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Resumo

Objetivo —Com o avanco da tecnologia e o aumento do uso das midias sociais, as
marcas se tornaram parte do mundo virtual e tentam chamar a aten¢éo dos clientes.
As pdginas da marca permitem que o consumidor participe voluntariamente,
fornecendo feedback e ideias e colaborando com outras pessoas. Isso agrega valor
d empresa. Esta pesquisa explora quais caracteristicas ajudam as marcas de roupas
a influenciar os consumidores a responder na forma de feedback, colaboracio e
mobilizacio.

Metodologia — Os dados foram coletados de 250 entrevistados que haviam
comprado sua marca de roupas favorita nos tltimos quatro meses. Utilizaram-se
questiondrios em escala Likert de cinco pontos. Utilizou-se a modelagem de equagtes
estruturais de minimos quadrados parciais (PLS-SEM) para analisar os dados.

Resultados — Os resultados indicam que a qualidade do contetido leva a valores de
aprendizado da marca e valores heddnicos. A qualidade do contato com o cliente
afeta apenas o valor do aprendizado da marca. Tanto os valores heddnicos quanto
os de aprendizado da marca induzem comportamentos de engajamento do cliente.

Contribuigbes — Este estudo fornece insights Gteis para gestores de pédginas
da internet de marcas de roupas relacionadas ao engajamento do cliente nas
midias sociais. O estudo estende o conceito de comportamento de engajamento
do consumidor (CEC) ao incorporar o “comportamento de mobilizagao” do
consumidor como um elemento adicional do CEC.

Palavras-chave — Midia social; qualidade do contetido; valores hedénicos;
comportamento de engajamento do cliente; S-O-R.
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I. Introdugao

Em todo o mundo, o niimero de usudrios da
internet ultrapassou 4,54 bilhoes em janeiro de 2020, ou
s¢ja, 59% da populacio mundial (Statista, 2020). Dentre
estes, 92% dos usudrios acessam a internet por meio de
dispositivos méveis (We are social, 2020). Além disso, o
uso de midias sociais multiplicou-se varias vezes, com o
namero global de usudrios chegando a 3,8 bilhoes (We
are social, 2020).

Dada a maior importincia da midia social, as
marcas, agora, estdo investindo substancialmente nela
a fim de interagir melhor com seus clientes (Carlson,
Rahman, Voola & Vries, 2018; Hamilton, Kaltcheva &
Rohm, 2016; Kao, Yang, Wu & Cheng, 2016; Uncles
& Ngo, 2017).

Ao explorar a midia social, as empresas podem
interagir facilmente com os clientes, pois é possivel uma
comunicacio bidirecional e incentiva-se a participagao
valiosa do cliente em maior extensio do que no passado
(Hudson, Huang, Roth & Madden, 2016; Mega
Marketing, 2018). E uma forma moderna de comunicagio
que compreende as interagoes dos clientes, colaboragio,
compartilhamento de conhecimento e informagées
relacionadas as suas preferéncias, a fim de apoiar as
marcas (Alexander, Jaakkola, Brodie & Hollebeek, 2015;
Carlson et al., 2018; Gruner, Homburg & Lukas, 2014;
Tuten, 2008; Zhu, Chang & Luo, 2016). Os consumidores
nas redes sociais que compartilham informagées e ideias
sao considerados doadores ativos de informacoes em vez
de receptores passivos (Hollebeek, Srivastava & Chen,
2016; Stewart & Pavlou, 2002).

Em estudos anteriores, os pesquisadores
consideraram as plataformas online como “plataformas
de engajamento” nas quais as pessoas trocam recursos e
geram valor em conjunto (Breidbach, Brodie & Hollebeek,
2014; Ramaswamy, 2009). A partir dessa perspectiva, o
comportamento de engajamento do consumidor (CEC)
examina o comportamento do consumidor em relagio
a marcas que vai além das compras e surge a partir de
vetores que agregam valor as empresas (Groeger, Moroko
& Hollebeek, 2016; Van Doorn et al., 2010). A interacao
do cliente com outros usudrios da marca, por exemplo,
resulta na geracao de informagoes tteis relacionadas a marca,
compartilhadas e disseminadas pelos clientes (Daugherty,
Eastin & Bright, 2008). Aqui, um cliente se torna uma
pessoa focal ao compartilhar experiéncias de marcas nas

redes sociais (Vries & Carlson, 2014). Avalia¢oes positivas

4]

de clientes geralmente resultam em uma maior percep¢ao
da credibilidade de um determinado produto na mente
dos clientes-alvo e ajudam a gerar um grande trafego de
clientes (Roy, 2018).

