundo Kline (1998), valores absolutos (Z) de assimetria superiores a 3 e
de curtose (Z) acima de 8 requerem atenc¢do. Além disso, o teste de Kolmogorov-Smirnov
também para serve verificar a falta de adequacgdo a distribuicio normal. Como sera
apresentado no capitulo de resultados, em todos os estudos houve pelo menos uma

variavel com distribuicdo diferente da normal, segundo estes critérios.

Assim, optou-se por realizar os seguintes procedimentos a fim de lidar com o
problema. O primeiro foi o de transformar as variaveis com problemas de normalidade
por meio de uma equacgao logaritmica, a fim de reduzir os valores de assimetria e
curtose e entdo executar a ANOVA normalmente. Embora a solugdo mais apropriada, no
caso de ANOVAs mais simples (one-way) é o uso de alternativas nao paramétricas (como
o Teste de Mann-Whitney, o Teste de Wilcoxon, o Teste de Kruskal-Wallis ou a ANOVA
de Friedman), no caso da ANOVA fatorial, alternativas com semelhante poder estatistico
ndo sdo comuns. Nesta situacdo, a transformacao das varidveis mais problematicas é

uma possibilidade para reduzir o problema, considerando ainda que, como mencionado,
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a ANOVA ja é naturalmente um teste robusto a falta de normalidade quando as amostras
sdo suficientemente grandes. Seguindo esta logica, foram transformadas® as variaveis
com os valores absolutos de assimetria mais elevados em cada estudo, antes da entrada
das mesmas na ANOVA ou na ANCOVA. O segundo procedimento foi testar as mesmas
hipoteses que estavam sendo verificadas pela ANOVA através de modelos de moderagao
equivalentes em regressdao OLS pela macro PROCESS. As andlises nesta técnica nao
fazem pressuposicdes de normalidade quanto a distribuicdo das variaveis em si, mas sim
em relacdo aos erros na estimacdo da variavel dependente, além de usarem
bootstrapping como alternativa a técnicas baseadas na suposicao de distribuicao normal

(HAYES, 2013).

Os resultados das andlises através do modelo executado pelo PROCESS foram
comparados com os das ANOVAs anteriormente realizadas. Ao se verificar a obtengao de
resultados muitos préximos (especialmente quanto a significancia dos efeitos) tanto na
técnica tradicional de ANOVA quanto nos modelos de regressdo OLS, acreditou-se
conseguir promover a robustez da confirma¢do ou desconfirmagdo das hipéteses da
pesquisa. Como serd demonstrado no capitulo de resultados, em todos os casos, as duas

técnicas forneceram resultados bastante consistentes uma com a outra.

23-3*var

5 A equacdo usada nas transformagdes: var’ =1 — log( ),[1 <var <7=0<var <1]
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4 RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados dos estudos experimentais
realizados para o teste das hipdteses. Apos a apresentacdo do método utilizado em cada

estudo, os resultados e a discussao dos resultados de cada estudo ¢é evidenciada.

4.1 ESTUDO1

Relembrando o que foi anteriormente descrito, o primeiro estudo teve como
objetivo testar as hipdteses H1, H2 e H3 referentes ao efeito da intimidade da marca
sobre as varidveis dependentes (inten¢do de compra, inten¢do de uso da pagina e boca a
boca), a mediacdo deste efeito pelo valor hedonico e a moderagdo pelo contexto
hedonico ou utilitario de consumo. Nesta secdo, serdo apresentados e discutidos os

resultados deste primeiro estudo.

4.1.1 Descricao da amostra

A amostra coletada no Estudo 1 foi de 206 turkers, correspondendo a cerca de 50
respondentes por célula. Porém, esse numero foi reduzido por um conjunto de fatores: 2
respostas foram eliminadas por falha na questao de checagem de aten¢do; 27 respostas
foram eliminadas em razao do tempo muito reduzido na pagina de Facebook (menos de
15 segundos); 1 resposta foi eliminada por desvio excessivo da média (Z>|3|). Nenhum
respondente adivinhou o objetivo do estudo na questdo aberta sobre isso no fim do
questionario, entdo ndo houve eliminagdes por esta razdo. Assim, o numero final de

participantes para a andlise foi de 174 respondentes.
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A amostra final (todos turkers americanos) consistiu de 88 homens (50,6%) e 86
mulheres (49,4%), com idade média de 34,5 anos (desvio padrdo de 11,3 anos). Entre os
respondentes, 51,1% possuiam bachelor’s degree ou grau superior de escolaridade. Nao
foram encontradas diferencas significativas no perfil dos respondentes entre os cenarios
em relacao ao género (F(3, 200)=0,524; p=0,666), a idade (F(3, 200)=1,131; p=0,338) ou
a formacao educacional (F(3, 200)=0,924; p=0,430).

4.1.2 Resultados

Em primeiro lugar, é feita a verificacdo da adequacdo dos dados as suposicoes
estatisticas das técnicas utilizadas. Na sequéncia, sdao apresentadas as checagens de
manipulacdes do estudo e os resultados dos testes de médias, verificando a ocorréncia
dos efeitos principais e de interacdo das varidveis (relacionados as hipéteses de
moderacdo). Por ultimo, sdo exibidos os testes de mediacdo entre as variaveis de

interesse.

Verificagdo das suposigées estatisticas para as técnicas utilizadas

Em primeiro lugar, os dados coletados no experimento foram verificados quanto
a presencga outliers. Neste estudo, apenas um dado foi considerado atipico (com escore Z

acima de |3|) e eliminado, resultando em 174 respostas para as analises.

Em relagdo a suposi¢do de multicolinearidade dos dados, a maior correlagdo
verificada entre variaveis neste estudo (0,61; p<0,001) esta abaixo do valor limite de
0,85 (KLINE, 1998) e, de qualquer forma, ocorre entre duas varidveis dependentes
(intencdo de compra e inten¢do de uso da pagina) e ndo entre variaveis independentes.
A multicolinearidade também foi avaliada pelo calculo dos valores de tolerancia e do
fator de inflacdo da variancia (VIF). Nos dados deste estudo, porém, o menor valor de
tolerancia foi 0,811 e o maior de VIF foi de 1,234, o que aponta ndo haver problemas de

multicolinearidade.
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Em relacdo a falta de homocedasticidade dos dados, os resultados do teste de
Levene para as varidveis dependentes, isto é, intencdo de compra (Levene=0,576;
p=0,631), intencdo de uso da pagina (Levene=3,385; p=0,057), aceitagcdo de boca a boca
(Levene=2,713; p=0,491), fornecimento de boca a boca (Levene=0,809; p=0,218) e
retransmissdo de boca a boca (Levene=1,493; p=0,571), indicam ndo haver problemas.
Também ndo foi verificada heterocedasticidade entre as variaveis independentes e de

controle.

Em relacao a suposicao de normalidade dos dados, segundo Kline (1998), valores
absolutos (Z) de assimetria superiores a 3 e de curtose (Z) acima de 8 requerem atencao,
e a variavel inten¢do de compra, por exemplo, registrou assimetria de 4,11. Além disso, o
teste de Kolmogorov-Smirnov, que serve também para verificar a falta de adequacao a
distribuicdo normal, foi significativo (p<0,05) para todas as varidveis. Desta forma,
foram adotados os procedimentos descritos no capitulo de método a fim de lidar com o
problema. As variaveis com os valores absolutos de assimetria mais elevados - intengao
de compra (4,11), aceitagcdo de boca a boca (5,06) e intensidade de uso de Facebook
(3,87) - foram transformadas por uma equacdo logaritmica antes da entrada das
mesmas na ANOVA ou na ANCOVA. Apds estas transformacdes, a variavel intencdo de
compra teve seu valor absoluto de assimetria reduzido para 3,2, a aceitacao de boca a
boca teve assimetria reduzida para 2,01 e a intensidade de uso de Facebook teve sua
assimetria reduzida para 0,34. Enquanto isso, as demais variaveis apresentavam
assimetria abaixo de 3, ndo necessitando de transformac¢des. O maior valor de curtose
registrado entre as variaveis foi de 1,18 para a checagem de manipula¢do da intimidade
da marca, dentro dos limites esperados para a normalidade. Além disso, as mesmas
hipéteses que estavam sendo verificadas pela ANOVA foram testadas também através de
modelos de moderagao equivalentes em regressao OLS pela macro PROCESS, que nao
fazem pressuposicdes de normalidade quanto a distribuicao das variaveis em si (HAYES,
2013). Nos testes através das andlises de regressao, as variaveis foram utilizadas sem
transformacdo. Os resultados obtidos através das duas técnicas foram comparados e

foram bastante consistentes entre si.
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Checagem das manipulagées

As duas manipulagdes foram checadas através de teste ANOVA (em vez de testes
T), a fim de verificar se ha uma eventual contaminacdo do efeito de uma das
manipula¢des sobre a outra. Neste sentido, o teste de médias quanto a medida de
intimidade da marca (a=0,865) confirma a eficicia da manipulacdo (Mpaixa=4,983;
Maita=6,305; F(1,172)=121,690; p<0,001; n*=0,414) e indica também que ela nio foi
significativamente influenciada pela manipulagio do objetivo de consumo
(F(1,172)=0,994; p=0,320) ou pela interagdo entre as duas manipula¢des
(F(1,172)=0,158; p=0,691). Da mesma forma, o teste de médias quanto ao objetivo de
consumo confirma a eficicia desta manipulacdo (Mnegécios=3,460; Mfsrias=4,760;
F(1,172)=45,479; p<0,001; 7n*=0,209) e indica que ela ndo foi influenciada
significativamente pela manipulacao da intimidade da marca (F(1,172)=3,575; p=0,060)
ou pela interacao entre as duas manipulagdes (F(1,172)=0,638; p=0,806).

A percepcdo de realismo dos cendrios (M=5,79) nao apresentou diferenca
significativa entre os grupos amostrais quanto ao nivel de intimidade da marca
(F(1,170)=0,959; p=0,329; n?=0,006) ou ao objetivo de consumo (F(1,170)=0,845;
p=0,359; n*=0,005). A facilidade de representacio nos cenario (role-playing) (M=5,80)
também ndo apresentou diferenga significativa entre os grupos quanto ao nivel de
intimidade da marca (F(1,170)=0,000; p=0,992; n*=0,000) ou ao objetivo de consumo
(F(1,170)=0,011; p=0,915; n%=0,000).

Covaridveis significativas

Inicialmente, foram executados testes ANCOVA com todas as possiveis
covariaveis, a fim de verificar quais teriam influéncia sobre as variaveis dependentes de
interesse. Assim, identificou-se que o envolvimento intrinseco (M=2,880; a=0,948) é
uma covariavel significativa para todas as variaveis dependentes, isto é, a intencdo de
compra (F(1,164)=7,287; p<0,01), a intencdo de uso da pagina (F(1,164)=7,477;
p<0,01), a aceitacdo de boca a boca (F(1,164)=23,271; p<0,001), o fornecimento de boca
a boca (F(1,164)=9,859; p<0,01) e o valor heddnico da experiéncia com a pagina de
marca (F(1,164)=16,463; p<0,001). A intensidade de uso de Facebook (M=3,535;

a=0,890) é uma covariavel significativa para quase todas as varidveis dependentes,
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apresentando influéncia na inten¢do de compra (F(1,164)=9,772; p<0,01), na inten¢do
de uso da pagina (F(1,164)=15,576; p<0,001), no fornecimento de boca a boca
(F(1,164)=6,639; p<0,05) e no valor heddnico da experiéncia com a pagina de marca
(F(1,164)=9,674; p<0,01). As demais covariaveis ndo apresentaram efeitos significativos
nos testes e foram excluidas do modelo. Em funcdo da presenca de covaridveis
significativas, os testes iniciais de todas as varidveis dependentes foram do tipo

ANCOVA.

Intengdo de compra

Na Tabela 1, é exibido o teste de médias para a inten¢ao de compra - no caso do

estudo, a intencao de reservar um quarto no hotel na situacdo apresentada.

Tabela 1 - Efeitos sobre a intencao de compra no Estudo 1

Variavel dependente: Intencdo de comprab (n=174)

Soma dos Grausde Quadrado . g A . 2 .
Fonte quzfdrados liberdade da média F Significincia 1) parcial
Tipo III

Modelo corrigido 3,324a 5 0,665 17,250 0,000 0,339
Interceptacido 2,358 1 2,358 61,180 0,000 0,267
Envolvimento 0,332 1 0,332 8,625 0,004 0,049
Facebookb 0,474 1 0,474 12,288 0,001 0,068
Intimidade 0,830 1 0,830 21,527 0,000 0,114
Objetivo 0,241 1 0,241 6,257 0,013 0,036
Intimidade * Objetivo 0,202 1 0,202 5,244 0,023 0,030
Erro 6,474 168 0,039
Total 57,919 174
Total corrigido 9,798 173

a.R? = 0,339 (R%ajustado = 0,320)
b. Inten¢io de compra e intensidade de uso de Facebook transformadas logaritimicamente para a analise.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Verifica-se que ha um efeito principal da intimidade da marca na intencdo de
compra (F(1,168)=21,527; p<0,001; n*=0,114), assim como um efeito principal do tipo
de objetivo de consumo (F(1,168)=6,257; p<0,05; n*=0,036). Verifica-se também o efeito
da interagdo entre os fatores (F(1,168)=5,244; p<0,05; n*=0,030). Na Tabela 2 e na
Figura 6, sdo exibidas as médias de intencdo de compra para cada cenario, indicando que

os efeitos sdo positivos e que a intimidade da marca aumenta mais a inten¢do de compra



123

no cendrio hedonico. Assim, os dados suportam a Hipoétese 1la quanto ao efeito da

intimidade de marca e a Hip6tese 3a quanto a moderacdo pelo objetivo de consumo.

Tabela 2 - Médias de intencdo de compra entre grupos no Estudo 1

Variavel dependente: Intencdo de compra

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Objetivo: utilitario (negocios) 4,83 5,54
Objetivo: hedonico (férias) 4,92 6,10

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 6 - Intencdo de compra nos cenarios do Estudo 1

6,5

55

O utilitario (viagem de negocios)

@ hedonico (viagem de férias)
4,5

Intencao de compra
Ul

3,5 .
baixa alta
Intimidade da marca

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como comentado anteriormente, em funcao de haver falta de normalidade em
algumas variaveis do estudo, julgou-se apropriado testar as hipoteses também por
analise de regressao OLS através da macro PROCESS. Assim, executou-se uma analise
usando o modelo de moderacdao simples (1) com 5000 amostras de bootstrapping,
correcdo de vieses e erros-padrao consistentes com heterocedasticidade. Os resultados

sao exibidos na Tabela 3.

Nota-se novamente a ocorréncia dos efeitos significativos e positivos da
intimidade da marca (B=0,375; t=4,706; p<0,001), do tipo de objetivo de consumo
(B=0,341; t=2,289; p<0,05) e da interacdo entre os dois fatores (B=0,304; t=1,980;

p<0,05) na intencao de compra, suportando as Hipdteses 1a e 3a.
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Tabela 3 - Moderacao no efeito sobre a intencao de compra no Estudo 1

Variavel dependente: Intengdo de compra (n=174)

B SE t P ihlfz?itjr sﬁinl::l:':zr
Intimidade 0,375 0,080 4,706 0,000 0,218 0,532
Objetivo 0,341 0,148 2,289 0,023 0,047 0,635
Intimidade * Objetivo 0,304 0,153 1,980 0,049 0,001 0,606
Envolvimento -0,169 0,072 -2,348 0,020 -0,312 -0,027
Facebook 0,250 0,103 2,418 0,017 0,046 0,455

R?=0,318; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Intengdo de uso da pdgina de marca

Na Tabela 4, é exibido o resultado do teste ANOVA para a medida de intenc¢do de

uso da pagina de marca (a=0,890). Verifica-se haver também para esta variavel, o efeito
direto da intimidade da marca (F(1,168)=25,469; p<0,001; n*=0,098), assim como o
efeito direto do tipo de objetivo de consumo (F(1,168)=6,273; p<0,05; n*=0,036) e

também e efeito da interacdo entre os dois fatores (F(1,168)=7,031; p<0,01; n%=0,040).

Os valores das médias sao exibidos na Tabela 5 e na Figura 7.

Tabela 4 - Efeitos sobre a intencdo de uso da pagina de marca no Estudo 1

Variavel dependente: Intengdo de uso da pagina de marca (n=174)

Soma dos
Fonte quadrados (.}raus de Quadlja(_io SignificAncia m? parcial
Tipo 111 liberdade da média

Modelo corrigido 130,0622 5 26,012 18,733 0,000 0,358
Interceptacao 182,107 1 182,107 131,149 0,000 0,438
Envolvimento 12,383 1 12,383 8,918 0,003 0,050
Facebookb 25,033 1 25,033 18,028 0,000 0,097
Intimidade 25,469 1 25,469 18,342 0,000 0,098
Objetivo 8,710 1 8,710 6,273 0,013 0,036
Intimidade * Objetivo 9,763 1 9,763 7,031 0,009 0,040
Erro 233,276 168 1,389

Total 4212,640 174

Total corrigido 363,338 173

a.R?=0,358 (R%ajustado = 0,339)

b. Intensidade de uso de Facebook transformada logaritimicamente para a analise.

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Tabela 5 - Médias de intencio de uso da pagina entre grupos no Estudo 1

Variavel dependente: Intencdo de uso da pagina de marca

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Objetivo: utilitario (negocios) 4,019 4,791
Objetivo: hedonico (férias) 4,142 5,629

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 7 - Intencao de uso da pagina de marca nos cenarios do Estudo 1
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados da ANOVA oferecem suporte para a Hipotese 1b (efeito da
intimidade da marca sobre a inten¢do de uso da pagina) e 3b (moderacdo deste efeito
pelo tipo utilitario ou heddnico do objetivo de consumo). Este suporte as hipdteses é
oferecido também pela analise de regressao OLS pelo PROCESS, usando o modelo de
moderacao simples (1), ajustado para 5000 amostras de bootstrapping, corre¢do de

vieses e erros-padrao consistentes com heterocedasticidade.

Verificam-se nos resultados desta andlise (Tabela 6) os efeitos significativos e
positivos da intimidade da marca (B=0,409; t=3,884; p<0,001), do tipo de objetivo de
consumo (B=0,495; t=2,651; p<0,01) e da interacdo entre os fatores (B=0,477; t=2,535;

p<0,05) na intengdo de uso da pagina de marca, suportando as hipéteses mencionadas.



126

Tabela 6 - Moderacao no efeito sobre a intencio de uso da pagina no Estudo 1

Variavel dependente: Intengdo de uso da pagina de marca (n=174)

B SE t P ihlf?rlit:r sﬁi)n;:'gzr
Intimidade 0,409 0,105 3,884 0,000 0,201 0,617
Objetivo 0,495 0,187 2,651 0,009 0,127 0,864
Intimidade * Objetivo 0,477 0,188 2,535 0,012 0,106 0,849
Envolvimento -0,244 0,092 -2,651 0,009 -0,426 -0,062
Facebook 0,452 0,120 3,775 0,000 0,215 0,688

R?=0,361; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Boca a boca online - aceitagdo

Na Tabela 7, é exibido o resultado do teste ANOVA para a medida de aceitacdo de
boca a boca online (a=0,811). Verifica-se o efeito direto da intimidade da marca
(F(1,168)=16,443; p<0,001; n?=0,089) e o efeito direto do tipo de objetivo de consumo
(F(1,168)=5,386; p<0,05; n*=0,031) na aceitacdo de boca a boca a boca. Porém, nio se
verifica efeito significativo da interacdo entre os fatores (F(1,168)=0,034; p=0,373;

n?=0,005). Os valores das médias s3o exibidos na Tabela 8 e na Figura 8.

Tabela 7 - Efeitos sobre a aceitacdo de boca a boca no Estudo 1

Variavel dependente: Aceitacdo de boca a boca® (n=174)

Soma dos Grausde Quadrado . g A 2 .
Fonte quzfdrados liberdade da média F SignificAncia 1)° parcial
Tipo III

Modelo corrigido 3,5102 4 0,877 20,345 0,000 0,325
Interceptagdo 14,586 1 14,586 338,216 0,000 0,667
Envolvimento 1,637 1 1,637 37,951 0,000 0,183
Intimidade 0,709 1 0,709 16,443 0,000 0,089
Objetivo 0,232 1 0,232 5,386 0,021 0,031
Intimidade * Objetivo 0,034 1 0,034 0,799 0,373 0,005
Erro 7,288 169 0,043
Total 61,142 174
Total corrigido 10,798 173

a.R?=0,325 (R%ajustado = 0,309)
b. Aceitagdo de boca a boca transformada logaritimicamente para a anélise.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Assim, a andlise oferece suporte para o efeito da intimidade da marca na

aceitacdo de boca a boca, mas nao para a moderacao pelo tipo de objetivo de consumo.

Tabela 8 - Médias de aceitacdo de boca a boca entre grupos no Estudo 1

Variavel dependente: Aceitagdo de boca a boca

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Objetivo: utilitario (negocios) 4,789 5,652
Objetivo: hedonico (férias) 5,035 6,020

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 8 - Aceitacdo de boca a boca online nos cenarios do Estudo 1
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baixa alta
Intimidade da marca

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim como para as variaveis anteriores, os dados foram analisados em um
modelo de moderagdo simples com a macro PROCESS (modelo 1 com 5000 amostras de

bootstrapping, correc¢do de vieses e erros-padrao consistentes com heterocedasticidade).

