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Resumo

Vilela, Bruna. Impactos das comunidades de marca baseadas em midias
sociais sobre a lealdade a marca, Caso: McDonald’s. 55 p. Rio de Janeiro,
2019. Trabalho de Concluséo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Devido ao advento e a popularidade das comunidades nas redes sociais digitais
a comunicacgao entre as pessoas e grupos de pessoas se tornou mais rapida e
dindmica. Com isto, as empresas criaram suas fanpages no Facebook como forma
de estarem mais préximas de seus clientes e buscarem a lealdade dos mesmos.
Neste cendrio, 0 presente trabalho buscou investigar como as comunidades de
marcas, baseadas em midias sociais, afetam a lealdade a marca. Foram
realizadas pesquisas na literatura existente sobre o tema, permitindo que esta
relacé@o fosse explorada por meio dos seguintes construtos: beneficios funcionais,
psicossociais e hedonicos, comprometimento com a comunidade e boca-a-boca e
com base nele foi aplicado um modelo. Os dados da pesquisa foram coletados
através de uma survey on-line distribuida na comunidade do McDonald’s no
Facebook e foram analisados através da modelagem de equacdes estruturais
(SEM), que confirmou quase todas as hipoteses levantadas, evidenciando que as
comunidades de marcas baseadas em midias sociais possuem rela¢éo positiva

com a lealdade a marca.

Palavras chave:
Comunidades de marca; midias sociais; Facebook; boca-a-boca; boca-a-boca on-

line; lealdade a marca.



Abstract
Vilela, Bruna. Social media based brand communities impacts on brand
loyalty, case: McDonald's. Rio de Janeiro, 2019. 55 p.Trabalho de
Conclusédo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

With the advent and popularity of brand communities in digital social networks the
communication between companies and people has become faster and more
dynamic. Therefore, more and more companies are creating their fanpages on
Facebook as a way to be closer to their customers and foster loyalty. The present
study intends to investigate how social media-based brand communities affect
brand loyalty. Research has been conducted in the existing literature on the
subject, indicating that this relationship can be explored through the following
constructs: functional benefits, social-psychological benefits, hedonic benefits,
community commitment and word-of-mouth. This research tests a model to
evaluate the relationships between these constructs in the formation of brand
loyalty. Data were collected via an on-line survey applied to McDonald’s
community members on Facebook and were analyzed via structural equation
modeling (SEM). The results confirmed all but one of the research hypotheses,
suggesting that social media-based brand communities can influence in the

construction of brand loyalty.

Keywords:
Brand community; social media; Facebook; word-of-mouth; electronic word-of-

mouth; brand loyalty
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1
O tema e o problema de estudo

Esse capitulo volta-se a apresentacdo do tema que se pretende
desenvolver e o problema de estudo. Assim, apresenta-se o problema que
suscitou a proposta de investigacdo e respectivos objetivos de pesquisa. Na
sequéncia, séo indicadas as suposic¢oes e as hipéteses levantadas e se informam

sua relevancia, a justificativa do estudo, a delimitacédo e foco da mesma.

11

Introducé&o ao tema e ao problema de estudo

Com o surgimento de novas tecnologias de informacéo, a cada dia se torna
mais imprescindivel a inovacao das organizac6es em ambito mundial, visto que a
globalizagdo permitiu uma maior difuséo de informagdes e comunicagéo para toda
humanidade. Em meio a este cenario, € necessario que as organizagdes se
adaptem as novas exigéncias do mercado para se manterem competitivas,

inovadoras e eventualmente lideres de mercado.

Com a chegada da Internet, a comunicacdo que antigamente exigia um
contato presencial, tornou-se mais rapida, pratica e simples. Deste modo, basta
se conectar a rede para estar em contato com qualquer pessoa, a qualquer
momento, compartilhando informacGes através de varias plataformas de
relacionamento online, como blogs, YouTube, redes sociais, dentre outros (CHEN

et al., 2010; OU et al., 2010).

Neste sentido, o advento das midias sociais digitais tem influenciado a
interacdo social em diversos modos, inclusive na comunicagdo entre pessoas e
empresas, tornando este meio social um centro de inteligéncia de mercado, onde
os profissionais de marketing podem entender os comportamentos de compra e
como 0s consumidores se sentem em relagdo a marcas (BALAKRISHNAN;
DAHNIL; YI, 2014; KAMBOJ; RAHMAN, 2016).

Segundo o site G1, o Brasil € um dos campedes mundiais no uso e
permanéncia na internet, com o tempo médio de utilizacdo de nove horas e

quatorze minutos por dia , ficando em terceiro lugar no mundo. Além disso, o
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namero de pessoas que usam a Internet tem aumentado ao longo dos anos, com
mais de um milhdo de pessoas entrando online pela primeira vez todos os dias

desde janeiro de 2018 (Wearesocial.com).

Este cenério possibilitou o aparecimento das comunidades de marca, uma
vez que 0S usuarios ingressam e enviam convites para outros usuarios, gerando
uma grande rede de relacionamento e troca de ideias (TRUSOV; BUCKLIN;
PAUWELS, 2009). Esta comunidade permite facil interacéo entre os usuarios em

geral e com as empresas e marcas.

Este ambiente interativo proporcionou o surgimento de uma ferramenta
importante e efetiva no campo da concorréncia entre empresas: as comunidades
de marcas nas redes sociais. Elas possibilitam que as marcas se esforcem para
melhorar o seu relacionamento com seus clientes e clientes potenciais a um custo
baixo, através das redes sociais. Além disto, os participantes podem interagir na
comunidade compartilhando videos, fotos e postagens relacionadas a marca,
comentando e curtindo posts existentes na pagina, podendo até trocar
experiéncias ja vividas em relagdo a marca e construir um senso de pertencimento
a mesma (TRUSOV; BUCKLIN; PAUWELS, 2009).

Segundo Laroche et al. (2013), no contexto de midia social as
comunidades de marca apresentam efeitos positivos sobre os relacionamentos
cliente/produto, cliente/marca, cliente/empresa e entre clientes, causando efeitos
positivos sobre a confian¢a na marca, o que influencia positivamente a lealdade a

marca.

Essas questdes serdo estudadas neste trabalho, mais especificamente,
como a utilizacdo das comunidades de marca, baseadas em midias socias, tem
ajudado as empresas a adquirir e fidelizar clientes de modo eficaz e os beneficios
oferecidos através das comunidades, a fim de identificar se as mesmas sao de
fato uma forma de conquistar a lealdade dos clientes e sua confianca, o que

poderia vir a gerar um alto grau de relagéo e interacdo com a marca.

Este tema tem despertado grande interesse entre profissionais de
marketing, ja que o desenvolvimento e a solidificacdo da lealdade dos membros
podem gerar novas ideias para o produto e o gerenciamento da marca. Desta
forma, a comunidade de marca pode vir a gerar valor para 0s usuarios e vantagem

competitiva para a marca, em relagdo aos concorrentes.
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E neste contexto que se insere a empresa McDonald’s, presente em 119
paises. A rede possui mais de 36 mil restaurantes espalhados pelo mundo. Aqui
no Brasil, possui sede em S&o Paulo e pertence ao grupo Arcos Dourados
Holdings Inc., que é a master franqueada do McDonald's no mundo em vendas e
namero de restaurantes, com franquias em toda a América Latina. Dado o seu
sucesso aqui no Brasil, a marca possui cerca de 79.172.952 seguidores na sua

comunidade no Facebook.

Investigar este tema é de muita importancia para identificar como as
comunidades de marca baseadas em midias sociais influéncia e causa efeitos na
lealdade dos participantes e na sensacdo de pertencimento dos mesmos ha
organizacdo e diante do exposto cabe indagar: Quais 0s impactos das

comunidades de marca, baseadas em midias sociais, sobre a lealdade a marca?

1.2

Objetivos Gerais e Especificos

Identificar e avaliar as ligacdes entre os beneficios gerados para os
seguidores das comunidades de marca em redes sociais e a lealdade, o
comprometimento dos membros na comunidade e o boca-boca provocado neste

ambiente.

1.3
Objetivos intermediarios do estudo

O presente estudo propde uma replicacdo do modelo original apresentado
por BARBOSA, FERREIRA e FREITAS (2018). Em busca de se obter os objetivos
finais desta pesquisa, este estudo tem os objetivos intermediarios baseados no

estudo dos autores Barbosa, Ferreira e Freitas (2018):

¢ 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?


https://pt.wikipedia.org/wiki/McDonald%27s
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¢ 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?

14

Delimitagéo e foco do estudo

Este artigo delimitou-se em entender sobre como a utlizagdo das
comunidades de marca baseadas em midias sociais existentes podem influenciar
e gerar efeitos sobre a lealdade dos participantes, e para tal, foi escolhida apenas
uma comunidade de marca para ser investigada. Deste modo, a marca escolhida
para andlise foi a maior rede de Fastfood do Brasil, 0 McDonald’s (EXAME, 2017).
A delimitacdo do escopo de pesquisa foi feita através de uma rede social, o
Facebook, devido a facilidade que a pagina oferece para realizar o estudo e as
pesquisas de uma forma simples, além de contar com muitos usuarios aqui no
Brasil e em todo o mundo. Assim sendo, o campo de observagdo escolhido

compreende a comunidade brasileira do McDonald’s no Facebook.

15

Justificativa e relevancia do estudo

Devido ao surgimento constante de novas tecnologias no mercado e o
crescimento exponencial do uso das redes sociais, 0o tema abordado neste
trabalho se mostra importante na reflexdo das empresas que utilizam ou queiram
utilizar esta ferramenta e até mesmo aos préprios usuarios em busca de
informacdes a respeito de marcas ou em busca de abrir 0 seu leque de seguidores
na plataforma.

Freitas (2014) argumenta sobre o surgimento de uma nova forma de
organizacdo comunitaria através das novas tecnologias, como a internet e redes
sociais, as chamadas comunidades virtuais, que séo redes de lagos interpessoais
gue proporcionam sociabilidade, apoio, informacdo, senso de integracdo e
identidade social. Deste modo, as redes sociais estdo indo além da comunicacéo
e interacdo dos usudrios; estdo mudando a forma de pensar e agir acerca dos
temas.

Pode-se assim observar como as comunidades de marca comegaram a

ser significativas para a comunicacgdo entre clientes e empresas, de modo que, ao
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fazer parte de uma comunidade, os seguidores compartilham informacdes,
experiéncias, sensacdes que fornecem valor e dados para a marca, além da
relacdo de integracéo e proximidade com a marca. Logo, entender os efeitos das
comunidades em seus seguidores, que geralmente séo clientes ou consumidores,
pode ajudar as organizacbes a formularem melhores acdes de relacionamento
com seus clientes.

