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Resumo

Barbosa, Roberta da Silva Athayde; Ferreira, Jorge Brantes. Efeitos das
comunidades de marca baseadas em midias sociais sobre a lealdade a
marca. Rio de Janeiro, 2018. 72p. Dissertacdo de Mestrado — Departamento
de Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

A répida propagacdo e alta popularidade das midias sociais digitais criaram
um ambiente favordvel a instalacdo de comunidades de marca. Cada vez mais,
empresas criam comunidades — as chamadas fanpages no Facebook — como forma
de se aproximar dos seus consumidores e alcancar a lealdade dos mesmos. Neste
contexto, este estudo elaborou dois novos modelos conceituais para investigar
como as comunidades de marca baseadas em midias sociais afetam a lealdade a
marca. A revisao de literatura realizada permitiu que esta relacdo fosse explorada
por meio dos seguintes construtos: beneficios funcionais, psicossociais e
hedbnicos, comprometimento com a comunidade e boca-a-boca. Os dados da
pesquisa foram obtidos atraves de uma survey on-line que, aplicada a membros da
comunidade da Netflix no Facebook, gerou 1.236 respostas validas. Estes dados,
analisados por meio de modelagem de equacdes estruturais (SEM), confirmaram
todas as hipOteses propostas e sugeriram que as comunidades de marca baseadas
em midias sociais influenciam positivamente na lealdade a marca. Os modelos
finais da pesquisa indicaram, ainda, que os beneficios heddnicos sdo os que
exercem maior influéncia sobre o comprometimento com a comunidade e sobre o
boca-a-boca. Além disso, indicaram que o boca-a-boca decorrente da comunidade

apresenta influéncia significativa sobre a lealdade a marca.

Palavras-chave

Comunidades de marca; midias sociais; boca-a-boca; boca-a-boca on-line;

lealdade a marca
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Abstract

Barbosa, Roberta da Silva Athayde; Ferreira, Jorge Brantes (Advisor).
Social media based brand communities effects on brand loyalty. Rio de
Janeiro, 2018. 72p. Dissertacio de Mestrado — Departamento de
Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

The digital social media’s quick spread and its big popularity has built a
favorable environment to the creation of brand communities. Increasingly,
companies launch communities — known as fanpages on Facebook — as a way to
approach their customers and reach brand loyalty. In face of that, this study
sought to develop two new models in order to investigate how social media based
brand communities affect brand loyalty. The literature review allowed this
relation to be explored through the following constructs: functional benefits,
social-psychological benefits, hedonic benefits, community commitment and
word-of-mouth. The research data was collected via an on-line survey applied to
Netflix’s community members on Facebook, which had 1.236 valid responses.
Structural equations modeling (SEM) was employed and confirmed all the
research hypotheses, suggesting that social media based brand communities affect
positively brand loyalty. The findings reveal that hedonic benefits are the major
influencers of community commitment and word-of-mouth. Therefore, results
show that the word-of-mouth from the community significantly influences brand

loyalty.

Keywords

Brand community; social media; word-of-mouth; electronic word-of-mouth;

brand loyalty
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1
Introducéao

IlD.rlobIema de pesquisa

Desde seu advento, as midias sociais digitais vém facilitando a interacdo
humana (BALAKRISHNAN; DAHNIL; Y1, 2014; KAMBOJ; RAHMAN, 2016).
Elas sdo um canal de comunicacdo global que conecta seus usuarios e permite que
eles troquem e compartilhem informacgdes por meio de diversas plataformas on-
line como blogs, redes sociais e outros (CHEN et al., 2010; OU et al., 2010).
Assim, essas midias tém aumentado o poder de voz dos consumidores (CASALO;
FLAVIAN; GUINALIU, 2010; ZHANG; LUO, 2016) e transformado a forma de
comunicacdo entre os mesmos e as empresas (KAMBOJ; RAHMAN, 2016),
influenciado, entdo, as préaticas de marketing (ZHANG; LUO, 2016).

Lang (2010) afirma que os individuos passam mais de um ter¢o do tempo
que estdo acordados consumindo conteddo nas midias sociais. A alta popularidade
destas e a geracdo de conteldo por seus proprios usuarios propiciou um ambiente
favoravel para o surgimento das chamadas comunidades de marca (TRUSOV;
BUCKLIN; PAUWELS, 2009). Grupos que se unem para compartilhar
informacBes sobre suas marcas preferidas passaram a ter uma plataforma que

permite facil interacdo entre eles e com a marca.

Nas comunidades de marca baseadas em midias sociais, 0s membros podem
participar ativamente compartilnando videos e fotos relacionadas a marca, e
comentando, curtindo e compartilhando as demais postagens (KAMBOJ;
RAHMAN, 2016). Eles podem também comunicar-se entre si com facilidade,
dividindo suas experiéncias de consumo e desenvolvendo senso de pertencimento
em relacdo a comunidade (ZHANG; LUO, 2016).

Essas comunidades criaram uma oportunidade para as empresas ao conferi-
las o poder de alcancar seus consumidores de forma prazerosa e, a0 mesmo
tempo, atingir diferentes objetivos de marketing. Além disso, sob 0 ponto de vista

do consumidor, € uma agradavel forma de se relacionar com a marca — ele pode
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receber atualizagGes sobre produtos de interesse, obter contetdo interativo, fazer
reclamacdes, sugestdes ou dar opinides e se relacionar com outros consumidores,

por exemplo.

Diante da concorréncia acirrada do mercado, ter ferramentas que
possibilitem a retencdo e fidelizacdo de clientes € uma vantagem para as
empresas. Dessa forma, este estudo se baseia nos beneficios oferecidos pelas
comunidades de marca em midias sociais para entender se elas sdo uma forma de

alcancar a lealdade dos clientes.

1.2
Objetivo do estudo

O presente estudo busca investigar as relacbes entre os beneficios
percebidos pelos membros das comunidades de marca em midias sociais e a
lealdade desses membros a marca. O comprometimento com a comunidade e o
boca-a-boca gerado pela mesma sdo analisados como possiveis formas de atingir a

lealdade.

Para isso, e baseando-se em estudos anteriores (HUR; AHN; KIM, 2011;
KUO E FENG, 2013; BALAKRISHNAN; DAHNIL; YI, 2014; KANG; TANG;
FIORE, 2014; ZHENG et al., 2015), este estudo propde um novo modelo.

1.3
Relevancia do estudo

O crescimento da Internet e das midias sociais vem mudando néo s6 a forma
como os individuos se comunicam e interagem, mas também suas formas de
pensar e agir (LAROCHE et al., 2012). Tudo isso conferiu novo sentido para as
comunidades de marca, que passaram a ser uma ponte significativa entre as
empresas e seus consumidores. Ao fazer parte dessas comunidades, 0s membros
passam por situacOes e experiéncias que os fornecem valor e, de alguma forma,
mudam sua relagdo com a marca. Sendo assim, compreender a influéncia dessas
comunidades nos seus membros — em sua maioria, consumidores da marca — pode
auxiliar as empresas a elaborarem melhores estratégias para lidar com esses

membros e, dessa forma, conquistar clientes fiéis.
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A literatura sobre o assunto apresenta diversos estudos sobre os efeitos
dessas comunidades na lealdade a marca, mas eles o fazem por meio de construtos
como qualidade do relacionamento com a marca (HABIBI; LAROCHE;
RICHARD, 2016), confianca e afeto frente a comunidade (HUR; AHN; KIM,
2011), qualidade do sistema e interacdo (JANG et al., 2008), participacdo ativa na
comunidade e comprometimento com a marca (KAMBOJ; RAHMAN, 2016),
liberdade de expressdo e valor percebido (KANG et al., 2007) e participacao e
promocdo (ZHENG et al., 2015).

O presente estudo, entretanto, busca a relacdo entre as comunidades e a
lealdade por meio dos beneficios percebidos pelos membros, do
comprometimento com a comunidade e do boca-a-boca gerado pela mesma — o
que ainda ndo foi feito na literatura. Deste modo, a pesquisa almeja contribuir para

a expansdo da literatura acerca do tema.

14
Questdes a investigar

Esta pesquisa busca responder as seguintes questdes:

e Os beneficios funcionais gerados pelas comunidades de marca baseadas
em midias sociais e percebidos por seus membros levam, por meio do
comprometimento com a comunidade e do boca-a-boca, a lealdade a
marca?

e Os beneficios psicossociais gerados pelas comunidades de marca baseadas
em midias sociais e percebidos por seus membros levam, por meio do
comprometimento com a comunidade e do boca-a-boca, a lealdade a
marca?

e Os beneficios hedbnicos gerados pelas comunidades de marca baseadas
em midias sociais e percebidos por seus membros levam, por meio do
comprometimento com a comunidade e do boca-a-boca, a lealdade a

marca?
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15
Delimitacdo do estudo

A delimitacdo do estudo foi feita a partir da escolha de uma Unica
comunidade de marca para ser analisada. Dentre as inUmeras empresas que
possuem este tipo de comunidade em midias sociais, a escolhida para ser
analisada foi a provedora de series e filmes Netflix. O escopo também foi
delimitado a partir da escolha de uma Unica midia social. Dentre opcGes como
Facebook, Twitter, Instagram, Blogs e outros, o Facebook foi selecionado como
plataforma escolhida. Deste modo, o campo de observacdo foi delimitado a

comunidade brasileira da Netflix na plataforma Facebook.

1.6
Organizacao do estudo

O presente trabalho esté organizado da seguinte forma:

O capitulo um introduz o trabalho, mostrando sobre o que 0 mesmo trata,
quais sdo seus objetivos e como seu escopo é delimitado. Também trata de sua

relevancia para a literatura de comunidades de marca.

O capitulo dois apresenta a revisdo de literatura acerca do tema de
comunidades de marca em midias sociais. Além disso, ele apresenta 0 modelo

proposto pelo trabalho e as hipdteses de pesquisa do mesmo.

O capitulo trés detalha a metodologia seguida para coleta e analise dos
dados de pesquisa, enquanto o capitulo quatro apresenta a modelagem e analise
dos dados, seguida pelos resultados do estudo.

Por fim, o capitulo cinco conclui o trabalho, também apresentando suas
principais contribuicdes para 0 meio académico e empresarial, e sugestdes de

pesquisas futuras.
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2
Referencial Tedérico

Este capitulo apresenta o referencial teorico utilizado para elaboragdo do estudo.
A partir de pesquisas em artigos cientificos, dissertacOes, teses e livros, foi feita
uma revisao de topicos relevantes da literatura referentes a comunidades de marca

em midias sociais, lealdade do consumidor e boca-a-boca.

2.1
Lealdade

Oliver (2010) define lealdade do consumidor como um profundo
compromisso de recomprar um produto ou servigo preferido, independente de
influéncias situacionais e esforcos do marketing para mudar esse comportamento.
Griffin (1996) afirma que consumidores leais exibem quatro comportamentos
especificos: compram regularmente dado produto ou servico, estendem a compra
para outros produtos ou servigos oferecidos pela empresa, recomendam a outros e

sdo imunes aos esfor¢os dos competidores para que troguem de marca ou produto.

O conceito de lealdade é comumente dividido em trés vertentes:
comportamental, atitudinal e integrada. A primeira abordagem considera a
tendéncia do consumidor a comprar repetidamente determinado produto ou
servico. Este indicador, entretanto, pode ser invalido ao considerar, por exemplo,
compras realizadas simplesmente por conveniéncia. Sendo assim, a abordagem
atitudinal se refere a preferéncia ou envolvimento emocional do consumidor
frente ao produto ou servico da marca. A integrada, por sua vez, combina a
abordagem comportamental com a atitudinal (CHANG; WANG; YANG, 2009;
VALVI; FRAGKOS, 2012).

Para Oliver (1999; 2010), o desenvolvimento da lealdade pode ser dividido
em quatro estagios: cognitivo, afetivo, ativo e atitudinal. O primeiro estagio diz
respeito as informacdes e desempenho do produto que levam a uma preferéncia
por aquela marca. No segundo estagio, uma atitude favoravel a marca é
desenvolvida baseando-se na satisfacdo com o produto até entdo. Ja o terceiro

estadgio se aproxima da lealdade desejada pelas marcas; ele refere-se a forte
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motivacdo e intengdo de recompra. Este alto nivel de comprometimento leva,
enfim, ao quarto estagio, no qual essa intencdo de recompra se converte em agao

de recompra.

A lealdade é considerada um dos principais objetivos do marketing
(KAMBOJ; RAHMAN, 2016; ZHENG et al., 2015). Primeiramente, ela é
fundamental para o brand equity. Marcas com clientes leais tém seu valor
aumentado, ja que se espera que uma base grande destes clientes va gerar aumento
do fluxo de vendas e dos lucros da empresa (AAKER, 2007). Além disso,
companhias que possuem consumidores leais podem alcangar vantagens
competitivas como reducdo de custos transacionais e corporativos, aumento da
taxa de cross-selling e menor sensibilidade a competicdo de preco (GRIFFIN,
1996).