Tabela 9 - Moderacao no efeito sobre a aceitacao de boca a boca no Estudo 1

Variavel dependente: Aceitacdo de boca a boca (n=174)

B SE t P i:lllfll:ll‘lit:r sﬁi)lz:'gﬁr
Intimidade 0,329 0,086 3,835 0,000 0,160 0,499
Objetivo 0,356 0,160 2,224 0,027 0,040 0,672
Intimidade * Objetivo 0,100 0,165 0,608 0,544 -0,225 0,426
Envolvimento -0,361 0,072 -4,982 0,000 -0,504 -0,218

R%=0,291; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Nesta andlise (Tabela 9), verifica-se novamente o efeito significativo e positivo da
intimidade da marca (B=0,329; t=3,835; p<0,001) e do tipo de objetivo de consumo
(B=0,356; t=2,224; p<0,05) na aceitagdo de boca a boca, mas ndo se verifica efeito
significativo da interacdo entre os fatores (B=0,100; t=0,165; p=0,544). Assim, ha
suporte para a Hipdtese 1c quanto ao efeito da intimidade da marca no boca a boca
online, mas ndo para a 3¢, quanto a moderacdo pelo tipo de objetivo heddnico ou

utilitario de consumo.

Boca a boca online - fornecimento

Na Tabela 10, é exibido o resultado do teste ANOVA para a medida de
fornecimento de boca a boca online («=0,841). Assim como para a aceitacdo de boca a
boca, verificam-se aqui os efeitos significativos da intimidade da marca (F(1,168)=5,504;
p<0,05; n%=0,032) e do tipo de objetivo de consumo (F(1,168)=5,215; p<0,05; n*>=0,030),
mas nio da interacdo entre os fatores (F(1,168)=0,161; p=0,689; n*=0,001).

Tabela 10 - Efeitos sobre o fornecimento de boca a boca no Estudo 1

Variavel dependente: Fornecimento de boca a boca (n=174)

Soma dos Grausde Quadrado P 2 .
Fonte qugdrados liberdade da média F Significincia n)° parcial
Tipo III

Modelo corrigido 70,6672 5 14,133 11,944 0,000 0,262
Interceptagao 231,516 1 231,516 195,644 0,000 0,538
Envolvimento 17,297 1 17,297 14,617 0,000 0,080
Facebookb 10,141 1 10,141 8,570 0,004 0,049
Intimidade 6,513 1 6,513 5,504 0,020 0,032
Objetivo 6,171 1 6,171 5,215 0,024 0,030
Intimidade * Objetivo 0,191 1 0,191 0,161 0,689 0,001
Erro 198,804 168 1,183
Total 4228,667 174
Total corrigido 269,471 173

a.R?=0,262 (R%ajustado = 0,240)
b. Intensidade de uso de Facebook transformada logaritimicamente para a andlise.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Os valores das médias sdo exibidos na Tabela 11 e na Figura 9. Os dados

apresentados oferecem, desta forma, suporte a hipétese do efeito da intimidade de
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marca no fornecimento de boca a boca, mas ndo ao de moderacgao pelo tipo de objetivo

de consumo.

Tabela 11 - Médias de fornecimento de boca a boca entre grupos no Estudo 1

Variavel dependente: Aceitagdo de boca a boca

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Objetivo: utilitario (negocios) 4,179 4,913
Objetivo: hedonico (férias) 4,588 5,272

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 9 - Fornecimento de boca a boca online nos cenarios do Estudo 1
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A anadlise dos dados pelo modelo de moderacao simples com a macro PROCESS
(modelo 1 com 5000 amostras de bootstrapping, correcao de vieses e erros-padrao
consistentes com heterocedasticidade), também indica o efeito significativo e positivo da
intimidade da marca (B=0,209; t=2,346; p<0,05) e do tipo de objetivo de consumo
(B=0,389; t=2,344; p<0,05) no fornecimento de boca a boca. Nao se verifica, porém, o

efeito da interacgdo entre os fatores (B=0,062; t=0,368; p=0,714) - ver Tabela 12.

Assim, em conjunto, os dados dao suporte a Hipdtese 1c quanto ao efeito da
intimidade da marca no fornecimento de boca a boca online, mas nao para a 3c, quanto a

moderacdo pelo tipo de objetivo heddnico ou utilitario de consumo.
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Tabela 12 - Moderac¢ao no efeito sobre o fornecimento de boca a boca no Estudo 1

Variavel dependente: Fornecimento de boca a boca (n=174)

B SE t P ihlfz?itjr sﬁinl::l:':zr
Intimidade 0,209 0,089 2,346 0,020 0,033 0,384
Objetivo 0,389 0,166 2,344 0,020 0,061 0,717
Intimidade * Objetivo 0,062 0,168 0,368 0,714 -0,270 0,393
Envolvimento -0,291 0,079 -3,664 0,000 -0,448 -0,134
Facebook 0,266 0,094 2,843 0,005 0,081 0,450

R?=0,258; intervalo de confianc¢a = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Valor hedénico

0 valor hedonico («=0,887) ndo é uma das variaveis diretamente abordadas nas

hipéteses H1 e H3 sobre o efeito da intimidade de marca e a moderac¢do pelo tipo de

objeto de consumo. Porém, a proposicao de media¢do assume que o valor heddénico deva

sofrer pelo menos o efeito direto da intimidade da marca, que é o que se decidiu

verificar também através de um teste ANCOVA e uma andlise de regressdao OLS. Os

resultados do teste ANCOVA sao exibidos na Tabela 13.

Tabela 13 - Efeitos sobre o valor hedonico da experiéncia online no Estudo 1

Variavel dependente: Valor hedénico (n=174)

Soma dos

Fonte quzfdrados l?;::;a(:li ?lgarﬁzzcil: F SignificAncia n? parcial
Tipo III

Modelo corrigido 113,2802 5 22,656 28,257 0,000 0,457
Interceptagdo 246,874 1 246,874 307,911 0,000 0,647
Envolvimento 21,075 1 21,075 26,286 0,000 0,135
Facebookb 11,240 1 11,240 14,019 0,000 0,077
Intimidade 29,081 1 29,081 36,271 0,000 0,178
Objetivo 2,234 1 2,234 2,787 0,097 0,016
Intimidade * Objetivo 0,494 1 0,494 0,616 0,434 0,004
Erro 134,697 168 0,802

Total 4427,188 174

Total corrigido 247,977 173

a.R?=0,457 (R%ajustado = 0,441)

b. Intensidade de uso de Facebook transformada logaritimicamente para a analise.

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Verifica-se, assim, o efeito direto da intimidade da marca no valor heddnico, como
previsto (F(1,168)=36,271; p<0,001; n?=0,178). Nio se verifica efeito significativo do
tipo de objetivo de consumo (F(1,168)=2,787; p=0,097; n?=0,016) nem da sua interac¢io
com a intimidade da marca (F(1,168)=0,616; p=0,434; n?=0,004).

Tabela 14 - Médias de valor hedonico entre grupos no Estudo 1

Variavel dependente: Valor hedénico

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Objetivo: utilitario (negocios) 4,140 5,320
Objetivo: hedodnico (férias) 4,361 5,561

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 10 - Valor hedénico nos cenarios do Estudo 1
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A andlise de moderacdao com a macro PROCESS (modelo 1 com 5000 amostras de
bootstrapping, correcao de vieses e erros-padrao consistentes com heterocedasticidade)
confirma os resultados da ANOVA, indicando o efeito significativo e positivo da
intimidade da marca no fornecimento de boca a boca (B=0,209; t=2,346; p<0,05), mas
nao o efeito do tipo de objetivo de consumo (B=0,389; t=2,344; p<0,05) ou da interagdo
entre os fatores (B=0,062; t=0,368; p=0,714) - ver Tabela 15.
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Tabela 15 - Moderacdo no efeito sobre o valor hedonico no Estudo 1

Variavel dependente: Valor hedénico (n=174)

B SE t P iklfz?itjr sﬁinl::l:':zr
Intimidade 0,436 0,078 5,613 0,000 0,282 0,589
Objetivo 0,241 0,137 1,756 0,081 -0,030 0,512
Intimidade * Objetivo 0,103 0,144 0,717 0,474 -0,181 0,387
Envolvimento -0,320 0,074 -4,353 0,000 -0,465 -0,175
Facebook 0,284 0,104 2,724 0,007 0,078 0,490

R?=0,453; intervalo de confianc¢a = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Com base nestes resultados, infere-se que, como suposto na fundamentagao
tedrica, o aumento da intimidade da marca aumenta o valor hedbnico da experiéncia
online tanto o objetivo de consumo é hed6nico quanto quando ele é utilitario. Porém, o
tipo de objetivo de consumo modera o efeito deste valor heddnico nas variaveis

dependentes finais.

Testes de mediagcdo

A forma de analise de mediacdo é a mesma para todas as variaveis dependentes
analisadas, usando analises de regressdo OLS através do modelo de mediacao simples
(4) disponibilizado pela macro PROCESS, com 5000 amostras de bootstrapping, correcao

de vieses e erros-padrao consistentes com heterocedasticidade.

Tabela 16 - Mediac¢ao no efeito sobre a intencao de compra no Estudo 1

Variavel dependente: Intengdo de compra (n=174)

B SE t P ih}grfsr ski)lz:':zr
a: Intimidade = valor hedénico 0,442 0,078 5,657 0,000 0,288 0,596
b: Valor hedonico - var dependente 0,316 0,079 3,985 0,000 0,160 0,473
c’: Efeito direto da intimidade 0,245 0,082 2,997 0,003 0,084 0,406
c: Efeito total da intimidade 0,385 0,081 4,729 0,000 0,224 0,545
Envolvimento -0,157 0,072 -2,180 0,031 -0,300 -0,015
Facebook 0,247 0,104 2,381 0,018 0,042 0,453
a x b: Efeito indireto da intimidade 0,140 0,043 3,224 0,0012 0,071 0,234

a. Estatisticas referentes ao teste de Sobel (SE, z, p).
R?=0,276; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Os resultados do teste de mediagdo para a intengdo de compra sao exibidos na
Tabela 16 e na Figura 11. Verifica-se, neste caso, que o efeito indireto da intimidade de
marca é significativo (a x b=0,140; bootstrapping 0,071 a 0,234, nao incluindo zero),
assim como o efeito direto (¢’=0,245; t=2,997; p<0,01). Assim, os dados suportam a
Hipotese 2a de mediagdo do efeito da intimidade de marca na intencao de compra pelo

valor hedonico, sendo que esta mediagdo é parcial.

Figura 11 - Modelo de mediac¢do sobre a inten¢cao de compra no Estudo 1

Valor hedonico da

a experiéncia online b
=0,442%** + B=0,316***
+
C Cc
Intimidade da W B=0,245**  B=0,385*** (

Intencao de compra
marca axb=0,140; z=3,224; p<0,001 + L

Intervalo de confiang¢a (95%): 0,071 a 0,234

* p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados do teste de mediagdo para a inteng¢do de uso da pagina sdo exibidos

na Tabela 17 e na Figura 12.

Tabela 17 - Mediacao no efeito sobre a intencdo de uso da pagina no Estudo 1

Variavel dependente: Intengdo de uso da pagina de marca (n=174)

B SE t P i:;lfz:it:r sul;;)lz:':f)r
a: Intimidade = valor hedénico 0,442 0,078 5,657 0,000 0,288 0,596
b: Valor hedonico - var dependente 0,670 0,090 7,488 0,000 0,494 0,847
¢’: Efeito direto da intimidade 0,127 0,094 1,358 0,176 -0,058 0,310
c: Efeito total da intimidade 0,423 0,109 3,901 0,000 0,209 0,638
Envolvimento -0,226 0,093 -2,421 0,017 -0,410 -0,042
Facebook 0,445 0,127 3,511 0,001 0,195 0,696
a x b: Efeito indireto da intimidade 0,296 0,0662 4,4882 0,0002 0,173 0,434

a. Estatisticas referentes ao teste de Sobel (SE, z, p).
R?=0,305; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Verifica-se, neste caso, que o efeito indireto da intimidade de marca é
significativo (a x b=0,296; bootstrapping 0,173 a 0,434, ndo incluindo zero), mas o efeito

direto nao (c¢’=0,127; t=1,358; p=0,176). Assim, os dados suportam a Hipotese 2b de
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mediacdo do efeito da intimidade de marca na intencao de uso da pagina pelo valor

hedonico, sendo que esta mediacdo é total e ndo apenas parcial.

Figura 12 - Modelo de mediacio sobre a inten¢ao de uso da pagina no Estudo 1

Valor hedonico da

a experiéncia online b
B=0,442%* B=0,670%**
+
c’ c
Intimidade da w B=0,127 (ns) B=0,427"* ( Intengido de uso da
marca a x b=0,296; z=4,488; p<0,001 + pagina de marca

Intervalo de confiang¢a (95%): 0,173 a 0,434

* p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001
Fonte: Elaborado pelo autor.

Na Tabela 18 e na Figura 13, sao exibidos os resultados do teste de mediacao para

a aceitacdo de boca a boca.

Tabela 18 - Mediac¢do no efeito sobre a aceitagdao de boca a boca no Estudo 1

Variavel dependente: Aceitacdo de boca a boca (n=174)

B SE t P i:‘llfglrlit:r sﬁg::lll:zr
a: Intimidade - valor hedénico 0,458 0,078 5,854 0,000 0,303 0,612
b: Valor hedénico - var dependente 0,227 0,091 2,508 0,013 0,048 0,406
c’: Efeito direto da intimidade 0,235 0,097 2,416 0,017 0,043 0,426
c: Efeito total da intimidade 0,339 0,086 3,959 0,000 0,170 0,508
Envolvimento -0,351 0,072 -4849 0,000 -0,494 -0,208
a x b: Efeito indireto da intimidade 0,104 0,0462 2,2772 0,0232 0,031 0,206

a. Estatisticas referentes ao teste de Sobel (SE, z, p).
R?=0,268; intervalo de confianga = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Figura 13 - Modelo de mediacdo sobre a aceitacao de boca a boca no Estudo 1
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* p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Verifica-se, para esta variavel dependente, que tanto o efeito direto (¢’=0,235;
t=2,416; p=0,017) quanto o indireto (a x b=0,104; bootstrapping 0,031 a 0,206, ndo
incluindo zero) sdo positivos e significativos, suportando assim a hipotese de mediacao

parcial para esta variavel.

Por fim, na Tabela 19 e na Figura 14, sdo exibidos os resultados do teste de
mediacdo para o fornecimento de boca a boca. Verifica-se que o efeito indireto (a x
b=0,214; bootstrapping 0,131 a 0,330, nao incluindo zero) da intimidade de marca é
significativo, mas o efeito direto nao (¢’=0,003; t=0,037; p=0,970). Desta forma, da
mesma forma que para a aceitagdo de boca a boca online, o fornecimento de boca a boca
online, também é mediado pelo valor hedénico. Entretanto, no caso, do fornecimento,

esta mediacdo é total.

Tabela 19 - Mediac¢ao no efeito sobre o fornecimento de boca a boca no Estudo 1

Variavel dependente: Fornecimento de boca a boca (n=174)

B SE t P ifl}ﬁ::r sﬁi)lz:'gir
a: Intimidade = valor hedénico 0,442 0,078 5,657 0,000 0,288 0,596
b: Valor heddnico - var dependente 0,485 0,089 5,472 0,000 0,310 0,661
¢’: Efeito direto da intimidade 0,003 0,090 0,037 0,970 -0,175 0,181
c: Efeito total da intimidade 0,218 0,090 2,409 0,017 0,039 0,396
Envolvimento -0,278 0,079 -3,504 0,001 -0,435 -0,122
Facebook 0,279 0,095 2,942 0,004 0,092 0,467
ax b: Efeito indireto da intimidade 0,214 0,055 3,9022 0,0002 0,131 0,330

a. Estatisticas referentes ao teste de Sobel (SE, z, p).
R?=0,233; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Figura 14 - Modelo de mediacao sobre o fornecimento de boca a boca no Estudo 1
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* p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Em razdo disto, pode-se inferir pelos dados que outros fatores (que nao sao de
natureza heddénica) tenham mais influéncia sobre a decisdo de o consumidor online
aceitar uma recomendacdo online do que sobre a decisdo de ele passar esta

recomendacdo adiante ou dar sua prépria opiniao.

4.1.3 Discussao

Através do Estudo 1, foram oferecidas evidéncias de suporte as hipdteses H1 e H2
para todas as varidveis dependentes. Conforme previsto, 0 aumento da intimidade da
marca resulta em um aumento do valor hedonico da experiéncia dos consumidores na
midia social, e este aumento influencia positivamente alguns comportamentos em
relacdo a marca - intencdo de compra, intencdo de uso da pagina de marca, aceitacdo e

fornecimento de boca a boca online.

Como definido metodologicamente, devido a presenca de alguns desvios em
relacdo a distribuicdo normal nas varidveis dependentes, adotou-se a estratégia de
testar as hipéteses por meio de duas técnicas analiticas, com pressupostos estatisticos
diferentes (ver se¢do 3.7.1). Os resultados das duas andlises foram semelhantes em
termos de significancia dos efeitos, e ambas forneceram igualmente suporte as hipoteses

H1 e H2.

Além disso, os dados também ofereceram suporte a hipotese H3 (para algumas
variaveis), sobre a moderacdo deste efeito positivo da intimidade da marca, pelo tipo de
consumo buscado pelos consumidores (heddénico ou utilitario). Como previsto, a
intencdo de compra e a intencdo de uso da pagina sdao mais influenciadas pela
intimidade da marca quando eles buscavam um hotel para uma viagem de férias
(objetivo hedonico) do que de negocios (objetivo utilitario). Entretanto, esta moderacao
ndo foi verificada para o comportamento de boca a boca online, que parece ser
influenciado da mesma forma, independentemente do tipo de consumo buscado. Isto
pode ter ocorrido em fun¢do de o comportamento de boca a boca online nao ser tao
relacionado ao objetivo de consumo (se comparado a intencdo de compra, por exemplo),

mas ao ato de navegacao e busca de opinides em si.
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Além disto, cabe notar que, embora a influéncia positiva da intimidade da marca
na intencdo de compra tenha se mostrado maior para o caso heddnico do que para o
utilitario, ela foi positiva nos dois casos. E possivel que isto tenha ocorrido porque a
intimidade de marca também seja capaz de influenciar o comportamento do consumidor
de maneira ndo hedonica - por meio da construcao de confianga, por exemplo. Ou ainda,
é possivel que o servico escolhido sempre tenha algum componente hedonico envolvido
para os clientes, mesmo quando o objetivo da estadia seja primariamente utilitario, e
este componente seja influenciado pela congruéncia com o valor heddnico. Assim,
caberia especular se servicos ou produtos de natureza muito mais utilitaria ainda
poderiam se beneficiar em grau minimo da intimidade da marca na midia social ou se a

influéncia desta seria nula neste caso.

Cabe também comentar sobre a influéncia das covariaveis significativas neste
estudo. Em todas as andlises, o efeito da intensidade de uso de Facebook nas variaveis
finais foi positivo (exceto para a aceitacdo de boca a boca, em que o efeito ndo foi
significativo), enquanto que o efeito do envolvimento com hotéis foi negativo. O efeito
positivo da intensidade de uso do Facebook indica que os usudrios que mais usam esta
midia social conseguem experimentar naturalmente um maior valor hedoénico e sdo mais
sujeitos a influéncia positiva das acdes da marca. Esta observagdo é, de certa maneira,
esperada, ja que a medida de intensidade de uso de Facebook reflete a importancia que

esta midia social tem para os usudrios, de uma forma geral.

Ja a influéncia negativa do envolvimento (duradouro) dos consumidores com
hotéis vai de encontro a algumas indica¢des da literatura de que o interesse intrinseco
do consumidor por uma categoria de produtos estaria associado ao valor hedonico
obtido na experiéncia com esses produtos (por exemplo, MANO; OLIVER, 1993;
WAKEFIELD; BLODGETT, 1994). Por exemplo, em seu estudo sobre a influéncia de
avatares em sites de compras online, Wang et al. (2007) indicaram que a excitacao
induzida pelo maior nivel de sociabilidade em um site de loja virtual (em func¢ao da
presenca dos avatares) era maior para os consumidores envolvidos com a categoria de
produtos. Entretanto, no caso deste estudo, nao apenas a inten¢ao de compra, a intengao
de uso da pagina de marca e o comportamento de boca a boca online foram menores
para os consumidores mais envolvidos com a categoria de servico, como também o valor

hedonico da experiéncia online foi menor. A explicacdo para isso pode ser que,
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justamente por terem maior envolvimento com hotéis, os consumidores neste caso ja
possuam maior conhecimento prévio e opinides formadas sobre os atributos de
avaliacdo de hotéis, sendo, assim, menos influenciados por a¢des periféricas da marca,
como a forma de relacionamento com os clientes na midia social. Entretanto, se a
influéncia da intimidade da marca nas variaveis finais ainda é positiva tanto para os
clientes mais envolvidos quanto para os menos envolvidos, este fator ndo se torna
particularmente preocupante para as marcas, ao decidirem a forma geral de interagdo

em midias sociais.

Por fim, cabe notar que o poder de explicacdo das variaveis utilizadas no modelo
de estudo foi relativamente pequeno (o valor de R? nos testes ficou entre 0,25 e 0,35,
exceto para o valor heddnico, que foi mais elevado). Entretanto, isto se deve ao fato de
que diversos fatores estdo envolvidos numa avaliagdo de um novo servigo online, e
muito deles podem ser de natureza individual. Como apenas um conjunto destes fatores
foi incluido na andlise, o poder explicativo ndo poderia ser tdo elevado. Por outro lado,
na medida em que se percebe que algumas pequenas variacdes na forma de
comunicacdo e apresentacdo da marca ja foram capazes de induzir os efeitos verificados
nas variaveis finais, entdo o poder de explicacdo dos modelos ja pode ser considerado no

minimo razoavel.