Varios autores apresentam pesquisas sobre os impactos das comunidades
na lealdade a marca. Contudo o fazem com construtos como qualidade do
relacionamento com a marca, confianca e afeicdo a comunidade, qualidade do
sistema e interacdo dos individuos, comprometimento com a marca e
interatividade na comunidade, liberdade de expressdo e valor percebido e
promocao (ZHENG et al., 2015; KANG et al., 2007; KAMBOJ; RAHMAN, 2016;
JANG et al., 2008; HUR; AHN; KIM, 2011; HABIBI; LAROCHE; RICHARD, 2016)

Desta maneira, a escolha deste tema é relevante, pois estuda-se os efeitos
das comunidades presentes na rede e a lealdade através dos beneficios
percebidos pelos usuarios, com 0 comprometimento com a comunidade e o boca-
a-boca que se origina da mesma. Assim, este estudo ira contribuir para o aumento
da literatura do tema proposto.

Finalmente, este estudo também contribuird para organizacdes que
desejam obter mais conhecimento e informacao sobre este tema, que atualmente
esta em grande crescimento em todo o mundo, com as redes sociais sendo
bastante utilizadas por diversas empresas. A utilizacdo das comunidades em
midias sociais pode levar as organiza¢gfes a ganharem uma vantagem competitiva
frente aos seus concorrentes por meio de uma maior interacdo e lealdade de seus

clientes, tornando a compreenséao deste fendmeno Util para decisées gerenciais.
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2
Revisao Bibliogréfica

Neste tdpico serdo abordados temas que séo relevantes para embasar a
analise que sera realizada ao fim deste trabalho. Para isto, serd apresentada uma
revisdo da literatura pertinente para a realizagdo do estudo, sendo utilizados
artigos cientificos, teses, paginas da internet e livros, cobrindo os seguintes temas:
comunidade de marca, boca-a-boca, midias sociais, lealdade e os beneficios

percebidos.

2.1

Comunidades de Marca

De um modo amplo, pode-se dizer que as comunidades sdo meios onde
0s usuarios compartilham algum tipo de interesse comum com 0S OUtros USUArios.
Logo, a comunidade é uma rede de relagbes sociais entre pessoas onde a
comunidade exerce um senso comum de conjunto, levando em consideracao o
afeto e a reciprocidade. Também pode-se afirmar que a comunidade exerce um
compartilhamento de normas e valores pelos membros. Deste modo, & medida
em que os individuos compartilham seus pontos de vista, constroem uma cultura
e valores compartilhados que ird servir como diretriz nessa comunidade na qual

0s mesmos pertencem (ETZIONI, 1996).

Deste modo é possivel observar que uma comunidade é construida pelos
seus membros e seus respectivos relacionamentos. A comunidade é como o
produto de social entre os usuérios. Independentemente da sua localizagédo
geografica, reconhecem sua comunalidade e compartilham rituais, tradices e um
senso de responsabilidade em direcdo a algo (McAlexander, Schouten, & Koenig,
2002, p.38). A partir disto, pode-se dizer que a comunidade nédo esta ligada a
espaco geografico, mas que ela pode acontecer em qualquer lugar, basta os

membros possuirem interesses em comum.

A comunidade de marca é anterior ao surgimento das redes sociais — onde
as mesmas tiveram uma maior disseminacdo e pode ser visto como um modo
particular de grupo social organizado em torno de um assunto ou marca e que

demonstra uma consciéncia comum entre os membros, a pratica de atividades e
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senso de responsabilidade moral. Outra caracteristica que pode ser atribuida as
comunidades de marca € a pratica de rituais e tradi¢cdes, sendo criado um
significado préprio para a experiéncia da comunidade. A troca de historias
envolvendo a marca, os valores e comportamentos em comum, como 0 uso de

dialetos, sado indicadores desta caracteristica (Muniz & O’Guinn, 2001).

A comunidade satisfaz uma das mais basicas motivagcbes humanas, o
desejo de pertencimento a um grupo com caracteristicas e motivagdes similares,
que acarreta a aceitacdo do individuo neste espaco. Isso pode ser percebido, por
exemplo, no uso de pronomes no plural para se referir a comunidade como um
todo e nas demonstracdes de orgulho em pertencer ao grupo (ALMEIDA, 2013).
Deste modo, a relacdo desenvolvida através das comunidades nos usuarios e na
marca costuma ser vantajosa para 0s mesmos, uma vez que ambos os lados

adquirem grandes proveitos na comunidade.

Segundo McAlexander, Schouten e Koenig (2002), “a comunidade de
marca a partir de uma perspectiva do cliente-experiéncia € um tecido de relacdes
em que o cliente é situado. Rela¢des Cruciais incluem aqueles entre o cliente e a
marca, entre o cliente e a empresa, entre o cliente e o produto em uso e entre
outros clientes”. Em vista disto, a comunidade é composta pelos seus seguidores,

como eles se relacionam e como se relacionam com a marca.

2.2

Midias Sociais

Boyd e Ellison (2007) definem as midias sociais como “servigos baseados
na web que permitem aos integrantes construir um perfil em um sistema com uma
lista de outros usudrios com os quais compartilham uma conexdo comum, e sédo
capazes de visualizar e percorrer sua lista de conexdes e aquelas feitas por outras
pessoas dentro do sistema.” Deste modo, as midias sociais permitem a criagéo
de perfis e atroca de contetido gerados pelos usuarios, além de permitir a conexao

entre 0s mesmos.

De acordo com relatorio realizado pela WeareSocial e Hootsuite, em 2018,
cerca de 62% da populacao brasileira esta ativa nas redes sociais e cerca de 58%
da populacédo ja procurou por um servico ou produto na Internet. Além disto, o
Brasil € um dos campe&es mundiais em tempo de permanéncia na rede, perdendo

apenas para Tailandia e Filipinas (WeareSocial). Assim, as redes sociais tém
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ocupado um grande espaco entre os brasileiros, o que gera um grande potencial
de mercado para as organizacdes e uma facilidade para o advento das
comunidades de marcas baseadas em midias sociais, devido ao maior alcance de

clientes através da rede.

Aqui no Brasil o Facebook se encontra em segundo lugar das midias
sociais mais acessadas, perdendo apenas para o Youtube (WeareSocial), com
cerca de 127 milhdes de usuérios brasileiros na plataforma (Valor Econémico,
2018), o que corresponde a aproximadamente 61% de toda a populacéo brasileira.
Em 2018, a plataforma de relacionamento chegou a 2,2 milhdes de usuérios em
todo o mundo e desde 2004 vem conseguindo conquistar nOvoS USUArios,

apresentando uma evolu¢do constante em seus nimeros.

Dado essa popularidade do Facebook muitas empresas resolveram
apostar na utilizacao das redes sociais em seus neg0cios, ja que a utilizacdo da
mesma pode ajudar os profissionais de marketing a interagir e recolher mais
dados da populacéo e, assim, desenvolver estratégias de marketing voltada para
seus produtos e conquistar uma maior fatia do mercado. Contudo, alguns autores
acreditam que as redes sociais foram desenvolvidas para conectar as pessoas e
para que elas se interajam entre si, assim, uma empresa ndo deveria utilizar desta
ferramenta para se conectar com seus clientes e clientes potenciais, em contra
partida, alguns defendem a utilizagcdo das redes sociais como um meio de troca
de valor entre empresa e membro da rede (FOURNIER; AVERY, 2011;
LAROCHE; HABIBI; RICHARD, 2013).

Além das midias sociais serem um forte canal de interagdo, sdo um
ambiente descontraido e com diversos usuarios diferentes, facilitando o acesso a
gualquer usuario do mundo, tornando assim uma ferramenta de alto alcance para
as empresas que utilizam desta ferramenta para atingir seu publico alvo. Outro
ponto positivo da utilizagdo das redes sociais esta ligado ao baixo custo que ela
gera para as empresas perante o0 vasto alcance que as mesmas possuem, se
tornando uma ferramenta muito vantajosa de comunicacdo de massa para as

empresas utilizarem.
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2.3

Comunidades de marca baseadas em midias sociais

Sabe-se que as comunidades virtuais de marca surgiram entre os anos de
1998 e 2003, com a web 1.0, que era conhecia como “Internet das empresas”, ja
que os usuarios podiam apenas visualizar os contetdos colocados pelas mesmas
na rede. Ou seja, 0s usuarios eram apenas consumidores de contetdo das
empresas, sendo incapazes de alterar ou produzir novas versdes do conteudo,
acarretando em uma baixa interatividade entre cliente e marca. Contudo, em 2004
surge um novo ambiente, gragas ao grande numero de usuarios utilizando a web.
Sua principal caracteristica é o alto nivel de interacdo entre os usuarios e a Web
2.0. Nela, os usuérios podem contribuir para o desenvolvimento do World Wide
Web, ja que os mesmos passaram a ter liberdade para compartilhar, interagir e
gerar contetdo (VAZ, 2005).

Habibi, Laroche e Richard (2014) declaram que as midias sociais sdo o
ambiente ideal para a criagdo desse tipo de comunidade, tendo em vista que este
meio favorece o acontecimento das comunidades de marca tendo como base as
midias sociais, gragas a esta interacdo entre usuario e empresas e sua

popularidade.

Ha& diversas comunidades de marca nas midias sociais disponiveis na web
e 0S usuarios possuem livre acesso para participar das mesmas observando,
interagindo ou publicando contelddos, podendo participar de quantas
comunidades forem convenientes, sem ter custo algum por isso. Assim sendo, a
comunidade de marcas nas midias sociais se apresenta em uma oportunidade
para os clientes atenderem suas necessidades de interacdo, além das empresas
poderem incentivar esta troca e apoiar os membros, aumentando a sua lealdade
a marca. Assim, a comunidade pode ser considerada como um facilitador de

relacionamento entre organizagao e seus clientes (GOLI & YAZDANI, 2018).

Segundo Jang (2008), o sucesso de uma marca € atingido quando uma
comunidade de marca permite ao consumidor expressar-se, fazendo com que
este se sinta representado pela propria comunidade e com sentimento de
pertencimento face a marca. Desta maneira, muitas empresas se sentem
motivadas a criar um perfil de sua marca nas redes sociais e ,consequentemente,

uma comunidade na rede, como as paginas no Facebook.
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O engajamento dos membros pode ser considerados um modo de criar e
melhorar as relacdes de consumo, podendo ser considerado uma chave para a
estratégia de marketing, vendas e criacdo, colaborando para o aumento da
vantagem competitiva da organizagdo (LAROCHE; HABIBI; RICHARD, 2013).