A interacao cada vez maior dos consumidores
nas midias sociais levanta questoes sobre o que motiva o
CEC nas pdginas da marca. Apesar de as marcas serem
capazes de extrair valor ao engajar os clientes nas midias
sociais, elas parecem se esquivar disso, o que se deve,
em grande parte, 2 falta de conhecimento sobre como
fazé-lo (Carlson et al., 2018; Roberts e Piller, 2016).
H4 uma necessidade premente, portanto, de entender
o que estimula o comportamento de engajamento em
um ambiente social para ajudar as marcas a aumentar
sua proposta de valor. E necessirio, portanto, entender
os fatores estimulantes que as empresas devem oferecer
a fim de incentivar os consumidores a participarem
voluntariamente das comunidades e pdginas da marca.

O setor de vestudrio é o que mais tem explorado
os beneficios da comunicacio nas plataformas sociais.
E considerado um dos setores mais destaque em nivel
mundial por ter tido um crescimento constante devido ao
seu cardter evolutivo, no qual apresenta constantemente
novas tendéncias (Casald, Flavian & Ibafez-Sianchez, no
prelo; Kim, Ko, Xu & Han, 2012). O mercado global
de vestudrio estd estimado em cerca de 1,52 trilhio de
délares até o final de 2020 (O’Connell, 2020).

As redes sociais tém desempenhado um papel
importante no interesse dos consumidores desse setor,
bem como das empresas que nele atuam, visto que
constituem um canal de comunica¢io em potencial com
os consumidores. Consequentemente, pesquisadores
com diferentes perspectivas desenvolveram estudos para
medir o impacto das redes sociais no comportamento
do consumidor e como isso afeta o desenvolvimento das
marcas de roupas ¢ das empresas (Ananda, Herndndez-
Garcia, Acquila-Natale & Lamberti, 2019; Barreda,
Bilgihan, Nusair & Okumus, 2015; Casalé et al., no
prelo; Cengiz, 2017; Chiu, Huang & Yen, 2010; Kim &
Ko, 2012; Kim et al., 2012; Thongmak, 2015).

Diferentemente de estudos anteriores na 4rea,
este tem como objetivo contribuir com a ampliagio do
conhecimento sobre o comportamento de engajamento
do consumidor em pédginas de marcas de roupas em
redes sociais online a partir dos conceitos trazidos por
Carlson et al. (2018), Groeger et al. (2016), Jaakkola e
Alaxendar (2014), Van Doorn et al. (2010) e Verleye,
Gemmel e Rangarajan (2014). O estudo examina
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trés formas especificas de CEC como antecedentes do
comportamento de engajamento do cliente: (1) inten¢ao
de feedback, que estd relacionada ao compartilhamento
voluntdrio de opinides pelos consumidores sobre as
experiéncias da marca; (2) intengao de colaboragio, que
estd relacionada a ajudar, apoiar ou trocar informagées com
outros consumidores da comunidade da marca, também
de forma voluntéria, e (3) intengio de mobilizacio, que
se refere ao poder que as contribui¢des dos clientes tém
de mobilizar o comportamento de outros clientes em
relagao a marca.

A escolha dessas varidveis para esta pesquisa
baseia-se nos resultados de outros estudos (Carlson et al.,
2018; Groeger et al., 2016; Roy, Balaji, Soutar, Lassar &
Roy, 2018) que destacam a importincia das contribuigoes
voluntdrias dos clientes, como feedback, colaboragio e
mobilizagio, para o desenvolvimento de marcas, quando
devidamente gerenciadas.

Além disso, este estudo usa a teoria do estimulo-
organismo-resposta (S-O-R) para vincular as caracteristicas
do servico online as intengoes do CEC. O objetivo de
usar a teoria S-O-R ¢ que ela conceitua as respostas dos
consumidores aos ambientes de consumo, permitindo aos
pesquisadores compreender melhor o processo complicado
por trds das respostas e decises dos consumidores (Chen
& Yao, 2018; Liu, Li & Hu, 2013; Verhagen & van
Dolen, 2011). A teoria S-O-R é amplamente utilizada
por pesquisadores na determinagio do comportamento do
consumidor em contextos online (Arif, Aslam & Siddiqui,
2020; Bui & Kemp, 2013; Dabbous & Barakat, 2020;
Ha & Im, 2012; Park, Han & Park, 2013; Peng & Kim,
2014). Mais especificamente, o presente estudo trata a
qualidade do contetido ¢ a qualidade do contato com o
cliente como estimulos, valor de aprendizado da marca
e valor hed6nico como reflexos de reagdes emocionais
(organismo) e CEC como resposta.