4.2 ESTUDO 2

Nesta secdo, serdo apresentados e discutidos os resultados do segundo estudo,
que teve como objetivo testar a hipdtese H4 referente a moderacdo do efeito da

intimidade da marca pela valéncia geral das opinides sobre a marca na midia social.
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4.2.1 Descri¢ao da amostra

Ao todo, foram coletadas as respostas de 202 turkers americanos no Estudo 2.
Entre este total, porém, 11 foram eliminados pela questdo de checagem de atengdo e 18
foram eliminados por ndo visualizarem a pagina de marca no Facebook pelo tempo
minimo considerado para a pesquisa (15 segundos). Além disso, 6 respostas foram
eliminadas por desvio excessivo da média (Z>|3]). Assim, 167 respostas restantes da

amostra foram utilizadas na analise de dados.

Em relacdo as caracteristicas demograficas da amostra, 78 respondentes eram
homens (46,7%) e 89 eram mulheres (53,3%). A idade média dos respondentes foi 32,7
anos (desvio padrdao de 10,7 anos). 55,7% deles possuiam bachelor’s degree ou grau
superior de escolaridade. Nao foram encontradas diferencas significativas entre os
cenarios quanto a idade (F(3, 163)=0,433; p=0,730) ou a formacdo educacional (F(3,
163)=0,809; p=0,491), mas curiosamente houve diferenca entre os cendrios quanto ao
género (F(3, 163)=4,058; p=0,008). Assim, as analises devem cuidar para a possibilidade
de interferéncia de efeitos do género nas diferencas de médias para as variaveis
dependentes. Cabe destacar, entretanto, que o género ndo foi uma covariavel
significativa em nenhuma das andlises do Estudo 1, entdo ndo deveria ter influéncia
neste estudo também (como verificado nos resultados das andlises, de fato, o género nao

foi uma covariavel significativa em nenhuma analise).

4.2.2 Resultados

Em primeiro lugar, é feita a verificacdo da adequacdo dos dados as suposicoes
estatisticas das técnicas utilizadas. Em seguida, sdo apresentadas as checagens de
manipulacdes e os resultados dos testes de médias, verificando a ocorréncia dos efeitos
de interacdo das variaveis (relacionados a hipotese de moderacao da valéncia geral dos

posts).
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Verificagdo das suposigées estatisticas para as técnicas utilizadas

O tratamento dos dados antes das andlises incluiu a eliminacdo de outliers,
determinados pelo valor do escore Z maior do que |3| (HAIR et al, 2005). Desta forma, 6
respostas foram eliminadas. Ao todo, 167 respondentes continuaram presentes na
amostra utilizada na analise de dados. Na sequéncia, os dados foram examinados quanto
aos pressupostos dos testes estatisticos empregados, isto é, a nao ocorréncia de

multicolinearidade entre variaveis, a homocedasticidade e a normalidade dos dados.

A possibilidade de multicolinearidade foi examinada inicialmente através de uma
andlise de correlacdes. A maior correlacdo verificada entre varidveis ocorreu entre a
intencdo de compra e a inten¢do de uso da pagina (0,71; p<0,001), assim como no
Estudo 1. Esta correlagdo encontra-se abaixo do limite de 0,85 apontado por Kline
(1998) e, de qualquer forma, ndo sdao nunca analisadas uma como fator da outra. A
multicolinearidade dos dados também foi avaliada pelo calculo de valores de tolerancia
e do fator de inflacdo da varidncia (VIF). Nos dados deste estudo, o menor valor de
tolerancia foi 0,921 e o maior de VIF foi de 1,085, o que aponta ndo haver problemas de

multicolinearidade.

A homocedasticidade dos dados foi verificada através de testes de Levene. Os
resultados destes testes para as varidveis dependentes, isto é, intengdo de compra
(Levene=0,173; p=0,914), inten¢do de uso da pagina (Levene=0,974; p=0,406), aceitacdo
de boca a boca (Levene=1,455; p=0,229), fornecimento de boca a boca (Levene=0,278;
p=0,841) e retransmissdo de boca a boca (Levene=0,469; p=0,709) ndo indicam
problemas de heterocedasticidade na amostra. Porém, o teste de Levene foi significativo
para o valor heddnico (Levene=2,827; p=0,040), o que exige certa atencdo ao considerar
os resultados para esta varidvel nos testes de média. Entretanto, como comentado
anteriormente, a ANOVA é um teste robusto a problemas de heterocedasticidade quando
0s grupos amostrais tém tamanho semelhante (GLASS; PECKHAM; SANDERS, 1972;
LUNNEY, 1970). Além disso, assim como no Estudo 1, os resultados dos testes ANOVA
deveriam ser posteriormente confirmados através de analises de regressao OLS com a
macro PROCESS, que ndo pressupdem homocedasticidade em func¢do de permitirem o

uso de estimadores de erros-padrao consistentes com heterocedasticidade.
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Por fim, a normalidade dos dados foi verificada pelos niveis de assimetria e
curtose e pelo teste de Kolmogorov-Smirnov. O maior valor de curtose registrado entre
as variaveis foi de 3,09 para a intencao de compra, ainda dentro dos limites esperados
para a normalidade. Algumas variaveis apresentaram valores de assimetria elevados -
aceitacdo de boca a boca (4,40) e fornecimento de boca a boca (3,42), enquanto as
demais ficaram abaixo do escore de |3|. Todas as variaveis foram consideradas
significativamente distintas da distribuicdo normal pelo teste de Kolmogorov-Smirnov
(p<0,05). Assim, foi adotada a mesma solu¢do empregada no Estudo 1 de analisar os
efeitos tanto por testes ANOVA quanto por analises de regressao OLS. Antes da insercao
na ANOVA, as variaveis com maior assimetria foram transformadas logaritmicamente.
Apébs essas transformacodes, a assimetria da aceitacdo de boca a boca (2,43) e do

fornecimento de boca a boca (1,38) ficaram abaixo do escore maximo aceitavel de |3].

Checagem das manipulagées

As duas manipulagdes foram checadas através de teste ANOVA (em vez de testes
T), a fim de verificar se ha uma eventual contaminacdo do efeito de uma das
manipulacdes sobre a outra. Neste sentido, o teste de médias quanto a medida de
intimidade da marca (a=0,906) confirma a eficicia da manipulacdo (Mpaixa=4,855;
Maita=5,455; F(1,163)=14,328; p<0,001; n*=0,081) e também indica que a intimidade da
marca nao é significativamente influenciada pela manipulacdo do objetivo de consumo
(F(1,163)=1,070; p=0,303) ou pela interacdo entre as manipula¢des (F(1,163)=0,078;
p=0,781). O teste de médias da medida de checagem do objetivo de consumo também
confirma a eficacia desta manipulagdo (Mnegscios=3,510; Mfsrias=4,680; F(1,163)=47,088;
p<0,001; n?=0,224), assim como a sua independéncia da manipulacio da intimidade da

marca (F(1,163)=2,103; p=0,149) e da sua interacdo (F(1,163)=0,162; p=0,688).

A percepcdo de realismo dos cenarios (M=5,79) ndo apresentou diferenca
significativa entre os grupos quanto ao nivel de intimidade da marca (F(1,165)=1,106;
p=0,294; n*=0,007) ou ao objetivo de consumo (F(1,165)=1,496; p=0,223; n*=0,009). Da
mesma forma, as percepcodes de role-playing (M=5,95) nao apresentaram diferencas

significativas entre os grupos, seja em fun¢do do nivel de intimidade da marca
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(F(1,165)=1,610; p=0,206; n*=0,010), seja em funcdo do objetivo de consumo
(F(1,165)=0,058; p=0,809; n*=0,000).

Covaridveis significativas

Testes ANCOVA executados considerando todas as possiveis covariaveis ndo
mostraram a influéncia significativa de nenhuma delas sobre as variaveis dependentes

de interesse. Em razio disto, nenhuma delas foi mantida no modelo neste estudo.

Intengdo de compra

Na Tabela 20, é exibido o teste de médias para a inten¢do de compra, isto &, a

intencdo de reservar um quarto no hotel na situacao apresentada.

Tabela 20 - Efeitos sobre a inten¢dao de compra no Estudo 2

Variavel dependente: Intencdo de compra (n=167)

Soma dos Grausde Quadrado . g A . 2 .
Fonte quzfdrados liberdade da média F Significincia 1) parcial
Tipo III

Modelo corrigido 0,8232 3 0,274 0,097 0,961 0,002
Interceptagdo 1925,790 1 1925,790 683,747 0,000 0,807
Intimidade 0,315 1 0,315 0,112 0,738 0,001
Objetivo 0,512 1 0,512 0,182 0,671 0,001
Intimidade * Objetivo 0,003 1 0,003 0,001 0,975 0,000
Erro 459,094 163 2,817
Total 2385,000 167
Total corrigido 459916 166

a.R?=0,002 (R%ajustado = -0,017)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Ao contrario do Estudo 1, aqui ndo se verificam efeitos significativos da
intimidade da marca na intencdo de compra (F(1,163)=0,112; p=0,738; n?=0,001), nem
do tipo de objetivo de consumo (F(1,163)=0,182; p=0,671; n?=0,001) ou da interacio
entre os fatores (F(1,163)=0,001; p=0,975; n*=0,000). Isto sugere que o efeito da
intimidade da marca sobre a inten¢do de compra deixa de ser significativo na condicao

de muitas opinides negativas na pagina de marca. Em outras palavras, indica que a
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valéncia dos posts na pagina pode ser um moderador do efeito da intimidade da marca,

como proposto pela Hip6tese 4a.

A Tabela 21 e a Figura 15 apresentam os valores das médias da intenc¢do de

compra para os diferentes cenarios. Embora apare¢a um leve aumento na variavel da

condicdo de baixa intimidade para a de alta intimidade, este aumento nao € significativo.

Intencio de compra

Tabela 21 - Médias de inten¢do de compra entre grupos no Estudo 2

Variavel dependente: Intencdo de compra

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Objetivo: utilitario (negocios) 3,30 3,38
Objetivo: hedodnico (férias) 3,40 3,50

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 15 - Intencao de compra nos cenarios do Estudo 2

4,5

3,5

O utilitario (viagem de neg6cios)

@ hedonico (viagem de férias)
2,5

baixa alta
Intimidade da marca

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, como no Estudo 1, a analise de moderacgao é feita também com o uso da

macro PROCESS (modelo 1 com 5000 amostras de bootstrapping, correcao de vieses e

erros-padrao consistentes com heterocedasticidade). Os resultados (Tabela 22) nao

indicam nenhum efeito da intimidade da marca na intencdo de compra (B=0,043;
t=0,330; p=0,742), nem do tipo de objetivo de consumo (B=0,111; t=0,421; p=0,675),
nem da interagdo entre os fatores (B=0,008; t=0,032; p=0,975).
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Tabela 22 - Moderacgdo no efeito sobre a inten¢do de compra no Estudo 2

Variavel dependente: Intengdo de compra (n=167)

B SE t P ihlfz?itjr sﬁinl::l:':zr
Intimidade 0,043 0,131 0,330 0,742 -0,216 0,303
Objetivo 0,111 0,263 0,421 0,675 -0,409 0,630
Intimidade * Objetivo 0,008 0,263 0,032 0,975 -0,511 0,527

R2=0,002; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Uma alternativa a andlise de moderacdo anterior é incluir os dados do Estudo 1
junto aos deste estudo, criando uma varidvel dicotdbmica que indica a valéncia
predominante das postagens em cada estudo. Para esta andlise, foi o usado o modelo
com dois moderadores disponibilizado pela macro PROCESS (modelo 2, 5000 amostras
de bootstrapping, correcao de vieses e erros-padrdo consistentes com a ocorréncia de
heterocedasticidade), incluindo a valéncia dos posts como segundo moderador. A Tabela
23 exibe o efeito condicional da intimidade resultante desta analise.

Tabela 23 - Efeito condicional da intimidade para a valéncia das postagens na
pagina nos Estudos 1 e 2

Variavel dependente: Intencdo de compra (n=341)

Moderadores B SE t p .lel.t N lelFe
inferior superior

Valéncia negativa * objetivo utilitario -0,019 0,149 -0,131 0,896 -0,313 0,274

Valéncia negativa * objetivo hedodnico 0,109 0,153 0,715 0,475 -0,191 0,410

Valéncia positiva * objetivo utilitario 0,411 0,109 3,754 0,000 0,196 0,626
Valéncia positiva * objetivo heddnico 0,540 0,109 4,937 0,000 0,325 0,755

R?=0,381; intervalo de confianc¢a = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Consistentemente com as analises anteriores, verifica-se que o efeito da
intimidade da marca é condicionado pelos moderadores quando a valéncia dos posts é
positiva, mas ndo quando a valéncia é mais negativa, suportando a hipétese de

moderacao deste efeito pela valéncia geral das opinides na pagina da marca.

Intengdo de uso da pdgina de marca

Na Tabela 24, é exibido o resultado do teste ANOVA para a medida de intencao de

uso da pagina de marca (a=0,857).



Tabela 24 - Efeitos sobre a inten¢ao de uso da pagina no Estudo 2

Variavel dependente: Intencdo de uso da pagina de marca (n=167)

145

foe  adrados RGeSO ¢ ggncanea T
Tipo III

Modelo corrigido 1,0712 3 0,357 0,189 0,904 0,003
Interceptacao 2083,785 1 2083,785 1102,431 0,000 0,871
Intimidade 0,001 1 0,001 0,000 0,986 0,000
Objetivo 0,556 1 0,556 0,294 0,588 0,002
Intimidade * Objetivo 0,495 1 0,495 0,262 0,609 0,002
Erro 308,098 163 1,890
Total 2393,600 167
Total corrigido 309,169 166

a.R?=0,003 (R%ajustado = -0,015)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Nao se verifica efeito significativo da intimidade da marca na intenc¢do de uso da

pagina de marca (F(1,163)=0,000; p=0,986; n*=0,000), nem do tipo de objetivo de

consumo (F(1,163)=0,294; p=0,588; n?=0,002) ou da interacdo entre os fatores

(F(1,163)=0,262; p=0,609; n*=0,002). Isto sugere que, assim como para a inten¢do de

compra, o efeito da intimidade da marca sobre a intencdo de uso da pagina de marca

deixa de ser significativo na condi¢do de muitas opinides negativas na pagina de marca.

A Tabela 25 e a Figura 16 apresentam os valores das médias da inten¢do de uso

da pagina de marca para os diferentes cenarios. Os resultados da analise de moderacao

realizada com a macro PROCESS (modelo 1 com 5000 amostras de bootstrapping,

correcdo de vieses e erros-padrdo consistentes com heterocedasticidade) sdo exibidos

na Tabela 26.

Tabela 25 - Médias de inten¢ao de uso da pagina entre grupos no Estudo 2

Variavel dependente: Intencdo de uso da pagina de marca

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Objetivo: utilitario (negdcios) 3,423 3,534
Objetivo: hedodnico (férias) 3,648 3,528

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 16 - Intenc¢ao de uso da pagina de marca nos cenarios do Estudo 2
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Intencao de uso da pagina de marca
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baixa

Intimidade da marca

Fonte: Elaborado pelo autor.

O utilitario (viagem de negdcios)

@ heddnico (viagem de férias)

Confirmando os resultados da ANOVA, nio se verifica efeito da intimidade da

marca na intencdo de uso da pagina (B=-0,001; t=-0,008; p=0,994), nem do tipo de

objetivo de consumo (B=0,117; t=0,545; p=0,587), nem da intera¢do entre os fatores

(B=-0,109; t=-0,506; p=0,613).

Tabela 26 - Moderacao no efeito sobre a inten¢ao de uso da pagina no Estudo 2

Variavel dependente: Intencdo de uso da pagina de marca (n=167)

B SE t P i:‘llfr(:lrlit:r st;)r::'gte)r
Intimidade -0,001 0,108 -0,008 0,994 -0,213 0,212
Objetivo 0,117 0,215 0,545 0,587 -0,308 0,543
Intimidade * Objetivo -0,109 0,215 -0,506 0,613 -0,534 0,316

R?=0,003; intervalo de confianc¢a = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Na sequéncia, sdo exibidos os resultados da analise de moderac¢ao incluindo os

dados do Estudo 1 junto aos do Estudo 2, como realizado para a inten¢do de compra

(uso do modelo 2 do PROCESS com 5000 amostras de bootstrapping, correcao de vieses

e erros-padrao consistentes com heterocedasticidade). Verifica-se novamente o

condicionamento do efeito da intimidade da marca, sendo este positivo e significativo

nas condi¢des de valéncia mais positiva dos posts, mas nao na condi¢do de valéncia mais
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negativa, suportando a hipétese H4b de moderacdo deste efeito pela valéncia geral das
opinides na pagina da marca.

Tabela 27 - Efeito condicional da intimidade para a valéncia das postagens na
pagina nos Estudos 1 e 2

Variavel dependente: Intencdo de uso da pagina de marca (n=341)

Moderadores B SE t p i:;ileriitoer sﬁgzri'gf)r
Valéncia negativa * objetivo utilitario -0,068 0,132 -0,517 0,606 -0,328 0,191
Valéncia negativa * objetivo heddnico 0,070 0,129 0,543 0,588 -0,184 0,325
Valéncia positiva * objetivo utilitario 0,498 0,129 3,859 0,000 0,244 0,752
Valéncia positiva * objetivo heddnico 0,636 0,124 5,141 0,000 0,393 0,880

R?=0,233; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Boca a boca online - aceitagdo

Na Tabela 28, é exibido o resultado do teste ANOVA para a medida de aceitacao

de boca a boca online (a=0,809).

Tabela 28 - Efeitos sobre a aceitacao de boca a boca no Estudo 2

Variavel dependente: Aceitacdo de boca a bocab (n=167)

foe  madrados RGeSO ¢ ggncanea T
Tipo III

Modelo corrigido 0,127a 3 0,042 0,914 0,436 0,017
Interceptacao 40,878 1 40,878 883,872 0,000 0,844
Intimidade 0,087 1 0,087 1,882 0,172 0,011
Objetivo 0,000 1 0,000 0,002 0,961 0,000
Intimidade * Objetivo 0,042 1 0,042 0,901 0,344 0,005
Erro 7,539 163 0,046
Total 48,491 167
Total corrigido 7,665 166

a.R?=0,017 (R%ajustado =-0,002)
b. Aceitagdo de boca a boca transformada logaritimicamente para a analise.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Nao se verifica efeito significativo da intimidade da marca nesta variavel

(F(1,163)=1,882; p=0,172; n*=0,011). Também nao se verifica efeito significativo do tipo
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de objetivo de consumo (F(1,163)=0,002; p=0,961; n?=0,000) ou da intera¢do entre os
fatores (F(1,163)=0,901; p=0,344; n*=0,005).

Os valores dos testes de médias para os diferentes cendrios encontram-se na

Tabela 29 e na Figura 17.

Tabela 29 - Médias de aceitacdao de boca a boca entre grupos no Estudo 2

Variavel dependente: Aceitagdo de boca a boca

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Objetivo: utilitario (negocios) 5,256 5,188
Objetivo: hedodnico (férias) 5,119 5,238

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados da analise de moderagdo realizada com a macro PROCESS para a
aceitacdao de boca a boca online (modelo 1 com 5000 amostras de bootstrapping,
correcdo de vieses e erros-padrao consistentes com heterocedasticidade) encontram-se
na Tabela 30. Nestes resultados, também nio se verifica efeito da intimidade da marca
na aceitacdo de boca a boca (B=0,089; t=1,016; p=0,311), nem do tipo de objetivo de
consumo (B=0,059; t=0,338; p=0,736), nem da interacdo entre os fatores (B=0,199;
t=1,141; p=0,256).

Figura 17 - Aceitacdo de boca a boca nos cenarios do Estudo 2
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O utilitario (viagem de negdcios)

@ hedonico (viagem de férias)

Aceitagdo de boca a boca online

baixa alta
Intimidade da marca

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 30 - Moderacgao no efeito sobre a aceitacao de boca a boca no Estudo 2

Variavel dependente: Aceitacdo de boca a boca (n=167)

B SE t P ihlf?rlit:r sﬁi)n;:'gzr
Intimidade 0,089 0,088 1,016 0,311 -0,084 0,262
Objetivo 0,059 0,175 0,338 0,736 -0,286 0,404
Intimidade * Objetivo 0,199 0,175 1,141 0,256 -0,146 0,544

R2=0,015; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Na sequéncia, sdo exibidos os resultados da analise de moderagao incluindo os

dados do Estudo 1 junto aos do Estudo 2, incluindo uma variavel dicotémica indicando a

valéncia predominante das postagens em cada versao da pagina (modelo 2 com 5000

amostras de bootstrapping, correcao de vieses e erros-padrdo consistentes com

heterocedasticidade). Verifica-se mais uma vez que o efeito da intimidade da marca é

condicionado pela valéncia mais positiva dos posts, ndo ocorrendo na condi¢do de

valéncia mais negativa. Estes resultados suportam a Hipo6tese 4c de moderagao do efeito

da intimidade da marca na aceitacdo de boca a boca online pela valéncia geral das

opinides na pagina da marca.