Por fim, é notdério que o desenvolvimento das comunidades de marcas
virtuais causa uma série de beneficios tanto para 0s seus membros como para as
organizagbes envolvidas. Por um lado, os membros satisfazem algumas
necessidades pessoais, como interacdo, compartiihamento de experiéncias,
crencgas, valores e difusdo de informacdes. E por outro lado, a participagdo das
organizacdes nas comunidades de midias sociais pode aumentar a confianca e a
lealdade dos consumidores da marca, sendo um dos principais objetivos das
organizacdes (CASALO; FLAVIAN; GUINALIU, 2007).

2.4

Boca-a-Boca

A prética da comunicacdo boca-a-boca é tratada desde antes de 1960,
porém ndo era estudada profundamente, se limitando a discussdes sobre a
aceitacdo do produto e ndo como algo de maior importancia para as empresas.
Contudo, a partir desta época muitos autores comecaram a estudar este
fendmeno, que é capaz de influenciar nas decisbes humanas, devido a sua
natureza informativa e persuasiva (PIRES 2015). O autor, Ardnt (1967), afirma
gue a comunicacao boca-a-boca é uma conversacao informal e 0 mecanismo mais
antigo para opinar sobre produtos e marcas desenvolvido, expressado e

propagado pelas pessoas.

Bentivegna (2002) define o boca-a-boca como a “divulgagéo de produtos
e Servicos por canais interpessoais e consiste em um componente essencial no
composto de comunicagdo de diversas empresas”’, ou seja, ela é feita e
transmitida através das pessoas, ndo sendo de cunho comercial. Porém as

empresas tentam utilizar as mesmas em seu composto de marketing.

Pode-se dizer que o boca-a-boca é categorizada conforme a proximidade
ou a forga da ligacdo entre o decisor e a fonte da informacéo. A ligacdo se torna
forte se a fonte emissora for alguém conhecido, com certa credibilidade para o
decisor. Geralmente, essas fontes costumam ser parentes, amigos e pessoas

famosas. Em contrapartida, a ligacao entre fonte e decisor também pode ser fraca
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e geralmente sdo especialistas, técnicos e agéncias governamentais (PIRES
2015). Deste modo, fica claro que a compra esta diretamente ligada as conclusdes
que o decisor extrai da fonte de informacgéo consultada pelo mesmo.

Com o passar dos anos e o surgimento da Internet, o boca-a-boca passou
a ser realizado ndo apenas presencialmente, mas virtualmente. Chamado em
inglés de Eletronic Word of Mouth (E-WOM), tem a mesma ideia do boca-a-boca,
porém utiliza como canal de comunicacdo os ambientes online, como blogs,
Youtube e redes sociais. Apesar de serem parecidos, ocorrem em ambientes
diferentes, possuindo efeitos distintos (MARIANO, 2017). Assim, o E-WOM
proporciona alta oportunidade para os consumidores lerem ou assistirem opinides
de consumo de outros consumidores, além de proporcionar também a troca de
experiéncia entre eles, bem como escrever contribuicbes a respeito de um produto

ou marca.

2.5

Lealdade

Dick e Basu (1994) definem lealdade dos consumidores como a forga do
relacionamento entre a atitude relativa de um individuo e o ato de se repetir a
compra de um produto ou servico. A lealdade era mensurada e definida apenas
sob a visdo da recompra dos consumidores por um mesmo produto ou Servigo,
porém, surgiu o questionamento de entender as vertentes da lealdade em ambito
comportamental.

Nesta mesma linha, Oliver (1997 e 1999) define a lealdade como o ato
de recomprar ou de aderir um produto ou servico preferido constantemente, o que
gera constantes compras repetidas do produto, marca ou servico, independente
de influéncias situacionais ou da promocdo de marketing. O autor expde que o
desenvolvimento da lealdade verdadeira dos consumidores pode ser classificado
em quatro estagios: ativo, cognitivo, afetivo e atitudinal.

O primeiro estagio, a lealdade cognitiva, possui carater superficial. Deste
modo a relagcdo do consumidor com a marca pode ser alterada a qualquer hora,
sendo baseada somente nas crencas do consumidor perante a marca, que séo
desenvolvidas através de experiéncias anteriores do préprio consumidor com a
marca. O segundo estagio, a lealdade afetiva, ocorre através da satisfacédo
acumulada pelo consumidor em relacéo a marca. A terceira fase, a lealdade ativa
tem relacdo com a influéncia das experiencias de afeto que leva a uma forte

motivacao e intencdo de recompra. Por Ultimo, a quarta fase, a lealdade atitudinal,
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onde os estagios anteriores sdo convertidos em acdo e acompanhadas pelo
desejo de superar obstaculos que possam impedir a compra. Assim, essa intencdo
de recompra se converte em acao de recompra.

A chegada da Internet e todas as suas novas possibilidades de
comunicacao e transacfes, possibilitou o crescimento dos negécios, marcas e
comércio eletrénico. Deste modo, os profissionais de marketing se encontram
cada vez mais atentos com a influéncia do meio virtual na relacdo de lealdade e
satisfacdo no relacionamento entre empresas e consumidores (LAGES, 2002).

Dentre os inimeros beneficios que a Internet gerou em relagédo a tempo
e espacgo para os individuos, as organizacbes precisam dispender um maior
esforco para reter estes clientes e aumentar a lealdade, j& que isto assume papel
fundamental na manutencdo desses clientes (JANG et al., 2008).

2.6

Beneficios percebidos

De acordo com Fonseca (1999) existe algumas semelhangas presentes
na literatura segundo este tema, como o envolvimento do cliente nas marcas e a
percepcdo da relevancia pessoal, onde o nivel de envolvimento é estipulado
através do grau de importancia que o individuo percebe no objeto ou situagéo.

A variagéo do envolvimento pode estar ligada entre a relacéo de valores
do cliente e o objeto, além da relagao entre a experiéncia e as suas necessidades.
Isso significa que o envolvimento pode ser baixo quando a situagéo € nova e alto
quando ja é uma situacao familiar e ja vivida (FREIRE, 2005)

Ao se falar sobre comunidades de midias sociais, segundo Wang, Yu e
Fesenmaier (2002), os consumidores procuram fazer parte das paginas de marcas
por estarem em busca de algo, que seja por busca de informacdes, suporte para
lidar com a marca, conhecer pessoas, interagir etc. Sendo assim, de uma forma
geral o que motiva a participacéo dos usuarios é a busca por algo de interesse.

Pode-se concluir que o envolvimento do cliente nas marcas ou nhas
comunidades esta diretamente ligado ao interesse pessoal do individuo, ao grau
de importancia e percepc¢do que a marca ou comunidade de marca nas midias
sociais desempenha no consumidor.

Deste modo, é imprescindivel que as organiza¢des entendam quais sé&o

os desejos, as motivacbes, as necessidades e o0s interesses dos seus
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consumidores para que possam fornecer beneficios relevantes e causar o

envolvimento natural nos consumidores e membros da comunidade.

2.6.1

Beneficio Funcionais

Os beneficios funcionais podem ser classificados como o aprendizado e
informagdes que os individuos conseguem extrair em uma comunidade (KUO E
FENG 2013), ou seja, sdo aqueles intrinsecos a utilizacdo da marca e o seu

compartilhamento com os demais consumidores (ARNT, 2005).

Conclui-se, de acordo com Wang, Yu e Fesenmaier (2002), que as
comunidades de marca em midias sociais podem fornecer suporte e dicas sobre
a utilizagdo do produto ou servigo para 0s seus membros, colaborando para a
tomada de decisdo dos mesmos ao ter que realizar uma escolha de compra ou
utilizacdo. Ou seja, ela permite que as marcas oferegcam aos individuos presentes
na comunidade informacdes desejadas sobre a marca, seus produtos e servicos,

aonde quer que o membro esteja e a qualquer hora.

2.6.2

Beneficio Hedbnicos

Alguns autores conceituam o beneficio hedbnico como as relacdes
multissensoriais, fantasiosas e emocionais da interacdo do consumidor com 0s
produtos e servicos, que resulta em experiéncias de prazer, fantasia,
entretenimento e estimulacdo sensorial vivenciados durante o consumo
(Hirschman e Holbrook, 1982). Ou seja, esta experiéncia prazerosa que 0S
membros das comunidades de marcas vivenciam como, por exemplo, a interagédo
entre os membros pode causar prazer, diversdo e relaxamento (WANG;
FESENMAIER, 20042).

Este ambiente de troca e interacdo online proporciona diversas
oportunidades para os usuarios, dentre elas as experiencias Unicas vivenciadas
diferentes da interacdo pessoal. No ambiente virtual os internautas podem

explorar o uso sem fronteiras que a internet proporciona, onde tudo é possivel,
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podendo gerar um alto nivel de entretenimento aos usuarios (WANG;
FESENMAIER, 20042).

2.6.3
Beneficio Psicossociais

Como visto até aqui, as comunidades nas redes sociais permitem aos
membros compartilhar experiéncias e ideias com outros usuarios que possuem
interesses em comum, possibilitando assim que os membros se relacionem com

pessoas parecidas.

Sendo assim, os beneficios psicossociais dizem respeito ao nivel de
envolvimento, pertencimento e relacionamento entre os individuos, sendo uma
combinagéo entre o beneficio social e o psicologico. O primeiro, beneficio social,
se refere a interacdo entre 0os membros, seus interesses em comum e
experiencias. JA o beneficio psicolégico, se refere a expressao da identidade,
envolvimento e pertencimento a comunidade virtual (WANG; FESENMAIER,
2004a).

7

Esse beneficio € uma ferramenta forte e eficaz para a utilizagdo das
empresas, ja que as comunidades de marcas em midias sociais fornecem as
empresas informagfes atuais sobre seus membros/clientes, além de fornecer
beneficios altos para seus membros, ja que este meio de comunicacdo fomenta
aspectos como o estreitamento das fronteiras de lugar e tempo entre usuarios
(WANG; YU; FESENMAIER, 2002).