Resumindo, este estudo examina o CEC no
contexto das paginas de midia social de marcas de vestudrio.
O principal motivo para selecionar essas pdginas sao: (1)
estudos e relatdrios anteriores confirmaram que a inddstria
da moda ¢ a que mais cresce nas redes sociais (AlphaPro,
2018; Arif et al., 2020; Aslam, Ham & Farhat, 2018); (2)
a maioria dos usudrios compra marcas de roupas online
(Business Recorder, 2019; Facebook for Business, 2017);
e (3) até onde sabemos, sio poucos os estudos empiricos
que investigam a influéncia do CEC no contexto das
pdginas de midia social de marcas de roupas e, portanto,

¢ importante expandir o conhecimento sobre o tema em

do estimulo-organismo-resposta (S-0-R)

diferentes contextos. Este estudo beneficia as empresas,
fornecendo 7nsights sobre os gatilhos dos comportamentos
de engajamento, a saber, feedback, colaboragio e intengio
de mobilizacio.

O artigo estd estruturado da seguinte forma.
Inicialmente, fazemos uma revisio da literatura sobre os
principais construtos da pesquisa. Em seguida, propomos
hipéteses e desenvolvemos um modelo de pesquisa.
Depois, discutimos o método de pesquisa e descrevemos
os resultados. Por fim, apresentamos a discussao, seguida

das implicacoes e limitagoes.
2 Contexto tedrico

2.1 Teoria S-O-R

A teoria S-O-R (sigla em inglés de stimulus-
organism-response) explica como um ambiente influencia
a percep¢do e o comportamento de um individuo. Os
aspectos ambientais sdo considerados como estimulos,
que tém um impacto nas emogdes dos humanos, isto ¢,
o0 organismo, o que ainda leva ao desenvolvimento de
respostas comportamentais (Mehrabian & Russell, 1974).
Muitos estudiosos investigaram e serviram de apoio a essa
teoria, como Peng e Kim (2014) para o comportamento
de compra online, Cachero-Martinez e Vizquez-Casielles
(2017) no contexto do varejo para verificar como um
ambiente positivo estimula a satisfagio, Arif et al. (2020)
para identificar o impacto do contetido gerado pelo usudrio
no comportamento do consumidor, Liu, Guo, Ye e Liang
(2016) para medir o impacto da estética da pdgina inicial
na satisfacdo e Aslam et al. (2018), que a utilizaram para
avaliar o impacto do boca a boca eletronico na intengao de
compra. Baker, Grewal e Parasuraman (1994) usaram essa
teoria no contexto de compras no varejo e seus resultados
confirmaram que o ambiente da loja influencia o estado
interno do consumidor, que, por sua vez, o impulsiona
em dire¢ao A loja. Da mesma forma, Dabbous e Barkat
(2020) explicaram a influéncia das midias sociais no
conhecimento da marca e na intengio de compra usando
a teoria S-O-R.

No que se refere as plataformas online, os estimulos
ambientais aqui se referem aos atributos das plataformas
em termos de design ou aparéncia das pdginas da internet
(Eroglu, Machleit & Davis, 2003). A parte do organismo diz
respeito as caracteristicas internas, incluindo julgamentos,
percepgbes, emogdes e experiéncias dos clientes, que se