Tabela 31 - Efeito condicional da intimidade para a valéncia das postagens na
pagina nos Estudos 1 e 2

Variavel dependente: Aceitacdo de boca a boca (n=341)

Moderadores B SE t p iflifz:i;:r sﬁi)nelri'gf)r
Valéncia negativa * objetivo utilitario 0,023 0,111 0,205 0,837 -0,196 0,241
Valéncia negativa * objetivo heddnico 0,158 0,102 1,553 0,121 -0,042 0,359
Valéncia positiva * objetivo utilitario 0,397 0,112 5,537 0,000 0,176 0,617
Valéncia positiva * objetivo heddnico 0,532 0,102 5,218 0,000 0,332 0,733

R?=0,098; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Boca a boca online - fornecimento

Na Tabela 32, é exibido o resultado do teste ANOVA para a medida de

fornecimento de boca a boca online («=0,755).
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Tabela 32 - Efeitos sobre o fornecimento de boca a boca no Estudo 2

Variavel dependente: Fornecimento de boca a bocab (n=167)

foe  adrados RGeSO ¢ ggncanea T
Tipo III

Modelo corrigido 0,0122 3 0,004 0,164 0,921 0,003
Interceptacao 17,532 1 17,532 744,598 0,000 0,820
Intimidade 0,001 1 0,001 0,051 0,821 0,000
Objetivo 0,000 1 0,000 0,000 0,996 0,000
Intimidade * Objetivo 0,010 1 0,010 0,435 0,511 0,003
Erro 3,838 163 0,024
Total 21,394 167
Total corrigido 3,850 166

a.R?=0,003 (R%ajustado = -0,015)
b. Fornecimento de boca a boca transformado logaritimicamente para a andlise.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Os resultados desta andlise ndo apontam efeito significativo da intimidade da
marca no fornecimento de boca a boca (F(1,163)=0,051; p=0,821; n*=0,000), nem do
tipo de objetivo de consumo (F(1,163)=0,000; p=0,996; n*=0,000), nem da interacdo
entre os fatores (F(1,163)=0,435; p=0,511; n*=0,003). Isto sugere que, assim como para
as demais variaveis, o efeito da intimidade da marca sobre o fornecimento de boca a
boca deixa de ser significativo na condicao de muitas opinides negativas na pagina de

marca.

Os valores dos testes de médias para os diferentes cenarios encontram-se na

Tabela 33 e na Figura 18.

Tabela 33 - Médias de fornecimento de boca a boca entre grupos no Estudo 2

Variavel dependente: Fornecimento de boca a boca

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Objetivo: utilitario (negdcios) 4,217 4,413
Objetivo: hedonico (férias) 4,357 4,341

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 18 - Fornecimento de boca a boca nos cenarios do Estudo 2
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Na Tabela 34, sdo apresentados os resultados da andlise de moderagdo realizada
através da macro PROCESS (modelo 1 com 5000 amostras de bootstrapping, correcao de

vieses e erros-padrdo consistentes com heterocedasticidade).

Tabela 34 - Moderacgdo no efeito sobre o fornecimento de boca a boca no Estudo 2

Variavel dependente: Fornecimento de boca a boca (n=167)

B SE t P i:‘llfr:rlit:r st:)r::'g(e)r
Intimidade 0,028 0,090 0,305 0,761 -0,151 0,206
Objetivo 0,000 0,181 -0,002 0,998 -0,358 0,357
Intimidade * Objetivo -0,143 0,181 -0,791 0,430 -0,500 0,214

R2= 0,004; intervalo de confianc¢a = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Nestes resultados, em concordancia com a ANOVA, nio se verifica efeito da
intimidade da marca no fornecimento de boca a boca (B=0,028; t=0,305; p=0,761), nem
do tipo de objetivo de consumo (B=0,000; t=-0,002; p=0,998), nem da interacdo entre os
fatores (B=-0,143; t=-0,791; p=0,430).

Na sequéncia, a analise de moderacao reunindo os dados do Estudo 1 e do Estudo
2 tem seus resultados na Tabela 35. Foi usada a macro PROCESS, incluindo a valéncia
geral dos posts como segundo moderador (modelo 2 com 5000 amostras de

bootstrapping, correcdo de vieses e erros-padrao consistentes com heterocedasticidade).
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Tabela 35 - Efeito condicional da intimidade para a valéncia das postagens na
pagina nos Estudos 1 e 2

Variavel dependente: Fornecimento de boca a boca (n=341)

Moderadores B SE t iflifz:i;:r sﬁi)ngri'ggr
Valéncia negativa * objetivo utilitario 0,064 0,110 0,580 0,562 -0,152 0,280
Valéncia negativa * objetivo heddnico -0,009 0,111 -0,077 0,939 -0,228 0,210
Valéncia positiva * objetivo utilitario 0,394 0,113 3,489 0,001 0,172 0,616
Valéncia positiva * objetivo heddnico 0,322 0,108 2,978 0,003 0,109 0,534

R?=0,087; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Consistentemente com as analises anteriores, verifica-se que o efeito da
intimidade da marca é positivo e significativo nas condi¢des de valéncia mais positiva
dos posts, mas ndo na condicdo de valéncia mais negativa, suportando a hipétese de

moderacao deste efeito pela valéncia geral das opinides na pagina da marca.

Valor hedbnico

Por fim, foi realizada a analise do efeito das varidveis independentes sobre a
medida do valor hedonico da experiéncia na pagina de marca (a=0,916). Embora o valor
hedonico ndo seja parte das varidveis envolvidas na formulacdo da Hipotese 4, a
verificacdo dos efeitos sobre esta variavel mediadora pode ajudar a compreender a

natureza da moderacdo sobre as demais variaveis.

De fato, os resultados do teste ANOVA sobre o valor heddnico (ver Tabela 36)
indicam um efeito significativo da intimidade da marca no valor heddnico
(F(1,163)=3,932; p=0,049; n*=0,024), algo que ndo acontece com as demais variaveis.
Nado se verifica, porém, efeito significativo nem do tipo de objetivo de consumo
(F(1,163)=0,707; p=0,402; n*=0,004) nem da interacdo entre os fatores (F(1,163)=0,
234; p=0,629; n®=0,001). Estes resultados sugerem que o efeito da intimidade da marca
sobre o valor heddnico da experiéncia online ainda pode ser significativo na condicdo de

muitas opinides negativas na pagina de marca.
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Tabela 36 - Efeitos sobre o valor hedonico no Estudo 2

Variavel dependente: Valor heddnico (n=167)

foe  adrados RGeSO ¢ ggncanea T
Tipo III

Modelo corrigido 8,891a 3 2,964 1,634 0,183 0,029
Interceptacao 2595,391 1 2595,391 1431,430 0,000 0,898
Intimidade 7,129 1 7,129 3,932 0,049 0,024
Objetivo 1,282 1 1,282 0,707 0,402 0,004
Intimidade * Objetivo 0,425 1 0,425 0,234 0,629 0,001
Erro 295,543 163 1,813
Total 2895,063 167
Total corrigido 304,433 166

a.R?=0,029 (R%ajustado = -0,011)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Os valores das médias do valor heddnico sdo apresentados na Tabela 37 e na
Figura 19. Como no caso das variadveis anteriores, a verificagdo dos efeitos sobre o valor
hedonico é realizada também pela analise de modera¢dao com macro PROCESS (modelo 1
com 5000 amostras de bootstrapping, correcdo de vieses e erros-padrdo consistentes
com heterocedasticidade). Esta verificagdo dupla é particularmente 1til, no caso do valor
hedonico, porque o nivel de significancia do efeito esta préximo do limite de aceitagdo
para um nivel de confianca de 96% e porque esta variavel apresentou um nivel
significativo de heterocedasticidade pelo teste de Levene (Levene=2,827; p=0,040). A
analise pelo PROCESS utiliza estimadores de erro padrao consistentes com a ocorréncia

de heterocedasticidade.

Tabela 37 - Médias de valor hedonico entre grupos no Estudo 2

Variavel dependente: Valor hed6nico

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Objetivo: utilitario (negdcios) 3,599 4,113
Objetivo: hedodnico (férias) 3,875 4,186

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 19 - Valor heddnico nos cenarios do Estudo 2
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Verifica-se, nos resultados da Tabela 38, que ha novamente um efeito no limite da

significancia da intimidade da marca no valor hedénico (B=0,208; t=1,977; p=0,050).

Novamente, ndo se verifica efeito significativo do tipo de objetivo de consumo (B=0,177;

t=0,841; p=0,402), nem da interacao entre os fatores (B=-0,101; t=-0,481; p=0,631).

Tabela 38 - Moderacao no efeito sobre o valor heddnico no Estudo 2

Variavel dependente: Valor heddnico (n=167)

B SE t P i:‘llfr:rlit:r st:)r::'g(e)r
Intimidade 0,208 0,105 1,977 0,050 0,000 0,415
Objetivo 0,177 0,211 0,841 0,402 -0,239 0,593
Intimidade * Objetivo -0,101 0,210 -0,481 0,631 -0,515 0,313

R?=0,029; intervalo de confianc¢a = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Em conjunto, estes resultados sdao coerentes com a forma de mediag¢do pelo valor

hedénico que foi apresentada anteriormente na Figura 2. A intimidade da marca pode

ter um efeito positivo no valor hedénico mesmo quando as postagens sobre a marca sao,

na maioria, negativas. Porém, em funcdo destas opinides negativas, este efeito ndo se

transmite para as demais varidveis, como aconteceu na situac¢do utilizada no Estudo 1.
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4.2.3 Discussao

Como esperado, com o acréscimo de postagens negativas, houve um decréscimo
na medida da maioria das respostas dos consumidores em relacdo a marca verificadas
nos cenarios do Estudo 2 (em comparacdo aos cendrios do Estudo 1), isto é, na inteng¢do
de compra (M;=5,40; M>=3,40; F(1,339)=171,275; p<0,001), na intencdo de uso da
pagina de marca (M;=4,703; M>=3,533; F(1,339)=58,853; p<0,001) e no fornecimento de
boca a boca online (M;=4,770; M>=4,313; F(1,339)=12,353; p<0,001). Nao houve, porém,
variac¢ao significativa na média geral dos cenarios entre os Estudos 1 e 2 para a aceitagdo
de boca a boca (M;=5,417; M>=5,275; F(1,339)=1,264; p=0,262), provavelmente porque,
a parte da influéncia de outros possiveis fatores, os consumidores devem estar tdo

dispostos a aceitar recomendac¢des negativas quanto positivas em midias sociais.

Mais importante do que este decréscimo nas médias das varidveis dependentes,
porém, foi a verificacdo de ndo haver variagdes significativas entre grupos em fungao do
nivel de intimidade da marca. Os resultados do Estudo 2, desta maneira, ddo suporte a
Hipétese 4, uma vez que, com o maior nimero de opinides negativas sobre a marca na
midia social, o efeito positivo da intimidade da marca (através do aumento do valor
hedonico) deixou de se manifestar em todas as varidveis dependentes. Ainda houve um
aumento do valor hedénico da experiéncia com a pagina de marca, mas, dada a presenca
de varios comentarios negativos sobre a marca, ndo houve transmissiao deste valor

hedonico para as variaveis relacionadas as atitudes em relagdo a marca.

De um ponto de vista mais gerencial, embora o Estudo 1 tenha demonstrado que
interagir com os consumidores de uma forma mais proxima traga beneficios para a
marca (particularmente para produtos e servicos heddnicos), o Estudo 2 sugere que nao
adianta buscar interagir desta forma se as opinides gerais prévias sobre a marca

manifestadas na midia social forem negativas.

Por ultimo, cabe comentar que o envolvimento duradouro e a intensidade de uso
de Facebook ndo foram variaveis significativas neste estudo, embora tenham sido no
Estudo 1. Neste sentido, é possivel que tanto o valor hedonico mais reduzido nao tenha
permitido exibir a significancia destes efeitos, quanto que os consumidores em geral

(independentemente do nivel de envolvimento com hotéis ou da importancia dada ao
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Facebook) reajam de forma semelhante as a¢des da marca na presenca de muitas
opinides e recomendacdes negativas. E possivel também que o fato de se tratar do
primeiro contato dos consumidores com uma nova marca (isto é, relacionamentos novos
em vez de ja existentes) contribua para a menor importancia do efeito destes fatores nas

variaveis dependentes.

4.3 ESTUDO 3

Nesta secdo, sdo apresentados e discutidos os resultados do terceiro estudo, que
teve como objetivo testar as hipéteses H5 e H6 referentes ao efeito da intimidade da
marca sobre as variaveis dependentes (intencdo de compra e boca a boca), a mediagdo
deste efeito pelo risco percebido em relacdo a marca e a moderacgdo pelo envolvimento

situacional do consumidor.

4.3.1 Descricao da amostra

Foram obtidas 200 respostas completas no Estudo 3. Porém, destas respostas, 7
foram eliminadas por falha na questdo de checagem de atengdo e 32 foram eliminadas
por terem visualizado a pagina de marca do Facebook por muito pouco tempo (menos
de 15 segundos). Outras 7 respostas de outliers foram eliminadas por desvio excessivo
da média em algumas medidas (escore Z maior que |3]|). Assim, ao todo 154

respondentes continuaram na amostra final utilizada na analise de dados.

Em relacdo as caracteristicas demograficas da amostra, 77 respondentes eram
homens (50,0%) e 77 eram mulheres (50,0%). A idade média dos participantes foi de
34,3 anos (com desvio padrdao de 11,8 anos). Metade da amostra (50,0%) possuia
bachelor’s degree ou grau superior de escolaridade. Nao foram encontradas diferencgas
significativas entre os cendrios quanto ao género (F(3, 150)=0,243; p=0,866), a idade

(F(3,150)=0,420; p=0,739) ou a formacdo educacional (F(3, 150)=0,186; p=0,906).
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4.3.2 Resultados

Em primeiro lugar, é apresentada a verificagdo da adequagdo dos dados as
suposicdes estatisticas das técnicas utilizadas. Apos, sao exibidas as checagens de
manipulagdes do estudo e os resultados dos testes de médias, verificando a ocorréncia
dos efeitos de interacdo das variaveis (relacionados as hipoteses de moderagdo). Por

ultimo, sdo exibidos os testes de mediacao entre as variaveis de interesse.

Verificagdo das suposigées estatisticas para as técnicas utilizadas

O tratamento dos dados antes das andlises incluiu a eliminacdo de outliers,
determinados pelo valor do escore Z maior do que |3| (HAIR et al., 2005). Desta forma, 7
respostas foram eliminadas. Ao todo, 154 respondentes continuaram presentes na
amostra utilizada na analise de dados. Na sequéncia, os dados foram examinados quanto
aos pressupostos dos testes estatisticos empregados, isto é, a ndo ocorréncia de

multicolinearidade entre variaveis, a homocedasticidade e a normalidade dos dados.

Em relacdo a possibilidade de multicolinearidade, incialmente foi verificada a
maior correlagcdo absoluta entre as variaveis. Esta correlagdo (-0,617; p<0,001) ocorreu
entre a intencao de compra e o boca a boca negativo, mas o valor esteve abaixo do limite
de 0,85 apontado por Kline (1998), além do fato de que as duas variaveis ndo entram
uma como fator da outra numa mesma analise. Os valores de tolerancia e o fator de
inflacdo da variancia (VIF) também foram verificados. Nos dados deste estudo, o menor
valor de tolerancia foi 0,973 e o maior de VIF foi de 1,028, dentro da faixa considerada

aceitavel por Hair et al. (2005), o que indica nao haver problemas de multicolinearidade.

A verificacdo de homocedasticidade nas variaveis foi examinada através dos
testes de Levene. Os resultados para a intencdo de compra (Levene=0,866; p=0,460), o
boca a boca positivo (Levene=1,000; p=0,395) e o boca a boca negativo (Levene=1,050;
p=0,372) ndo indicam haver problemas de heterocedasticidade na amostra. Também

ndo foi verificada heterocedasticidade entre as varidveis independentes e de controle.
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Em relacdo a normalidade, seguindo os procedimentos adotados nos estudos
anteriores, uma variavel com valor absoluto de assimetria elevado (acima de 3) foi
transformada através da mesma equacgdo logaritmica adotada no Estudo 1: a inteng¢do de
compra possuia assimetria absoluta de 4,54 e, apds a transformacao, passou para 2,45.
As demais variaveis tiveram valores de assimetria absoluta menores do que 3. O maior
valor de curtose registrado entre as variaveis foi de 2,51 para o risco percebido, ainda
dentro dos limites esperados para a normalidade. O teste de Kolmogorov-Smirnov foi
significativo (p<0,05) para todas as variaveis, exceto boca a boca negativo (K-S=0,071;
p<0,133). Como nos estudos anteriores, a fim de reduzir a possibilidade de conclusdes
invalidas pela falta de ajuste normal, os resultados de analises das variaveis feitas

através da ANOVA também foram verificados através de regressdes OLS no PROCESS.

Checagem das manipulagoes

O teste ANOVA em relacdo a nova medida introduzida de checagem da intimidade
da marca (a=0,911; baseada em KUMAR; BENBASAT, 2002) confirma a eficacia da
manipulacdo (Mpaixa=4,863; Maia=5,638; F(1,150)=23,650; p<0,001; n*=0,136). O teste
também indica que a intimidade da marca nao é significativamente influenciada pela
manipulacdo do envolvimento situacional (F(1,150)=0,086; p=0,770) ou pela interagdo

entre as manipulagoes (F(1,150)=2,444; p=0,120).

Como comentado, a medida anterior de checagem da intimidade da marca
(a=0,885; baseada em GEFEN; STRAUB, 2004) também foi usada, para fins de
comparacdo. O teste para esta medida também confirma a eficicia da manipulacao
(Mpaixa=5,459; Maia=5,896; F(1,150)=8,651; p<0,01; n*=0,055). O teste também indica
que a intimidade da marca ndo € significativamente influenciada pela manipulacao do
envolvimento situacional (F(1,150)=0,556; p=0,457) ou pela interagdo entre as duas

manipula¢des (F(1,150)=0,981; p=0,324).

Comparando as duas formas de checagem, percebe-se que a medida nova
apresenta maior confiabilidade e sensibilidade a manipulacio - além de ser mais
proxima da conceitualizacdo de intimidade da marca deste trabalho. Assim, esta medida

passou a ser preferida na sequéncia do estudo.
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O teste de médias quanto a checagem do envolvimento situacional («=0,855)
confirma a eficacia desta manipulacdo (Mpaixo=5,303; Mai.=5,463; F(1,150)=13,488;
p<0,001; n*=0,082) e indica também que ela nao foi significativamente influenciada pela
manipulacdo da intimidade da marca (F(1,150)=1,497; p=0,223) ou pela interacao entre
as duas manipulag¢ées (F(1,150)=0,474; p=0,003).

A percep¢do média de realismo dos cenarios foi satisfatéria (M=5,73), além de
ndo apresentar diferencga significativa entre as condi¢des quanto ao nivel de intimidade
da marca (F(1,150)=0,156; p=0,694; n*=0,001) ou ao nivel de envolvimento situacional
(F(1,150)=3,545; p=0,062; n*=0,023). O mesmo se percebe em relacdo a medida de role-
playing (M=5,99), que também nao apresentou diferencas significativas entre os grupos
quanto ao nivel de intimidade da marca (F(1,150)=0,238; p=0,627; n*=0,002) ou de
envolvimento situacional (F(1,150)=1,834; p=0,178; n°=0,012).

Covaridveis significativas

Testes ANCOVA executados considerando todas as possiveis covaridveis ndo
mostraram a influéncia significativa de nenhuma delas sobre as varidveis dependentes

de interesse. Em razio disto, nenhuma delas foi mantida no modelo neste estudo.

Intengdo de compra

Na Tabela 39, é exibido o teste de médias para a inten¢do de compra - no caso do
estudo, a inten¢do de jantar no restaurante na situacdo apresentada. Os resultados do
teste ndo mostram nenhum efeito significativo direto da intimidade da marca na
intencdo de compra (F(1,150)=0,098; p=0,755; n*=0,001), nem do envolvimento
situacional (F(1,150)=0,032; p=0,859; 1n*=0,000). Por outro lado, verifica-se o efeito
significativo da intera¢do entre os fatores (F(1,150)=4,174; p<0,05; n*=0,027).
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Tabela 39 - Efeitos sobre a inten¢ao de compra no Estudo 3

Variavel dependente: Intencdo de comprab (n=154)

Fonte qs::;l(li?:;oss l?;::;a((lii ?igalﬁza(‘l(ii: F Significancia pa:']zial
Tipo III

Modelo corrigido 0,2742 3 0,091 1,452 0,230 0,028
Interceptagio 34,282 1 34,282 544,734 0,000 0,784
Intimidade 0,006 1 0,006 0,098 0,755 0,001
Envolvimento situacional 0,002 1 0,002 0,032 0,859 0,000
Intimidade * Env situac 0,263 1 0,263 4,174 0,043 0,027
Erro 9,440 150 0,063

Total 44,435 154

Total corrigido 9,714 153

a.R?=0,028 (R%ajustado = 0,009)
b. Intencdo de compra transformada logaritimicamente para a analise.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Na Tabela 40 e na Figura 20 sdo apresentados os valores das médias de intengao
de compra entre os cendrios. Percebe-se que o feito da intimidade da marca é
dependente do nivel de envolvimento situacional. Quando o envolvimento situacional é
baixo, a intencdo de compra aumenta em func¢do da intimidade da marca; quando o
envolvimento situacional é baixo, a intencdo de compra diminui. Estes resultados dao

suporte a hipdtese de moderacao H6a.