2.7
Modelo Conceitual e HipGteses

2.7.1
Beneficios e comprometimento com a comunidade

Segundo Geyskens (1996), o comprometimento dos consumidores com
uma comunidade, como a crenga de que todos os beneficios funcionais e
psicossociais que circundam a participagdo desta comunidade e marca, sdo
maiores que o0s beneficios de se desvincular do mesmo. Ja que o
comprometimento de uma forma geral pode ser definido como o apego psicoldgico

e a intencado de continuar um relacionamento.
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Segundo a Teoria da Troca Social de George C. Homans, todas as
relacbes entre individuos se formam, mantém e terminam de acordo com uma
ponderacdo de custo-beneficio, optamos pelas rela¢cdes que nos oferecam um
maior beneficio a um custo menor. Outro fato importante seria a reciprocidade que
de acordo com Gouldner (1960), sempre que geramos algum beneficio para
alguém, este individuo geralmente deseja retribuir da mesma forma. Sendo assim,
ocorre como um comprometimento entre os individuos através da reciprocidade,

uma norma social a ser seguida (JIN; PARK; KIM, 2010).

Podemos observar de acordo com Gupta e Kim (2007), a existéncia de
alguns mecanismos na composicdo do comprometimento dos usuarios na
comunidade virtual e estes mecanismos apontam algumas influéncias positivas
dos beneficios hedbnicos e funcionais no comprometimento dos membros da

comunidade.

O comprometimento na comunidade advém dos beneficios causados por
ela. Os autores Kuo e Feng (2013) alegam que existe uma influéncia positiva e
significativa dos beneficios funcionais, heddnicos e sociais ho comprometimento

dos membros na comunidade social.

Deste modo, foram propostas as hipoteses a seguir (BARBOSA; FERREIRA;
FREITAS, 2018):

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 hedbdnicos percebidos pelos membros tém efeito direto e

positivo em seu comprometimento com a comunidade.

2.7.2

Comprometimento e o boca a boca

Como ja analisado anteriormente, o boca-a-boca é capaz de influenciar as
escolhas humanas, gracas a natureza informativa e persuasiva, mas nao apenas
nisso. De acordo com os autores Hur, Ahn e Kim (2011), devido ao ambiente de
troca e informac6es de uma comunidade, o comprometimento dos individuos se
torna forte, gerando um apego psicol6gico nos mesmos, podendo gerar assim um

boca-a-boca entre eles. Deste modo, existe uma relac&o positiva e significativa
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entre o0 comprometimento e 0 boca-a-boca nas comunidades de marcas em redes

sociais.

Deste modo, foi proposta a hip6tese a seguir (BARBOSA; FERREIRA; FREITAS,
2018):

H4 O comprometimento dos membros com a comunidade tem efeito direto
e positivo em seu boca-a-boca sobre o McDonald’s.

2.7.3
Boca-a-boca e lealdade

Tendo como base que uma das consequéncias do comprometimento e
envolvimento com a marca se refere a lealdade do consumidor pelo produto ou
servico, e que através da recomendacdo do mesmo para outra pessoa, leva ao
boca-a-boca. Assim sendo, boca-a-boca pode ser considerado como o maior
influenciador do comportamento de compra dos consumidores. Deste modo,
pode-se evidenciar uma alta relacdo positiva entre a lealdade e o boca-a-boca
(BALAKRISHNAN, DAHNIL E Y1, 2014).

Deste modo, foi proposta a hip6tese a seguir (BARBOSA; FERREIRA; FREITAS,
2018):

H5 O boca-a-boca positivo dos membros sobre o Mc Donald ’s tem efeito

direto e positivo sobre a lealdade a marca.

2.7.4

Comprometimento com a comunidade e lealdade

Para se obter a lealdade dos usuarios é preciso que 0s mesmos queiram
possuir contestante interagdo com a comunidade (OLIVER, 2010), formando
assim um elo entre os usuarios e a marca. Alguns autores revelam que os clientes
procuram possuir relacionamento de longo prazo com as marcas que refletem sua
personalidade e que melhoram a sua autoestima (WANG, YU E FESENMAIER,
2002).

Além disto, alguns autores em seus estudos encontraram relacdes
positivas e significativas entre o comprometimento com a comunidade e a lealdade
dos consumidores a marca. Deste modo, o consumidor que se mostra

comprometido com a comunidade é mais propenso a desenvolver atitude positiva
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e ter uma percep¢do maior de valor perante a marca (JANG ET AL., 2008 E
ZHENG ET AL., 2013).

Deste modo, foi proposta a hipotese a seguir (BARBOSA; FERREIRA; FREITAS,
2018):

H6 O comprometimento dos membros com a comunidade tem efeito

direto e positivo sobre a lealdade a marca.

2.7.5
Modelo Conceitual Proposto
No propoésito de verificar as hipéteses mencionadas até aqui, o seguinte

modelo foi proposto pelos autores Barbosa, Ferreira e Freitas (2018).

Figura 2.1- Modelo conceitual proposto

Beneficios
funcionais

Boca-a-boca

Lealdade
@ marca

Beneficios
psicossociais

Comprometimento
com a comunidade

Beneficios
heddnicos

Fonte: BARBOSA, FERREIRA E FREITAS, 2018.
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3

Metodologia

Neste capitulo é apresentada a metodologia de pesquisa utilizada no
presente estudo. No inicio sdo expostos o tipo de pesquisa utilizado, a escala de
mensuracdo, a delimitacdo da amostra e populacdo. Em seguida, descreve-se o
método de pesquisa utilizado para a coleta de dados, as técnicas de analise dos

dados e estatisticas, e por fim, sdo discutidas as limitacdes do método.

3.1

Método de estudo e amostra

O estudo baseia-se em dados coletados de usuarios brasileiros no
Facebook que sdo membros da comunidade do McDonald ‘s. A coleta de dados
ocorreu em maio de 2019, e se deu através de uma etapa gquantitativa na qual
realizou-se uma survey, no proposito de testar as hipoteses levantadas, em uma
amostra da populagdo. Assim, o questionario foi publicado na comunidade do

McDonald’s no Facebook e auto administrados através da Internet.

3.2

Operacionalizacéo das variaveis

Este trabalho utilizou-se de um modelo de equacdes estruturais realizado
por Barbosa (2018) e foi medido com escalas ja testadas pelos autores Delgado-
Ballester (2003), Hur, Ahn e Kim (2011), Kang, Tang e Fiore (2014) e Kuo e Feng
(2013), de acordo com a tabela 3.1.

Todos os itens foram medidos em escalas Likert com cinco pontos,
correspondendo 1= discordo totalmente e 5= concordo totalmente. Com a
utilizacdo desta escala os respondentes devem preencher a pergunta conforme o
seu grau percebido de concordancia ou discordancia em relagdo a pergunta
apresentada. O questionario utilizado na pesquisa se encontra na integra

apéndice A.
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3.21

Procedimentos de traducéo e adaptacéo das escalas utilizadas

As escalas utilizadas para a confeccdo do questionario utilizado no
presente trabalho foram traduzidas e verificadas por Barbosa, Ferreira e Freitas
(2018), que utilizaram o sistema de traducido reversa ou ‘back- translation’,
deixando a versdo em portugués a mais o proxima possivel da escala original, a

fim de ser aplicada aos respondentes brasileiros.

3.2.2
Definicdo operacional das variaveis
No que tange a operacionalizacdo das variaveis, a tabela 3.1 diz respeito

as escalas e itens de cada constructo, bem como a origem das escalas utilizadas.
Tabela 3.1- Defini¢cGes operacionais das varidveis

Constructo Medidas operacionais e questdes
Adaptacgdo para portugués da escala KANG,TANG e FIORE (2014)
Beneficios funcionais Apéndice A, questdes 6,7,8
Beneficios psicossociais Apéndice A, questdes 9,10,11,12
Beneficios funcionais Apéndice A, questdes 13,14,15,16

Adaptacdo para portugués da escala KUO e FENG (2013)

Comprometimento com a comunidade

Apéndice A, questdes 17,18,19,20,21

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

Boca-a-boca

Apéndice A, questdes 22,23,24

Adaptacgdo para portugués da escala DELGADO-BALLESTER (2003)

Lealdade a marca

Apéndice A, questdes 25,26,27

Variaveis Demograficas
Idade
Género
Escolaridade

Renda Familiar mensal média

Frequéncia de uso de midias sociais
Participagdo em comunidades de marca
Participa¢do na comunidade do Mc Donald's
Frequéncia de acesso

Frequéncia de busca

Fonte: Propria

Medidas operacionais e questdes
Apéndice A, questdo 28
Apéndice A, questdo 29
Apéndice A, questdo 30: ensino fundamental,
ensino médio, graduacao, pds-graduacao
Apéndice A, questdo 21: acima de 10.000 reais,
6.000 a 9.999 reais, 3.500 a 5.999 reais,
1.000 a 3.499 reais, abaixo de 999,00 reais.
Apéndice A, questdo 1
Apéndice A, questdo 2
Apéndice A, questdo 3
Apéndice A, questdo 4
Apéndice A, questdo 5
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3.2.3
Pré-teste do instrumento de pesquisa

Com a finalidade de deixar o questionario mais claro e facil para todos os
respondentes, foi realizado um pré-teste on-line em uma pequena amostra
composta por 15 individuos participantes da comunidade do McDonald’s no
Facebook. A partir disto, foi solicitado aos respondentes que enviassem todas as
duvidas e comentarios que tivessem a respeito do questionario, como tempo de

resposta, clareza das perguntas e possiveis corregdes.

Todos os feedbacks foram analisados e serviu de base para 0s ajustes da

versao final do questionario online. A partir disto, o questionario final foi elaborado.

3.3
Populacdo e Amostra

3.3.1

Populacao

Resgatando o objetivo do presente trabalho, que € investigar o impacto das
comunidades de marca baseadas em midias sociais sobre a lealdade a marca, a
populacdo a ser estudada foi a de usuarios de comunidades de marca no
Facebook, rede social que possui cerca 127 milhdes de usudrios brasileiros
(Exame, 2018). Tendo isto como base, uma Unica empresa foi escolhida para a
realizacdo deste estudo, o McDonald’s, visto que esta rede de fastfood esta
presente em 119 paises e conta com mais de 36 mil restaurantes espalhados pelo
mundo. No Brasil o McDonald’s possui sede em Sao Paulo e pertence ao grupo
Arcos Dorados Holdings Inc., que é a master franqueada do McDonald's no
mundo em vendas e nimero de restaurantes, com franquias em toda a América
Latina (McDonald’s, 2019). O McDonald’s foi escolhido devido ao seu sucesso nas
redes sociais aqui no Brasil. A marca possui cerca de 79.172.952 seguidores em

sua comunidade no Facebook.


https://pt.wikipedia.org/wiki/McDonald%27s
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3.3.2
Amostra
Foi realizada uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia com 0s

seguidores da comunidade do McDonald’s no Facebook.