2.11
Lealdade on-line

Com o advento da Internet e todas as mudancas que a mesma causou na
forma de comprar e nas relagdes entre consumidores e vendedores, o conceito de
lealdade foi expandido, passando a abranger a lealdade on-line (VALVI,
FRAGKOS, 2012). A lealdade on-line, ou e-loyalty, pode ser definida como
“atitude favoravel do consumidor em relacdo a um negdcio eletrdnico, resultando
em comportamento de compra repetido” (ANDERSON; SRINIVASAN, 2003;
VALVI; FRAGKOS, 2012).

Ao mesmo tempo em que a Internet quebrou barreiras de tempo e espaco
para as pessoas e facilitou as compras dos consumidores, facilitou também o
descarte de alternativas indesejaveis. O custo de troca para o consumidor é
pequeno no contexto da Internet. Assim, as marcas precisam de maior esforco
para reté-los e a lealdade assume um papel fundamental na manutencdo desses
consumidores (JANG et al., 2008).

Um erro que as empresas frequentemente cometem € buscar crescimento
através da prospeccdo de novos clientes — que na Internet tem custo relativamente
baixo — ao invés de tentar reter os ja existentes (AAKER, 2007). No entanto, reter
os clientes ja existentes e torna-los fiéis € uma barreira significativa a penetragdo
da concorréncia (REINARTZ; KUMAR, 2002; VALVI; FRAGKOS, 2012).
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2.2
Comunidades de marca

Comunidades sdo, genericamente, grupos formados em funcdo do
compartilhamento de interesses em comum. Segundo Etzioni (1996), duas
caracteristicas definem as comunidades. A primeira delas € a rede de relacoes
sociais entre grupos; uma comunidade implica um senso de conjunto — carregado
de afeto e reciprocidade —, e ndo particular ou individual. A segunda € um
compartilhamento de normas, valores e significados por parte dos membros. Isto
é, a medida que os individuos compartilham suas crencas e convengdes entre si,
eles constroem uma cultura compartilhada que ira nortear a comunidade e com a
qual eles devem estar comprometidos.

McAlexander, Schouten e Koenig (2002) definem que uma comunidade “é
formada por suas entidades e os relacionamentos entre elas”. Wellman (2005) as
define como “redes de lagos interpessoais que proveem sociabilidade, suporte,
informacdo, senso de pertencimento ¢ identidade social’. Ambos os autores
ressaltam sua definicdo em torno de relacGes sociais — e ndo espaciais ou
geogréficas.

Apbs a Revolucédo Industrial — que teve inicio no século XVIII — comecgou a
surgir um tipo especifico de comunidade: as comunidades centradas no consumo
(BOORSTIN, 1974). Este tipo de comunidade se refere a comunidades compostas
por grupos de consumidores que compartilham interesse em determinada classe de
produto, marca ou ideologia de consumo. Quando este interesse € em relacédo a
uma marca, denomina-se comunidade de marca (CHALMERS THOMAS;
PRICE; SCHAU, 2013).

As comunidades de marca tém sua principal definicdo dada por Muniz Jr. e
Guinn em seu artigo “Brand Community”, publicado em 2001. Segundo e¢les,
comunidade de marca é uma “comunidade nao-geograficamente vinculada e
especializada, com base em um conjunto estruturado de relagdes sociais entre 0s
admiradores de uma marca”. Nelas, ocorrem dois tipos de interacdo: entre o
membro e a marca, e entre membros.

A marca € o ponto focal da comunidade. Inicialmente, estas sdo formadas
pelas empresas e em fungdo daquela. Conforme véao se desenvolvendo, porém,
passam a se basear nas interacGes entre membros interessados na marca. Os

membros, em geral, sdo consumidores e admiradores da marca que compartilham
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experiéncias sobre a mesma por meio da comunidade (JANG et al., 2008;
MARTINEZ-LOPEZ et al., 2016; HEDING, KNUDTZEN e BJERRE, 2009).

As comunidades de marca se diferem das comunidades tradicionais por sua
natureza comercial e pelo interesse e admiracdo em comum dos membros por uma
mesma marca (ALBERT; MERUNKA; VALETTE-FLORENCE, 2008). A
relagdo construida entre 0 membro e a marca costuma ser mutualmente benéfica;
isto é, tanto a empresa quanto o individuo obtém vantagens na comunidade
(WIRTZ et al., 2013).

2.3
Midias sociais

Kaplan e Haenlein (2010) definem midias sociais como “grupo baseado na
Internet, constituido sob a ideologia e tecnologia da Internet 2.0, e isso permite a
criacdo e troca de conteudo gerado pelos usudrios”. Popularmente, elas sdo usadas
para descrever as diversas formas de contetdo de midia que a Internet oferece,
com a peculiaridade de serem publicas e criadas pelos usuérios finais.

Estas midias vém ocupando espa¢o cada vez maior. No Brasil, em especial,
elas tém enorme notoriedade — 0 que faz do pais um territorio potencial para
comunidades de marca baseadas em midias sociais (ALMEIDA et al., 2011). Os
brasileiros sdo lideres no tempo gasto nas redes sociais, com uma média 60%
maior que o resto do planeta (OTONI, 2015).

O Facebook — uma destas midias sociais —, particularmente, facilitou o
desenvolvimento e crescimento das comunidades de marca on-line (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010; LAROCHE; HABIBI; RICHARD, 2013). Seus nimeros sao
surpreendentes: 92 milhdes de pessoas no Brasil (45% da populacao brasileira) o
acessam mensalmente, e 62 milhGes de pessoas o acessam diariamente no pais
(FACEBOOK, 2015). Em 2016, o Facebook atingiu a marca de 1 bilhdo de
usudrios todos os dias ao redor do mundo (G1, 2016). Em 2017, a rede social
bateu seu préprio recorde e passou a totalizar 1,86 bilhdes de usuérios ativos
(CANALTECH, 2017). Se o Facebook fosse um pais, sua populacao ultrapassaria
a dos paises mais populosos do mundo — China (1,4 bilhdo de habitantes) e india
(1,28 bilhao de habitantes) (KAMBOJ; RAHMAN, 2016).

Toda essa popularidade chamou a atencgéo e atraiu diferentes empresas para

0 universo das midias sociais; 0 que deu espacgo para um debate sobre o papel das
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companhias nestas midias. Enquanto alguns acreditam que elas ndo deveriam
estar 14, em razdo de as midias sociais serem uma plataforma para conectar
pessoas e ndo marcas, outros acreditam que as oportunidades oferecidas por essas
midias ndo podem ser desperdicadas pelas empresas (FOURNIER; AVERY,
2011; LAROCHE; HABIBI; RICHARD, 2013).

Essas oportunidades, por sua vez, se referem ndo sé a popularidade das
midias sociais, mas também a elas apresentarem baixo custo para as companhias e
terem vasto alcance, sem barreiras de tempo ou espaco — 0 que as torna uma
plataforma vantajosa para as empresas trabalharem (HABIBI; LAROCHE;
RICHARD, 2014; KAMBOJ; RAHMAN, 2016).

Além disso, as midias sociais sdo uma importante fonte de informacéo e
conhecimento, ja que tornam as informacdes mais acessiveis e com maior alcance
— algumas publicacfes se tornam até mesmo virais. Desta forma, elas também
podem ser aproveitadas pelas marcas como ferramenta para informar os
consumidores sobre seus produtos e servicos (MARTINEZ-LOPEZ et al., 2016).

Estudos recentes mostram que as midias sociais sdo capazes de aumentar
vendas, performance da marca, identificacdo, confianca e lealdade a marca, além
de terem revolucionado praticas de marketing como propaganda e promocao
(HABIBI; LAROCHE; RICHARD, 2016; HANNA; ROHM; CRITTENDEN,
2011; HUR; AHN; KIM, 2011; JANG et al., 2008; KAMBOJ; RAHMAN, 2016;
ZHENG et al., 2015). Alguns autores chegam a afirmar que o marketing deveria
ser dividido entre antes e depois do uso das midias sociais (HABIBI; LAROCHE;
RICHARD, 2016).

Até poucos anos atras, a Internet era utilizada de forma passiva pelos
individuos; somente para ler e assistir contetdo. Isto mudou com a chegada da
Web 2.0 e das midias sociais, que deram espaco para uma utilizacdo ativa da
Internet, na qual os internautas podem também criar e compartilhar contetdo
(KIETZMANN et al., 2011; KOHLI; SURI; KAPOOR, 2015).

Kohli, Suri e Kapoor (2015) apontam que a geracdo de conteudo pelos
usuarios é o ponto chave dessas midias, e este ponto mudou a forma de
comunicacdo do marketing tradicional. Se antes esta comunicacdo era feita
constantemente na direcdo da empresa para o consumidor, de forma unilateral,
com as midias sociais ela ganha mais duas dire¢fes. A interatividade

proporcionada por estas midias permite que o consumidor assuma o0 comando da
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comunicagdo, enviando mensagens e feedbacks ndo s para a empresa, como

também para outros consumidores.

2.4
Comunidades de marca baseadas em midias sociais

As comunidades de marca baseadas em midias sociais s&o a unido das
comunidades de marca e das midias sociais. Elas fazem parte de conceitos mais
amplos como “comunidades virtuais de marca” e “comunidades on-line de
marca”, porém sdo diferenciadas por sua plataforma — que, neste caso, sdo as
midias sociais. Nessas comunidades, ha a especificidade da Web 2.0 e da geracéo
de conteudo pelos préprios usuarios (KAMBOJ; RAHMAN, 2016).

Ainda que as comunidades virtuais de marca ja existam ha algum tempo —
desde a Web 1.0 —, foi a adocdo massiva das midias sociais que impulsionou a
criagdo delas por parte de muitas empresas (KAPLAN; HAENLEIN, 2010;
MARTINEZ-LOPEZ et al., 2016). As primeiras comunidades desse tipo
apareceram devido ao alto engajamento entre consumidor e marca. No entanto,
sua explosdo ocorreu apenas com a popularidade das midias sociais (WIRTZ et
al., 2013). Habibi, Laroche e Richard (2014) afirmam que as midias sociais sdo o
ambiente ideal para a criacdo desse tipo de comunidade.

Os usuérios da Internet tém acesso a diversas comunidades de marca dos
mais variados tipos nas midias sociais. Eles podem entrar em quantas
comunidades desejarem, de onde estiverem, quando preferirem, e sem custo
algum. Sendo membros, estes usuarios podem curtir e compartilhar fotos, noticias
e videos, postar comentérios, dar upload em todo tipo de contetdo relacionado a
marca, e, ainda, responder duvidas dos demais usuarios (KAMBOJ; RAHMAN,
2016; LAROCHE; HABIBI; RICHARD, 2013).

Ao permitir que os membros compartilhem recursos cognitivos, emocionais
e materiais, as comunidades de marca em midias sociais conseguem criar e
negociar significado para a empresa (KAMBOJ; RAHMAN, 2016;
MCALEXANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002). Desta forma, elas tém a
capacidade e potencial de atrair novos consumidores e reter ja existentes,
influenciar comportamento de compra dos consumidores, aumentar vendas
(ADJEI; NOBLE; NOBLE, 2010; WIRTZ et al.,, 2013) e agregar valor
(LAROCHE; HABIBI; RICHARD, 2013).
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As comunidades também apresentam uma série de vantagens para 0S
membros, como informacdes sobre a marca e seus produtos, suporte da empresa
em caso de davidas ou reclamacOes, e auxilio para que os membros tomem
decisbes objetivas sobre a marca (FLAVIAN; GUINALIU, 2006; JANG et al.,
2008; KAMBOJ; RAHMAN, 2016; LAROCHE; HABIBI; RICHARD, 2013).

De acordo com McWillian (2000), o sucesso destas comunidades esta
relacionado a oferecer os seguintes itens aos seus membros: um férum no qual
possam falar sobre interesses em comum; interacbes que conduzam a
relacionamentos baseados na confianca; codigos de comportamento, regras e
valores, como se as comunidades fossem lugares fisicos; e estimulo a participacéo
dos membros.

Essa participacdo pode ser passiva ou ativa. Os membros passivos sdo
caracterizados por nunca terem postado na comunidade a qual pertencem ou por
ndo terem postado nos ultimos trés meses (PREECE; NONNECKE; ANDREWS,
2004). Eles podem contribuir para a popularidade da comunidade, ao passo que
sd0 numerosos e geram trafego, porém ndo necessariamente contribuem para o
sucesso dela (RIDINGS; GEFEN; ARINZE, 2006). J& os ativos tém alta
participacdo e engajamento na comunidade, e s&o um dos fatores fundamentais
para 0 sucesso da mesma. E através deles que a comunidade ira se desenvolver e
se sustentar a longo prazo (CASALO; FLAVIAN; GUINALIU, 2007; KOH;
KIM, 2004; ZHANG; LUO, 2016).