encontram entre os estimulos e as respostas do cliente
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(Jiang, Chan, Tan & Chua, 2010). As respostas sio os
comportamentos dos clientes que os obrigam a abordar ou
ignorar uma marca (Eroglu etal., 2003). Islam e Rehman
(2017) também usaram a teoria S-O-R para examinar
o comportamento de engajamento do cliente em uma
comunidade de marca online e considerou a qualidade da
informacio, qualidade do sistema, interatividade virtual
e recompensas como estimulos, engajamento do cliente
como o organismo e lealdade como uma resposta.
Utiliza-se a teoria S-O-R neste estudo a fim
de determinar os comportamentos de engajamento do
cliente por duas razées. Em primeiro lugar, estudos
anteriores usaram a teoria SOR extensivamente para
prever comportamentos de engajamento do cliente nas
midias sociais (Carlson et al., 2018; Zhang, Lu, Wang
& Wu, 2015) e forneceram evidéncias de que a S-O-R
explica a resposta dos clientes aos estimulos ambientais.
Em segundo lugar, ajuda a prever o papel dos recursos do
site e do comportamento do cliente nas midias sociais. A
teoria S-O-R fornece um caminho organizado para estudar
os efeitos das caracteristicas do site da midia social nos
julgamentos dos clientes sobre os beneficios percebidos
que obtém (organismos internos), o que os acaba levando

a participar e colaborar em atividades relacionadas a marca

(Zhang et al., 2015).
2.1.1 Estimulos ambientais (S)

Em um ambiente online, as marcas se comunicam
por meio de suas pdginas, pois esse modo gera interatividade
entre marcas e clientes (Jahn & Kunz, 2012; Zhang, Lu,
Gupta & Zhao, 2014). Pesquisas anteriores mostraram que
recursos baseados na internet promovem comportamentos
de engajamento (Carlson et al., 2018) e identificaram
alguns recursos bésicos baseados na internet, entre os quais
a qualidade do contetdo recebeu grande importincia.
Em contraste, poucos estudos consideraram o elemento
da qualidade do contato com o cliente, embora as midias
sociais oferecam vantagens de contato para seus usudrios.
Portanto, neste estudo, consideram-se esses dois recursos
importantes baseados na internet, ou seja, a qualidade do
contetido (confiabilidade das informacées disponiveis)
e a qualidade do contato (como as informagoes sio
disponibilizadas aos clientes).

Estudos anteriores afirmam que, nas pdginas
das marcas, os clientes buscam informacoes atualizadas
(Dholakia, Blazevic, Wiertz & Algesheimer, 2009; Shi,
Chen & Chow, 2016) e o contetdo disponivel é avaliado

i)

em termos de vdrios aspectos, como como oportunidade,
adequagio, relevincia e completude (Arif et al., 2020;
Carlson et al., 2018). O contetido que ¢ interessante e
atraente para o publico atrai a atengdo dos clientes para
a marca (Berger & Milkman, 2012) e aumenta seu nivel
de confianca (Cvijikj & Michahelles, 2011). Além disso,
a qualidade do contetdo funciona como um estimulo e
determina o comportamento do cliente online (Nambisan
& Baron, 2009; O’Cass Carlson, 2012). Gummerus,
Liljander, Weman e Pihlstrom (2012) também argumentam
que os consumidores se sentem merecedores quando
obtém informagdes tteis nas paginas da marca.

Outros elementos importantes nas pdginas da
marca incluem a eficiéncia e a eficicia com que a empresa
interage com seus clientes (Carlson et al., 2018). A
qualidade do contato com o cliente, portanto, ¢ outro
estimulo importante que proporciona facilidade de uso,
diversio e entretenimento ao cliente, e serve como fonte
de compartilhamento de informagoes, ao contrdrio de
outros meios de comunica¢io (Gironda & Korgaonkar,
2014). O’Cass e Carlson (2012) referem-se a qualidade
do contato como uma interacio eficaz e eficiente entre
consumidores e marcas por meio de recursos eletronicos
em vez dos tradicionais. Na era digital, nio apenas as
empresas, mas também os clientes se esforcam para se
manter atualizados, acessar as informagées disponiveis e
responder as suas ddvidas usando a plataforma de midia
social (Carlson et al., 2018).

2.1.2 Organismo (O)

A teoria S-O-R explica ainda mais os estimulos
ambientais fornecidos por caracteristicas baseadas na
internet que afetam o valor percebido dos clientes,
que compreende a parte do organismo do modelo. O
organismo pode ser um aspecto cognitivo e emocional
na experiéncia de consumo. No caso de servigos baseados
na internet, os estimulos fornecidos pela pdgina da marca
afetam a experiéncia online dos clientes e oferecem uma
variedade de beneficios aos seguidores (Carlson, Rahman,
Rosenberger & Holzmiiller, 2016).