O questionario foi acessado por 212 respondentes, 3 sendo 0s que nao
responderam o questionario por inteiro; 17 respostas foram excluidas, j& que o
participante ndo participava da comunidade estudada. Ap6s a apuragdo das
respostas, chegou-se a 192 questionarios validos.

3.4

Coleta de Dados

Para a realizagdo deste estudo foi realizado o levantamento dos dados
através da plataforma Qualtrics, que se trata de uma plataforma de survey on-line.
O link da pesquisa foi distribuido via mensagem através dos aplicativos
Messenger e WhatsApp, além de terem sido postados inlUmeras vezes nos posts

da prépria comunidade do Mc Donald’s no Facebook.

34.1
O instrumento de coleta de dados

O instrumento utilizado para a confeccdo do estudo foi um questionéario
composto por 30 perguntas, dentre elas, itens que media a variavel demografica,
a categorizacdo dos participantes e questbes ligadas aos constructos
anteriormente expostos.

A pesquisa foi dividida em trés blocos; o primeiro se refere aos habitos dos
participantes no uso das redes sociais, 0 segundo se refere aos constructos e o

terceiro as variaveis demograficas.

3.5

Anéalise dos dados

O diagrama da figura 3.1 inclui um resumo de todas as andlises de dados
realizadas no presente estudo.
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Figura 3.1- Tratamentos Estatisticos por Fase da Pesquisa.

Fases Analises
[ . )
- - Validacdo das perguntas,
- Pre-teste > entendimento e navegabilidade.
N J
‘o N
— - Aplicagéo do modelo proposto.
- Aplicagéo e coleta > - Construgéo da SEM
- Testes estatisticos e validacdo de
hipoteses.
/

Fonte: Prépria

3.5.1
Validade e confiabilidade

A procura de estimar o modelo e avaliar as propriedades dos constructos
apresentados (unidimensionalidade, confiabilidade e validade), foi realizada uma

andlise fatorial confirmatéria (CFA) com os dados obtidos.

Tendo como base que a validade de um construto diz respeito a quanto
uma escala de fato reflete o construto latente que a mesma se dispde a medir,
assim, a validade mostra o grau de precisdo alcancado pela pesquisa. A
confiabilidade, se equivale a validade convergente, ou seja, quanto uma variavel
€ consistente em relagdo ao constructo (HAIR et al. 2009). Para se medir a
confiabilidade dos construtos na presente pesquisa, utilizou-se o Alfa de Cronbach
e a confiabilidade composta (composite reliability — CR) para que, segundo 0s
autores, sao considerados aceitaveis, valores entre 0,6 e 0,7 (NUNNALLY;
BERNSTEIN, 1978; BAGOZZI E Y, 1988).

No que se diz respeito a validade dos constructos, foi utilizada uma analise
do grau com que cada indicador de escala se refere em cada constructo e para
isto foi utilizada a variancia extraida média (average variance extracted — AVE) de
acordo com Hair et al. (2009), uma AVE com valor superior a 0,3 pode ser
considerada significativa, maior que 0,4 importante e maior do que 0,5 muito
significativa.

A fim se se analisar se um constructo é Unico, foi feita uma verificacéo
elevando o quadrado do coeficiente de cada correlacdo, ou seja, foi feita uma

comparagdo da AVE de cada par de construtos com o quadrado da estimativa de
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correlacdo e para que a validade seja confirmada, o valor encontrado deve ser

menor que o valor da AVE.

3.5.2
Analises estatisticas

Foi utilizado o software AMOS, para a realizacdo do teste das hipoteses
levantadas nesta pesquisa, que foi realizada pelo método de modelagem de
equacdes estruturais (SEM). Este método foi utilizado pois permite a estimacao
de relacbes simultaneas entre multiplas variaveis independentes e dependentes
(BAGOZZI; PHILIPS,1982). Deste modo, esta técnica se mostra adequada e
eficiente para responder as questdes da pesquisa, sendo possivel avaliar
conjuntamente os efeitos de todos os construtos do modelo proposto.

Seguindo a recomendacdo de Hair et al. (2009), foram utilizados os
seguintes indices para o ajuste do modelo, o TLI (Tucker-Lewis index), o IFI
(incremental fit index), o CFI (comparative fit index), o RMSEA (root mean squared

approximation error) e a estatistica qui-quadrada.

3.6
Limitac6es do método

As limitacdes de cada método escolhido para coleta de dados e andlise
serdo explicitadas a seguir.

3.6.1
Limitacdes relacionadas ao critério de amostragem e coleta de dados

A utilizacdo da amostragem né&o probabilistica por conveniéncia, permitiu
a coleta de dados de forma rapida e pode configurar uma maior uniformidade da
amostra, derivada dos membros da comunidade brasileira do Mc Donald’s no
Facebook.

Além disto, o fato de o questionario ter sido auto administrado pelos
respondentes pode ter gerado alguma dificuldade na interpretagéo das perguntas,
0 que é inerente ao método.

A coleta de dados da pesquisa € voltada a participagdo dos membros na
comunidade. Apesar do questionario apresentar perguntas voltadas para a
frequéncia com que o membro entra na comunidade e vé conteido da mesma em

sua linha do tempo, ndo ha como definir o seu comprometimento com a
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comunidade, ou seja, ndo ha como estipular a percep¢do dos beneficios, ja que

este pode mudar conforme o usuario participa da comunidade.
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4
Modelagem e andlise de dados

4.1
Caracterizagao da amostra

Como mencionado anteriormente no capitulo 3, o questionario foi
transmitido aos respondentes através da comunidade do Mc Donald ’s no
Facebook. Esta coleta foi realizada em uma semana de coleta de dados. Foi obtido
um total 212 respostas, de pessoas com diversas faixas etarias. Sendo que, 3
individuos n&o concluiram a survey integralmente, abandonando o questionario
pela metade ou deixando de responder alguma pergunta, suas respostas foram
excluidas da amostra total. Além disto, também ndo foram consideradas 17
respostas dos respondentes que alegaram que nao faziam parte da comunidade

do Mc Donald1s no Facebook.

A tabela 4.1 se refere a esta amostra por meio de algumas estatisticas
descritivas. Dentre o0os 192 respondentes validados, observa-se uma
predominancia do sexo feminino, com 61%, e o género masculino, com 39%. A
pesquisa apresentou uma média de idade de 26 anos, tendo como idade minima
14 e maxima 56. Em relacdo ao nivel de escolaridade, apenas 2% da amostra
apresentou ensino fundamental completo, seguido de 28% do ensino médio, 61%
graduagéo e 9% declararam pos-graduacdo. No quesito renda familiar, 11% dos
respondentes afirmaram valor acima de 10.000 reais, 19% entre 6.000 e 9.999
reais, 31% entre 3.500 e 5.999 reais, 8% de 1.000 a 3.499 reais, e por fim, 1%

declararam abaixo de 999,00 reais.

Tendo em vista o habito do uso das redes sociais, cerca de 94% dos
respondentes alegaram acessar a plataforma todos os dias. Em seguida, 3%
afirmou utilizar 5 vezes em média na semana. Sobre a visualizagdo do contetdo
da pagina do Mc Donald ‘s em seu feed de noticias, cerca de 6% afirmou que
sempre veem, 35% afirmou que visualiza os posts com frequéncia em sua linha
do tempo e 47% afirmou visualizar apenas ocasionalmente. Em relacdo a
guantidade de vezes que os membros acessam a comunidade, 3% declarou que
entra na pagina todos os dias, 8% declarou acessar de 5 a 3 dias na semana, 19%

declarou acessar 1 vez por semana, 18% declarou acessar de 15 em 15 dias, 20%
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declarou acessar 1 vez ao més e por fim, 32% declarou que segue a pagina,

porém nunca acessou seu conteudo.

Tabela 4.1- Caracteristicas da amostra

Porcentagem de todos os

Caracteristica Frequéncia (n)
respondentes
Género
Masculino 39% 75
Feminino 61% 117
Idade
Menor que 20 anos 15% 28
De 21 a 30 anos 64% 123
De 31a40anos 13% 25
Acima de 40 anos 8% 16
Escolaridade
Ensino fundamental 2% 4
Ensino médio 28% 53
Graduacao 61% 117
Pés Graduacgao 9% 18
Renda familiar mensal média
Acima de 10.000 11% 21
De 6.000 a 9.999 reais 19% 36
De 3.500 a 5.999 reais 31% 60
De 1.000 a 3.499 reais 38% 73
Abaixo de 999,00 1% 2
Frequencia no uso das redes sociais
Todos os dias 94% 182
5 vezes por semana 3% 5
3 vezes por semana 1% 2
1vez por semana 2% 3
Nunca (ndo uso midias socias) 0% 0

Frequéncia de visualiza¢do de conteudo da
comunidade (ao passar pela linha do tempo)

Sempre 6% 12
Com fréquencia 35% 68
Ocasionalmente 47% 89
Raramente 9% 17
Nunca (nunca vi conteido do Mc Donald"s 3% 6

em minha linha do tempo)

Frequéncia de busca pela comunidade

Todos os dias 3% 6
Entre 5 a 3 vezes por semana 8% 16
1vez por semana 19% 36
A cada 15 dias 18% 34
1 vez por més 20% 39
Nunca (curte a pagina, porém nunca entra) 32% 61

Fonte: Propria
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4.2
Analise dos resultados

4.2.1
Avaliacdo do modelo de mensuracéao

O modelo de mensuracdo nos permite verificar as relacbes entre as
variaveis observadas, 0s constructos envolvidos na pesquisa que ndo foram
observados, possibilitando que seja realizada a mensuracéo de quanto cada item
medido se relaciona com cada fator. Deste modo, o ajuste do modelo se da
através de uma comparacdo teorica entre a apresentada pelo pesquisador e a

realidade representada pelos dados coletados.

Portanto, nesta etapa foi realizada uma andlise proposta por Hair et al.
(2009), onde serdo usados os indices qui-quadrado, indice absoluto, um

incremental, um indicador de qualidade de ajuste e um de ma qualidade.

No primeiro momento foi realizado o teste com 22 indicadores, porém em
busca de achar o melhor fit, foram realizadas vérias tentativas e testes para o
refinamento. Deste modo, foi verificado que a retirada de um indicador iria

apresentar um melhor fit final.