A participacdo ativa dos membros é considerada um dos fatores que
influencia positivamente na lealdade a marca. Uma das possiveis razGes para tal é
que as interacBes proporcionadas pela participacdo ativa podem levar a um
estreitamento dos lacos emocionais com a marca (CASALO; FLAVIAN;
GUINALIU, 2007). Além disso, Preece, Nonnecke e Andrews (2004) apontam,
como resultado de sua pesquisa, que 0s membros ativos percebem mais oS
beneficios da comunidade do que os passivos (KIM; OK; GWINNER, 2010).

2.5
Beneficios percebidos

Os consumidores comecam a fazer parte das comunidades de marca em
midias sociais em busca de algo. Pode ser informacdo sobre a marca e seus

produtos ou servicos, suporte para lidar com eles, conhecer pessoas novas,
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interagdo com outros membros, entretenimento, divertimento ou outro; mas é a
busca por algo que os impulsiona a entrar nestas comunidades (WANG; YU;
FESENMAIER, 2002).

Sendo assim, as empresas devem conseguir responder esta busca
fornecendo-lhes valor. Proporcionar aos consumidores beneficios desejados por
eles é a chave para o sucesso de uma comunidade (KANG; TANG; FIORE, 2014;
NAMBISAN; BARON, 2009). Kamboj e Rahman (2016) afirmam que os
membros estardo mais inclinados a participar destas comunidades a partir do
momento que perceberem que isto é vantajoso para eles. Ao fornecer beneficios,
a empresa atrai potenciais membros, 0s encoraja a participar e envolver-se com a
comunidade e, possivelmente, a se comprometerem com ela (WANG,;
FESENMAIER, 2004a).

Contudo, para tal, é importante que a empresa entenda quais sdo as
necessidades e motivagdes de seus membros. Isso porque, para fornecer-lhes
beneficios relevantes, ela precisa conhecé-los; saber quem sdo, o que fazem e o
que esperam ou anseiam na comunidade (WANG; YU; FESENMAIER, 2002).

Os principais beneficios percebidos pelos membros — que sdo também as
principais razfes de eles entrarem nas comunidades — s&o o0s beneficios
funcionais, psicologicos, sociais e heddnicos (WANG; YU; FESENMAIER,
2002; NAMBISAN; BARON, 2009; KANG; TANG; FIORE, 2014; KUO E
FENG, 2013).

25.1
Beneficios funcionais

Estes beneficios referem-se ao preenchimento de necessidades funcionais
dos membros por meio de informagdo, comunicacdo on-line e troca de
experiéncias (KANG; TANG; FIORE, 2014). Segundo Kuo e Feng (2013),
referem-se a informacdo e aprendizado que os membros das comunidades obtém
nas mesmas.

A interatividade proporcionada pelas comunidades de marca em midias
sociais permite que elas fornecam aos seus membros informagdes desejadas sobre
a empresa e seus produtos sem barreiras de tempo ou geograficas (WANG; YU,
FESENMAIER, 2002). Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) denominam estes como
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beneficios informacionais. Isto é, sdo o0s beneficios que provém do
compartilhamento de informagdes entre membros.

As comunidades podem, ainda, oferecer suporte e dicas sobre o uso dos
produtos, facilitar a tomada de decisdo dos membros — por meio de sugestdes e
experiéncias passadas sobre produtos —, e auxiliar em outras dividas dos mesmos,
como onde comprar produtos especificos da marca (DHOLAKIA et al., 2009;
WANG; YU; FESENMAIER, 2002). Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004)
denominam estes como beneficios instrumentais. Isto €, sdo os beneficios que o
membro obtém mediante a realizag&o de tarefas especificas.

Nambisan e Baron (2009) descrevem estes beneficios funcionais como
beneficios de aprendizagem ou cognitivos. Isto porque eles refletem aprendizados
relacionados ao produto. Assim como o0s ja descritos, eles incluem um
conhecimento mais profundo sobre os produtos da marca por intermédio das

relagOes entre membros — que compartilham seu conhecimento e se ajudam.

2.5.2
Beneficios psicossociais

Muitos estudos recentes focam nos beneficios gerados pela relacdo do
membro com a marca nas comunidades. Contudo, ao fazer isto, um importante
aspecto é negligenciado: as relagcdes entre membros (ZHANG; LUO, 2016). As
comunidades oferecem para 0 membro a oportunidade de conhecer e trocar
experiéncias com individuos com pensamentos, gostos e estilos de vida similares.
Isso faz com que os membros possam se relacionar com pessoas parecidas com
eles proprios (KAMBOJ; RAHMAN, 2016; MCWILLIAM, 2000; WANG; YU;
FESENMAIER, 2002).

Fournier e Lee (2009) afirmam que os membros estdo mais interessados
nas relacdes sociais que podem construir na comunidade do que na marca em Si.
Sendo assim, os beneficios advindos destas relacdes tém um papel importante na
dindmica da comunidade e nas raz0es pelas quais 0s membros participam delas.
Eles séo, principalmente, os beneficios psicossociais.

Esses beneficios referem-se ao preenchimento das necessidades
psicossociais dos membros por meio de autoidentidade, envolvimento,
pertencimento e relacionamentos. S&o0 uma combinacdo de beneficios sociais e
de beneficios psicologicos (KANG; TANG; FIORE, 2014). Os sociais
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concernem a relagdes e interatividade entre os membros, ja que a comunidade
une pessoas com interesses em comum e da a elas chance de interacdo (WANG;
FESENMAIER, 2004a). J& os segundos referem-se a beneficios psicologicos
basicos que a comunidade pode proporcionar aos seus membros, como a
expressdo da identidade e o senso de pertencimento (KANG; TANG; FIORE,
2014; WANG; FESENMAIER, 2004a).

As interacdes sociais que a comunidade proporciona podem ajudar a formar,
definir e elaborar as preferéncias proprias, gostos e valores de cada individuo.
Desta forma, ela estard ajudando o membro a se conhecer melhor e formar sua
autoidentidade. Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) chamam esse aspecto de valor
de autodescobrimento. Isto é, o valor gerado pelo descobrimento e compreenséao
de si proprio por meio das intera¢6es sociais da comunidade.

Os autores (DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004) dividiram estes
beneficios sociais em valor da manutencdo da conectividade interpessoal e
aprimoramento social. O primeiro refere-se a amizade e suporte social; beneficios
derivados de estabelecer e manter relagfes com outros membros da comunidade.
Eles correspondem & necessidade de alguns individuos de eliminar sua solid&o e
obter companhia de pessoas com mentalidade semelhante. J& o segundo se refere
ao valor social que um membro obtém com sua participacdo na comunidade.
Conforme o membro contribui, ele consegue aceitacdo e aprovacdo dos demais
membros, levando a um aumento de status perante a comunidade.

Essas interaces sociais também podem levar a um senso de pertencimento
e até de afiliacdo com outros membros da comunidade — representando 0s
beneficios psicologicos oferecidos por ela. Wang, Yu e Fesenmaier (2002)
apontam que as necessidades psicologicas contém “identificagdo (quem s&o),
envolvimento (0 que os conecta), pertencimento (séo parte de que), afinidade
(quais relacionamentos importam para eles no mundo).” Quando ha um senso de
pertencimento, 0s membros estardo mais propensos a participar ativamente da
comunidade (DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004).

De acordo com Wang, Yu e Fesenmaier (2002), é por conta desses
beneficios psicossociais que as comunidades se tornaram tdo poderosas no mundo
dos negocios. Elas sdo capazes de fornecer uma importante ferramenta para lidar
com o mundo atual: a opgdo de escapar dos problemas da vida cotidiana e da

rotina sem fronteiras de tempo ou lugar.
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2.5.3
Beneficios hedbnicos

Por fim, porém ndo menos importantes, estdo os beneficios heddnicos. Eles
referem-se as varias formas de prazer e entretenimento que os membros podem
obter na comunidade — como, por exemplo, por meio de atividades que permitam
diversdo ou relaxamento ao interagir com outros membros (DHOLAKIA,
BAGOZZI; PEARO, 2004; KUO; FENG, 2013; WANG; FESENMAIER, 2004a).
Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) os chamam de valores de entretenimento.

O ambiente on-line proporciona experiéncias singulares e bem diferentes do
ambiente off-line. Nele, os usuarios podem explorar um novo mundo de fantasia e
entretenimento onde tudo é possivel (KANG; TANG; FIORE, 2014; WANG;
FESENMAIER, 2004a, 2004b). Sicilia e Palazén (2008) apontam que esse
ambiente, no qual os consumidores se divertem e interagem com outros, é
propicio ao estado de Flow; beneficio heddnico no qual o individuo fica tdo
envolvido na atividade que perde a nocdo de tempo (LIN; GREGOR; EWING,
2008).

2.6
Boca-a-boca

Os estudos de marketing acerca do boca-a-boca sdo relativamente recentes,
datados do pds segunda guerra mundial (década de 1940). Sua pratica, no entanto,
é bem mais antiga. Ha milhares de anos ele tem importante papel nas decisdes
humanas, influenciando no que as pessoas sabem, sentem e fazem (BUTTLE,
1998). Isso acontece devido a sua natureza informativa e persuasiva (GOH;
HENG; LIN, 2013).

Westbrook (1987) define o boca-a-boca como “comunicagdes informais
direcionadas a outros consumidores sobre a propriedade, uso ou caracteristicas de
bens e servicos especificos e/ou seus vendedores”. Buttle (1998) adiciona que essa
comunicacéo é oral, de pessoa para pessoa e tem sentido ndo comercial.

O boca-a-boca consegue muitas vezes apresentar maior influéncia nas
decisdes do consumidor (BUTTLE, 1998) e ser mais efetivo que as ferramentas
tradicionais de marketing (GRUEN; OSMONBEKOV; CZAPLEWSKI, 2006;
LEE; RODGERS; KIM, 2009; TRUSOV; BUCKLIN; PAUWELS, 2009).

Consumidores tendem a confiar mais nas informacGes passadas por outros
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consumidores do que nas mensagens persuasivas e intencionadas das companhias
(CHU; KIM, 2011; LEE; YOUN, 2009). Além disso, quando o individuo esta
familiarizado com a fonte, a informacdo tem maior credibilidade e, entdo, terd
mais chances de ser usada na tomada de decisdo (YAN et al., 2016).

Esse tipo especifico de comunicacdo influencia desde as expectativas e
percepcdes do consumidor durante a busca por informagdes sobre o produto, até
suas atitudes, intencdes e comportamento durante o processo de avaliacdo das
alternativas e compra. Essa influéncia pode ser positiva ou negativa, sendo a
negativa de maior impacto para a marca (BUTTLE, 1998; LEE; RODGERS;
KIM, 2009).

2.6.1
Boca-a-boca on-line

Uma das consequéncias da geracdo de contetdo pelos usuérios nas midias
sociais é 0 boca-a-boca on-line (BALAKRISHNAN; DAHNIL; YI, 2014). Este,
ou eWOM, é caracterizado por comentarios de consumidores sobre produtos e
servigos via networks. Ao superar as limitacdes do boca-a-boca tradicional, ele se
tornou ainda mais importante para o marketing (YAN et al., 2016). A web 2.0 e as
tecnologias que a acompanham o deram novo sentido ao fazer com que ele
deixasse de necessitar de presenca fisica e ao tornar a comunicacdo mais facil e
veloz (BERGER, 2014; LEE; YOUN, 2009), permitindo que as informacdes e
opinides dos consumidores se propaguem rapidamente (TRUSOV; BUCKLIN;
PAUWELS, 2009).

O boca-a-boca on-line tem algumas peculiaridades. Primeiro, a velocidade
conferida pela Web 2.0 faz com que as empresas tenham pouco controle sobre o
que ¢é falado a respeito delas. Segundo, € comum que o eWOM ocorra entre
pessoas que ndo se conhecem ou tem contato prévio e estdo blindadas pela
Internet. Estas caracteristicas tornam mais facil a disseminagdo das informacdes e
encorajam os consumidores a participarem (LEE; YOUN, 2009).

Estudos anteriores mostram o impacto do boca-a-boca online no processo de
tomada de decisdo do consumidor (DE BRUYN; LILIEN, 2008), nas vendas
(CHEVALIER; MAYZLIN, 2006; GOLDSMITH; HOROWITZ, 2006) e na
atitude em relacdo & marca e ao website (LEE; RODGERS; KIM, 2009).
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Segundo Chu e Kim (2011), o eWOM nas midias sociais apresenta trés
dimensGes: busca de opinido, fornecimento de opinido e transmisséo de opinido.
Nas comunidades de marca baseadas nestas midias, é possivel que um mesmo
individuo exerca estes trés papéis. Ele pode buscar informacgdes sobre produtos e
marca, fornecer suas opinides e compartilhar informacdes alheias sem barreiras de

tempo ou espago — o que leva a maior engajamento com a marca.