Kohler, Fueller, Matzler, Stieger e Fiiller (2011)
e Nambisan e Nambisan (2008) descreveram trés tipos
de experiéncias no ambiente online, a saber, experiéncias
pragmdticas, sociais e hed6nicas. Para pdginas de midia
social da marca, Zhangetal. (2015) identificou o valor do
aprendizado da marca como pragmdtico; isso se refere a

experiéncia do cliente na obtengao de beneficios cognitivos.
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Seu trabalho identifica que o valor do aprendizado da marca
e o valor hedonico tém um grande impacto na participacao
do cliente nas paginas de midia social da marca. O valor
do aprendizado da marca e o valor hed6nico determinam
o envolvimento do cliente e servem como valores de
consumo essenciais nas pginas da marca (Carlson et al.,
2018). Considerando a importancia desses dois elementos,
este estudo incorpora o valor do aprendizado da marca e
o valor hedé6nico como organismo.

Os clientes veem as pdginas da marca como
plataformas de aprendizado e outros membros da pdgina
e da prépria marca sio capazes de dar sugestoes benéficas
sobre as caracteristicas ou uso da marca, o que aprimora
ainda mais o processo de interacio entre os membros
(Shietal., 2016). O valor de aprendizado da marca pode
ser definido como a utilidade obtida pelos clientes a partir
dos beneficios cognitivos fornecidos pela pagina que
dizem respeito a obtengio de informagoes relacionadas
aela (Zhang et al., 2015).

Os valores heddnicos referem-se ao entretenimento
¢ a0 prazer que um cliente experimenta ao usar ou se
envolver com a pdgina da marca (Carlson et al., 2018).
Diversao e entretenimento sio os principais recursos das
midias sociais, que proporcionam experiéncias agraddveis
aos usudrios (Arif et al., 2020). O ambiente de uma pagina
de marca oferece aos clientes uma fonte de interacio,
prazer e beneficios cognitivos, que sio o resultado do
ambiente colaborativo e animado das midias sociais
(Zhang et al., 2015). Neste estudo, ambos os aspectos
da experiéncia, hed6nico e cognitivo, sio considerados
como um organismo, ou seja, valor heddnico e valor de

aprendizado da marca, respectivamente.
2.1.3 Resposta (R)

O comportamento de engajamento do consumidor
(CEC) ¢ um fendmeno que surgiu a partir da teoria da
troca de recursos e da teoria do afeto da troca social,
segundo a qual os clientes deliberadamente participam de
comportamentos voluntdrios e as organizagoes precisam
adotar certas préticas para lidar com esses comportamentos
(Vetleye etal., 2014). O CEC pode desenvolver as interagoes
cliente-empresa (resultando em cooperagio, conformidade
e feedback) ou interacoes cliente-cliente (resultando em
colaboragio e boca a boca positivo) (Verleye et al., 2014).

A luz da teoria de troca de recursos, os CECs
sio considerados como os sentimentos de “amor” dos

clientes pela empresa, que resultam do investimento da

do estimulo-organismo-resposta (S-0-R)

empresa no cliente, indo além dos beneficios financeiros
(Bettencourt, 1997). A teoria do afeto da troca social
afirma que as trocas sociais sao baseadas no nivel de afeto
do cliente. Quanto maior o nivel de afeto do cliente em
relagdo a empresa, ou seja, a atitude positiva em relagao
a empresa, maior a manifestacao de comportamentos de
engajamento do cliente (incluindo fornecer feedback e ajudar
outros clientes) (Verleye et al., 2014). Os consumidores
que tém sentimentos positivos em relagdo a uma marca
tendem a contribuir dando feedback e ajudando outros
clientes. Carlson et al. (2018) abordou duas formas de
CEC (feedback ¢ colaboragio) nas redes sociais e enfatizou o
aumento da riqueza do CEC adicionando outros aspectos.
Discutiram-se trés formas de intencio do CEC: feedback,
colaboracio e intencoes de mobilizacio.

Os estudos anteriores indicam que 0s comportamentos
de feedback e colaboragao sio formas de motivagoes do
cliente baseadas na inovagao (Van Doorn et al., 2010). As
intencoes de colaboragao referem-se ao fornecimento de
suporte, assisténcia e informacées pelos clientes a outros
voluntariamente, por meio da pdgina da marca, permitindo
uma melhor experiéncia de marca (Carlson et al., 2018).
Comportamento mobilizador é a dimensio do CEC
analisada por Jaakkola e Alaxendar (2014) e refere-se as
contribuicées do cliente de recursos, como relacionamentos
e tempo, a fim de mobilizar as a¢des de outras partes
interessadas em relacio 4 empresa focal. Assim, as pdginas
de midia social da marca fornecem aos clientes um férum
onde podem compartilhar suas opiniées e ajudar a gerar

intencoes de boca a boca.