Portanto, o modelo final do fit contou com 21 itens, ap6s a excluséo do item
LEA3, assim como Barbosa, Ferreira e Freitas (2018) que extrairam do seu
modelo final 2 itens, o LEA3 e LEA4 da escala de lealdade para se chegar ao

melhor fit.

O modelo apresentou bons indices de ajuste, com 0 SRMR de 0,768, um
RMSEA de 0,10 (C.l. de 0,89 até 0,11), um CFI de 0,923, um TLI de 0,901, um IFI
(incremental fit index) de 0,929 e um valor significativo para o indice qui-quadrado
(X2=473,62, d.f. =163, p < 0,001, X?/d.f. = 2,9). Ainda neste ultimo indice, o qui-
quadrado, uma razao entre x2/d.f. sendo < 3 é util para 0 modelo, segundo Byrne
(2010). Vale-se lembrar que o seu valor, o X2 é uma fun¢cdo matematica que varia
conforme o tamanho da amostra (N). Sendo assim, quanto maior a amostra maior
serd o valor de X2 encontrado. Segundo os autores, 0 RMSEA, deve ser <0,6 (HU;
BENTLER, 1999; SCHREIBER et al., 2006).

Os resultados obtidos encontram-se na tabela 4.2.
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Tabela 4.2- indices de ajuste do modelo de mensurag&o

Valor sugerido

Indice de ajuste Modelo proposto .
pela literatura

X?/d.f. 2,9 <3
CFI 0,923 20,90
TLI 0,901 20,90
IFI 0,929 >0,90

RMSEA 0,1 <0,6

SRMR 0,768 <0,08

Fonte: Propria

4.2.2

Validade e confiabilidade dos construtos

De acordo com Hair et al. (2009), a validade de um construto é composta
de quatro componentes: validade convergente, validade discriminante, validade

de face e validade nomoldgica.

A validade de face avalia a consisténcia do conteido de cada item com o
construto que ele mede. Para garanti-la, foram utilizadas as escalas selecionadas
presentes na literatura. Foi realizada a traducdo seguindo um meétodo criterioso
das escalas originais para o portugués e, por fim, foram realizados pré-testes

conduzidos com pequenas amostras da populacéo de interesse.

Ja a Validade convergente avalia o grau com que um item estéa relacionado
a outros do mesmo constructo (HAIR et al., 2009). Uma maneira de analisa-la é
por meio do célculo da variancia extraida média (AVE) de cada construto,
representadas tanto pelo indice de Alfa de Cronbach quanto pela Confiabilidade
Composta. Assim, cada construto, deve apresentar valor igual ou superior que
0,50 e valores de Alfa de Cronbach e Confiabilidade Composta superiores a
0,70(FORNELL; LARCKER, 1981). A seguir, é exposta a tabela de confiabilidade

composta e o indice AVE deste trabalho:
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Tabela 4.3-Confiabilidade composta e AVE

Confiabilidade

Escala AVE
Composta

Beneficios Funcionais 0,82 0,75
Beneficios Psicossociais 0,95 0,82
Beneficios Hedonicos 0,97 0,88
Boca-a-boca 0,84 0,80
Comprometimento com a comunidade 0,88 0,76
Lealdade a marca 0,90 0,81

Fonte: Propria

A validade nomolégica mensura-se as correla¢des entre os construtos da
pesquisa fazem sentido. Uma das maneiras de analisar a validade da mesma é
construir uma matriz de correlagdo para os constructos. Deste modo, esta matriz
proporciona a verificacdo de possiveis relagbes entre construtos, de acordo com
0 que esta previsto pela teoria. Segundo Kuo e Feng (2013), € esperada a relagéo
positiva entre os tipos de beneficios estudados com o comprometimento com a
comunidade e com o comprometimento e a lealdade (JANG et al., 2008; ZHENG
et al., 2015). A seguir, expdem-se 0s resultados estatisticos dos indices de

validade e confiabilidade mencionados na tabela 4.4:

Tabela 4.4-Matriz de correlagéo entre constructos

BF BPS BH WOM CC LEA

BF 1 0,85 0,76 0,66 0,83 0,68

BPS 0,85 1 0,75 0,61 0,87 0,64

BH 0,76 0,75 1 0,51 0,72 0,44

WOM 0,66 0,61 0,51 1 0,86 0,89

CcC 0,83 0,87 0,72 0,86 1 0,81
LEA 0,68 0,64 0,44 0,89 0,81 1

Fonte: Propria

Legenda:

BF = Beneficios Funcionais BPS=Beneficios psicossociais

BH = Beneficios Hedbnicos WOM = Boca-a-boca

CC = Comprometimento com a comunidade LEA = Lealdade a marca

Assim sendo, todas as correlacdes expostas foram significativas a um nivel
de significancia de 0,001 e apresentaram valor positivo, conforme a teoria

estudada.
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A validade discriminante requer correlacao forte entre os itens do construto
e 0s construtos que fazem parte de outros modelos. Desta forma, a variancia
compartilhada entre os itens deve ser maior que a variancia compartilhada entre
eles. Para a avaliacdo deve-se comparar a variancia extraida média (AVE) de
cada construto com a variancia compartilhada entre cada construto, deste modo,
todos os valores de AVE superiores as respectivas variancias compartilhadas
serdo adequadas a validade discriminante (FORNELL; LARCKER, 1981). Os

resultados obtidos para a validade discriminante encontram-se na tabela 4.5.

Tabela 4.5 Matriz de validade discriminante

BF BPS BH WOM CcC LEA

BF 0,75 0,72 0,58 0,44 0,69 0,46
BPS 0,72 0,82 0,56 0,37 0,76 0,41
BH 0,58 0,56 0.88 0,26 0,52 0,19
WOM 0,44 0,37 0,26 0,80 0,74 0,79
CcC 0,69 0,76 0,52 0,74 0,76 0,66
LEA 0,46 0,41 0,19 0,79 0,66 0,81

Fonte: Propria

423
Analise do modelo estrutural

A fim de realizar o teste dos modelos conceituais e hipéteses da pesquisa,
foi aplicada a técnica de modelagem de equacgdes estruturais (SEM) através do
software AMOS 20. Com esta técnica, pode-se observar a significAncia dos
coeficientes estimados para as relagdes presentes no modelo e se para cada

hipotese da pesquisa hd uma relacéo entre os construtos (BYRNE, 2010).

42.3.1
Ajuste do modelo proposto

Para realizar o0 ajusto no modelo estrutural proposto, foi averiguado com o
uso de diversos indices de ajustes, de acordo com Hair et al. (2009). A figura 4.1

a seguir apresenta o modelo proposto.



39

Figura 4.1- Modelo conceitual original proposto

Beneficios
funcionais

Boca-a-boca

Lealdade
amarca

Beneficios
psicossociais

Comprometimento
com a comunidade

Beneficios
heddnicos

Fonte: BARBOSA, FERREIRA, FREITAS, 2018.

O indice qui-quadrado obteve um resultado significativo para o modelo (X2
=498,80, d.f. = 172, p < 0,001) e a razdo X#d.f. foi de 2,90. Cabe ressaltar que é
importante que a interpretacéo seja feita com cautela, ja que este indice varia de
acordo com o numero da amostra, conforme explicitado no capitulo 4.2.1. Os
demais indicaram bom ajuste ao modelo, com o0 RMSEA de 0,06 (C.I. de 0,04 a
0,08), CFI de 0,90, TLI de 0,92 e um IFI de 0,91. Esses resultados podem ser
observados na tabela 4.6.

Tabela 4.6- indices de ajustes do modelo estrutural

Valor sugerido

Indice de ajuste Modelo proposto .
pela literatura

X?/d.f. 2,90 <3
CFI 0,90 >0,90
TLI 0,92 20,90
IFI 0,91 >0,90

RMSEA 0,06 <0,6

Fonte: Propria

4.2.3.2
Teste das hipo6teses de pesquisa

Apés a apuracdo dos indices de validade e ajuste dos modelos, foram
avaliados os coeficientes estimados das relacdes causais entre os construtos para

0s modelos da amostra e sua significancia (tabela 4.7). Segundo Hair et. Al (2009),
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para que a relacdo seja considerada significativa, ou seja, hipotese seja

confirmada, o p-valor deve ser inferior a um nivel de significancia de 0,05.

Tabela 4.7- Coeficientes padronizados estimados, hipéteses e significancias para o modelo original

- Coeficiente Hipdteses
Relagao Proposta . p-valor L
padronizado Verificadas
H1: Beneficios funcionais -> Comprometimento com a comunidade 0,403 < 0,001 Sim
H2:Beneficios Psicossociais -> Comprometimento com a
comunidade 0,661 < 0,001 Sim
H3: Beneficios Hedbnicos -> Comprometimento com a comunidade 0,113 0,047 Sim
H4: Comprometimento com a comunidade -> Boca-a-boca 0,769 <0,001 Sim
H5: Boca-a-boca -> Lealdade a marca 0,959 <0,001 sim
H6: Comprometimento com a comunidade -> Lealdade a marca -0,15 0,89 Nao

Fonte: Propria

A figura 4.2 mostra para cada constructo dependente a sua a variabilidade,

explicado pelo modelo (R?). Deste modo, as relagbes explicaram que, 62% do

comprometimento com a comunidade, 59% do boca-a-boca e 89% da lealdade a

marca. Dessa maneira, os resultados obtidos através das pesquisas utilizadas

neste trabalho (valores entre 15% e 58%) estdo proximas das que foram
encontradas através da amostra (HUR; AHN; KIM, 2011; JANG et al., 2008; KUO;

FENG, 2013; ZHENG et al., 2015).

Figura 4.2- Coeficientes padronizados estimados para o modelo original.

Beneficios
funcionais

0,959**
HS

Lealdade
a marca

R%= 89%

Beneficios
psicossociais

Comprometimento
com a comunidade

R*=62%

0,661 **

Beneficios
hedénicos

Fonte: Propria

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



41

4.3
Discussao dos resultados

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

De um modo geral, observou-se que os beneficios estudados, funcionais,
psicossociais e hedonicos, apresentam efeitos positivos, significativos e diretos
sobre o comprometimento dos usuérios na comunidade estudada. Deste modo,
pode-se afirmar que os beneficios gerados pela comunidade afetam diretamente
o comprometimento dos membros na comunidade. Esta afirmag¢do também pode
ser conferida com os autores Kuo e Feng (2013), que também encontraram
relacdo positiva nas hipéteses entre beneficios e comprometimento.