2.7
Modelo conceitual e hipoteses

2.7.1
Beneficios e comprometimento com a comunidade

Comprometimento é usualmente definido como o apego psicolégico ou a
intencdo de manter o relacionamento com a outra parte (GEYSKENS et al., 1996;
JANG et al., 2008; KUO; FENG, 2013; ZHENG et al., 2015). A partir da pesquisa
de Geyskens (1996), também é possivel entender o comprometimento com uma
comunidade como a crenca do consumidor de que os beneficios funcionais e
afetivos de manter um relacionamento com essa comunidade - e marca - S&o
maiores do que os beneficios de termina-lo (GEYSKENS et al., 1996; HUR;
AHN; KIM, 2011).

Chonko (1986) aponta que a reciprocidade ¢ um dos quatro principais
mecanismos que aumenta o comprometimento. De acordo com a teoria das trocas
sociais, todas as relacbes humanas sdo baseadas na ponderacdo entre custos e
beneficios. A norma da reciprocidade de Gouldner (1960) mostra que quando
individuos recebem beneficios, é provavel que desejem retribuir & outra parte. E
comum que esta retribuigdo ocorra em forma de comprometimento (JIN; PARK;
KIM, 2010).

Em sua pesquisa, Jin, Park e Kim (2010) comprovam que os membros das
comunidades on-line retribuem os beneficios percebidos de sua participacdo na
comunidade por meio do comprometimento com a mesma. Gupta e Kim (2007),
por sua vez, examinaram 0s mecanismos de formagdo do comprometimento nas
comunidades e encontraram influéncia positiva dos beneficios funcionais e

heddnicos no comprometimento.
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Para Kuo e Feng (2013), o comprometimento com a comunidade surge
naturalmente quando os membros se beneficiam da mesma. Os autores também
pesquisaram essa relacdo e encontraram influéncia positiva significativa dos
beneficios de aprendizado (funcionais), sociais e hedbnicos sobre o
comprometimento. Entre estes trés tipos de beneficios, os hedénicos foram os que
apresentaram maior influéncia.

Desta forma, as seguintes hipdteses sdo propostas:

H1 Os beneficios funcionais percebidos pelos membros tém efeito direto e
positivo em seu comprometimento com a comunidade.
H2 Os beneficios psicossociais percebidos pelos membros tém efeito direto e
positivo em seu comprometimento com a comunidade.
H3 Os beneficios hedbnicos percebidos pelos membros tém efeito direto e

positivo em seu comprometimento com a comunidade.

2.7.2
Comprometimento e boca-a-boca

Segundo o estudo de Hur, Ahn e Kim (2011), que analisou o impacto do
comprometimento com a comunidade para a marca, ha relacdo significativa entre
comprometimento e boca-a-boca positivo, que é apresentado como uma das
consequéncias daquele. Para os autores, quando 0s membros estdo comprometidos
com a comunidade, este apego psicoldgico leva a um comportamento proativo,
como o boca-a-boca ativo, por exemplo. Chonko (1986) assinala, ainda, que
individuos comprometidos com uma organizagdo tém preocupacdo pessoal com a
mesma e interesse em ajuda-la a alcancar seus objetivos.

Sendo assim, a seguinte hipdtese é proposta:

H4 O comprometimento dos membros com a comunidade tem efeito direto e

positivo em seu boca-a-boca sobre a Netflix.

2.7.3
Boca-a-boca e lealdade

Segundo o estudo de Brodie et al. (2013), que analisou 0 engajamento do
consumidor em comunidades de marca virtuais, o boca-a-boca positivo € uma das

formas na qual o engajamento se manifesta. A lealdade, por sua vez, é apontada
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pelos autores como uma das consequéncias do engajamento — e, logo, do boca-a-
boca.

Recomendar um produto, servico ou marca € um dos quatro
comportamentos de consumidores leais apontados por Griffin (1996). Para
Balakrishnan, Dahnil e Yi (2014), o boca-a-boca é um dos maiores
influenciadores do comportamento de compra dos consumidores. Os autores
avaliaram sua relacdo com a lealdade e encontraram impacto positivo do boca-a-
boca sobre ela.

Deste modo, considera-se a seguinte hipotese:

H5 O boca-a-boca positivo dos membros sobre a Netflix tem efeito direto e

positivo sobre a lealdade a marca.

2.7.4
Comprometimento com a comunidade e lealdade

A Internet permite que individuos entrem e saiam da plataforma com
facilidade. Como as comunidades de marca em midias sociais ndo estdo
associadas a um ambiente fisico, é mais dificil fazer com que seus membros
visitem e permanecam na comunidade (JANG et al., 2008); eles podem, inclusive,
se dirigir a concorréncia apenas com alguns cliques. Desta forma, o
comprometimento com a comunidade é especialmente importante (ZHENG et al.,
2015).

Oliver (2010) assinala que para manter a lealdade € necessério que o0s
consumidores possam e queiram ter constante interacdo com a marca. Com efeito,
as comunidades incentivam a formacdo de relacionamento com a marca. Elas
oferecem valores que criam um forte vinculo entre o consumidor e a mesma
(THOMPSON; SINHA, 2008). Wang, Yu e Fesenmaier (2002) apontam que
qguando os consumidores acreditam que a marca reflete sua personalidade e
melhora sua autoestima, eles estardo mais propensos a desenvolver
relacionamentos de longo prazo com ela (ZHOU et al., 2012).

Jang et al. (2008) e Zheng et al. (2013) analisaram a relagdo entre
comprometimento com a comunidade e lealdade & marca e encontraram relagéo
positiva significativa. Segundo o0s autores, quando um consumidor esta
comprometido com a comunidade, é provavel que ele perceba mais valor e

desenvolva atitude positiva em relagdo a marca.
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Assim, esta pesquisa investiga a seguinte hipotese:
H6 O comprometimento dos membros com a comunidade tem efeito direto e

positivo sobre a lealdade a marca.
2.7.5
Modelo conceitual proposto

A fim de verificar as hipdteses apresentadas, um modelo conceitual foi
desenvolvido a partir das relagdes propostas anteriormente.

Beneficios
funcionais

Boca-a-boca

Lealdade
a marca

Comprometimento
com a comunidade

Beneficios
psicossocials

Beneficios
heddnicos

Figura 2.1 — Modelo conceitual original proposto
Fonte: Propria

2.7.6
Modelo alternativo

A revisdo de literatura realizada mostrou que outra possivel forma de
retribuicdo pelos beneficios recebidos na comunidade - aléem do
comprometimento — é o boca-a-boca positivo. Ao fornecer experiéncias
prazerosas e incentivar a formacgdo de vinculos entre membros, a marca tende a
aumentar a satisfagdo de seus consumidores e, entdo, incentivar essa troca de
informagdes entre eles (ZHANG et al., 2016; ZHANG; LUO, 2016). Por isso, foi
elaborado um modelo alternativo no qual os beneficios percebidos pelos membros

também afetam diretamente o boca-a-boca.
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Zhang e Luo (2016) sugerem, como resultado de seu estudo, que 0s
beneficios percebidos pelos membros das comunidades de marca nas midias
sociais sdo importantes fatores para formacdo de boca-a-boca positivo. Para os
autores, os beneficios tém forte influéncia na satisfacdo, e quanto mais satisfeitos
0s membros estiverem, maior serd a probabilidade de eles recomendarem a
comunidade a outros individuos. Phillips et. al (2011), em sua pesquisa, também
identificaram que individuos mais satisfeitos estdo mais propensos a fazer boca-a-
boca positivo.

Assim, consideram-se as seguintes hipoteses:

H4 Os beneficios funcionais percebidos pelos membros tém efeito direto e
positivo em seu boca-a-boca sobre a marca.
H5 Os beneficios psicossociais percebidos pelos membros tém efeito direto e
positivo em seu boca-a-boca sobre a marca.
H6 Os beneficios hedbnicos percebidos pelos membros tém efeito direto e
positivo em seu boca-a-boca sobre a marca.
As demais hipoOteses permanecem inalteradas, conforme mostrado no

modelo a seguir.

Beneficios
funcionais

H4

Boca-a-boca

Lealdade
d marca

Beneficios
psicossociais

J Comprometimento

com a comunidade HE

Beneficios
heddnicos

Figura 2.2 — Modelo conceitual alternativo proposto
Fonte:Propria
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3 Metodologia da Pesquisa

Este capitulo descreve a metodologia de pesquisa utilizada no trabalho. A seguir,
serdo descritos o tipo de pesquisa, a operacionalizacédo e defini¢do das escalas de
mensuracdo das variaveis, a delimitacdo da populacdo e amostra, 0 método
empregado para coleta de dados, as técnicas utilizadas para analise dos mesmos e

para as andlises estatisticas, e as limitacbes do método.

3.1
Tipo de Pesquisa

Com o objetivo de testar as hipdteses apresentadas e examinar as relagdes
entre elas, foi realizada uma cross-sectional survey. Neste tipo de pesquisa, as
informacgdes que se deseja encontrar sdo bem definidas, ha uma declaragéo clara
do problema, a amostra possui um numero razoavel de respondentes, é colhida
apenas uma vez, e a analise de dados é quantitativa (MALHOTRA, 2010).

Os questionarios foram distribuidos a membros da comunidade da Netflix
no Facebook e auto administrados via Internet, com uma amostra ndo

probabilistica da populagdo de interesse.

3.2
Operacionalizacdo das variaveis

O presente estudo propds um modelo de equacgdes estruturais ainda nédo
existente na literatura. Entretanto, os construtos presentes no modelo foram
medidos com escalas ja existentes e testadas previamente por Delgado-Ballester
(2003), Hur, Ahn e Kim (2011), Kang, Tang e Fiore (2014) e Kuo e Feng (2013).
O instrumento de pesquisa (Apéndice A) desenvolvido neste trabalho
operacionaliza a medicdo destes construtos, que sdo: beneficios funcionais,
beneficios psicossociais, beneficios hed6nicos, comprometimento com a
comunidade, boca-a-boca e lealdade a marca.

Para medir as varidveis numéricas foram utilizadas escalas Likert de cinco
pontos, sendo estes “discordo totalmente”, “discordo em parte”, “ndo concordo

nem discordo”, “concordo em parte” e “concordo totalmente”. Neste tipo de
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escala, os respondentes devem indicar nimeros entre 1 e 5, de acordo com seu

grau de concordancia ou discordancia com a afirmativa apresentada. O Apéndice

A apresenta o questionario completo.

3.21

Definicdo operacional das variaveis

A tabela 3.1 detalha a origem das escalas de cada construto, assim como as

questBes do questionario correspondentes a cada escala ou item (Apéndice A).

Tabela 3.1 — Defini¢Ges operacionais das variaveis

Construto

Medidas operacionais e questdes

Adaptacao para portugués da escala de KANG, TANG e FIORE (2014)

Beneficios funcionais
Beneficios psicossociais
Beneficios Hedonicos

Apéndice A, questdes 6, 7, 8
Apéndice A, questdes 9, 10, 11, 12
Apéndice A, questdes 13, 14, 15, 16

Adaptacao para portugués da escala de KUO e FENG (2013)

Comprometimento com a comunidade

Apéndice A, questbes 17, 18, 19, 20, 21

Adaptacdo para portugués da escala de HUR, AHN e KIM (2011)

Boca-a-boca

Apéndice A, questdes 22, 23, 24

Adaptacao para portugués da escala de DELGADO-BALLESTER (2003)

Lealdade a marca

Apéndice A, questdes 25, 26, 27, 28

Variaveis demograficas

Medidas operacionais e questdes

Idade
Género

Escolaridade

Renda familiar mensal média

Frequéncia de uso de midias sociais
Participacdo em comunidades de marca
Participacdo na comunidade da Netflix
Frequéncia de acesso

Frequéncia de busca

Apéndice A, questao 29: pergunta aberta
Apéndice A, questdo 30: feminino, masculino

Apéndice A, questdo 31: ensino fundamental,
ensino médio, graduacdo, pos-graduacao

Apéndice A, questdo 32: acima de 10.000 reais,

6.000 a 10.000 reais, 2.500 a 6.000 reais,
1.000 a 3.500 reais, abaixo de 1.000 reais
Apéndice A, questao 1
Apéndice A, questao 2
Apéndice A, questdo 3
Apéndice A, questdo 4
Apéndice A, questao 5

Fonte: Propria

3.2.2

Procedimentos de traducé&o e adaptacao das escalas utilizadas

As escalas foram originalmente publicadas na lingua inglesa, de forma que

foi necessaria a traducdo e adaptacdo das mesmas para a lingua portuguesa - com
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0 processo back translation - para que pudesse ser aplicada aos respondentes

brasileiros.