Tabela 40 - Médias de inten¢do de compra entre grupos no Estudo 3

Variavel dependente: Intengdo de compra

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Envolvimento situacional: baixo (jantar casual) 4,74 5,31

Envolvimento situacional: alto (comemoracao especial) 5,36 4,79

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados do estudo também foram analisados pela andlise de regressao OLS
através da macro PROCESS, utilizando o modelo de moderagdo simples (1), com 5000
amostras de bootstrapping, correcdo de vieses e erros-padrao consistentes com

heterocedasticidade. Os resultados desta analise se encontram na Tabela 41.
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Figura 20 - Intencdo de compra nos cenarios do Estudo 3
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Nesta analise, também ndo se verifica efeito significativo direto da intimidade da

marca na intencdo de compra (decisdo pelo restaurante) (B=-0,023; t=-0,102; p=0,919),

nem do envolvimento situacional (B=0,048; t=0,208; p=0,835). Mas se verifica efeito

significativo e negativo da interacdo entre os fatores (B=-1,133; t=-2,452; p<0,05),

suportando a hipétese de moderacdo do estudo.

Tabela 41 - Moderacdo no efeito sobre a inten¢dao de compra no Estudo 3

Variavel dependente: Intencdo de compra (n=154)

B SE t p i:;lfl:l‘lit:r SlL,l;)r:ll‘:(e;r
Intimidade -0,023 0,230 -0,102 0,919 -0,477 0,430
Envolvimento situacional 0,048 0,231 0,208 0,835 -0,408 0,504
Intimidade * Env situac -1,133 0,462 -2,452 0,015 -2,045 -0,220

R?=0,041; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Boca a boca positivo

Na Tabela 42, sdo apresentados os resultados do teste ANOVA para a medida de

boca a boca positivo (a=0,867).
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Tabela 42 - Efeitos sobre o boca a boca positivo no Estudo 3

Variavel dependente: Boca a boca positivo (n=154)

e quadados SRS SOy gunnaa T
Tipo III

Modelo corrigido 7,7132 3 2,571 2,006 0,116 0,039
Interceptagio 4228,411 1 4228,411 3298,646 0,000 0,957
Intimidade 0,015 1 0,015 0,012 0,915 0,000
Envolvimento situacional 0,062 1 0,062 0,048 0,826 0,000
Intimidade * Env situac 7,644 1 7,644 5,963 0,016 0,038
Erro 192,279 150 1,282
Total 4463,889 154
Total corrigido 199,992 153

a.R?=0,039 (R%ajustado = 0,019)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Assim como para a variavel anterior, os resultados da andlise de boca a boca
positivo ndo apontam efeito significativo da intimidade da marca (F(1,150)=0,012;
p=0,915; 1n?=0,000), nem do envolvimento situacional (F(1,150)=0,048; p=0,826;
n*=0,000). Mas os dados apontam que a interacdo entre os fatores tém um efeito

significativo na variavel dependente (F(1,150)=5,963; p<0,05; n*=0,038).

Na Tabela 43 e na Figura 21 sdo apresentados os valores das médias de boca a
boca positivo entre os cendrios. Percebe-se que a forma de interacdo é a mesma
verificada para a inten¢do de compra: o boca a boca positivo pode aumentar ou diminuir

com a intimidade de marca, dependendo do nivel de envolvimento situacional.

Tabela 43 - Médias de boca a boca positivo entre grupos no Estudo 3

Variavel dependente: Boca a boca positivo

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Envolvimento situacional: baixo (jantar casual) 5,038 5,504

Envolvimento situacional: alto (comemoracao especial) 5,444 5,017

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados anteriores foram verificados através da analise dos mesmos dados
no modelo de moderacgao simples disponibilizado através da macro PROCESS (modelo 1
com 5000 amostras de bootstrapping, correcdo de vieses e erros-padrdo consistentes

com heterocedasticidade).
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Figura 21 - Boca a boca positivo nos cenarios do Estudo 3
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Por meio da Tabela 44, nota-se novamente que ndo ha efeito significativo direto

da intimidade da marca no boca a boca positivo (B=0,002; t=0,012; p=0,990), nem do

envolvimento situacional (B=-0,040; t=-0,217; p=0,829). Porém, ha efeito significativo e

negativo da interacdo entre os fatores (B=-0,893; t=-2,410; p<0,05), como na ANOVA,

suportando a hipétese de moderacgao.

Tabela 44 - Moderacgao no efeito sobre o boca a boca positivo no Estudo 3

Variavel dependente: Boca a boca positivo (n=154)

B SE t p i:llfglrlit:r SIL,I;)IZII‘::;I‘
Intimidade 0,002 0,185 0,012 0,990 -0,363 0,367
Envolvimento situacional -0,040 0,185 -0,217 0,829 -0,406 0,326
Intimidade * Env situac -0,893 0,371 -2,410 0,017 -1,625 -0,161

R?=0,039; intervalo de confianc¢a = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Boca a boca negativo

Na Tabela 42, sdo apresentados os resultados do teste ANOVA para a medida de

boca a boca negativo (a=0,827)



164

Tabela 45 - Efeitos sobre o boca a boca negativo no Estudo 3

Variavel dependente: Boca a boca negativo (n=154)

e quadados SRS SOy gunnaa T
Tipo III

Modelo corrigido 9,952a 3 3,317 2,264 0,083 0,043
Interceptagio 2031,156 1 2031,156 1386,398 0,000 0,902
Intimidade 0,878 1 0,878 0,599 0,440 0,004
Envolvimento situacional 2,702 1 2,702 1,844 0,176 0,012
Intimidade * Env situac 6,719 1 6,719 4,586 0,034 0,030
Erro 219,759 150 1,465

Total 2251,556 154

Total corrigido 229,711 153

a.R?=0,039 (R%ajustado = 0,019)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Os resultados do teste nao apontam nenhum efeito significativo direto da
intimidade da marca no boca a boca negativo (F(1,150)=0,599; p=0,440; n?=0,004), nem
do envolvimento situacional (F(1,150)=1,844; p=0,176; n*=0,012). Mas os resultados
indicam um efeito significativo da interacdo entre os fatores (F(1,150)=4,586; p<0,05;

n?=0,030), assim como para as variaveis dependentes anteriormente analisadas.

Na Tabela 46 e na Figura 22 sdo apresentados os valores das médias de boca a

Q-

boca negativo entre os cendrios. Percebe-se que a forma de interacdo é oposta
verificada com o boca a boca positivo. O boca a boca negativo tende a aumentar com a
intimidade da marca na condicdo de alto envolvimento situacional e a reduzir na

situa¢do contraria.

Tabela 46 - Médias de boca a boca negativo entre grupos no Estudo 3

Variavel dependente: Boca a boca negativo

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Envolvimento situacional: baixo (jantar casual) 4,057 3,487

Envolvimento situacional: alto (comemoracao especial) 3,373 3,640

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados anteriores foram verificados através da analise dos mesmos dados
no modelo de moderagado simples disponibilizado através da macro PROCESS (modelo 1
com 5000 amostras de bootstrapping, correcdo de vieses e erros-padrdo consistentes

com heterocedasticidade).
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Figura 22 - Boca a boca negativo nos cenarios do Estudo 3
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Por meio da Tabela 47, novamente ndo se verifica efeito significativo direto da
intimidade da marca no boca a boca negativo (B=0,002; t=0,012; p=0,990), nem do
envolvimento situacional (B=-0,040; t=-0,217; p=0,829). Porém, se verifica efeito
significativo e positivo da interacdo entre os fatores (B=-0,893; t=-2,410; p<0,05),

suportando a hipétese de moderagdo Hé6b.

Tabela 47 - Moderacao no efeito sobre o boca a boca negativo no Estudo 3

Variavel dependente: Boca a boca negativo (n=154)

B SE t p i:;lfglrlit:r SIL,I;)IZII‘:(C;I‘
Intimidade 0,002 0,185 0,012 0,990 -0,363 0,367
Envolvimento situacional -0,040 0,185 -0,217 0,829 -0,406 0,326
Intimidade * Env situac -0,893 0,371 -2,410 0,017 -1,625 -0,161

R?=0,039; intervalo de confianc¢a = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Risco percebido

O risco percebido em relacio a marca (¢=0,922) ndo é uma das variaveis
diretamente abordadas na hipétese H6 sobre o efeito da intimidade de marca e a

moderacdo pelo nivel de envolvimento situacional. Porém, a proposicdo de mediagdo
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exibida na Figura 3 assume que o risco percebido também deva sofrer o efeito de
interacdo da intimidade da marca com o envolvimento situacional, que é o que se
decidiu verificar também através de um teste ANOVA e uma analise de regressao OLS. Os

resultados do teste ANOVA sio exibidos na Tabela 48.

Tabela 48 - Efeitos sobre o risco percebido no Estudo 3

Variavel dependente: Risco percebido (n=154)

e quadados SRde Sy gtanaa T
Tipo III

Modelo corrigido 14,2432 3 4,748 2,274 0,082 0,043
Interceptacao 1385,931 1 1385,931 663,770 0,000 0,816
Intimidade 0,008 1 0,008 0,004 0,952 0,000
Envolvimento situacional 0,693 1 0,693 0,332 0,565 0,002
Intimidade * Env situac 13,489 1 13,489 6,460 0,012 0,041
Erro 313,195 150 2,088

Total 1707,444 154

Total corrigido 327,438 153

a.R? = 0,043 (R%ajustado = 0,024)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Como previsto, ndo se verifica nenhum efeito significativo direto da intimidade da
marca no risco percebido (F(1,150)=0,004; p=0,952; n*=0,000), nem do envolvimento
situacional (F(1,150)=0,332; p=0,565; n*=0,002), mas se verifica efeito significativo da
interacdo entre os fatores (F(1,150)=6,460; p<0,05; n*=0,041).

Na Tabela 49 e na Figura 23 sdo apresentados os valores das médias do risco
percebido em relagdo a marca entre os cenarios. A forma de interagdo entre os fatores é

semelhante a verificada para o boca a boca negativo.

Tabela 49 - Médias de risco percebido entre grupos no Estudo 3

Variavel dependente: Risco percebido

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Envolvimento situacional: baixo (jantar casual) 3,228 2,649

Envolvimento situacional: alto (comemoracio especial) 2,770 3,377

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados da andlise de moderagdo com macro PROCESS (modelo 1 com 5000
amostras de bootstrapping, correcdao de vieses e erros-padrdo consistentes com

heterocedasticidade) sao exibidos na Tabela 48.
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Figura 23 - Risco percebido nos cenarios do Estudo 3
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Mais uma vez, ndo se verifica efeito significativo direto da intimidade da marca no

risco percebido (B=0,037; t=0,157; p=0,875), nem do envolvimento situacional

(B=0,134; t=0,564; p=0,574), mas se verifica um efeito significativo e positivo da

interacao entre os fatores (B=1,186; t=2,488; p<0,05).

Tabela 50 - Moderacado no efeito sobre o risco percebido no Estudo 3

Variavel dependente: Risco percebido (n=154)

B SE t P ifl}gll::r sﬁi)r::;f)r
Intimidade 0,037 0,238 0,157 0,875 -0,432 0,507
Envolvimento situacional 0,134 0,238 0,564 0,574 -0,337 0,605
Intimidade * Env situac 1,186 0,477 2,488 0,014 0,244 2,128

R?=0,043; intervalo de confianc¢a = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Testes de mediagdo

A forma de andlise de mediacdo é a mesma para todas as varidveis dependentes

analisadas, usando andlises de regressdo OLS através do modelo de mediacdo moderada

(7) disponibilizado pela macro PROCESS, com 5000 amostras de bootstrapping, correcao

de vieses e erros-padrao consistentes com heterocedasticidade. O modelo utilizado nas
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andlises considera que o risco percebido ndo media propriamente a relacdo entre a
intimidade da marca e as varidveis dependentes, mas sim a relacdo entre o efeito
moderado da intimidade da marca (pelo envolvimento situacional) e as variaveis

dependentes.

Os resultados do teste de media¢do para a inten¢do de uso da pagina sado exibidos

na Tabela 51 e na Figura 24.

Tabela 51 - Mediag¢do no efeito sobre a intencdo de compra no Estudo 3

Variavel dependente: Intencdo de compra (n=154)

B SE t p .lel_te lelFe

inferior superior
ap: Intimidade - risco percebido 0,037 0,238 0,157 0,875 -0,432 0,507
az: Env situacional > risco percebido 0,134 0,238 0,564 0,574 -0,337 0,605

az: Int x Env situac - risco percebido 1,186 0,477 2,488 0,014 0,244 2,128
b: Risco percebido 2 var dependente -0,601 0,070 -8,566 0,000 -0,740 -0,463
c’: Efeito direto da intimidade -0,008 0,179  -0,043 0,965 -0,361 0,345
an X b: Efeito indireto da intimidade2 -0,713 0,310 - - -1,362 -0,144

a. PROCESS nio gera as estatisticas t e p do teste de Sobel para o modelo condicional usado.
R%1i5c0=0,043; R% 4 4ep=0,396; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Figura 24 - Modelo de mediacdo sobre a intencao de compra no Estudo 3
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* p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados da analise do modelo condicional empregado indicam que o efeito
direto da intimidade na intencao de compra ndo € significativo (¢’=0,008; t=-0,043;
p=0,965), mas o efeito indireto sim (a» x b=-0,713; bootstrapping -1,362 a -0,144, nao
incluindo zero). Esses resultados indicam uma mediag¢do total do efeito da intimidade
pelo risco percebido, de forma que o aumento do risco percebido implica na reducao da

intencdo de compra. Além disso, em concordancia com as andlises de moderacao
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anteriores, apenas o efeito da interacdo entre a intimidade da marca e o envolvimento

situacional é significativo, e ndo os efeitos diretos.

Na Tabela 52 e na Figura 25, sdao apresentados os resultados do teste de mediacao
para o boca a boca positivo, empregando o mesmo modelo da analise anterior para a

intencdo de compra.

Tabela 52 - Mediac¢do no efeito sobre o boca a boca positivo no Estudo 3

Variavel dependente: Boca a boca positivo (n=154)

B SE t p ifl}g;:r SII;;)nel:'E(e;r
ap: Intimidade - risco percebido 0,037 0,238 0,157 0,875 -0,432 0,507
az: Env situacional > risco percebido 0,134 0,238 0,564 0,574 -0,337 0,605
az: Int x Env situac - risco percebido 1,186 0,477 2,488 0,014 0,244 2,128
b: Risco percebido 2 var dependente -0,427 0,063 -6,816 0,000 -0,551 -0,303
c¢’: Efeito direto da intimidade 0,017 0,157 0,110 0,913 -0,293 0,328
an X b: Efeito indireto da intimidade2 -0,507 0,223 - - -1,003 -0,122

a. PROCESS nio gera as estatisticas t e p do teste de Sobel para o modelo condicional usado.
R%1i5c0=0,043; R%4r 4ep=0,396; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Figura 25 - Modelo de mediac¢do sobre o boca a boca positivo no Estudo 3
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Fonte: Elaborado pelo autor.

De forma semelhante ao teste anterior, verifica-se que o efeito direto da
intimidade no boca a boca positivo nao é significativo (¢’=0,017; t=-0,110; p=0,913), mas
o efeito indireto sim (a,x b =-0,507; bootstrapping -1,003 a -0,122, ndo incluindo zero).
Assim, os resultados indicam uma mediacao total do efeito da intimidade pelo risco
percebido. Em concordancia com as analises de moderacao anteriores, apenas o efeito
da interacdo entre a intimidade da marca e o envolvimento situacional é significativo, e

ndo os efeitos diretos.
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Por fim, na Tabela 53 e na Figura 26, sdo apresentados os resultados do teste de
mediacdo para o boca a boca negativo, empregando o mesmo modelo das analises

anteriores.

Tabela 53 - Mediac¢do no efeito sobre o boca a boca negativo no Estudo 3

Variavel dependente: Boca a boca negativo (n=154)

B SE t .lel_te lelFe

inferior superior
ap: Intimidade - risco percebido 0,037 0,238 0,157 0,875 -0,432 0,507
az: Env situacional > risco percebido 0,134 0,238 0,564 0,574 -0,337 0,605

as: Int x Env situac - risco percebido 1,186 0,477 2,488 0,014 0,244 2,128
b: Risco percebido - var dependente 0,340 0,066 5,180 0,000 0,211 0,470
c¢’: Efeito direto da intimidade -0,132 0,183 -0,719 0473 -0,493 0,230
an X b: Efeito indireto da intimidade? 0,404 0,187 - - 0,095 0,839

a. PROCESS nio gera as estatisticas t e p do teste de Sobel para o modelo condicional usado.
R%1i5c0=0,043; R%yar 4ep=0,299; intervalo de confianga = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Como nos testes anteriores, o efeito direto da intimidade na variavel dependente
ndo se mostrou significativo (c¢’=-0,132; t=0,183; p=0,473), ao contrario do efeito
indireto (a, x b =0,404; bootstrapping 0,095 a 0,839, ndo incluindo zero). Desta forma,
estes resultados indicam uma mediagdo total do efeito da intimidade pelo risco

percebido, suportando a hipotese H5.

Figura 26 - Modelo de mediac¢ao sobre o boca a boca negativo no Estudo 3
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.3.3 Discussao

Através do Estudo 3, foram oferecidas evidéncias de suporte as hip6teses H5 e H6
para todas as varidveis dependentes. Conforme previsto, a inten¢do de compra e o boca
a boca positivo sao influenciados pela intimidade da marca de forma positiva quando os
participantes buscavam um restaurante para um jantar casual, que era uma situacdo de
baixo envolvimento situacional em que poucas consequéncias negativas ocorreriam em
funcdo de uma escolha incerta. Porém, a intencdo de compra e o boca a boca positivo
foram influenciados negativamente pela intimidade da marca quando os participantes
buscavam um restaurante para uma comemoracdao de aniversario com familiares e
amigos, que era uma situacdo de alto envolvimento situacional em que haveria a
possibilidade maior de consequéncias negativas se a escolha fosse equivocada - como o

constrangimento perante outras pessoas.

O comportamento de boca a boca negativo se comportou de maneira contraria, se
mostrando basicamente como uma versao oposta do boca a boca positivo. Além disso, o
risco percebido em relacdo a marca, como previsto, foi o mediador das relacdes entre as
variaveis dependentes e os fatores de manipulacdo. A variacdo da inten¢do de compra e
do boca a boca positivo se mostrou, de forma geral, como sendo inversamente

proporcional a variag¢do no risco percebido.

4.4 ESTUDO 4

A seguir, sao apresentados os resultados e a discussao relativa ao quarto estudo,
que teve como objetivo testar a hipdtese H7 referente a moderacdo do efeito da

intimidade da marca pela valéncia geral das opinides sobre a marca na midia social.
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4.4.1 Descricao da amostra

Foram obtidos no total 403 participantes para o Estudo 4. Porém, 10 respostas
foram eliminadas for falha na checagem de atencao e 53 foram eliminadas por terem
ficado muito pouco tempo visualizando a pagina de marca no Facebook (menos de 15
segundos). Além disso, 1 outlier eliminado foi eliminado por valor de resposta
excessivamente desviante da média geral (Z>|3|). Assim, 339 respondentes restaram na

amostra utilizada nas andlises de dados.

Em relacao as caracteristicas demograficas da amostra, 146 respondentes eram
homens (43,1%) e 192 eram mulheres (56,6%). A idade média foi de 34,3 anos (desvio
padrdao de 11,7 anos). 52,7% dos respondentes possuiam bachelor’s degree ou grau
superior de escolaridade. Nao foram encontradas diferencas significativas entre os
respondentes dos cendrios quanto ao género (F(7, 330)=0,610; p=0,748), a idade (F(7,
330)=0,952; p=0,467) ou a formacdo educacional (F(7, 330)=0,562; p=0,786).

4.4.2 Resultados

Em primeiro lugar, é verificada a adequag¢do dos dados do estudo as suposicdes
estatisticas das técnicas utilizadas. Na sequéncia sdo apresentadas as checagens de
manipulacdes do estudo e os resultados dos testes de médias, verificando a ocorréncia
dos efeitos de interacao (relacionados a hipétese de moderagdo da valéncia geral dos

posts).

Verificagdo das suposigoes estatisticas para as técnicas utilizadas

O tratamento dos dados antes das andlises incluiu a eliminacdo de outliers,
determinados pelo valor do escore Z maior do que |3| (HAIR et al., 2005). Apenas uma
resposta teve de ser eliminada por este critério. Ao todo, 339 respondentes continuaram

presentes na amostra utilizada na analise de dados. Na sequéncia, os dados foram
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examinados quanto aos pressupostos dos testes estatisticos empregados, isto é, a nao
ocorréncia de multicolinearidade entre variaveis, a homocedasticidade e a normalidade

dos dados.

Em relagdo a possibilidade de multicolinearidade, a maior correlagdo verificada
entre variaveis (0,723; p<0,001) ocorreu entre a intencdo de compra e o boca a boca
positivo. A correlagdo encontra-se abaixo do limite de 0,85 apontado por Kline (1998) e,
de qualquer forma, estas varidveis somente sdo analisadas conjuntamente como
variaveis dependentes na MANCOVA, isto é nao uma como fator da outra. A
possibilidade de multicolinearidade também foi avaliada pelos valores de tolerancia e do
fator de inflacdo da variancia (VIF). Nos dados deste estudo, o menor valor de tolerdncia
foi 0,977 e o maior de VIF foi de 1,024, o que aponta ndo haver problemas de

multicolinearidade.

Em relagdo ao pressuposto de homocedasticidade, os resultados do teste de
Levene para duas das varidveis dependentes, a intencdo de compra (Levene=1,148;
p=0,333) e o boca a boca positivo (Levene=1,459; p=0181) nao foram significativos e,
assim, ndo indicam problemas de heterocedasticidade na amostra. Entretanto, o teste de
Levene foi significativo para o boca a boca negativo (Levene=2,232; p=0,032). Assim, é
preciso cautela ao considerar os resultados da ANOVA para esta variavel. Por outro lado,
o teste através da andlise de regressdo OLS, por usar estimadores de erro padrao

compativeis com heterocedasticidade, ndo é influenciado por este problema.