Em vista disto, o beneficio que obteve maior destaque nesta pesquisa foi
o psicossocial (coeficiente padronizado de 0,661), indicando a existéncia da troca
de experiéncias, gostos e estilos de vida entre os membros da comunidade. A
mesma proporciona um ambiente descontraido e dindmico para seus membros,
auxiliando na troca de mensagens e, consequentemente, no envolvimento dos
mesmos com a marca e seus produtos, por exemplo, o langamento de uma nova
linha de hamburguer com versao limitada, gerando nos participantes curiosidade
em comum pelo novo produto, promovendo uma troca de experiéncia entre 0s
mesmos. Esta hipétese foi verificada por diversos autores que afirmaram que o
comprometimento com a comunidade pode ser encarado como um apelo
psicoldgico ou a intencdo de manter um relacionamento com outra pessoa. E
segundo Fournier e Lee (2009), em alguns casos 0os membros se encontram mais
interessados em manter e adquirir uma relagdo com outra pessoa do que com a
marca da comunidade.

O segundo beneficio que obteve maior magnitude (coeficiente padronizado
de 0,403) na pesquisa foi o funcional, atestando a existéncia da troca de
informacgdes e aprendizado que os membros da comunidade obtém na mesma.
Ela proporciona aos seus membros alta interatividade e permite que a empresa
forneca informacdes desejadas aos membros sem barreiras de tempo ou lugar
como, por exemplo, 0 membro pode perguntar ao McDonald’s através do Chat ou
comentério em uma publicagdo quando sera a data de venda de um novo produto
lancado, o horario de funcionamento de determinada loja ou se a loja oferece café

da manha.
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Por fim, o beneficio com menor coeficiente padronizado (0,113) foi o
heddnico. No entanto, como foi significativo, esse resultado indica a existéncia de
prazer e entretenimento para os membros na comunidade. Acredita-se que o
resultado mais baixo provém do fato de que a comunidade do McDonald’s, por se
tratar de um fastfood, ndo possui um propdsito tdo focado no entretenimento e
prazer dos seus membros. Mas, em contrapartida, o ambiente real (loja do
McDonald’s) pode trazer algum sentimento de prazer ao se comer o produto
vendido.

Deste modo, os resultados obtidos estédo de acordo com os verificados por
Gupta e Kim (2007), que alegam a existéncia de mecanismos na formacdo do
comprometimento dos usuarios na comunidade virtual e apontam influéncias
positivas dos beneficios hedbnicos e funcionais no comprometimento dos

membros da comunidade.

De uma forma geral conclui-se que a confirmagao das hipéteses evidencia
a importancia que as comunidades de midias sociais refletem em seus membros.
Por isso, muitas empresas costumam criar a fanpage da marca, a fim de possuir
mais um canal de interacdo e propaganda. Contudo, a administragédo deve estar
sempre atenta, pois 0s membros das comunidades sdo pessoas diferentes,
podendo ser até mesmo de paises diferentes, apresentando interesses e
necessidades distintas. E necessario que as empresas se atentem o tipo de
utilizagdo da comunidade para que ela gere consequéncias positivas para o
negécio, para isto, as empresas devem lembrar que a comunidade existe para
servir e entreter seus membros e ndo sé como veiculo de propaganda
(FOURNIER; LEE, 2009)

4.3.2

Influéncia do comprometimento no boca-a-boca

Dado que os autores Hur, Ahn e Kim (2011) afirmaram em sua pesquisa
gue existe uma forte relagéo positiva e significativa entre o comprometimento com
a comunidade e o boca-a-boca, a apuracdo desta pesquisa foi de encontro aos
autores, ou seja, a pesquisa apresentou valores positivos e diretos entre o
comprometimento com a comunidade e o boca-a-boca. Sendo encontrado o valor
de 0,769 de coeficiente padronizado, provou-se que existe um efeito direto e
positivo nesta relacdo. Esta varidvel foi a que apresentou a segunda maior

magnitude na pesquisa, apresentando coeficientes maiores que os beneficios
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heddnicos, psicossociais e funcionais. Este resultado indica que existe uma forte
interacdo na comunidade, que seus membros possuem comportamento proativo
e sao comprometidos com a organizacdo (CHONKO ,1986). Deve-se levar em
conta que o Mc Donald ‘s possui cerca de 79 milhdes de seguidores brasileiros,
ou seja, cerca de 1/3 da populacao brasileira segue a comunidade no Facebook.
Isto colabora na interacdo dos membros na comunidade e consequentemente
gera impacto nesta variavel.

Deste modo, pode-se afirmar que os membros da comunidade se
envolvem, levando a um boca-a-boca que gera efeitos positivos para a marca de
uma forma geral, ndo se limitando aos membros da comunidade. Tendo isto em
vista, as empresas devem estar atentas a confirmacao desta hipotese, j4 que as

mesmas podem utilizar este meio em suas estratégias de marketing.

4.3.3

Influéncia do boca-a-boca sobre a lealdade

A confirmagdo da influéncia do boca-a-boca na comunidade vai de
encontro a alguns autores que demonstraram a existéncia desta relacdo em seus
estudos. Estes afirmam que a relacdo da variavel boca-a-boca sobre a lealdade é
positiva e significativa (BRODIE et al., 2013; BALAKRISHNAN; DAHNIL; YI, 2014
). Na presente pesquisa, esta variavel foi a que apresentou a maior magnitude na
pesquisa, apresentando coeficientes maiores que o0s beneficios heddnicos,
psicossociais e funcionais. Essa relacao forte foi confirmada através do alto valor
de coeficiente padronizado a 0,959. Deste modo, pode-se afirmar que o boca-a-
boca causa efeito positivo, direto e significativo sobre esta marca, levando ao
aumento do desenvolvimento da lealdade. Além disto, segundo Balakrishnan,
Dahnil e Yi (2014), o fenbmeno do boca-a-boca é um dos maiores influenciadores
do comportamento de compra. Assim sendo, € imprescindivel que as empresas
fiqguem atentas a esta variavel, pois sabendo utilizar as comunidades de marca de
uma forma adequada elas podem garantir maiores retornos como um todo para
sua marca.

Levando em consideracdo que as comunidades funcionam como um
incentivador e ndo apenas como rede social, cabe-se afirmar que elas sdo um

importante veiculo no estimulo a lealdade.
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4.3.4

Influéncia do comprometimento sobre a lealdade

No que se diz respeito ao comprometimento com a lealdade, vale-se dizer
gque esta foi verificada por alguns autores em estudos anteriores (JANG et al.,
2008; ZHENG et al., 2015). Contudo, neste presente estudo a mesma nao obteve
resultados significativos. A relacdo esperada n&o foi significativa, indo contra a
hipotese levantada, j& que obteve p-valor maior que 0,05.

Ao observar o modelo proposto, a variavel comprometimento sobre a
lealdade ndo obteve resultados satisfatorios, mas em contrapartida a variavel
boca-a-boca sobre lealdade foi a que obteve maior relacdo. Dessa maneira, pode-
se dizer que esta variavel exerce um efeito mediador entre o comprometimento e
a lealdade, ou seja, os membros que sao comprometidos a marca, geralmente
sdo leais a ela, mas é necessario que exista um elemento de interagdo entre eles
para que a relacéo se torne forte e no caso, o boca-a-boca desempenha este papel
mediador. Isto vai de encontro ao autor Oliver (2010), que alega que a lealdade

precisa de interagdo constante com a marca.
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5

Conclusoes

A seguir apresentam-se o resumo do estudo, as implicacbes teoricas,

implicagdes gerenciais, limitacdes do estudo e sugestdes para estudos futuros.

51
Resumo do estudo

O presente trabalho buscou verificar os efeitos das comunidades de marca
baseadas em midias sociais na lealdade dos consumidores perante a marca, por
meio da comunidade do Mc Donald’s no Facebook. Foi investigado com maior

profundidade como esse tipo de comunidade poderia atingir de fato a marca.

A reviséo literaria realizada evidenciou a importancia que as comunidades
desempenham um forte papel na comunicagdo dos membros e também trazem
varios beneficios a eles, além disto, foi possivel perceber a existéncia de uma
janela na literatura sobre como esses beneficios podem afetar a lealdade dos

participantes. Com isto um modelo foi replicado e analisado nesta pesquisa.

Para isto, foram utilizado algumas teorias, como as de Kuo e Feng (2013)
e Geyskens (1996), que serviram de base para correlacionar os beneficios ao
comprometimento dos membros da comunidade; as teorias de Hur, Ahn e Kim
(2011) ajudaram na correlagédo entre o comprometimento e o efeito do boca-a-
boca na comunidade, ja as teorias de Balakrishman, Dahnil e Yi (2014) sobre as
influéncias do boca-a-boca na comunidade levando a lealdade dos participantes
a mesma e, por fim, a teoria de Jang et al. (2008) e Zheng et al. (2013) sobre o
membro da comunidade ser comprometido com a mesma e ter uma percepgao

positiva a marca, levando a lealdade.

Cabe ressaltar que a hip6tese levantada no presente estudo foi confirmada
através da modelagem de equaces estruturais (SEM). O modelo revelou que os
beneficios funcionais, hedbnicos e psicossociais possuem efeito positivo no
comprometimento com a comunidade na midia social e que este gera efeito

positivo na lealdade através do boca-a-boca existente na comunidade.
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5.2
Conclusdes e implicacdes

521
ImplicacBes teoricas

O estudo propde uma nova aplicacdo do modelo baseado na teoria ja
existente a respeito das comunidades de marcas baseadas em midias sociais, a

fim de adicionar novos conhecimentos sobre o tema.

De acordo com os estudos realizados, pode-se observar uma forte
contribuicdo do boca-a-boca presente nas comunidades que resulta em uma forte
relac@o nos beneficios gerados e na lealdade & marca. Esse construto mostra sua
importancia para a literatura de comunidades de marcas baseadas em midias
sociais, ao analisar ser o boca-a-boca mais significativo na obtengéo da lealdade

a marca do que o comprometimento com a comunidade.

O mesmo resultado pode ser verificado por Barbosa, Ferreira e Freitas
(2018), que em sua pesquisa utilizou-se de dois modelos para a verificacdo desta
relagdo. Em um desses modelos foi verificado a existéncia da relacdo dos
beneficios e a lealdade e o outro modelo verificou a relagéo do boca-a-boca sobre
a lealdade, nos dois modelos foram obtidos resultados significativos e positivos na

relagéo entre o boca-a-boca e a lealdade.

Pode-se notar a existéncia da relacdo positiva entre o0s beneficios
percebidos e o comprometimento com a comunidade, deste modo ¢€ realizada a
confirmagao da importancia dos mesmos para a comunidade de marca, este efeito
ja havia sido investigados também pelos autores Wang, Yu e Fesenmaier (2002),
Kuo e Feng (2013) e Geyskens(1996).