Primeiramente, dois profissionais fluentes em inglés traduziram o
questionario para portugués. Apds esta etapa, uma retraducao (back translation)
foi feita por outros dois profissionais com o intuito de garantir maior precisdo na
traducéo final. As versOes traduzidas para portugués foram, entéo, revisadas por
profissionais da area de marketing (professores doutores) com fluéncia na lingua

inglesa a fim de chegar a versdo final do instrumento de pesquisa em portugués.

3.2.3
Pré-teste do instrumento de pesquisa

Com o objetivo de tornar o questionario o mais inteligivel possivel para 0s
respondentes e mais adequado as finalidades da pesquisa, foi realizado um pré-
teste do instrumento com uma pequena amostra.

Em uma primeira etapa, foi solicitado a 14 individuos — membros da
comunidade da Netflix no Facebook — que respondessem 0 questionario
sinalizando duvidas e dando sugestbes de melhoria. Esta etapa foi presencial e os
respondentes receberam o questionario impresso. Os feedbacks recebidos foram
considerados e o instrumento de pesquisa ajustado conforme necessario. Apés
estas alteracbes, foi realizado um segundo teste com 8 individuos, também
membros da comunidade da Netflix no Facebook. Este foi realizado via web, ja
no software Qualtrics. A partir do resultado, o questionario final foi elaborado
(Apéndice A).

3.3
Populacdo e amostra

3.3.1
Populacao

A populagdo de interesse é formada por jovens e adultos brasileiros
membros de comunidades de marcas no Facebook. Visando a homogeneidade das
respostas, uma unica empresa foi escolhida para obtencdo de dados; no caso, a
Netflix. Dentre os 117 milhdes de usuarios do Facebook no Brasil (COSSETTI,
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2017), a comunidade da Netflix nesta plataforma social conta com cerca de 43
milhdes de membros (FACEBOOK.COM, 2018).

A Netflix é uma provedora global de filmes e séries via streaming que conta
com mais de 100 milhdes de assinantes espalhados pelos mais de 190 paises onde
atua (CANALTECH, 2018; REUTERS, 2018). Presente no Brasil ha menos de
sete anos, a empresa vem apresentando crescimento rapido e constante no pais,
mesmo com os altos indices de pirataria no mesmo. Do ano de 2015 para 2016,
seu namero de clientes dobrou, saltando de 3 milhdes para 6 milhdes de assinantes
(NETFLIX, 2018).

Ainda que a empresa ofereca o compartilhamento de contas (cada assinante
pode incluir até cinco usuarios), € interessante ressaltar que sua fanpage conta
com muitos mais membros do que assinantes. Esse fato sugere que a empresa tem,
em sua comunidade, um grande nimero de fas com potencial para se tornarem

assinantes.

3.3.2
Amostra

Foi realizada uma amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia, uma
vez que ndo seria possivel acessar todos os membros da comunidade da Netflix no
Facebook (MALHOTRA, 2010).

O questionario foi acessado por 2.054 individuos, dos quais 1.375 o
responderam inteiramente. Destes, ainda, 69 foram eliminados por ndo serem
participantes da comunidade da Netflix no Facebook, conforme pedido, e outros
70 por apresentarem idade abaixo de 18 ou acima de 60 anos. Desta forma, a
amostra final foi composta por 1.236 questionarios validos.

34
Coleta de dados

3.4.1
O instrumento de coleta de dados

O questionario de pesquisa (apéndice A) foi composto por 32 itens, sendo 9
perguntas para medicdo de varidveis demograficas e categorizacdo dos

respondentes e 23 referentes aos seguintes construtos: beneficios funcionais,
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beneficios psicossociais, beneficios hedénicos, comprometimento com a

comunidade, boca-a-boca e lealdade a marca.

O instrumento foi introduzido por um texto comunicando a finalidade da
pesquisa e dando instrucbes sobre a mesma a fim de incentivar respostas
verdadeiras e compromissadas. O primeiro bloco de perguntas foi sobre os habitos
de uso de midias sociais, com o0 objetivo de filtrar quem era membro da
comunidade da Netflix e entender um pouco mais do perfil destes usuarios nas
midias sociais e na comunidade. O segundo bloco foi formado pelos construtos e,

por fim, o terceiro bloco, por varidveis demogréficas.

3.4.2
A coleta de dados

Os dados foram coletados por meio de uma survey on-line realizada em
dezembro de 2017. Para abrigar o questionario, foi utilizada a plataforma
Qualtrics. O link da pesquisa foi enviado via aplicativo de mensagens para
smartphones (Whatsapp) e divulgado no Facebook — especialmente em
comunidades desta plataforma relacionadas a Netflix. Os participantes foram

voluntarios que se interessaram pelo tema.

3.5
Anéalise dos dados

Apo6s o fim da coleta de dados, todos os mesmos foram reunidos em uma
base do SPSS para inicio do processo estatistico. Foi feita uma limpeza na base a
fim de excluir dados ausentes, erréneos ou que ndo se encaixassem no perfil de
amostra desejado, o que resultou em 818 questionarios eliminados. Desta forma, a
base de dados final, com 1.236 validos, ndo possuia nenhum valor ausente ou fora

do perfil de amostra delineado.

351
Validade e confiabilidade

Foi realizada uma andlise fatorial confirmatéria (CFA) com os dados
obtidos para avaliar o qudo bem as variaveis medidas representam os construtos e

confirmar a teoria de mensuracdo, especificamente em relagdo a validade e
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confiabilidade. A validade representa o grau de precisdo da pesquisa. Segundo
Hair et al. (2009), a validade de um construto se refere a quanto uma escala
verdadeiramente reflete o construto latente tedrico que se propde a medir,
enquanto a confiabilidade se refere a consisténcia interna das medidas dentro de
um construto.

A avaliagdo da confiabilidade dos construtos foi feita por meio da
confiabilidade composta (composite reliability — CR). Segundo Bagozzi e Yi
(1988), estimativas iguais ou maiores que 0,6 sdo considerados adequadas e
segundo Hair et al. (2009), estimativas iguais ou maiores que 0,7 sdo boas, sendo
que entre 0,6 e 0,7 podem ser aceitaveis desde que os demais indicadores de
validade sejam bons.

No que diz respeito a validade dos construtos, a variancia extraida média
(average variance extracted — AVE) também foi utilizada como indicador da
validade convergente. Hair et al. (2009) sugerem uma AVE superior a 0,5 para
validade convergente adequada. Para avaliar a validade discriminante, que
evidencia se um construto é Unico ou ndo (HAIR et al., 2009), foi realizada uma
comparacdo da AVE de cada construto com a variancia compartilhada entre cada
par de construtos (o quadrado do coeficiente de correlacdo). Para que a validade
discriminante seja confirmada, cada construto deve apresentar AVE maior do que

sua respectiva variancia compartilhada.

3.5.2
Andlises estatisticas

O teste das hipoteses de pesquisa foi realizado por meio do método de
modelagem de equagdes estruturais (SEM), utilizando o software AMOS (verséo
21). Este método permite a estimagdo simultdnea de uma série de relacbes de
dependéncia e, desta forma, fornece uma técnica de estimacdo adequada e
eficiente para responder as questfes desta pesquisa (HAIR et al., 2005).

Para a avaliacdo do ajuste do modelo de mensuragdo e estrutural foram
analisados indices sugeridos por Hair et al. (2009) como o Tucker-Lewis index
(TLI), o incremental fit index (IFI), o comparative fit index (CFI), o root mean
squared approximation error (RMSEA\) e a estatistica qui-quadrada (e seus graus

de liberdade associados).
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3.6
Limitac6es do método

3.6.1
Limitac@es relacionadas ao critério de amostragem

O universo amostral do estudo foi delimitado por participantes da
comunidade brasileira da Netflix no Facebook e foi adotada uma amostra néo
probabilistica por conveniéncia. Assim, a amostra apresentou um possivel vies de

género, com 85% dos respondentes sendo do género feminino.

3.6.2
Limitagdes decorrentes da coleta de dados

Uma limitacdo da coleta de dados desta pesquisa diz respeito a participacao
dos respondentes na comunidade da Netflix. Apesar de haver perguntas sobre a
frequéncia com a qual o respondente acessa ou vé conteudo da comunidade, néo
h& como definir com precisdo seu engajamento na mesma e em redes sociais. Isto
é, a percepcdo dos beneficios da comunidade pode ser diferente dependendo do
guanto aquele usuario participa da comunidade e das redes sociais. Usuarios
passivos tenderdo a perceber menos beneficios (KIM; OK; GWINNER, 2010).
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Modelagem e andlise de dados

Neste capitulo a amostra € caracterizada e 0s modelos de mensuracao e estruturais
propostos sdo analisados. As hipoteses de pesquisa também sdo testadas e seus

resultados discutidos.

4.1
Caracterizagao da amostra

O instrumento de pesquisa (Apéndice A) foi divulgado por meio de grupos
da Netflix no Facebook. Tal divulgacéo e coleta de dados foram feitas ao longo de
duas semanas do més de dezembro de 2017. A participacdo foi voluntaria e
confidencial com um total de 2.054 respondentes voluntérios.

Conforme exposto no capitulo 3, dos 2.054 respondentes, 679 foram
eliminados por apresentarem dados ausentes em um ou mais itens do questionario.
Era também esperado que os voluntarios fossem participantes da comunidade da
Netflix no Facebook e, por isso, foi solicitado que apenas estes respondessem o
questionario. Sendo assim, outros 69 respondentes foram excluidos. Além disso,
outros 70 foram eliminados por apresentarem idade abaixo de 18 ou acima de 60
anos. Desta forma, a amostra final foi composta por 1.236 questionarios validos.

A tabela 4.1 ilustra esta amostra final por meio de algumas estatisticas
descritivas. Dos 1.236 respondentes considerados, a grande maioria pertence ao
género feminino (85%), com somente 190 respondentes pertencendo ao género
masculino (15%). Em relacdo a idade, a maioria dos participantes é jovem, com
44% tendo entre 21 e 30 anos e 34% tendo entre 31 a 40 anos. Apenas 7% da
amostra tem 20 anos ou menos e 15% tem mais de 40 anos. No que diz respeito a
escolaridade, somente 2,5% da amostra tem apenas ensino fundamental completo.
40% da amostra declarou ensino médio, outros 40% declararam graduacéo e 18%
declararam poés-graduacdo completa. J& em termos de renda familiar mensal
média, apenas 9% dos participantes declararam valor acima de 10.000 reais e 13%
entre 6.000 e 10.000 reais, enquanto 26% declararam renda entre 3.500 e 6.000
reais e 47% entre 1.000 e 3.500 reais. Outros 7%, ainda, disseram possuir renda

abaixo de 1.000 reais.
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Porcentagem de todos os

Caracteristica respondentes Frequéncia (n)
Género
Masculino 15,4% 190
Feminino 84,6% 1046
Idade
<20 anos 7,3% 90
21 a 30 anos 44,1% 545
31 a 40 anos 33,8% 418
> 40 anos 14,8% 183
Escolaridade
Ensino fundamental 2,5% 31
Ensino médio 39,7% 491
Graduacao 40,0% 494
P&s-graduacdo 17,8% 220
Renda familiar mensal média
Acima de 10.000 reais 8,7% 107
6.000 a 10.000 reais 12,8% 158
3.500 a 6.000 reais 26,5% 327
1.000 a 3.500 reais 44,6% 551
Abaixo de 1.000 reais 7,5% 93
Frequéncia de uso de midias sociais
Todos os dias 97,5% 1205
5 vezes por semana, em média 1,8% 22
3 vezes por semana, em média 0,5% 6
1 vez por semana, em média 0,2% 3
1 vez por més, em média 0,0% 0
Nunca (ndo uso midias sociais) 0,0% 0
Frequéncia de visualizagdo de conteudo da
comunidade (ao passar pela timeline)
Sempre 41,3% 510
Com frequéncia 41,8% 517
Ocasionalmente 13,4% 166
Raramente 2,8% 35
I\_Iun(_:a (nutlca.wu contetdo da Netflix na 0,6% 8
timeline prépria)
Frequéncia de busca pela comunidade
Todos os dias 26,9% 333
Entre 3 e 5 vezes por semana, em média 28,8% 356
1 vez por semana, em média 17,6% 218
A cada 15 dias, em média 5,0% 62
1 vez por més, em média 5,6% 69
Nunca (curte a pagina, porém nunca entra) 16,0% 198

Fonte: Propria
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Analisando os habitos de uso de midias sociais, 97% dos respondentes
disseram utilizar midias sociais todos os dias. Ao serem questionados sobre a
frequéncia que veem conteudo da Netflix quando o mesmo passa por sua timeline
do Facebook, 41% responderam que sempre veem e 42% que o fazem com
frequéncia. J& em relacdo a frequéncia com a qual buscam a comunidade da
Netflix no Facebook, 27% disseram buscé-la diariamente, enquanto 29% disseram

busca-la entre 3 a 5 vezes na semana e 18% 1 vez por semana, em média.