Em relacdo ao pressuposto de normalidade, os dados foram verificados quanto
aos indices de assimetria e curtose. A maior assimetria absoluta entre as variaveis
dependentes foi registrada para a intimidade da marca (1,93) e o maior valor de curtose
foi registrado para a inten¢do de compra (3,82). Estes valores ainda estdao dentro dos
limites esperados para a normalidade. Porém, o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi
significativo (p<0,05) para todas as variaveis, assim como nos estudos anteriores,
indicando falta de ajuste com a distribuigdo normal. Como nos estudos anteriores, a fim
de reduzir a possibilidade de conclusées invalidas pela falta de ajuste normal, os
resultados de analises das variaveis feitas através da ANOVA também foram verificados

através de regressoes OLS no PROCESS.
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Checagem das manipulagées

O teste de médias quanto a medida de intimidade da marca (a=0,900; medida
nova) confirma a eficdcia da manipulacdo (Mpaixa=5,015; Maie=5,391; F(1,335)=9,782;
p<0,01; n%=0,028), além de indicar que ela nio foi significativamente influenciada pela
manipulacdo do envolvimento situacional (F(1,335)=0,922; p=0,338) ou pela interagdo

entre as duas manipulagdes (F(1,335)=1,187; p=0,277).

O teste de médias quanto a medida de envolvimento situacional (a=0,847)
confirma o funcionamento da manipulacao (Mpqixo=5,204; Maito=5,744; F(1,335)=19,278;
p<0,001; n*=0,054) e também indica que ela nio foi significativamente influenciada pela
manipulacdo da intimidade da marca (F(1,335)=0,462; p=0,497) ou pela interacao entre
as duas manipulagdes (F(1,335)=1,496; p=0,222).

A medida da medida de realismo dos cendrios foi considerada satisfatéria
(M=5,64) sem diferenca significativa entre os grupos quanto ao nivel de intimidade da
marca (F(1,332)=0,371; p=0,543; n*=0,001), envolvimento situacional (F(1,332)=0,326;
p=0,569; n?=0,001) ou valéncia das postagens (F(1,332)=1,185; p=0,277; n*=0,004). Da
mesma forma, a medida média de role-playing (M=5,75) ndo apresentou diferenca
significativa entre os grupos quanto ao nivel de intimidade da marca (F(1,332)=0,138;
p=0,710; n*=0,000), envolvimento situacional (F(1,332)=1,283; p=0,258; n%=0,004) ou
valéncia das postagens (F(1,332)=0,214; p=0,644; n*=0,001).

Covaridveis significativas

Testes ANCOVA executados considerando todas as possiveis covariaveis

demonstraram a influéncia significativa de algumas delas nas variaveis dependentes.

A frequéncia de jantares em restaurantes (M=4,17 vezes por semana) foi uma
covariavel significativa para a intencdo de compra (F(1,325)=8,074; p<0,05) e para o
boca a boca positivo (F(1,325)=7,216; p<0,05). A intensidade de uso de Facebook
(a=0,900; M=3,164) foi uma covariavel significativa para a intencdo de compra
(F(1,314)=5,529; p<0,05). As demais covaridveis ndo foram significativas e foram

excluidas do modelo.
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Intengdo de compra

A Tabela 54 apresenta os resultados do teste ANCOVA para a intencdao de compra

- no caso do estudo, a intencdo de jantar no restaurante na situagdo apresentada.

Tabela 54 - Efeitos sobre a inten¢do de compra no Estudo 4

Variavel dependente: Intencdo de compra (n=339)

Fonte quadrados Sreusde Quadredo  p goggngy
Tipo III

Modelo corrigido 215,077 9 23,897 9,281 0,000 0,202
Interceptagio 304,490 1 304,490 118,258 0,000 0,264
Freq restaurantes 14,103 1 14,103 5,477 0,020 0,016
Facebook 13,357 1 13,357 5,188 0,023 0,016
Intimidade 0,423 1 0,423 0,164 0,686 0,000
Envolvimento situacional 5,312 1 5,312 2,063 0,152 0,006
Valéncia 155,173 1 155,173 60,266 0,000 0,155
Intimidade * Env sit 10,180 1 10,180 3,954 0,048 0,012
Intimidade * Valéncia 0,159 1 0,159 0,062 0,804 0,000
Env sit * Valéncia 28,155 1 28,155 10,935 0,001 0,032
Intim * Env sit * Valéncia 0,847 1 0,847 0,329 0,567 0,001
Erro 847,106 329 2,575

Total 7664,000 339

Total corrigido 1062,183 338

a.R?=0,202 (R%ajustado = 0,181)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

O efeito de interacdo entre a intimidade da marca e o envolvimento situacional
verificado no Estudo 3 apareceu novamente (F(1,329)=3,954; p<0,05; n*=0,012). Porém,
nao se verificou o efeito de interacdo suposto entre a intimidade da marca e a valéncia
geral das postagens (F(1,329)=0,062; p=0,804; n°=0,000). Além disso, como ja esperado,
verificou-se um efeito direto da valéncia das postagens na intencdo de compra
(F(1,329)=60,266; p<0,001; 1n*=0,155). Por outro lado, identificou-se um efeito nio
hipotetizado de interacdo entre o envolvimento situacional e a valéncia geral das

postagens (F(1,329)=10,935; p<0,001; n*=0,032).

A Tabela 55 e a Figura 27 apresentam os valores das médias de intenc¢do de

compra entre os cenarios.
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Tabela 55 - Médias de inten¢do de compra entre grupos no Estudo 4

Variavel dependente: Intencdo de compra

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Envolvimento situacional: baixo Valéncia negativa 3,59 4,11
(jantar casual) Valéncia positiva 4,50 4,80
Envolvimento situacional: alto Valéncia negativa 3,79 3,40
(comemoragio especial) Valéncia positiva 5,55 5,28

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 27 - Intencao de compra nos cenarios do Estudo 4

valéncia positiva valéncia negativa

55

envolvimento situacional

45 Obaixo (jantar casual)

@ alto (comemoracgio especial)

Intenc¢ao de compra

JIE R e NS R

baixa alta baixa alta
Intimidade da marca

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados do Estudo 4 foram analisados também por meio de regressao OLS por
meio da macro PROCESS, utilizando-se o modelo com dois moderadores (modelo 2) com
5000 amostras de bootstrapping, correcdo de vieses e erros-padrdo consistentes com
heterocedasticidade - ver Tabela 56. Novamente, verifica-se o efeito significativo e
negativo da interacdo entre a intimidade da marca e o envolvimento situacional na
intencdo de compra (B=-0,734; t=-2,030; p<0,05), assim como o efeito direto da valéncia
das postagens da marca (B=1,366; t=7,561; p<0,001). Porém, esta analise também nao
identificou nenhum efeito significativo de interacdo entre a intimidade da marca e a
valéncia das postagens (B=-0,117; t=-0,323; p=0,747), ndao oferecendo suporte a

hipbtese H7a da pesquisa.
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Tabela 56 - Moderacgdo no efeito sobre a inten¢do de compra no Estudo 4

Variavel dependente: Intengdo de compra (n=339)

B SE t P i:‘llf?rlit:r sﬁian;;:f)r
Intimidade 0,076 0,182 0,417 0,677 -0,281 0,433
Envolvimento situacional 0,271 0,180 1,502 0,134 -0,084 0,625
Valéncia 1,366 0,181 7,561 0,000 1,011 1,722
Intimidade * Env situacional -0,734 0,362 -2,030 0,043 -1,445 -0,023
Intimidade * Valéncia -0,117 0,361 -0,323 0,747 -0,827 0,594
Freq restaurantes 0,054 0,025 2,115 0,035 0,004 0,103
Facebook 0,183 0,096 1,918 0,056 -0,005 0,371

R?=0,175; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Boca a boca positivo

Os resultados do teste ANCOVA para o boca a boca positivo (a=0,914) sao
exibidos na Tabela 57.

Tabela 57 - Efeitos sobre o boca a boca positivo no Estudo 4

Variavel dependente: Boca a boca positivo (n=339)

Fonte Quadrados SrUUSde Quadrado  p gouggng, W
Tipo III

Modelo corrigido 233,818 8 29,227 17,607 0,000 0,299
Interceptagao 2552,887 1 2552,887 1537,909 0,000 0,823
Freq restaurantes 7,336 1 7,336 4,419 0,036 0,013
Intimidade 0,034 1 0,034 0,021 0,886 0,000
Envolvimento situacional 0,000 1 0,000 0,000 0,996 0,000
Valéncia 213,625 1 213,625 128,692 0,000 0,281
Intimidade * Env sit 6,840 1 6,840 4,120 0,043 0,012
Intimidade * Valéncia 3,066 1 3,066 1,847 0,175 0,006
Env sit * Valéncia 5,225 1 5,225 3,148 0,077 0,009
Intim * Env sit * Valéncia 0,413 1 0,413 0,249 0,618 0,001
Erro 547,791 330 1,660

Total 8018,778 339

Total corrigido 781,609 338

a.R?=0,299 (R%ajustado = 0,282)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Os resultados do teste verificaram novamente o efeito de interacao entre a
intimidade da marca e o envolvimento situacional verificado no Estudo 3
(F(1,329)=4,120; p<0,05; n*=0,012), mas ndo apontaram nenhum efeito significativo de
interacao hipotetizada entre a intimidade e a valéncia geral das postagens
(F(1,329)=1,847; p=0,175; n*=0,006). Verificou-se também um efeito direto (ja
esperado) da valéncia geral das postagens (F(1,329)=128,692; p<0,001; n*=0,281) no

boca a boca positivo.

A Tabela 58 e a Figura 28 apresentam os valores das médias de boca a boca

positivo entre os cenarios.

Tabela 58 - Médias de boca a boca positivo entre grupos no Estudo 4

Variavel dependente: Boca a boca positivo

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Envolvimento situacional: baixo Valéncia negativa 3,928 3,909
(jantar casual) Valéncia positiva 5,000 5,553
Envolvimento situacional: alto Valéncia negativa 3,899 3,475
(comemoragdo especial) Valéncia positiva 5,574 5411

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 28 - Boca a boca positivo nos cenarios do Estudo 4
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Os dados do Estudo 4 foram analisados também por meio de regressao OLS por
meio da macro PROCESS, utilizando-se o modelo com dois moderadores (modelo 2) com
5000 amostras de bootstrapping, correcdo de vieses e erros-padrao consistentes com
heterocedasticidade. Como pode se ver nos resultados da Tabela 59, ha um efeito
significativo da interacdo entre a intimidade da marca e o envolvimento situacional (B=-
0,590; t=-2,076; p<0,05), como no estudo anterior. Verifica-se também um efeito direto
da valéncia das postagens da marca (B=1,598; t=11,165; p<0,001). E, mais uma vez, nao
se verifica efeito significativo da interacdo entre a intimidade da marca e a valéncia das
postagens (B=0,364; t=1,265; p=0,207), ndo oferecendo suporte a hipotese H7b da
pesquisa.

Tabela 59 - Moderacgao no efeito sobre o boca a boca positivo no Estudo 4

Variavel dependente: Boca a boca positivo (n=339)

B SE t P ifllfr(:lrlitoer sh;)n(::‘gzr
Intimidade -0,013 0,142 -0,090 0,928 -0,293 0,267
Envolvimento situacional 0,012 0,143 0,085 0,932 -0,269 0,293
Valéncia 1,598 0,143 11,165 0,000 1,316 1,879
Intimidade * Env situacional -0,590 0,284 -2,076 0,039 -1,149 -0,037
Intimidade * Valéncia 0,364 0,288 1,265 0,207 -0,202 0,931
Freq restaurantes 0,041 0,022 1,883 0,061 -0,002 0,084

R?=0,292; intervalo de confianc¢a = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Boca a boca negativo

Os resultados do teste ANCOVA para o boca a boca positivo (a=0,829) sao
exibidos na Tabela 60. Confirmando o resultado do estudo anterior, verificou-se
novamente o efeito de interacdo entre a intimidade da marca e o envolvimento
situacional no boca a boca negativo (F(1,329)=5,545; p<0,05; n?=0,016). Porém, também
ndo se verificou, para esta variavel, o efeito de interacao hipotetizado entre a intimidade
e a valéncia geral das postagens (F(1,329)=0,062; p=0,804; n*=0,000). Além disso, foi
identificado um efeito direto da valéncia geral das postagens (F(1,329)=137,292;
p<0,001; n?=0,293) no boca a boca negativo.



Tabela 60 - Efeitos sobre o boca a boca negativo no Estudo 4

Variavel dependente: Boca a boca negativo (n=339)
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Fonte (fl?;?i?:dooss l?;::;a(:ii %;E:ﬁgz(il: F Significancia pa?tz:ial
Tipo III

Modelo corrigido 199,720 7 28,531 20,534 0,000 0,303
Interceptagio 5256,156 1 5256,156 3782,881 0,000 0,920
Intimidade 0,507 1 0,507 0,365 0,546 0,001
Envolvimento situacional 0,002 1 0,002 0,001 0,973 0,000
Valéncia 190,762 1 190,762 137,292 0,000 0,293
Intimidade * Env sit 7,704 1 7,704 5,545 0,019 0,016
Intimidade * Valéncia 0,086 1 0,086 0,062 0,804 0,000
Env sit * Valéncia 1,298 1 1,298 0,934 0,334 0,003
Intim * Env sit * Valéncia 0,201 1 0,201 0,145 0,704 0,000
Erro 459,911 331 1,389

Total 5864,556 339

Total corrigido 659,631 338

a.R?=0,303 (R%ajustado = 0,288)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A Figura 29 e a Tabela 61 apresentam os valores das médias de boca a boca

positivo entre os cenarios.

Figura 29 - Boca a boca negativo nos cenarios do Estudo 4
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 61 - Médias de boca a boca negativo entre grupos no Estudo 4

Variavel dependente: Boca a boca negativo

Intimidade: baixa Intimidade: alta

Envolvimento situacional: baixo Valéncia negativa 4,784 4,485
(jantar casual) Valéncia positiva 3,485 3,024
Envolvimento situacional: alto Valéncia negativa 4,659 4,867
(comemoragio especial) Valéncia positiva 3,014 3,024

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados do Estudo 4 foram analisados também por meio de regressao OLS por
meio da macro PROCESS, utilizando-se o modelo com dois moderadores (modelo 2) com
5000 amostras de bootstrapping, correcdao de vieses e erros-padrdo consistentes com

heterocedasticidade - ver Tabela 62.

Tabela 62 - Moderac¢ao no efeito sobre o boca a boca negativo no Estudo 4

Variavel dependente: Boca a boca negativo (n=339)

B SE t P ifllfr(:lrlitoer sﬁ;)n(::‘:zr
Intimidade -0,075 0,129 -0,584 0,560 -0,330 0,179
Envolvimento situacional -0,004 0,129 -0,032 0,975 -0,257 0,249
Valéncia -1,508 0,129 -11,698 0,000 -1,761 -1,254
Intimidade * Env situacional 0,616 0,258 2,391 0,017 0,109 1,123
Intimidade * Valéncia -0,053 0,258 -0,207 0,836 -0,561 0,454

R%=0,292; intervalo de confianca = 95%.
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Novamente, foram verificados o efeito significativo e positivo da interacdo entre a
intimidade da marca e o envolvimento situacional (B=0,616; t=-2,391; p<0,05) e o efeito
direto e negativo da valéncia das postagens da marca (B=-1,508; t=-11,698; p<0,001).
Nao se verificou, porém, o efeito significativo da interacao entre a intimidade da marca e
a valéncia das postagens (B=-0,053; t=-0,207; p=0,836), ndo oferecendo, assim, suporte

a hipétese do estudo.
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4.4.3 Discussao

Os resultados do Estudo 4 confirmam o efeito da moderacao entre o nivel de
intimidade da intimidade da marca e o nivel de envolvimento situacional nas respostas
dos consumidores em relacdo a marca, isto é, na intencdo de compra e no boca a boca
online. Esta interacdo ja havia sido verificada no Estudo 3. Porém, os resultados do
estudo ndo indicaram nenhuma interagdo entre a intimidade da marca e a valéncia geral
das postagens, invalidando, assim, a suposi¢do da hipotese H7. Na verdade, a valéncia
geral das postagens apresentou apenas um efeito direto, reduzindo de forma geral as

medidas de intencao de compra e de boca a boca positivo nos quatro cenarios negativos.

A suposicdo de interacdo entre a valéncia das postagens e a intimidade da marca
da hip6tese H7 se baseava na argumentacdo de que as opinides negativas deveriam agir
sobre o risco percebido, aumentando-o de forma multiplicativa com o aumento da
intimidade da marca, sob condi¢do de alto envolvimento situacional. Tal suposicao se
baseava também na associa¢do verificada no trabalho de Chiou, Hsu e Hsieh (2013)
entre o recebimento de boca a boca negativo online e a percepc¢ao de risco em relacdo a
marca. Entretanto, a forma de a¢do dos efeitos verificada no Estudo 4 indica que o efeito
das opinides negativas de outros consumidores na midia social seja aditivo ao do
aumento do risco percebido pela intimidade da marca e ndo multiplicativo. Isto é, os
efeitos se somam e ndo interagem entre si. Assim, embora a ocorréncia de muitas
postagens negativas seja um limitador do efeito “positivo” da intimidade da marca
através do valor heddnico (como verificado no Estudo 2), esta ocorréncia ndo é
necessariamente uma condicao que influencie na decisdo de interagir com maior ou

menor intimidade da marca em razao do risco percebido.

Porém, o teste ANOVA para a intencdo de compra indica que ha, de fato, uma
interacdo entre envolvimento situacional e valéncia das postagens, porém esta interacdo
ndo é influenciada pelo nivel de intimidade da marca. Conforme pode ser visto na Figura
27, a presenca de opinides negativas sobre a marca fez as médias de inten¢ao de compra
cairem mais na condi¢do de alto envolvimento situacional do que na condi¢ao de baixo

envolvimento situacional (Aaito_env=-1,82; Apaixo env=—0,80). Desta forma, os respondentes
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se mostraram mais sensiveis as postagens negativas sob alto envolvimento situacional,

porém, conforme recém-argumentado, esse efeito foi aditivo ao da intimidade da marca.

Por fim, cabe comentar que a frequéncia de ida a restaurantes e a intensidade de
uso de Facebook apareceram como covariaveis neste estudo, apesar de ndo terem
aparecido covariaveis significativas no Estudo 3. Possivelmente, esta diferenca se deu
em razdo do tamanho da amostra final dos estudos (339 no Estudo 4, enquanto que, no
Estudo 3, haviam sido 154). O tamanho maior de amostra no Estudo 4 pode ter
melhorado a sensibilidade da ANCOVA em relacao as covariaveis. Ambas as variaveis
tiveram uma influéncia positiva na intencdo de compra, e a frequéncia de jantares em
restaurantes teve uma influéncia positiva no boca a boca positivo. Assim, sugere-se que
os usudrio mais frequentes de Facebook sejam mais facilmente influenciados por

estimulos de marcas na midia social, de forma semelhante ao verificado no Estudo 1.
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5 DISCUSSAO GERAL

Este trabalho objetivou explorar um aspecto social especifico da interacdo entre
consumidores e marcas em midias sociais, que é o nivel de intimidade da marca. Este
fator é entendido nesta pesquisa como o grau em que a marca interage como um ator
social psicologicamente proximo aos seus consumidores, sendo operacionalizado na
forma de um construto latente formado pela autorrevelagdo, pela expressividade de
emocoOes, pela transmissdo de sentimentos positivos e de calor humano e pela
informalidade - ver referéncias no Quadro 1. O objetivo geral desta tese foi o de
entender como este nivel de intimidade da marca influencia o comportamento dos
consumidores nas midias sociais e quando pode ser mais vantajoso para as marcas
buscarem maior ou menor intimidade, dependendo do contexto de consumo em que

atuam.

Além disto, este trabalho buscou abordar elementos do contexto de consumo
onde ocorre a interacdo entre consumidor e marca, que sdo capazes de influenciar de
formas diversas o efeito da intimidade da marca. Mais especificamente, foram analisadas
as influéncias do tipo de produto/servi¢co (utilitario ou hedonico) e do envolvimento
situacional da compra no efeito do nivel de intimidade da marca em midias sociais sobre
as respostas comportamentais dos consumidores. As influéncias destes elementos foram
explicadas por meio do valor heddnico da experiéncia online dos consumidores e do

risco percebido pelos consumidores em relagdo a marca.

Para a analise destes efeitos, quatro estudos experimentais foram empregados de
forma a testar um conjunto de sete hipdteses gerais, conforme apresentado no Quadro
22. Esta divisdao teve o objetivo de reduzir a complexidade de cada experimento,
manipulando apenas alguns fatores de cada vez e particionando a analise das variaveis.
Acredita-se que os procedimentos empregados em todos os experimentos, isto €,
criando cépias de pdaginas de marca do Facebook em cendrios apresentados aos

participantes por meio de um questionario online, tenha sido capaz de reproduzir
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suficientemente as situacdes reais de consumo e, ao mesmo tempo, controlar os fatores

envolvidos nas hipdteses.