Assim sendo, os trés beneficios estudados, funcionais, hedbnicos e
psicossociais, afetam a lealdade a marca através do boca-a-boca gerado na

comunidade de midias sociais.
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5.2.2

Implicacdes gerenciais

O estudo evidenciou que os membros da comunidade fazem parte da
mesma em busca de beneficios diversos como, a socializacdo, diversao,
entretenimento, prazer, autoidentidade, busca de informacfes, dentre outros.
Deste modo, é de suma importancia que as empresas que possuem comunidade
de marca nas midias sociais estejam atentas as necessidades de seus membros
e busque satisfazé-las de forma assertiva. Tendo isto como principio, o impacto
positivo na marca vir4 de forma natural, em consequéncia da atencao fornecida

pela empresa para seus seguidores.

Conforme pode-se observar na apuracdo dos dados da pesquisa, 0
beneficio psicossocial foi que o0 que mais apresentou influéncia no
comprometimento com a comunidade e a partir deste resultado as comunidades
devem se atentar a oferecer um ambiente que proporcione troca de experiéncias

e gostos, onde os individuos consigam manter uma relagéo entre si.

Outro ponto importante seria algumas altas frequéncias encontradas nos
dados demogréficos, primeiramente 94% dos respondentes alegam acessar a
midias sociais todos os dias, 100% alegam seguir alguma comunidade na rede
social e 82% visualiza com frequéncia ou ocasionalmente o conteido da
comunidade em sua linha do tempo. Em vista disto, as comunidades possuem
grande aceitagdo e visibilidade pelos membros, deste modo, podem ser
encaradas como um meio eficaz na comunicag¢éo e promocao de forma rapida e

COMm poucos custos.

As empresas também devem estar atentas a correlacdo encontrada entre
lealdade e boca-a-boca, j& que ela pode ser uma boa oportunidade para as
empresas utilizarem a comunidade para postar conteidos sobre a marca como
novos produtos, servigos, lojas, dicas, curiosidades e fomentar o boca-a-boca
positivo fora e dentro da comunidade. Podem também utilizar da comunidade
como meio de comunicacdo entre empresa e clientes, buscando comentar nos
comentarios realizados pelos mesmos e se mostrando solicitos a resolver um
possivel descontentamento do cliente, gerando assim um sentimento de

pertencimento, carinho e reciprocidade para o cliente atendido.
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5.3

Limitacdes

As limitacbes do estudo séo relativas ao critério de delimitacdo da amostra
e ao procedimento de coleta, ja que a aplicacdo do questionario se deu apenas
na comunidade do Mc Donald’s no Facebook em busca de se obter uma maior
coeréncia na apuracéo dos dados. Os resultados obtidos se referem apenas sobre
a visdo dos membros desta comunidade, sendo assim, é factivel que as relagcbes
verificadas neste estudo ndo sejam generalizadas e aplicadas em todas as

comunidades de marcas baseadas em midia social.

Outro ponto é que o Mc Donald’s por se tratar de um fast food bastante
conhecido, estar constantemente langando novos produtos e muitas promogdes
acabam promovendo bastantes lagos através da comunidade, pois as pessoas
tendem a trocar informacdes sobre os produtos, experiencias e gostos, além de
marcarem para ir comer o novo hamburguer. Deste modo, a empresa pode ter

maior troca com 0s seus membros.

Em relacéo ao procedimento da coleta de dados, diversos fatores podem
ter influenciado negativamente os respondentes no momento da realizagcdo do
questionario como, por exemplo, o ambiente em que a pessoa se encontrava ao
responder a pesquisa, a extensdo da pesquisa ou a falta de atencdo do

respondente pode ter influenciado na qualidade final das respostas obtidas.

5.4

Sugestdes para pesquisas futuras

Visando ampliar os estudos sobre esta tematica, sugere-se a comparagao
entre o presente estudo e o estudo realizado por Barbosa, Ferreira e Freitas
(2018), a fim de se comparar duas empresas de segmentos distintos e suas

relagbes com seus membros na comunidade da marca e seus resultados obtidos.

Outra sugestdo seria a replicacdo do modelo proposto em diferentes
comunidades de marca em midias sociais, preferencialmente em marcar de
diferentes segmentos, no propoésito de agregar mais contetdo na literatura sobre

este tema e ampliar o escopo dos resultados obtidos.

Sugere-se também em estudos futuros que avaliem e escolham novas

escalas para medir os construtos como o comprometimento e lealdade, que pelo
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resultado adquirido nesta pesquisa talvez tenham tido problemas em sua

interpretacdo e até medicao, ndo sendo possivel sua verificagao.

Propdem-se também a criacdo de novos construtos ao modelo como, por
exemplo, se a lealdade & marca leva a compra, e assim testar diferentes variaveis
e aumentar o estudo sobre a lealdade nas comunidades de marca em midias

sociais.
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Apéndice — Questionéario utilizado na pesquisa

Introducéo

Ola Participante,

Este questionario faz parte de uma pesquisa para o curso de Administracao
de Empresas da PUC-Rio sobre comunidade de marcas em redes sociais.

O questionario dura apenas 5 minutos e suas respostas serdo tratadas de forma
totalmente anénima.

Além disso, elas sdo extremamente importantes ja que terdo finalidade
académicas e nos ajudara a levantar dados sobre o tema, deste modo,
pedimos para que o guestionario seja respondido com atencao.

Obrigado por participar da pesquisa!

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

Todos os dias

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

1 vez por més, em média
Nunca (n&o utilizo redes sociais)

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

Curtidas + Adiionar Curtides  /
Todas as curtidas Fimes Programasde TV Artistas Livios Times esportivos  Atletss Pessoss  Mais
= Ford Brasii © McDonald's ©
y 22 o cow v m v Curti w
Tupperware Brasil © Michelin Carreiras ©
@e
Tupperware SN
v Curtis w ) - v Curtiu w
sim

Nao
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Vocé é membro da comunidade McDonald's Brasil no Facebook (curte fanpage
https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil)?

@ McDonald's @

Pagina Inicial

Sobre
@ http://www.medonalds.com.br

@ Fan Page Oficlal do McDonald's Brasil
www.mcdonalds.com br

Sim

Nao

Com que frequéncia vocé vé contetdo da fanpage do McDonald's (vé um andncio ou |é uma noticia)
quando ele passa pela suatimeline no Facebook?

Sempre

Com frequéncia

Ocasionalmente

Raramente

Nunca (nunca vi conteido do McDonald's na minha timeline do Facebook)

Com que frequéncia vocé busca a comunidade do McDonald's (fanpage no Facebook)?

Entro na pagina todos os dias

Entre 5 a 3 vezes por semana, em média
1 vez por semana, em média

A cada 15 dias, em média

1 vez por més, em média

Nunca (curto a pagina, porém nunca entro)

Pensando na comunidade virtual (fanpage) do McDonald’s no Facebook, indique qual o seu grau
de concordancia ou discordancia com cada uma das afirmativas a seguir:

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

Eu obtenho informagtes
atualizadas sobre o
McDonald’s em sua
comunidade.

Eu me comunico de forma
eficiente com outras pessoas
online através da comunidade
do McDonald’s.

Eu compartilho experiéncias
sobre o McDonald’s em sua
comunidade.

Pensando na comunidade virtual (fanpage) do McDonald’s no Facebook. Indique qual o seu grau

de concordancia ou discordancia com cada uma das alternativas a seguir:
Discordo Nem concordo, Concordo em Concordo
totalmente Discordo em parte  nem discordo parte totalmente

Eu busco autoidentidade na
comunidade do McDonald’s

Eu me envolvo com outros
membros da comunidade do
McDonald’s.

Eu busco uma sensacéo de
pertencimento na comunidade
do McDonald’s.

Eu estabelego e mantenho
relagdes com outros membros
do Facebook através da
comunidade do McDonald’s.



Pensando na comunidade virtual (fanpage) do McDonald’s no Facebook. Indique qual o seu grau

de concordancia ou discordancia com cada uma das afirmativas a seguir:
Discordo Nem concordo, Concordo em Concordo
totalmente Discordo em parte  nem discordo parte totalmente

Outros membros da
comunidade do McDonald’s me
divertem.

Eu me divirto na comunidade
do McDonald’s.

A comunidade do McDonald’s
me entretém.

Eu busco diverséo na
comunidade do McDonald's

Pensando na comunidade virtual (fanpage) do Mc Donald’s no Facebook. Indique qual o seu grau

de concordancia ou discordancia com cada uma das afirmativas a seguir:
Discordo Nem concordo, Concordo em Concordo
totalmente Discordo em parte  nem discordo parte totalmente

Eu gostaria que a comunidade
do McDonald’s sempre
existisse.

Eu estarei envolvido
ativamente na comunidade do
McDonald’s.

Eu ficaria triste se a
comunidade do McDonald’s
deixasse de existir.

Eu tenho um sentimento de
pertencer a comunidade do
McDonald’s.

Eu estou disposto a continuar
visitando a comunidade do
McDonald’s no futuro.

Pensando no McDonald’s e em sua comunidade virtual no Facebook (fanpage do McDonald’s no
Facebook). Indique qual o seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma das afirmativas a
seqguir:
Discordo Nem concordo, Concordo em Concordo
totalmente Discordo em parte  nem discordo parte totalmente

Eu falo com frequéncia sobre o
McDonald’s para outras
pessoas.

Eu recomendo o McDonald’s
para outras pessoas.

Eu deixarei comentarios
positivos sobre 0 McDonald’s
em sua comunidade.

Pensando no McDonald’s, indique qual seu grau de concordancia ou discordancia com cada
uma das afirmativas a seguir:
Discordo Nem concordo, Concordo em Concordo
totalmente Discordo em parte  nem discordo parte totalmente
Eu me considero leal ao
McDonald’s

Eu estou disposto a pagar mais
pelos produtos do Mcdonald’s
do que em outras opcdes de
fastfood oferecidas no mercado
(ex.: Burguer King ou Bob’s)

Eu recomendo os produtos do
Mcdonald's.

Idade

Género
Feminino

Masculino
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Escolaridade (0 nivel maximo que vocé completou)
() Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Graduag&do

() P6s Graduagéo

Renda familiar mensal média:
() Acima de 10.000 reais
() 6.000 a 9.999 reais
() 3.500 a 5.999 reais
() 1.000 a 3.499 reais

() Abaixo de 999,00 reais