4.2
Analise e resultados

4.2.1
Avaliacdo do modelo de mensuracéao

O modelo de mensuragdo explicita como as variaveis medidas representam
0s construtos envolvidos no modelo tedrico (que ndo sao diretamente medidos).
Com os dados ja coletados, é necessario avaliar se 0 modelo de mensuracdo é
valido, o que dependera da qualidade do ajuste do mesmo. O ajuste do modelo
compara a teoria apresentada pelo pesquisador com a realidade representada pelos
dados. Para avaliar esse ajuste, Hair et al. (2009) sugerem que sejam usados 0
indice qui-quadrado, um indice absoluto, um incremental, um indicador de
qualidade de ajuste e um de ma qualidade; todos contemplados a seguir.

Primeiramente, o modelo original, com 23 indicadores, foi testado. Este
apresentou indices razoaveis de ajuste, com um SRMR (standardized root mean-
square residual) de 0,0584, um RMSEA (root-mean-square error of
approximation) de 0,071 (C.I. de 0,068 até 0,074), um CFI (comparative fit index)
de 0,905, um TLI (Tucker-Lewis index) de 0,888, um IFI (incremental fit index)
de 0,905 e um valor significativo para o indice qui-quadrado (X2 = 1652,24, d.f. =
215, p < 0,001, X?/d.f. = 7,685).

Todavia, havia espaco para melhora-lo. Foram realizadas diversas tentativas
e testes de refinamento até que fosse encontrado o melhor fit possivel. O modelo
final contou com 21 itens, apds a excluséo dos itens LEA3 e LEA4 da escala de
lealdade.

Este modelo de mensuracdo final apresentou bons indices de ajuste para o
modelo proposto (SRMR = 0,0392; RMSEA = 0,050 com C.I. de 0,046 até 0,054;
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CFI =0,963; IFI = 0,963; TLI = 0,950; X2 = 641,06, d.f. = 155, p < 0,001, x%/d.f. =
4,136), tendo melhora significativa em relagdo ao modelo inicialmente proposto.

Em relacdo ao indice qui-quadrado, é valido ressaltar que ainda que autores
proponham a razdo X2/d.f. menor do que 3 (BYRNE, 2010), seu valor é muito
sensivel ao tamanho da amostra, ja que X2 é uma funcdo matematica que depende
deste tamanho (N). Mesmo que a teoria do pesquisador fosse perfeita (ndo
havendo diferenca entre as matrizes de covariancias estimada e observada), a
medida que o tamanho da amostra aumenta, 0 mesmo acontece com o valor de X2
(HAIR et al., 2009).

Esses resultados encontram-se resumidos na tabela 4.2.

Tabela 4.2 — indices de ajuste do modelo de mensuragio

indice de ajuste Modelo proposto Valor.suge fico
pela literatura

X2/d.f. 4,136 <3

CFI 0,963 >0,90

TLI 0,950 >0,90

IFI 0,963 >0,90

RMSEA 0,050 <0,08

SRMR 0,039 <0,08

Fonte: Propria

4.2.2
Validade e confiabilidade dos construtos

Apos a avaliacdo do ajuste do modelo de mensuracdo, foram testadas a
validade e confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de mensuracao.
Segundo Hair et al. (2009), a validade de um construto € constituida por quatro
componentes: validade de expressao (ou de face), validade nomoldgica, validade
convergente e validade discriminante.

A validade de expressdo — ou de face — avalia subjetivamente a consisténcia
do conteddo de cada item com o construto que este item visa medir. Para garanti-
la, durante o desenvolvimento do instrumento de pesquisa foram selecionadas
escalas ja presentes na literatura, que foram traduzidas cuidadosamente e
passaram, ainda, por pré-testes conduzidos com pequenas amostras da populacao

de interesse.
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Ja a validade nomoldgica examina se as correlagBes entre 0s construtos do
modelo fazem sentido. Uma das formas de analisé-la é construir uma matriz de
correlagdo para os construtos e avaliar se eles se relacionam entre si de acordo
com o previsto na teoria. De acordo com revisao de literatura realizada, é esperada
relagdo positiva entre os trés tipos de beneficios estudados e comprometimento
com a comunidade (KUO e FENG, 2013), assim como entre comprometimento e
a lealdade (JANG et al., 2008; ZHENG et al., 2015). Também € esperada relacéo
positiva entre comprometimento e boca-a-boca (HUR; AHN; KIM, 2011),
beneficios e boca-a-boca (ZHANG; LUO, 2016) e entre boca-a-boca e lealdade
(BALAKRISHNAN; DAHNIL; Y1, 2014). O quadro 4.1 apresenta essa matriz de

correlacéo.

Quadro 4.1 — Matriz de correlagdo entre construtos
BF BPS BH WOM CcC LEA

BF 1 0,667 | 0,607 | 0,573 | 0,675 | 0,317
BPS 0,667 1 0,632 | 0,495 | 0,692 | 0,460
BH 0,607 | 0,632 1 0,595 | 0,772 | 0,460
WOM | 0,573 | 0,495 | 0,595 1 0,684 | 0,700
CC 0,675 | 0,692 | 0,772 | 0,684 1 0,611
LEA 0,317 | 0,460 | 0,460 | 0,700 | 0,611 1

Fonte: Propria

Onde:
e BF = Beneficios Funcionais
e BPS = Beneficios psicossociais
e BH = Beneficios Hedbnicos
e WOM = Boca-a-boca
e CC = Comprometimento com a comunidade
e LEA = Lealdade a marca

Todas as correlagdes expostas no quadro 4.1 foram significativas a um nivel
de significancia de 0,001 e apresentaram valor positivo, em consonancia com a
teoria estudada. Dessa forma, pode-se dizer que os construtos utilizados
apresentam validade nomoldgica.

A validade convergente, por sua vez, avalia o grau no qual indicadores
distintos de cada escala se referem ao mesmo construto (HAIR et al., 2009). Uma

maneira de analisa-la € por meio do calculo da variancia extraida média (AVE)
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para cada construto, que deve apresentar valor igual ou maior que 0,50
(FORNELL; LARCKER, 1981).

Junto a ela, a confiabilidade — que também é um indicador de validade
convergente — é calculada por meio da confiabilidade composta. Esta reflete a
consisténcia interna de indicadores individuais que medem um mesmo construto
(FORNELL; LARCKER, 1981). Valentini e Daméasio (2016) afirmam que o
ponto de corte para a confiabilidade composta ndo pode ser interpretado de forma
tdo direta como para a AVE. Autores como Fornell e Larcker (1981) sequer
discutem um corte exato para aquele indicador, enquanto autores como Bagozzi e
Yi (1988) recomendam corte de 0,6 e autores como Hair et al. (2009) dizem que
0,7 ou mais sugere um bom valor, mas que valores entre 0,6 e 0,7 podem ser
aceitaveis desde que os demais indicadores de validade sejam bons.

Conforme pode ser observado na tabela 4.3, todas as escalas utilizadas estéo
de acordo com o recomendado pela literatura, evidenciando, entdo, sua

confiabilidade e validade convergente.

Tabela 4.3 — Confiabilidade composta e AVE
Confiabilidade

Escala AVE
Composta

Beneficios funcionais 0,73 0,51
Beneficios psicossociais 0,82 0,54
Beneficios Heddnicos 0,87 0,63
Boca-a-boca 0,69 0,50
Comprometimento com a comunidade 0,88 0,60
Lealdade a marca 0,60 0,50

Fonte: Propria

Por fim, a validade discriminante avalia 0 grau em que um construto se
difere dos demais com os quais ele ndo se relaciona (HAIR et al., 2009). Um dado
construto deve se relacionar mais fortemente com os construtos com os quais tém
ligagdo do que com os demais presentes no modelo. Para essa avaliagéo, Fornell e
Larcker (1981) prop6em a comparacdo da variancia extraida media (AVE) de
cada construto com a variancia compartilhada entre cada par de construtos. A
validade discriminante sera confirmada quando todos 0s construtos apresentarem

AVEs maiores do que as respectivas variancias compartilhadas.
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O quadro 4.2 apresenta uma matriz para a analise da validade discriminante,
na qual a diagonal principal contém a AVE de cada construto e as demais células
apresentam o quadrado do coeficiente de correlacdo entre cada par de construtos.
A analise do quadro mostra que as variancias compartilhadas sdo inferiores a

AVE do respectivo construto, indicando validade discriminante adequada.

Quadro 4.2 — Matriz de validade discriminante

BF BPS BH WOM CC LEA

BF 0,51 0,445 | 0,368 | 0,328 | 0,456 | 0,100
BPS 0,445 0,54 0,399 | 0,245 | 0,479 | 0,212
BH 0,368 | 0,399 0,63 0,354 | 0,596 | 0,212
WOM | 0,328 | 0,245 | 0,354 0,50 0,468 | 0,490
CC 0,456 | 0,479 | 0,596 | 0,468 0,60 0,373
LEA 0,100 | 0,212 | 0,212 | 0,490 | 0,373 0,50

Fonte: Propria

Analisando coletivamente os resultados apresentados, é possivel afirmar que
o0 modelo de mensuracdo proposto atende os requisitos desejados de validade de
expressao, validade nomologica, validade convergente, confiabilidade e validade
discriminante. Sendo assim, tornou-se possivel a investigacdo das relagdes entre

0s construtos latentes por meio de um modelo estrutural.

423
Analise do modelo estrutural

Com o objetivo de testar os modelos conceituais e as hipoteses propostas,
foi utilizada a técnica de modelagem de equacdes estruturais (SEM), por meio do
software AMOS 21. Esta técnica aponta, por meio da significancia dos
coeficientes estimados para as relagcdes presentes no modelo, se cada hipGtese de
relacdo entre os construtos se verifica ou ndo (BYRNE, 2010).

4.2.3.1
Ajuste do modelo proposto

O ajuste dos dois modelos estruturais propostos foi analisado com o uso de
diversos indices de ajuste propostos por Hair et al. (2009). A figura 4.1 mostra o

primeiro dos dois modelos.
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Beneficios
funcionais

Lealdade
& marca

Comprometimento
com a comunidade

Beneficios
psicossociais

Beneficios
heddnicos

Figura 4.1 — Modelo conceitual original proposto
Fonte: Propria

A estatistica qui-quadrado obtida para o modelo foi estatisticamente
significativa (X2 = 1664,608, d.f. = 165, p < 0,001), e a razdo X?/d.f. foi de 10,09.
Contudo, é necessario que essa interpretacdo seja feita com cautela, conforme ja
explicado no item 4.2.1 deste estudo. No caso de uma amostra grande — como a
deste estudo, com mais de 1000 respondentes — é comum que este valor seja alto.

Os demais indices indicaram um bom ajuste do modelo aos dados. O
RMSEA foi de 0,078 (C.I. de 0,074 a 0,079) — em linha com o recomendado pela
literatura — e os indices de ajuste incrementais foram iguais ou maiores do que 0,9,
com um CFI de 0,91, um TLI de 0,90 e um IFI de 0,91. Esses resultados, que
encontram-se resumidos na tabela 4.4., indicam um ajuste satisfatorio do modelo

proposto.

Tabela 4.4 — indices de ajuste do modelo estrutural original

e i Modelo original Valor sugerido

Indice de ajuste .
proposto pela literatura

X2/d.f. 10,09 <3

CFI 0,911 >0,90

TLI 0,900 >0,90

IFI 0,912 >0,90

RMSEA 0,078 <0,08

Fonte: Propria


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611631/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611631/CA

A figura 4.2 apresenta 0 modelo alternativo.

Beneficios
funcionais

H4

Boca-a-boca

. Comprometimento

com a comunidade

Lealdade
& marca

Beneficios
psicossociais

HE

Beneficios
heddnicos

Figura 4.2 — Modelo conceitual alternativo proposto
Fonte: Propria

A estatistica qui-quadrado para este modelo também foi estatisticamente
significativa (X2= 1716,07, d.f. = 163, p < 0,001), com a razdo X?d.f. de 10,52. Os
demais indices indicaram um bom ajuste do modelo aos dados, com um RMSEA
de 0,080 (C.I. de 0,076 a 0,083), um CFI de 0,91, um TLI de 0,90 e um IFI de

0,91 — todos em linha com o recomendado pela literatura. Esses resultados, que se

modelo alternativo.

Tabela 4.5 — indices de ajuste do modelo estrutural alternativo
Modelo alternativo  Valor sugerido

Indice de ajuste

proposto pela literatura
X2 /d.f. 10,52 <3
CFl 0,904 >0,90
TLI 0,900 > 0,90
IFI 0,905 >0,90
RMSEA 0,080 <0,08

Fonte: Propria
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encontram resumidos na tabela 4.5, indicam um ajuste também satisfatorio do
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4.2.3.2
Teste das hipoteses de pesquisa

Apds a verificacdo do ajuste dos modelos de mensuracdo e estrutural
propostos, foi possivel avaliar a significAncia e os coeficientes estimados para as
relagbes causais entre os construtos (tabela 4.6 e 4.7). Uma relagdo foi
considerada significativa — e a hipdtese confirmada — se o p-valor para o teste t
associado ao coeficiente estimado foi inferior a um nivel de significancia de 0,05
(BYRNE, 2010; HAIR et al., 2009).