Quadro 22 - Resultados gerais dos estudos

Estudo Hipdteses abordadas
H1: Efeito positivo da intimidade da fla ({ntengzio de compra):,\/.
H1b (inteng¢do de uso da pagina): N
marca no comportamento dos LT i
consumidores H1c (aceitagdo boca a boca):
H1c (fornecimento de boca a boca): V
H2: Mediacdo do efeito positivo da H2a ({ntengéo de compra):,\/. (med parcial)
Estudo . . a H2b (intengdo de uso da pagina): v (med total)
intimidade da marca pelo valor heddnico o .
1 da experiéncia online H2c (aceitagdo de boca a boca): v (med parcial)
P H2c (fornecimento de boca a boca): vV (med total)
H3: Moderacdo do efeito positivo da H3a ({ntengzio de compra):,\/.
R . . H3b (intengdo de uso da pagina): N
intimidade da marca pelo tipo de objeto o i
de consumo (hedonico ou utilitario) H3c (aceitagdo de boca a boca): X
H3c (fornecimento de boca a boca): X
H4: Moderacdo do efeito positivo da H4a (intengio de compra): v
Estudo intimidade da marca pela valéncia geral H4b (intengio de uso da pagina): vV
2 das postagens na pagina (positiva ou H4c (aceitacdo de boca a boca): Vv
negativa) H4c (fornecimento de boca a boca): v
H5: Mediagdo do efeito negativo da H5a (intengio de compra): vV (med total)
intimidade da marca pelo risco percebido ~ H5b (boca a boca positivo): v (med total)
em relacdo a marca H5b (boca a boca negativo): V (med total)
Estudo
3
H6: Moderacdo do efeito negativo da Hé6a (intengio de compra): v (med total)
intimidade da marca pelo nivel de H6b (boca a boca positivo): v (med total)
envolvimento situacional do consumidor ~ H6b (boca a boca negativo): v (med total)
Estudo H7: Moderacio do efeito negativo da H7a (intencdo de compra): X
4 intimidade da marca pela valéncia geral H7b (boca a boca positivo): X

das postagens na pagina

H7b (boca a boca negativo): X

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dois primeiros estudos foram projetados para testar as hipoteses relacionadas

ao efeito da intimidade da marca através do valor hedonico da experiéncia online. Este

efeito foi chamado nesta pesquisa de “influéncia positiva” porque, de forma geral,

assumiu-se que o aumento do valor heddnico em razao da intimidade da marca deveria

ter um impacto positivo nas respostas comportamentais dos consumidores - ainda que,

conforme as hipoteses H3 e H4, este impacto devesse variar ou mesmo ser eliminado em

certas condigdes. Esta influéncia positiva, ou ainda, a previsdo de media¢do pelo valor

hedonico, foi baseada em trabalhos anteriores que verificaram impactos positivos da

transmissdo de emocoes e da percep¢ao de presenca social entre as partes (por exemplo,
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GEFEN; STRAUB, 2004; KRAUT et al, 1998; MCKENNA; BARGH, 2000; MCKENNA;
GREEN, GLEASON, 2002).

Assim, através do Estudo 1, foram oferecidas evidéncias de suporte as hipéteses
H1 (o efeito positivo da intimidade da marca) e H2Z (a mediacdo deste efeito pelo valor
heddnico) para todas as variaveis dependentes. Conforme previsto, o aumento da
intimidade da marca resulta em um aumento do valor hed6nico da experiéncia dos
consumidores na midia social, e este aumento influencia positivamente alguns
comportamentos em relacdo a marca - intencao de compra, inten¢do de uso da pagina

de marca, aceitacdo e fornecimento de boca a boca online.

Os cenarios utilizados neste estudo corresponderam a variacao entre dois niveis
de intimidade da marca e dois tipos de objetivo de consumo - hedoénico e utilitario - a
fim de testar a hip6tese H3 (de moderacao pelo tipo de produto/servico). Esta hipotese
foi baseada nos resultados dos trabalhos de Hassanein e Head (2006) e Choi, Lee e Kim
(2011), que verificaram a ocorréncia de um efeito mais positivo da presenca social nas
atitudes e na intengdo de reuso de quando os consumidores estavam buscando produtos
de entretenimento do que quando estavam fazendo compras por necessidade. O
principio por tras desta moderagdo seria a possibilidade de congruéncia entre o tipo de
objetivo buscado pelos consumidores e o valor principal obtido em determinada forma
de navegacao online. A fim de evitar a possibilidade de efeitos confundidos em razao das
diferencas intrinsecas entre produtos hedonicos e utilitarios, julgou-se mais apropriado
usar o0 mesmo servico geral (um hotel em New York), mas variando a finalidade

hedonica ou utilitaria do seu uso (conforme sugestdao de KRONROD; DANZIGER, 2013).

Assim, os resultados do Estudo 1 também ofereceram suporte a hipétese H3
(para a intencdo de compra e a inten¢do de uso continuado da pagina), sobre a
moderacao do efeito positivo da intimidade da marca pelo tipo de consumo buscado
pelos consumidores. Como previsto, a intengdo de compra e a inten¢do de uso da pagina
sdo mais influenciadas pela intimidade da marca quando eles buscavam um hotel para
uma viagem de férias (objetivo heddnico) do que de negbcios (objetivo utilitario). A
influéncia da intimidade da marca sobre os dois comportamentos de boca a boca online
(aceitacdo e fornecimento) nao foi significativamente moderada pelo tipo de produto, o
que pode ter ocorrido em funcdo de o comportamento de boca a boca online ndo ser tao

relacionado ao objetivo de consumo, mas ao ato de navegacdo e busca de opinides em si.
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Duas covariaveis foram identificadas como significativas neste estudo. A
intensidade de uso do Facebook mostrou uma influéncia positiva, indicando que os
usudrios que mais usam esta midia social conseguem experimentar naturalmente um
maior valor hedonico e sdo mais sujeitos a influéncia positiva das a¢gdes da marca. E o
envolvimento (duradouro) dos consumidores com hotéis teve uma influéncia negativa
sobre as variaveis dependentes, o que vai de encontro a algumas indica¢des da literatura
de que o interesse intrinseco do consumidor por uma categoria de produtos estaria
associado a um maior valor heddnico na experiéncia com estes produtos (por exemplo,
MANO; OLIVER, 1993; WAKEFIELD; BLODGETT, 1994; WANG et al., 2007). O resultado
contrario verificado neste estudo pode ser especulado pelo fato de que, justamente por
terem maior interesse e conhecimento prévio sobre hotéis, os consumidores mais
envolvidos seriam menos influenciados por acées periféricas da marca, como a forma de
relacionamento com os clientes na midia social. Entretanto, esta é uma suposicdo que
mereceria ser explorada mais profundamente em um estudo especifico de uma futura

pesquisa.

0 Estudo 2 foi projetado para testar a Hip6tese 4 (o efeito moderador da valéncia
geral das postagens), apresentando paginas de marca com mais opinides negativas de
consumidores do que as do Estudo 1. A hipdtese de que a presenca de postagens
negativas diminui a influéncia positiva da intimidade da marca foi baseada em estudos
sobre a diferenca dos efeitos de opinides positivas ou negativas sobre o comportamento
dos consumidores (por exemplo, SEN; LERMAN, 2007), assim como no argumento de
que se a intimidade da marca promove a transferéncia de sentimentos positivos na
comunicacao online, ela também deveria propiciar a transmissdao dos sentimentos
negativos das reclamacgdes e experiéncias negativas de outros consumidores com os
produtos ou servicos da marca. Em concordancia com a hipétese testada, os resultados
do estudo demonstraram que, com o maior nimero de opinides negativas sobre a marca
na midia social, o efeito positivo da intimidade da marca deixou de se manifestar em

todas as variaveis dependentes.

Os estudos 3 e 4, por sua vez, foram projetados para testar as hipdteses
relacionadas ao efeito da intimidade da marca através do risco percebido em relagido a
marca. Este efeito foi chamado nesta pesquisa de “influéncia negativa” porque se supos

que o aumento do risco percebido em funcdo da intimidade da marca tornaria as
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respostas dos consumidores menos favoraveis a marca. A fundamentagao tedérica por
tras desta “influéncia negativa” da intimidade se deve a verificacdo de diversos estudos
de que, diante da possibilidade de consequéncias mais adversas, os consumidores
tendem a se tornar mais cautelosos e avessos ao risco (BETTMAN, 1973; DOWLING,
1999; DOWLING; STAELIN, 1994; ERDEM, 1998; WANGENHEIM, 2005). Conforme
apontaram Campbell e Goodstein (2001), diante da sensac¢do de risco, os consumidores
se tornariam mais conservadores e avessos a alternativas que fogem a norma - como
seria, no caso deste trabalho, uma marca que interage de forma intima com os
consumidores, caso julguem que esta atitude ndo é a profissional esperada para a
resolucdo de suas necessidades. Neste sentido, Li, Yang e Wu (2009) haviam apontado
que, em servicos em que os clientes experimentam maiores niveis de risco percebido, os
clientes demandam maior conhecimento e habilidades técnicas, em vez de maiores
habilidades sociais. Para ndo focar a pesquisa em apenas um setor de servicos, optou-se
por mudar o locus de aplicacdao dos experimentos para o de um restaurante que o

consumidor deveria julgar como apropriado ou ndo para um jantar.

Assim, os estudos 3 e 4 buscaram analisar ndo apenas a mediacdo do efeito da
intimidade pelo risco percebido em relagdo a marca, mas também a influéncia do nivel
de envolvimento situacional do servico na tendéncia de a intimidade da marca aumentar
o risco percebido. Alguns trabalhos anteriores haviam verificado que o envolvimento
situacional modera o efeito de varios sinais do ambiente de consumo na avaliagdo da
marca ou na atitude dos consumidores (KARSON; KORGAONKAR, 2001; MAOZ; TYBOUT,
2002; PARK; HASTAK, 1995), assim como na eficacia de estratégias de propaganda
(DOTSON; HYATT, 2000), nas expectativas de qualidade de servico (SHAO; BAKER;
WAGNER, 2004), no entretenimento do consumidor (EROGLU; MACHLEIT; DAVIS, 2003;
MANO, 1997) e na disposicdo dos usuarios de revelarem informacdes pessoais para
empresas e marcas (OKAZAKI; NAVARRO-BAILON; MOLINA-CASTILLO, 2012). Para o
teste da influéncia do nivel de envolvimento situacional, foram entio usadas duas
situagdes de jantares nos cenarios: o de um jantar simples sem companhia (baixo
envolvimento situacional) e o de uma comemoracao com familiares e amigos (alto

envolvimento situacional).

Desta forma, o Estudo 3 ofereceu suporte as argumentagoes feitas, confirmando

as hipéteses H5 (mediacao pelo risco percebido) e H6 (moderagdo pelo envolvimento
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situacional) para todas as varidveis dependentes. Conforme previsto, a intencao de
compra e o boca a boca positivo foram influenciados pela intimidade da marca de forma
positiva quando os participantes buscavam um restaurante para um jantar casual, mas
foram influenciados negativamente quando os participantes buscavam um restaurante
para uma comemoragdo de aniversario com familiares e amigos. Além disso, o risco
percebido em relagdo a marca foi o mediador entre as variaveis dependentes e os fatores

de manipulagao.

Por fim, o Estudo 4 foi projetado para verificar a possibilidade de influéncia da
valéncia geral das postagens da marca sobre o efeito da intimidade da marca nas
variaveis dependentes. Esta possibilidade se baseava na suposicao de que as postagens
negativas deveriam agir sobre o risco percebido, aumentando-o de forma multiplicativa
com o aumento da intimidade da marca, na condi¢do de alto envolvimento situacional.
Chiou, Hsu e Hsieh (2013) haviam verificado uma associacdo semelhante entre o
recebimento de boca a boca negativo online e a percepc¢do de risco em relagdo a marca. A
forma de construgdo do Estudo 4 espelhou a do Estudo 2, no sentido de que também
foram criadas versdes das paginas de marca do estudo anterior com mais postagens

negativas.

Entretanto, os resultados do Estudo 4 ndo indicaram nenhuma interagdo entre a
intimidade da marca e a valéncia geral das postagens, contrariando, assim, o que havia
sido proposto na hip6tese H7. A valéncia geral das postagens apresentou apenas um
efeito direto, reduzindo de forma geral as medidas de intencdo de compra e de boca a
boca positivo, indicando, desta maneira, que o efeito das opinides negativas de outros
consumidores na midia social seria aditivo ao do aumento do risco percebido pela

intimidade da marca e ndo multiplicativo (isto é, sem interacao).

Assim, das sete hipdteses gerais apresentadas nesta pesquisa, cinco foram
confirmadas para todas as variaveis independentes (H1, H2, H4, H5 e H6), uma foi

confirmada para duas variaveis independentes (H3) e uma foi rejeitada (H7).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Apbés a discussao dos resultados, este trabalho se encerra com uma reflexdo sobre
as suas contribui¢des, tanto no ambito tedrico, quanto no ambito pratico, e sobre as suas

limitacdes, que apontam oportunidades para pesquisas futuras.

6.1 IMPLICACOES TEORICAS E GERENCIAIS

As contribuic¢des tedricas mais imediatas desta pesquisa derivam da entrega dos
objetivos inicialmente propostos. Esta tese demonstrou dois mecanismos pelos quais
pode ocorrer a influéncia da intimidade da marca: através do aumento do valor
hedonico da experiéncia online, ocorre a influéncia positiva nas respostas dos
consumidores (inten¢do de compra, intencao de uso da pagina de marca na midia social
e boca a boca online); e através do aumento do risco percebido, ocorre a influéncia
negativa nas respostas dos consumidores. A tese também demonstrou que algumas
situacdes de consumo interferem na influéncia da intimidade da marca: a influéncia
positiva através do valor heddnico da experiéncia online é maior quando o
produto/servico é heddnico do que quando ele é utilitario; e a influéncia negativa ocorre
quando o contexto de consumo é de alto envolvimento situacional (aumentando a
percepcdo de risco), mas ndo quando o contexto de consumo é de baixo envolvimento

situacional (pois nesta situacao risco percebido ndo aumenta).

Adicionalmente, em um resultado que vai além dos objetivos inicialmente
propostos, a tese também demonstrou que a influéncia positiva da intimidade da marca
(através do valor hedoénico da experiéncia online) é limitada pela presenca de um
nimero grande de postagens negativas sobre a marca na midia social. A comparacao

entre os objetivos propostos e os resultados alcancados é descrita através do Quadro 23.
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Quadro 23 - Objetivos da pesquisa e resultados encontrados

Objetivo geral Objetivos especificos
Analisar o efeito do nivel de
intimidade da marca em
midias sociais através do
valor hedo6nico da
experiéncia online dos
consumidores.

Resultados encontrados

Os Estudos 1 e 2 demonstraram que o valor hedénico
da experiéncia online é um mediador do efeito da
intimidade da marca nas respostas dos
consumidores. O valor hedénico aumenta com a
intimidade, influenciando positivamente as respostas
dos consumidores em relacdo a marca.

Analisar o efeito do nivel de
intimidade da marca em
midias sociais através do
risco percebido pelos
consumidores em relagao a

Analisar o efeito marca.

do nivel de

Os Estudos 3 e 4 demonstraram que o risco
percebido é um mediador do efeito da intimidade da
marca nas respostas dos consumidores. Dependendo
do nivel de envolvimento situacional, uma marca
com maior intimidade é percebida como de maior
risco, influenciando negativamente as respostas dos
consumidores em relagdo a marca.

intimidade da
marca em midias
sociais sobre as
respostas
comportamentais
dos consumidores
em relagdo a
marca.

Analisar a influéncia do tipo
de produto/servigo
(utilitario ou heddnico) no
efeito do nivel de intimidade
da marca em midias sociais
sobre as respostas
comportamentais dos
consumidores.

Os Estudos 1 e 2 demonstraram que o tipo de
produto/servico é um moderador do efeito positivo
da intimidade da marca. O aumento do valor
hedénico com a intimidade da marca tem um
impacto maior nas respostas dos consumidores
quando o produto/servico visa a um objetivo
heddnico do que quando visa a um objetivo utilitario.

Analisar a influéncia do
envolvimento situacional da
compra no efeito do nivel de
intimidade da marca em
midias sociais sobre as
respostas comportamentais
dos consumidores.

Os Estudos 3 e 4 demonstraram que o envolvimento
situacional é um moderador do efeito negativo da
intimidade da marca. Quando o envolvimento
situacional é alto, o consumidor percebe uma marca
com alta intimidade como sendo arriscada e suas
respostas em relagdo a esta marca sdo menos
favoraveis. Quando o envolvimento situacional é
baixo, ndo ha o aumento da percep¢ao de risco e nao
prejuizo nas respostas do consumidor em relagcdo a
esta marca.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Além da entrega dos resultados em si, esta tese também apresenta contribuicdes

tedricas para os temas de pesquisa relacionados, colaborando para suprir certas lacunas

de conhecimento nestas areas. O tema de social commerce, como ja comentado, tem

atraido crescente interesse académico (ZHOU; ZHANG; ZIMMERMANN, 2013), em

funcdo dos estudos que buscam explicar como fatores de sociabilidade afetam

comportamentos de consumo em comunidades online de marca e como a interagao

social online entre marcas e consumidores contribui para os objetivos de marketing das

empresas. Assim, os estudos de social commerce contribuem também para o tema maior

de marketing eletronico. Entretanto, estudos buscando testar a influéncia de construtos
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de relacionamento social de forma causal e experimental tém sido presentes apenas nos
ultimos anos (por exemplo, LABRECQUE, 2014; NAYLOR, LAMBERTON; WEST, 2012;
VAN NOORT; WILLEMSEN, 2012; XIA, 2013). Em fung¢do da incipiéncia dos estudos no
tema, diversos resultados ainda sdo inconclusivos ou apenas apontam ligacdes fracas
entre os construtos sociais operacionalizados e as variaveis finais de marketing (por
exemplo, POYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013; VERHAGEN et al, 2014;
STEINMANN; MAU; SCHRAMM-KLEIN, 2015).

Neste sentido, o presente estudo buscou contribuir para o campo integrando
atributos de conceitos variados que aparecem na literatura sob diferentes nomes e em
diferentes contextos (como autorrevelacdo, personalizacao, interacao parassocial, etc.)
dentro de um construto latente que retine estes atributos em torno da sua ideia geral,
isto é, 0o aumento da sensacao de proximidade psicoldgica entre dois atores de uma rede
social online (o consumidor e a marca). Além disso, o estudo considerou na sua
concepgdo a possibilidade de os efeitos deste construto de interacdo social, referido
como nivel de intimidade da marca, serem dependentes de condi¢des do ambiente em
que ocorre a interacdo - mais especificamente o tipo de produto/servico e o
envolvimento situacional do consumidor. Assim, o trabalho contribuiu teoricamente
para o social commerce ndo apenas mostrando os mecanismos tedricos pelos quais o
nivel de intimidade da marca influencia as respostas comportamentais dos
consumidores, mas também as condi¢des limitantes desta influéncia. Estas condicdes
limitantes poderiam também explicar os resultados contraditérios de outras pesquisas
sobre os efeitos de conceitos relacionados. Por exemplo, Labrecque (2014) havia
verificado que a sensacdo de conectividade pessoal com a marca em blogs aumentava as
intencdes de lealdade e de autorrevelacao dos consumidores, porém Steinmann, Mau e
Schramm-Klein (2015) indicaram que a personalizacdo e a apresentacdo mais humana
da marca ndo apenas ndo contribuiriam para a atitude em relacdo a marca em
comunidades online, como poderiam torna-la menos favoravel. Estas conclusdes tao
diferentes sobre conceitos tdo préximos poderiam ser explicadas exatamente pela
desconsideracao de que tipo de produto/servigo era referido pelo blog ou comunidade
de marca e de como os consumidores reagiriam a marcas que tentam ser mais préximas

e humanas em uma situag¢do ou outra.
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Em relacio ao tema de humanizacdo e personificacdo de marcas, o estudo
contribui teoricamente no sentido de que as caracteristicas de intimidade estudadas
representam um aprofundamento do processo de antropomorfismo, em dire¢do a
constru¢do de uma marca mais “humana” e préxima no ambiente de midias sociais.
Embora o antropomorfismo seja um fendbmeno bastante explorado pelos gestores de
marketing, trabalhos em diversos contextos tém demonstrado que as consequéncias
para a marca podem ser tanto positivas quanto negativas, dependendo de diversos
fatores (AGGARWAL; MCGILL, 2012; FLECK; MICHEL; ZEITOUN, 2014; HEDE; WATNE,
2013; PUZAKOVA; KWAK; ROCERETO, 2013). O presente trabalho contribui para este
corpo de conhecimento mostrando que esta possibilidade de consequéncias opostas
também ocorre em ambientes de midias sociais, em funcdo da variacio de um fator
ligado a humanizag¢do. Além disso, o trabalho forneceu evidéncias de como e quando os
consumidores podem reagir de maneiras diferentes a marcas mais ou menos intimas
(ndo apenas em funcao de diferencas do contexto de consumo, mas também em funcio
de caracteristicas pessoais como envolvimento duradouro e uso de Facebook,
identificados como covariaveis). Como ja comentado, até certo ponto, a humanizac¢ao de
marcas em midias sociais é um processo inevitavel porque o perfil da marca constitui
um no6 na rede que interage com outros noés (clientes), além de possuir uma “voz”, uma

linguagem e uma imagem mais nitidas do que em anuncios da publicidade tradicional.