2.2 Desenvolvimento de hipéteses

2.2.1. Qualidade do conteiido e valor de
aprendizado da marca

A qualidade do conteddo refere-se ao ponto de
vista dos clientes sobre as informacées disponiveis na pagina
da marca relacionadas esta e aos produtos oferecidos. Isso
pode incluir a autenticidade, relevincia e abrangéncia das
informagées (Carlson et al., 2018; Dabbous & Barakat,
2020; Shi et al., 2016).

A qualidade do contetido ¢ definida como informagao
il que agrega valor e é considerada significativa pelo
publico-alvo (Arif etal., 2020; Gummerus et al., 2012). As
informacoes disponiveis nas paginas da marca aumentam
o aprendizado dos clientes sobre ela (Carlson et al., 2018;

Ho & Wang, 2015) ¢ aumenta a consciéncia da marca
(Dabbous & Barakat, 2020). Hamilton et al. (2016)
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afirmam que o aprendizado da marca é aprimorado pela
busca de informagoes relacionadas ela em suas pdginas.
A participacdo de novos clientes pode ser desencadeada
e motivada pelo contetdo disponibilizado na pégina,
melhorando seu aprendizado e fortalecendo seu relacionamento
com a marca (Kim & Johnson, 2016). Portanto, pdginas
da internet que fornecem informagées de alta qualidade
permitem que os clientes aumentem seu conhecimento
relacionado & marca, permitindo-lhes tomar decisées de
compra com facilidade (Ahn, Ryu & Han, 2004).

Com base na discussao acima, propomos que
a utilidade percebida do contetdo e das informacoes
nas pdginas da marca pode levar ao aprimoramento e
enriquecimento dos valores percebidos dos clientes, como
o valor de aprendizado da marca.

H,: A qualidade do contetido tem uma influéncia

positiva no valor do aprendizado da marca.

2.2.2. Qualidade do contetido e valor
hedénico

Diversos estudos concluiram que recursos baseados
na internet, a saber, cor, design e imagens, tém um
impacto positivo nos valores dos clientes (por exemplo,
prazer) e nas percepedes, como a qualidade da informacao
percebida (Eroglu et al., 2003; Ha & Im, 2012; Park, Stoel
& Lennon, 2008). Além disso, as informacées relevantes
para a tarefa ajudam a induzir o prazer nos clientes,
reduzindo a curiosidade e fazendo-os sentir-se satisfeitos
(Muniz & O’Guinn, 2001). Portanto, sites que fornecem
informagoes de alta qualidade proporcionam uma sensagao
de diversdo e experiéncias agraddveis (Ahn et al., 2004).

Carlson etal. (2018) afirmam que a comunicagdo
ttil e eficaz de uma marca desenvolve um sentimento de
pertencimento & pdgina da marca, o que traz alegria. Estudos
confirmaram que, as vezes, quem compra on-line busca
informacoes atualizadas e relacionadas ao produto para
fins de diversao (Eastman, Iyer & Randall, 2009; Kim,
Galliers, Shin, Ryoo & Kim, 2012; Nicolaou & McKnight
2006; Sorce, Perotti & Widrick, 2005). Postagens online
relacionadas a marcas de roupas favoritas trazem alegria
e prazer (Arif et al., 2020). Dabbous e Barakat (2020)
também confirmam o impacto significativo da qualidade
do contetdo na motivagao hedonica.

Com base nisso, propomos que a utilidade
percebida do contetdo e das informagoes nas pdginas da
marca pode levar ao aprimoramento e enriquecimento dos
valores percebidos dos clientes, como valores de diversio

e entretenimento.
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H,: A qualidade do contetido tem uma influéncia

positiva no valor heddnico.