A tabela 4.6 e a figura 4.3 apresentam os coeficientes estimados e a
significancia de cada hipotese de pesquisa do modelo original. Todas as hipoteses
foram confirmadas e das seis relacGes testadas, cinco foram consideradas
significativas a um nivel de 0,001 e uma a um nivel de 0,05.

A figura 4.3 também mostra o quanto da variabilidade de cada construto
dependente foi explicado pelo modelo (R2). As relacdes estabelecidas foram
capazes de explicar 61% do comprometimento com a comunidade, 41% do boca-
a-boca e 48% da lealdade a marca. Esses resultados estdo proximos dos que foram
obtidos nas pesquisas utilizadas como base para esta, que tiveram valores entre
15% e 58% (HUR; AHN; KIM, 2011; JANG et al., 2008; KUO; FENG, 2013;
ZHENG et al., 2015).

Tabela 4.6 — Coeficientes padronizados estimados, hip6teses e significancias para o modelo

original
~ Coeficiente Hipoteses
Rel P t . -val o
elagao Froposta Padronizado prator Verificada
H1: Beneﬁc_105 funcionais — . 0,286 <0001 sim
Comprometimento com a comunidade
H2: Beneﬁc_los psicossociais — 0,339 <0001 sim
Comprometimento com a comunidade
H3: Beneﬁc.los hedonicos — ' 0,642 <0001 sim
Comprometimento com a comunidade
H4: timent idad .
Comprome mento com a comundaae — 0,639 < 0,001 Sim
Boca-a-boca
H5: Boca-a-boca — Lealdade a marca 0,591 < 0,001 Sim
H6: ti i
6: Comprometimento com a comunidade — 0,148 0,015 sim

Lealdade a marca

Fonte: Propria
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Boca-a-boca
R*=41%

Beneficios
funcionais

0,591+~

0,339 Lealdade

a marca

R*=48%

Comprometimento
com a comunidade

Beneficios
psicossociais

Beneficios
heddnicos

Figura 4.3 — Coeficientes padronizados estimados para 0 modelo original
Fonte: Propria
(*indica p-valor < 0,05; ** indica p-valor < 0,001)

A tabela 4.7 e a figura 4.4 apresentam o0s coeficientes estimados e a
significancia de cada hipotese de pesquisa do modelo alternativo. Todas as
hipGteses foram confirmadas e as oito relagfes testadas foram consideradas
significativas a um nivel de 0,001.

Em relacdo ao R-quadrado, o modelo alternativo apresenta menor
capacidade explicativa do que o modelo original. As relagdes estabelecidas foram
capazes de explicar também 61% do comprometimento com a comunidade, porém
apenas 30% do boca-a-boca e 38% da lealdade a marca. Esse resultado sugere que
0 modelo € mais explicativo quando o boca-a-boca funciona como um mediador

entre comprometimento e lealdade.
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Tabela 4.7 — Coeficientes padronizados estimados, hipoteses e significancias para o modelo

alternativo
~ Coeficiente Hipoteses
Relacdo Proposta . -valor .
¢ P Padronizado P Verificada

Hi: Beneﬁc_los funcionais — _ 0,297 <0,001 Sim
Comprometimento com a comunidade
H2: Beneﬁc.los psicossocials — - 0,356 < 0,001 sim
Comprometimento com a comunidade
H3: Beneﬁc_los heddnicos — _ 0,628 <0,001 sim
Comprometimento com a comunidade
H4: Beneficios funcionais — Boca-a-boca 0,300 < 0,001 Sim
H5: Beneficios psicossociais — Boca-a-boca 0,168 < 0,001 Sim
H6: Beneficios hedonicos — Boca-a-boca 0,424 < 0,001 Sim
H7: Boca-a-boca — Lealdade a marca 0,467 < 0,001 Sim
H8: Com;‘)rometnnento coma comunidade — 0,256 <0,001 sim
Lealdade a marca
Fonte: Propria

Beneficios 0,300+~

funcionais

0,297+ 0,467+

Beneficios
psicossociais

0,424==

Beneficios
heddnicos

Boca-a-boca
*=30%

. Comprometimento
com a comunidade
R*=61%

0,256=*

Figura 4.4 — Coeficientes padronizados estimados para o modelo alternativo

Fonte: Propria

(*indica p-valor < 0,05; ** indica p-valor < 0,001)

Lealdade
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4.3
Discussao dos resultados

4.3.1
Influéncia dos beneficios no comprometimento e no boca-a-boca

Os trés tipos de beneficios (funcionais, psicossociais e heddnicos)
apresentaram efeitos diretos, positivos e significativos sobre 0 comprometimento
com a comunidade (H1, H2 e H3) em ambos os modelos. A magnitude de tais
efeitos variou entre 0,286 e 0,642. Este resultado indica que os beneficios que a
comunidade oferece a seus membros afetam direta e positivamente o
comprometimento dos mesmos com a comunidade. A confirmagdo dessas
hipdteses esta de acordo com o resultado da pesquisa de Kuo e Feng (2013), que
também encontrou relacdo positiva entre esses trés tipos de beneficios e o
comprometimento. Mais ainda, ambas as pesquisas encontraram efeitos mais
fortes dos beneficios heddnicos. Estes, em particular, apresentaram coeficientes
bem maiores do que os funcionais e psicossociais nos dois modelos propostos.
Esse resultado indica que o0 entretenimento, a diversdo e o0 prazer que a
comunidade proporciona sdo importantes fatores para que seus membros se
comprometam com ela — mais do que as interacBes sociais e as informacdes
fornecidas, por exemplo. Quando pensado diante do contexto on-line, faz sentido,
ja que este é visto como um ambiente de descontracdo, no qual os individuos vao
para se divertir e fugir da realidade off-line (WANG; YU; FESENMAIER, 2002).
Deve-se levar em conta também que a empresa escolhida para obtencdo dos dados
(Netflix) é uma provedora de séries e filmes — servico diretamente ligado ao
entretenimento.

O modelo alternativo mostrou que os beneficios também apresentam efeitos
diretos e positivos sobre o boca-a-boca decorrente da comunidade (coeficientes
entre 0,297 e 0,424, com efeitos mais fortes vindo dos beneficios hed6nicos
novamente). Isto significa dizer que gerar beneficios para os membros também
aumenta o boca-a-boca positivo sobre a marca tanto dentro quanto fora da
comunidade.

A confirmagdo dessas hipoteses reforca a importancia de que as
comunidades gerem valor para seus membros. E comum que muitas marcas criem
suas fanpages apenas para seguir uma tendéncia e marcar presenca no ambiente

on-line, e que os gerentes esquecam que 0s membros sdo pessoas com diferentes


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611631/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611631/CA

53

interesses e necessidades. E preciso que as empresas se lembrem de que uma
comunidade de marca existe para servir seus membros, e ndo o negocio
(FOURNIER; LEE, 2009). Desta forma, consequéncias positivas para 0 negocio

serdo decorrentes.

4.3.2
Influéncia do comprometimento no boca-a-boca

A confirmacdo da relacdo positiva entre o comprometimento com a
comunidade e o boca-a-boca — hip6tese H4 do modelo original — estd em linha
com o encontrado por Hur, Ahn e Kim (2011) em sua pesquisa. O coeficiente
padronizado de 0,639 indica um efeito direto significativo nesta relacdo. Em
outras palavras, fazer com que 0s membros se comprometam com a comunidade
leva a um boca-a-boca positivo sobre a marca, tanto dentro quanto fora da
comunidade. A confirmacdo desta hipotese (assim como da H1, H2 e H3 do
modelo alternativo) leva a um interessante instrumento para as empresas, ja que a
revisdo de literatura mostrou como o boca-a-boca é importante para o sucesso das
mesmas, sendo até mais efetivo que as ferramentas tradicionais de marketing
(GRUEN; OSMONBEKOV; CZAPLEWSKI, 2006; TRUSOV; BUCKLIN;
PAUWELS, 2009).

4.3.4
Influéncia do boca-a-boca sobre a lealdade

A confirmacgdo da hipotese H5 (modelo original) e hipétese H7 (modelo
alternativo) corrobora o resultado de estudos anteriores (BRODIE et al., 2013;
BALAKRISHNAN; DAHNIL; Y1, 2014 ) que apresentaram relagcdo entre boca-a-
boca positivo e lealdade. Tal relacdo foi confirmada com um coeficiente
padronizado significativo de 0,591 (modelo original) e 0,467 (modelo alternativo).
Isso indica que usuarios que fazem boca-a-boca positivo sobre uma marca tém
tendéncia a desenvolver ou aumentar a lealdade aquela marca. Considerando que
as comunidades funcionam ndo s6 como uma plataforma na qual o boca-a-boca
acontece, mas também como um incentivador (por meio das relagGes ja vistas de

beneficios e comprometimento), elas se mostram um bom estimulante da lealdade.
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4.3.5
Influéncia do comprometimento sobre a lealdade

A relacdo entre comprometimento com a comunidade e lealdade a marca,
primeiro refletida na hipdtese H6 do modelo original, também foi confirmada,
conforme esperado pela revisdo de literatura realizada (JANG et al., 2008;
ZHENG et al., 2015). Todavia, neste modelo, a relacdo ndo foi tdo forte quanto
esperada, com coeficiente padronizado de 0,148 e significativa apenas a um nivel
de 0,05. Esse resultado sugere que, ainda que o comprometimento com a
comunidade leve a lealdade a marca, ele o faz mais fortemente por meio de um
mediador — no caso do modelo sugerido, o boca-a-boca. Isso reforga as sugestdes
de Oliver (2010) de que a lealdade necessita de interacdo continua com a marca.
Em outras palavras, membros comprometidos com a comunidade tém maior
tendéncia a serem leais & marca, porém € necessario um elemento de interagcdo
entre 0 membro e a marca para que essa relacao se torne mais forte. No caso desta
pesquisa, 0 boca-a-boca funciona como esse elemento.

No modelo alternativo, essa hipétese (H8) foi confirmada com uma
magnitude maior dos efeitos do comprometimento na lealdade. O coeficiente
padronizado foi de 0,256 e foi significativa a um nivel de 0,001. Uma possivel
interpretacdo para este resultado é que, ndo havendo mediacdo do boca-a-boca,
esta relagdo se torna mais forte. No modelo original, comprometimento apresenta
relacdo direta com lealdade (H6) e relacdo mediada pelo boca-a-boca (H4 e H5).
Como este se mostrou um importante construto, esta segunda relacdo € bem mais
forte (com coeficientes de 0,639 entre comprometimento e boca-a-boca e de 0,591
entre boca-a-boca e lealdade versus 0,148 da relacdo direta entre
comprometimento e lealdade). No modelo alternativo, no entanto, ndo ha efeito
indireto mediado pelo boca-a-boca, 0 que possivelmente torna a relagdo direta

entre comprometimento e lealdade um pouco mais forte.
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Conclusoes

Este capitulo apresenta um breve resumo da pesquisa realizada e discute suas
principais contribuicdes. Ao fim, sdo apontadas as limitacdes do estudo e as

sugestdes de pesquisas futuras.

5.1
Resumo do estudo

Esta pesquisa investigou o impacto das comunidades de marca baseadas em
midias sociais na lealdade do consumidor & marca, buscando melhor
entendimento de como essas comunidades atingem de fato o negdcio. A revisao
de literatura sobre essas comunidades revelou a importancia de que elas oferecam
beneficios aos membros e revelou também um gap na literatura de sobre como
esses beneficios afetam a lealdade. Dado isso, um novo modelo foi criado.

A teoria de Kuo e Feng (2013) serviu de base para relacionar beneficios
funcionais, psicossociais e hedénicos ao comprometimento com a comunidade,
enguanto a teoria de Jang et al. (2008) e Zheng et al. (2013) respaldou a influéncia
do mesmo na lealdade a marca. Além disso, Hur, Ahn e Kim (2011),
Balakrishnan, Dahnil e Yi (2014) e Zhang e Lou (2016) sugeriram a incluséo do
boca-a-boca nessa relacéo.

Para o teste de validacdo dos modelos propostos, foi elaborado um
instrumento de pesquisa composto por escalas ja existentes e testadas na literatura
(DELGADO-BALLESTER, 2003; HUR; AHN; KIM, 2011; KANG; TANG;
FIORE, 2014; KUO; FENG, 2013), que foram cuidadosamente traduzidas para o
portugués. Em seguida, foi realizada uma survey on-line com uma amostra de
1.236 questionarios validos, respondidos por membros da comunidade brasileira
da Netflix no Facebook. Os dados obtidos confirmaram um bom ajuste do modelo
de mensuracdo e também a validade e confiabilidade dos construtos envolvidos no
modelo teorico.