Este trabalho também contribui teoricamente para a area de relacionamento
entre marca e consumidores, de duas principais maneiras. Em primeiro lugar, um
aspecto central de investigacdo em muitos dos estudos desta area tem sido a
proximidade, seja buscando descobrir como construir esta proximidade, seja buscando
entender quais sdo as suas consequéncias para as empresas (FOURNIER; ALVAREZ,
2012; MENDE; BOLTON; BITNER, 2013; NYFFENEGGER et al., 2014; SELA; WHEELER;
SARIAL-ABI, 2012). Neste sentido, o presente trabalho estuda uma faceta da
proximidade, que é a intimidade, exemplificando alguns atributos pelo qual ela pode ser
construida em midias sociais - autorrevelacdo, expressividade de emogdes, transmissao
de calor humano, informalidade - e como ela pode ter diferentes consequéncias, em

funcao do contexto.

Em segundo lugar, o presente estudo também contribui pela construgdo teérica

do seu conceito principal, a intimidade da marca. Este conceito ndo surgiu como uma
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sugestao propositalmente nova, tanto que seus atributos ja eram presentes em diversos
estudos, principalmente de marketing eletrénico. Na verdade, a natureza da investigacao
sobre diferentes formas de comunicagdo em midias sociais levou a sua formacao,
especialmente a partir da ideia de presenca social, que inclui a ideia de intimidade, mas
se refere a capacidade da midia e ndo a comunicacdo em si ou a acdo deliberada dos
agentes desta comunicacdo. Neste sentido, a ideia de intimidade também foi proposta
para se referir especificamente a forma de sociabilidade da interagdo e nao
necessariamente a frequéncia ou importancia da interagdo, como ocorre em certas
formulacdes de “proximidade” encontradas na literatura (por exemplo, KELLEY et al,
1983; MENDE; BOLTON; BITNER, 2013). Esta ideia de intimidade se aproxima das
interpretacdes ocasionalmente presentes em trabalhos de relacionamento entre
consumidores e marcas (FOURNIER, 1998, 2009; FOURNIER; ALVAREZ, 2012; YIM; TSE;
CHAN, 2008), ainda que a intimidade em si fosse formalmente conceitualizada dentro do
escopo de marketing apenas em alguns casos (por exemplo, STERN, 1997). Este
trabalho, entdo contribui propondo uma conceitualizagdo para o caso da humanizacgao
de marcas através de midias sociais, especialmente através da forma de interacdo da
marca, e podendo ter resultados diferentes, dependendo de um numero de fatores
contextuais. Assim, a ideia de intimidade da marca também é essencialmente diferente
de outros conceitos bastante divulgados no estudo do relacionamento entre marcas e
consumidores, como o amor a marca (brand love - por exemplo, BATRA; AHUVIA;
BAGOZZI, 2012), a ciéncia da marca (brand awareness - por exemplo, HOYER; BROWN,
1990) e o engajamento com a marca (brand engagement — por exemplo, BUCKINGHAM,
2007), que sdo respostas possiveis dos consumidores e nao formas de acdo da marca.
Além disto, estes conceitos refletem comportamentos positivos e desejaveis dos
consumidores em qualquer contexto de marketing, cabendo entdo as empresas apenas
decidir como alcanca-los e se os beneficios obtidos compensam os recursos investidos. A
intimidade da marca, por outro lado, seria uma caracteristica da interacdo entre as
partes (conceitualizada neste trabalho como um construto latente a partir de diversos
atributos relacionados a proximidade nos relacionamentos na literatura) e que pode ter
consequéncias positivas ou negativas para os objetivos de marketing. Neste sentido, o

conceito se assemelha de certa maneira a ideia de personalidade da marca (brand
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personality - por exemplo, AAKER, 1999), embora, conceitualmente, este termo se refira

a caracteristicas diversas de como marca é percebida, e ndo propriamente a intimidade.

O presente trabalho também apresenta contribui¢cdes do ponto de vista gerencial.
De fato, a formulacdo do conceito e a escolhas das possiveis condi¢des limitantes foram
pensadas tendo por base a utilidade dos resultados nao apenas do ponto de vista teérico,
mas também gerencial, indicando recomendag¢des de como as marcas poderiam agir a

partir dos resultados dos estudos.

A definicdo de intimidade da marca proposta nesta pesquisa, embora explorada
quanto as suas consequéncias para o comportamento dos consumidores em midias
sociais, foi baseada em atributos operacionalizaveis pelas empresas e capazes de
provocar estas consequéncias. Conceitualmente, a intimidade poderia ser pensada como
uma caracteristica bidirecional da intera¢do entre consumidores e marcas, mas, a fim de
se concentrar na sua utilidade dentro do escopo de marketing, preferiu-se focar nos
atributos de apresentacdo e comunicacdo da marca somente, que é onde reside a
capacidade de atuacao das empresas. Neste sentido, cabe notar que os quatro atributos
de intimidade utilizados na operacionalizacdo correspondem a caracteristicas
manipulaveis pelas marcas em midias sociais, especialmente naquelas de maior
capacidade de personalizacdo, como o Facebook. Dependendo da midia empregada,

alguns atributos podem ndo ser tdo relevantes e outros novos podem ser mais uteis.

Da mesma forma, a operacionalizacdo das condi¢des limitantes, testando a
utilidade de uma interacdo mais ou menos intima, escolheu contextos gerencialmente
Uteis para as empresas: tanto a classificacdo de produtos e servigcos como sendo
hedobnicos ou utilitdrios, ou de maior ou menor envolvimento situacional e risco
associado, sdo categorizacdes amplamente difundidas e facilmente utilizaveis no
planejamento das empresas. Embora as manipulagdes utilizadas tenham sido baseadas
nos objetivos e necessidades dos consumidores, e ndo nos produtos ou servicos em si (a
fim de ser possivel evitar o efeito de fatores confundidos), é comum que, na pratica, o
setor de atuacdo da empresa esteja logicamente mais concentrado em servir a beneficios

mais utilitarios ou mais heddnicos, com maior ou menor risco.

Desta forma, a utilidade dos resultados desta pesquisa para as empresas, isto €, se

¢ mais ou menos recomendavel interagir de forma mais intima nas midias sociais,
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comecaria pela identificacdo das condi¢bes principais em que elas se situam. Apés esta
identificacdo, os resultados deste trabalho permitem inferir recomendagcdes quase
imediatas quanto a que nivel de intimidade as empresas deveriam usar em suas
estratégias de comunicacao, conforme indica o Quadro 24, de maneira mais resumida e

simplificada.

Quadro 24 - Implicagoes gerenciais quanto ao nivel de intimidade de marca

A decisao de a marca interagir com alta intimidade na midia social

Para produtos e servicos heddnicos em contextos de baixo risco envolvido, sem muitas

opinides negativas sobre a marca na midia social.
Produtos e servicos nesta categoria incluem situagdes habituais de consumo em agéncias de
viagem, academias de ginastica, hotefs, restuarantes, casas de festas, clubes esportivos,

livrarias, etc.

Para produtos e servicos utilitirios em contextos de baixo risco envolvido ou diante de

muitas opinides negativas na midia social.
Produtos e servigos tipicamente associados a esta categoria incluem escolas de informatica,
linguas e cursos técnicos; companhias aéreas ou de transporte intermunicipal; operadoras de

telefonia; prestadores de servigos de limpeza e consertos gerais, etc.

Para produtos e servi¢os com alto risco associado a compra ou com alto envolvimento

situacional do consumidor.

. Produtos e servigos nesta categoria podem incluir imobiliarias, consultorias financeiras,
revendedoras de automoveis, joalherias, servicos associados a saude e ao bem-estar fisico,
etc.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Desconsiderando-se a ocorréncia de efeitos de outros fatores do contexto nao
abordados nesta pesquisa, pode-se sugerir que a decisdo de interagir com os
consumidores com um maior nivel de intimidade de marca é benéfica em termos de
respostas dos consumidores para produtos e servicos hedénicos em contextos de baixo
risco envolvido, sem muitas opinides negativas sobre a marca na midia social. Porém,
para produtos e servigos utilitdrios ou mesmo para produtos e servicos hedonicos, se
houverem muitas opinides negativas na midia social, um alto nivel de intimidade da
marca poderia trazer pouco ou nenhum beneficio, mas ndo seria necessariamente
prejudicial as respostas dos consumidores em relacdo a marca. Para produtos e servigos
com em que geralmente o consumidor apresenta alto envolvimento situacional (ou, em
outras palavras, arrisca maiores consequéncias negativas), a decisdo de interagir com os

consumidores com um maior nivel de intimidade de marca nao é recomendada, pois,
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como demonstrado nos Estudos 3 e 4, poderia levar os consumidores a terem reagoes

mais desfavoraveis a marca.

Estas recomendacgdes provavelmente devem ter mais relevancia para o marketing
de servicos do que para o de bens de consumo, em funcdo da relevancia do atendimento
e de caracteristicas periféricas a avaliacdo dos consumidores (BITNER; BOOMS;
TETREAULT, 1990; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988). Os resultados devem
ser especialmente importantes em servigos experienciais em que o consumidor tende a
buscar opinides de outras pessoas online para avaliar a qualidade do servico (como

hotéis, restaurantes, agéncias de viagem, etc.).

Por fim, algumas observagdes ainda podem ser feitas quanto a utilidade gerencial
da forma de operacionalizacao da identidade da marca desta pesquisa, que evita de cair
em dois possiveis problemas recorrentes de relacionamento entre consumidores e
marcas. O primeiro problema seria o de os consumidores ndo estarem dispostos a serem
frequentemente perturbados por marcas que tentam forcar engajamento através de
campanhas de interagcdo continua ou frequente. Como ja comentado, a interpretacao de
intimidade nesta pesquisa nao se refere a frequéncia ou a intensidade de interagdo, mas
a forma de sociabilidade da intera¢do, quando ela ocorre. Os resultados mostram efeitos
da intimidade da marca em uma interagdo somente (no caso, o primeiro contato com
uma nova marca). Por outro lado, pode-se considerar que, em algum grau, ocorrem
varias oportunidades de contato entre consumidores e marcas nas midias sociais, pelo
menos quando eles buscam recomendag¢des boca a boca online ou quando eles buscam
reclamar de uma marca publicamente. O segundo problema seria o de os consumidores
ndo estarem dispostos a revelarem informagdes pessoais em midias sociais, muito
menos para empresas. Neste sentido, pode-se ressaltar que a autorrevelacdo no conceito
usado se refere a da prépria empresa, ndo do consumidor, e esta autorrevelacdo pode
envolver simplesmente “revelar” uma face, um tipo de voz ou uma personalidade (nao
haveria necessidade de revelar nenhuma informacgéo sigilosa da marca). As informacoes
de privacidade dos clientes que sdo usadas na interacdo (como o nome) sdo apenas
aquelas que eles ja disponibilizam publicamente, ou que desejem revelar

espontaneamente.
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6.2 LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Como em toda pesquisa cientifica, esta tese também apresenta limitacdes, que
representam aspectos importantes para a sequéncia de pesquisas sobre o nivel da

intimidade da marca na interagao com os consumidores.

A primeira limitagdo diz respeito a validade externa dos experimentos realizados,
uma vez que a validade externa, com o intuito de generalizacdes, pode ser aumentada
quando os experimentos demonstram o fendmeno em varias condi¢cdes (SHADISH;
COOK; CAMPBELL, 2001). Neste caso, a observagdo dos efeitos da intimidade da marca
foi realizada utilizando dois tipos de servicos (hotéis e restaurantes), o que ja amplia a
validade externa se comparado a utilizacdo de apenas um servico. Porém, a
possibilidade de se estender os resultados com testagens em outros tipos de servicos
aumentaria ainda mais a sua validade externa. Uma primeira sugestdo seria a de
verificar em que medida o efeito da intimidade da marca teria influéncia para produtos
em vez de servicos, ja que, nestes casos, a avaliacdo tende a ser mais baseada em
atributos concretos do produto em si e ndo tanto na forma de atendimento (BITNER;

BOOMS; TETREAULT, 1990; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

Ainda quanto as limitacdes de validade externa, cabe notar que o trabalho
utilizou como locus apenas uma midia social, o Facebook, em func¢do das suas diversas
possibilidades de personaliza¢do. Seria importante verificar se os efeitos encontrados se
aplicam na mesma medida para outras midias também relevantes para social commerce,
como o Twitter e o TripAdvisor, por exemplo. Além disso, o proprio formato do
Facebook passa por atualizagdes constantes, sendo que as paginas de marca empregadas
no estudo correspondem a versdao da midia na época da aplicagdo dos experimentos
(2014). Como estas atualizagdes frequentes podem alterar a importancia de certos
fatores na interacdo entre marca e usuarios, o tamanho da influéncia da intimidade de
marca também pode variar conforme o contexto. Por estas razdes, os resultados da
pesquisa nao devem ser considerados com foco na midia social especificamente usada,
mas sim nos aspectos generalizaveis para ambientes em geral de social commerce. Neste
sentido, estudos replicando os achados para outras midias podem contribuir para a

generalizacao.
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Além disso, outra limitacdo diz respeito a populacdo utilizada para realizacao da
coleta de dados. Ainda que, através do MTurk, tenha sido possivel amostrar individuos
demograficamente bem mais variados do que, por exemplo, experimentos laboratoriais
com estudantes, ainda assim, o perfil dos turkers ndao necessariamente corresponde a
meédia da populagdo geral, nem abrange na mesma propor¢do individuos de todos os
grupos sociais da sociedade. Além disto, sendo o publico utilizado integralmente
originado dos Estados Unidos, os efeitos verificados sdo até certo ponto condicionados
aos valores e fatores culturais americanos. Assim, seria interessante verificar se o
comportamento de respondentes de outras nacionalidades corresponderia ao verificado
nesta pesquisa (em relagdo ao tamanho dos efeitos, a sua significincia e mesmo a sua
valéncia) ou se haveriam diferencas que poderiam denotar a interferéncia de fatores

culturais da forma de interacdo tipica de cada pais ou regido cultural.

Na mesma linha, existe uma grande probabilidade de que fatores estritamente
pessoais de cada participante tenham influéncia sobre a sua aceitacdo ou rejeicdo de
interagdes intimas com marcas em diversos contextos. Entretanto, o presente estudo
apenas controlou o efeito de fatores demograficos e alguns comportamentais (como o
envolvimento duradouro e a intensidade de uso de Facebook), mas ndo os possiveis
fatores de natureza mais psicolégica. Da mesma forma que Mende, Bolton e Bitner
(2013) definem conceitualmente uma preferéncia por proximidade, que é explicada
basicamente por fatores psicoldgicos, também poderia ser pensada uma preferéncia por
intimidade, que provavelmente teria ligacdo com atributos de identidade, personalidade
e estilos de comunicacdo interpessoal de cada pessoa. Tal conceito poderia ser
explorado em uma pesquisa futura buscando investigar a influéncia da intimidade da

marca sob um ponto de vista mais psicoldgico.

Outras limitagdes se referem a forma de operacionalizacao dos experimentos. O
contexto usado nos estudos foi sempre o do primeiro contato dos consumidores com
novas marcas, ou seja, no contexto de primeiro contato com uma marca. Esta escolha se
deu porque o uso de marcas ja conhecidas poderia contaminar os resultados com
percepgdes prévias dos participantes. Ainda assim, caberia explorar como varia¢des de
intimidade da marca poderiam provocar diferentes reagcdes com marcas ja conhecidas,
levando em consideracdao, por exemplo, a personalidade destas marcas ou o

posicionamento delas na mente dos consumidores. Neste caso, seria possivel controlar o



200

efeito da familiaridade da marca controlando este fator com uma medida especifica nos

questionarios.

Além disto, seria importante analisar como seria a influéncia do nivel de
intimidade da marca em interagcdes repetidas com a marca. Isto é, o aumento da
intimidade da marca em relacionamentos ja iniciados com consumidores poderia surtir
o mesmo efeito? Os efeitos da intimidade da marca seriam progressivos em
relacionamentos de longa duragdo - em outras palavras, as respostas dos consumidores
poderiam se tornar cada vez mais ou menos favoraveis com o tempo, ou a influéncia da
intimidade da marca seria a mesma verificada nas primeiras interacdes? Estas perguntas
ndo seriam possiveis de serem respondidas com o design empregado nos estudos, pois
provavelmente seriam necessarios estudos longitudinais ou entdo ndo experimentais

para a sua verificacao.

Além disto, em todos os experimentos realizados, os consumidores avaliaram a
marca em midias sociais como possibilidade de escolha para uma necessidade presente,
e nao a fim de solucionar um problema ji existente, por exemplo. Neste sentido,
pesquisas futuras poderiam verificar a utilidade da intimidade da marca no caso de

reclamacdes, falhas de servico ou recuperacgao de clientes.

O realismo dos cendarios apresentados também é uma limitacdo a ser considerada
(SHADISH; COOK; CAMPBELL, 2001). A pesquisa buscou aumentar a proximidade das
situagdes apresentadas reproduzindo o design das paginas de marca com fidelidade,
apresentando-as no ambiente online, em que seriam vistas pelos participantes em seus
proprios computadores nos ambientes que costumam navegar na internet normalmente
(em casa, no trabalho, etc.). Além disso, as medidas de realismo e role-playing tiveram
boas médias em todos os estudos. Por fim, a verossimilhanca da situa¢do de procurar
informacdes sobre marcas no Facebook também foi corroborada pelo fato de que
aproximadamente 40% dos participantes declararam ja ter pesquisado sobre hotéis e
70% declararam ja ter pesquisado informacgdes sobre restaurantes nesta midia. Ainda
assim, alguns elementos limitaram a percep¢ao de realismo. Por exemplo, as paginas de
marca eram visualmente idénticas a paginas reais, mas ndo eram interativas; embora os
participantes pudessem ler todas as postagens, eles nao poderiam clicar em links e
navegar pelos perfis dos usudrios. E, mais importante, a prépria ciéncia de estarem em

um cendrio ficticio limita o comprometimento dos participantes com o processo
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decisorio, se comparado a uma situagdo real. Esta limitacdo poderia ser resolvida, por
exemplo, por pesquisas que busquem amostrar conjuntos de paginas de marca reais,
identificando o nivel de intimidade da marca em cada uma, e analisando o tamanho da
influéncia desta intimidade, juntamente com as influéncias de outros fatores
controlados, na atitude dos consumidores em relacdo as marcas; ou entdo pela
realizacdo de um experimento realizando variagdes de intimidade nos perfis de marcas

reais em suas paginas em midias sociais.

Além das limita¢des anteriores, algumas se referem a possibilidade de fatores
relacionados, mas ndo explorados também interferirem nos resultados. Por exemplo, os
dois primeiros estudos foram baseados na categorizacdo entre servicos hedonicos e
utilitarios, enquanto os dois ultimos foram baseados na categorizagao entre contextos de
baixo ou alto envolvimento situacional. Outras categorizacdes de produtos e servicos
também poderiam ser estudadas, como a categorizacdo entre servicos de experiéncia e
de crenga; servicos de baixo e alto contato pessoal; ou ainda servicos de Unico contato
ou longa duragdo (LOVELOCK, 1983). Cada nova categoriza¢do traria um elemento que
poderia influenciar na relevancia da proximidade entre as partes na avaliacdo do

resultado dos servigos.

E, por fim, ainda existe a possibilidade de outros fatores sociais nas midias
interferirem limitando ou ampliando o efeito da intimidade da marca - como o nivel de
suporte social ou a intensidade de interacdo com a marca. Como, em situagdes reais, os
fatores ocorrem conjuntamente, as vezes com forte correlagdo entre si, tal investigacdo

seria bastante relevante para ampliar a utilidade dos resultados da pesquisa.
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APENDICE A - INSTRUCOES DOS CENARIOS (ESTUDOS 1E 2)

[Introduction — Hedonic goal only] In this study, we'd like to you to imagine yourself in the
situation where you are choosing a hotel for a vacation trip to New York City.

[Introduction — Utilitarian goal only] In this study, we’d like to you to imagine yourself in the
situation where you have to choose a hotel for a business trip to New York City.

[Priming question — All scenarios] Please, describe below what are the most important
attributes of a hotel for a [vacation/business] trip, in your opinion. [Open field question]

Now, imagine that you are considering hotel options for this [vacation/business] trip and you
discover the page of Whitaker Hotel New York on Facebook. In the next section of this
survey, we will show you some recent excerpts from this page. Please take your time and
look as long as you want at the information, posts and comments featured on the Whitaker
Hotel Facebook page. You can look freely at the page until you make up your mind about the
hotel. Then respond to the following questions as honestly as possible.
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APENDICE D - INSTRUCOES DOS CENARIOS (ESTUDOS 3 E 4)

[Introduction — low situational involvement only] In this study, we’'d like to you to imagine
yourself in the situation where you are alone and you are looking for an lItalian
restaurant to have a quick dinner.

[Introduction — high situational involvement only] In this study, we'd like to you to imagine
yourself in the situation where you wish to take your family and best friends to a nice
Italian restaurant to celebrate your birthday.

[Situational involvement manipulation check measures]

In selecting from many restaurants available in the city for the situation described above,
would you say that...

I would not care at | would care a great
all as to which one | o o o o o o o deal as to which one
choose to choose

For the situation described above, how important would it be for you to make the right choice
for a restaurant?

Not at all important o o o o o o o Extremely important

In making your selection of a restaurant for the situation described above, how concerned
would you be about the outcome of your choice?

Not at all concerned o o o o o o o Very much concerned

Now, imagine that you are considering restaurant options for this [dinner/special occasion]
and you discover the page of Francesco's Pizza & Pasta on Facebook. In the next section
of this survey, we will show you some recent excerpts from this page.

Please take your time and look as long as you want at the information, posts and comments
featured on the Francesco's Pizza & Pasta Facebook page. You can look freely at the page
until you make up your mind about the restaurant. Then respond to the following questions
as honestly as possible.
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