As hipoteses de pesquisa referentes aos dois modelos propostos foram
confirmadas por meio de modelagem de equacGes estruturais (SEM). O modelo
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original proposto mostrou que os beneficios funcionais, psicossociais e hedénicos
tém efeito positivo no comprometimento com a comunidade que, por sua vez, ttm
efeito positivo na lealdade e no boca-a-boca. Este também se mostrou
determinante para a lealdade em ambos os modelos. No alternativo, ainda, aqueles

beneficios também apresentam efeitos positivos no boca-a-boca.

5.2
Conclusdes e implicacdes

5.2.1
Implicacdes tedricas

O estudo propde dois novos modelos baseados na teoria ja existente sobre
comunidade de marca em midias sociais, de forma a agregar um novo ponto de
vista sobre essas comunidades.

A principal contribuicdo do estudo para a pesquisa de comunidades de
marca € a verificacdo da forte influéncia que o boca-a-boca decorrente da
comunidade exerce na relacdo entre os beneficios gerados pela mesma e a
lealdade & marca. Os efeitos do boca-a-boca j& haviam sido investigados por Hur,
Ahn e Kim (2011), Balakrishnan, Dahnil e Yi (2014) e Zhang e Lou (2016),
porém ndo intermediando a relacdo entre os beneficios e a lealdade. O fato do
boca-a-boca ser mais significativo que o comprometimento para alcancar a
lealdade sugere a relevancia desse construto para a literatura de comunidades de
marca baseadas em midias sociais.

Outra contribuicdo foi a confirmacdo da importancia dos beneficios
percebidos pelos membros no estudo das comunidades de marca, conforme
proposto por Wang, Yu e Fesenmaier (2002), Kuo e Feng (2013) e Kang, Tang e
Fiore (2014). Os resultados obtidos respondem as trés perguntas de pesquisa, que
objetivaram verificar se cada um dos trés beneficios estudados (funcionais,
psicossociais e hedonicos) afeta a lealdade a marca. A verificacdo, em ambos 0s
modelos propostos, da influéncia dos trés tipos de beneficios tanto no

comprometimento quanto no boca-a-boca ressalta essa importancia.
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5.2.2
Implicacdes gerenciais

Primeiramente, a pesquisa evidencia a necessidade de que as comunidades
gerem beneficios para seus membros. Ela mostrou que os membros entram na
comunidade em busca de algo e que € imprescindivel que as empresas entendam
as necessidades deles e os ajudem a satisfazé-las. E comum que as empresas criem
suas paginas no Facebook para se fazerem presentes na rede — uma importante
vitrine para as marcas —, porém € necessario que essas paginas ndo estejam la
apenas para servir ao negocio, mas principalmente aos membros. A pesquisa
indica que o impacto positivo para a marca vira como consequéncia.

O estudo também mostra que os beneficios heddnicos sdo os que mais
exercem influéncia no comprometimento com a comunidade e no boca-a-boca
decorrente da mesma. Esse resultado recomenda que as comunidades oferegcam
conteddo relacionado ao prazer e a diversdo de seus membros.

Os dados demograficos da pesquisa apontam que 97,5% dos respondentes
utilizam midias sociais diariamente e que 83% visualiza contedo da comunidade
(quando passa pela timeline) sempre ou com frequéncia. Esses valores, junto com
os resultados do estudo, sugerem que as comunidades tém boa visibilidade e séo
uma boa plataforma para comunicacao e promocao da marca. Tendo a atencéo dos
membros, as empresas também podem utiliza-las para introduzir, alterar ou
reforcar a histéria da marca e sua cultura (DE VALCK; VAN BRUGGEN;
WIERENGA, 2009; KAMBOJ; RAHMAN, 2016; WIRTZ et al., 2013).

Os valores significativos referentes ao boca-a-boca mostram que ele € uma
boa ponte para a lealdade. Uma vantagem para as empresas é que este é um
construto que pode ser bastante incentivado por meio de postagens na
comunidade. Boas estratégias promocionais podem gerar bastante boca-a-boca
positivo, especialmente quando considerados os dados demograficos ja discutidos
e a dimenséo que publicagdes virais podem tomar hoje em dia.

Além disso, as empresas podem incentivar o boca-a-boca por meio da
interacdo com os membros. Empresas como a Netflix utilizam sua comunidade
para se comunicar com seus clientes de forma divertida, o que possivelmente
causa uma sensacdo de reciprocidade para o cliente atendido — suprindo

necessidades psicossociais buscadas na comunidade — e passa também uma boa
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imagem para 0s demais membros que veem a resposta. Essas respostas muitas

vezes se tornam virais, 0 que gera bastante boca-a-boca sobre a marca.

5.3
Limitacdes

Uma limitacdo da pesquisa diz respeito a restricdo da aplicacdo do
questionario a uma Unica comunidade — no caso, a da Netflix no Facebook. Ainda
que essa decisdo tenha sido tomada objetivando a homogeneidade e coeréncia das
respostas, os resultados refletem a visdo dos membros desta comunidade apenas.
Assim, é possivel que as relacbes verificadas na pesquisa ndo sejam
generalizaveis para toda e qualquer comunidade de marca baseada em midia
social.

Além disso, a Netflix é uma empresa que fornece entretenimento, o que
pode ter influenciado nas avaliacBes cognitivas e emocionais dos respondentes.
Algumas especificidades de seu segmento devem ser consideradas. Por fornecer
filmes e séries, se trata de uma empresa com bastante conteldo interativo para
postar e abordar na comunidade. A empresa pode, também, apresentar maior
influéncia nas emocBes dos membros, jA que filmes e séries mexem com o
emocional dos espectadores. Ainda, por ser um segmento ligado ao prazer, a
empresa pode ter maior facilidade em ganhar afinidade dos membros.

Em relac&o a validade externa dos resultados, deve ser considerado que 85%
da amostra € formada pelo género feminino, que possui caracteristicas e
comportamentos distintos do masculino. E possivel que uma amostra mais

homogénea em relacdo a género resultasse em diferentes conclusdes.

5.4
Sugestdes para pesquisas futuras

Dadas as limitagdes apresentadas, uma primeira sugestdo de pesquisa futura
é a replicacdo dos modelos aqui propostos para diferentes comunidades de marca
em midias sociais, de forma a corroborar e ampliar o escopo dos resultados
obtidos. Em funcdo das especificidades de cada mercado, também seria
interessante que essas comunidades fossem de empresas de outros segmentos — o
que pode gerar diferentes resultados, como uma influéncia menor dos beneficios

hedonicos, por exemplo.
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Pesquisas futuras também podem fazer uso de outras escalas para 0s
construtos apresentados neste trabalho como forma de buscar maior explicacéo
das relagcdes com baixos coeficientes padronizados. Além disso, outros construtos
podem ser adicionados ao modelo a fim de testar diferentes relacdes e ampliar a

compreensdo da lealdade nas comunidades de marca em midias sociais.
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Apéndice A — questionario utilizado na pesquisa

Prezado participants,

Obrigada por acessar este questionario. Ele faz parte de uma pesquisa sobre comunidades de marca em midias sociais
para o curso de Mestrado em Administracio de Empresas da PUC-Rio.

O guestionario & simples e rapido: nao lhe tomara mais de 5 minutos. Por favor, responda com atengao e sinceridade;
ale tem finalidade académica e € uma importante fonte de dados para a pesquisa. As respostas sdo confidenciais & vocé
nao precisa se identificar.

Sua participacio é muito importante!

Obrigada desde ja.

Com que frequéncia vocé costuma utilizar midias sociais (ex: Facebook, Twitter, Instagram, Blogs)?

Todos os dias

5 vezes por semana, em méedia
3 vezes por semana, em média
1 vez por semana, em média

1 vez por més, em média

Nunca (ndo utilizo midias sociais)

Vocé participa de comunidades de marca em midias sociais (ex: curte fanpage de alguma marca no Facebook)?

Curtidas ~ Adicnmr Cuntices
Todas as curtidss Filmes Programasde TV Misicas Livios  Times csportivos  Afietss  Pesso Mais
Q
s Apgle Rock in Ric @
.  Cur - W Curtiu »
Netflix & Starbucks ©
 Curtha » v Curtiu »

Sim
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Vocé é membro da comunidade virtual da Netflix no Facebook (curte a fanpage
https yw facebook com/netflixbrasil/)?

JA DISPONIVEL

Netflix @

Com que frequéncia vocé vé conteido da fanpage da Netflix (assiste um video ou 1& uma noticia) quando ele
passa pela sua timeline do Facebook?

Sempre

Com frequéncia
COcasionalmente
Raramente

Munca (nunca vi conteddo na Mefflix na minha timeline do facebook)

PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611631/CA

Com que frequéncia vocé busca a comunidade da Netflix (fanpage no Facebook)?

Entro na pagina todos os dias

Entre 3 e 5 vezes por semana, em madia
1 vez por semana, em média

A cada 15 dias, em media

1 vez por més, em media

Munca (curto a pagina, porém nunca entro)
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Pensando na comunidade virtual (fanpage) da Netflix no Facebook, indigue qual o seu grau de concerdancia ou
discordancia com cada uma das afirmativas a seguir:

Discordo Discordo em Nem concordo, Caoncordo em Concordo
totalmente parte nem discordo parte totalments

Eu obtenho informacées
atualizadas sobre a Netflix
em sua comunidade.

Eu me comunico de forma
eficiente com outras pessoas
online através da
comunidade da Netflix.

Eu compartilho experiéncias
sobre a MNetflix em sua
comunidade.

Pensando na comunidade virtual (fanpage) da Netflix no Facebook, indique qual o seu grau de concordancia ou
discorddncia com cada uma das afirmativas a seguir:

Discordo Discordo em Nem concordo, Concordo em Concordo
totalments parte nem discordo parta totalmente

Eu busco autoidentidade na
comunidada da Natflix.

Eu me envolvo com outros
membros da comunidade da
MNetflix.

Eu busco uma sensacdo de
pertencimento na
comunidade da Natflix.

Eu estabeleco e mantenho
relacdes com outros
membros do Facebook
através da comunidade da
N etflix.

Pensando na comunidade virtual (fanpage) da Netflix no Facebook, indique qual o seu grau de concordancia ou
discorddncia com cada uma das afirmativas a seguir:

Discordo Discordo em Nem concordo, Concordo em Concordo
totalmente parte nem discordo parte totalmente

Qutros membros da
comunidade da Netflix me
divertem.

Eu me divirto na comunidade
da Netflix.

Eu busco diversdo na
comunidade da Netflix.

A comunidade da MNetflix me
entretém.

Pensando na comunidade virtual (fanpage) da Netflix no Facebook, indique qual o seu grau de concorddncia ou
discorddncia com cada uma das afirmativas a seguir:

Discordo Discordo em Nem concordo, Concordo em Concordo
totalmenta parte nem discordo parts totalmente

Eu gostaria que a
comunidade da Netflix
sempre existisse.

Eu estarei envolvido
ativamente na comunidade
da Netflix.

Eu ficaria triste se a
comunidade da Netflix
deixasse de existir

Eu tenho um sentimento de
pertencer a comunidade da
Netflix.

Eu estou disposto a
continuar visitando a
comunidade da Netflix no
futuro.
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Pensando na Netflix e em sua comunidade virtual no Facebook (fanpage da Netflix no Facebook), indique qual o seu
grau de concordancia ou discordancia com cada uma das afirmativas a seguir:

Discordo Discordo em Nem concordo, Caoncordo em Concordo
totalmente parte nem discerdo parte totalmente

Eu falo com frequéncia sobre
a Netflix para outras
pessoas.

Eu recomendo a Metflix para
outras pessoas.

Eu deixarei comentérios
positives sobre a Netflix em
sua comunidade.

Pensando na Netflix, indique qual o seu grau de concordancia ou discorddncia com cada uma das afirmativas a seguir:

Discordo Discordo em Nem concordo, Concordo em Concordo
totalmente parte nem discordo parte totalmente

Eu me considero leal &
Netflix.

Eu estou disposto a pagar
mais pela Metflix do que por
outras opcdes de streaming
oferecidas no mercado (ex:
HBO Go ou Amazon Prime).

Se uma série nao esta
disponivel na Nefflix, eu
espero até que estsja ao
inveés de procurar outra
opcio.

Eu recomendo a assinatura
da Netflix.

Idade

Género

Homem

Mulher

Escolaridade (o nivel méximo que vocé completou)

Ensino Fundamental
Ensino médio
Graduacdo

Pds-graduacio

Renda familiar mensal média
Acima de 10.000 reais

6.000 a 10.000 reais
3.500 a ©.000 reais
1.000 a 3.500 reais
Abaixo de 1.000 reais
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