2.2.3. Qualidade do contato com o cliente
e valor de aprendizado da marca

O termo qualidade de contato com o cliente
significa o beneficio relativo obtido pelo cliente com o
uso de uma pdgina da marca em termos de facilidade e
disponibilidade de informagées em comparagio com
outros meios de comunicagio (Gironda & Korgaonkar,
2014). Para sites de varejo, o termo pode, ainda, ser
modificado para significar comunicagio eficiente e eficaz
entre uma empresa e clientes por meio de uma pdgina da
internet em comparagio com os outros meios de contato
(O’Cass & Carlson, 2012). No passado, quando nio
havia marketing por meio das midias sociais, as marcas
enfrentavam dificuldades no fornecimento de uma
comunicagdo publicitdria oportuna para seu publico.
Mas agora, devido & disponibilidade de plataformas de
midia social, as marcas publicam suas comunicagées,
como ofertas de venda, descontos, informacées de novos
produtos etc., com bastante facilidade e rapidez. Em outras
palavras, a presenca de uma marca nas redes sociais oferece
melhor qualidade de contato. A pesquisa mostra que as
paginas da marca servem como um meio melhor para a
qualidade do contato com o cliente em comparagio com
outros recursos. As pdginas da internet nao sio apenas
meios convenientes de coletar informacées, mas também
permitem que os clientes compartilhem suas opiniées
com outras pessoas por meio de comentdrios e andlises,
além de fornecerem conhecimento relacionado as marcas
(Carlson etal., 2018). Se as informacoes exibidas em uma
pagina forem suficientes, atualizadas e relevantes, isso
ajudard a melhorar as percep¢des de valor relacionadas
a facilidade, velocidade, consciéncia e entretenimento
(Arif et al., 2020; Tsao, Hsieh & Lin, 2016). Um dos
maiores beneficios das interagdes mencionadas é que as
empresas podem envolver seus clientes emocionalmente
(Bilgihan, Kandampully & Zhang, 2016).

Devido ao alto nivel de qualidade de contato com
o cliente nas pdginas de midia social da marca, os clientes
tém oportunidades, como a aquisi¢do de informagoes
adequadas sobre ela (Carlson et al., 2018). Isso aumenta
seu conhecimento sobre a marca. Com base na discussao
acima, podemos concluir que a qualidade do contato com
o cliente nas paginas da marca agrega valor de aprendizado.

Assim, levanta-se a seguinte hipdtese:
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H,: A qualidade do contato com o cliente tem

uma influéncia positiva no valor do aprendizado da marca.

2.2.4. Qualidade do contato com o cliente
e valor hedénico

Liu e Xiao (2008) afirmaram que os clientes
geralmente ficam impacientes em esperar para acessar
dados. Assim, a disponibilizacao das informagoes
relacionadas as marcas nas pdginas da internet traz um
elemento de prazer e empolgacao (Bridges & Florsheim,
2008; Kim et al., 2012; Lu & Su, 2009; Overby & Lee,
20006). Sites que fornecem acesso rapido as informacées
aumentam o prazer da compra virtual (Pebrianti, 2016).

As pessoas também navegam pelas informacoes em
lojas online porque gostam de fazé-lo (Argyris, Muqaddam
& Liang, 2019; Koufaris, 2002; Kwak, Choi & Lee,
2014). Consequentemente, a qualidade do contato com
o cliente beneficia os clientes, fornecendo informacées
relacionadas s marcas e os entusiasma.

Pode-se afirmar, portanto, que:

H,: A qualidade do contato com o cliente tem

uma influéncia positiva no valor hedénico.

2.2.5. Valor percebido pelo cliente e
intengées do CEC

Nesta discussao, estabelece-se um vinculo entre
o valor percebido pelo cliente e o desenvolvimento das
intencoes do CEC.

O presente estudo examina trés formas especificas
de inten¢ao do CEC com um construto reflexivo composto
de feedback, colaboragio e mobilizacio. As intengoes de
feedback estao relacionadas ao comportamento dos clientes
na entrega das respostas, que podem ser solicitadas ou nio,
compreendendo seus sentimentos sobre suas experiéncias com
amarca (Verleye et al., 2014). As intengoes de colaboragao
estdo relacionadas ao fato de os clientes fornecerem
voluntariamente suporte, assisténcia e informagées, por
meio das pdginas da marca, possibilitando uma melhor
experiéncia da marca (Catlson etal., 2018). As intengoes
de mobilizagio sio basicamente os comportamentos
convincentes que os consumidores usam com outros para
persuadi-los a comprar uma oferta (Roy et al., 2018).
Mobilizagio refere-se ao comportamento dos clientes
que lhes permite contribuir com seu tempo, desenvolver
relacionamentos e, portanto, mobilizar os comportamentos
de outros clientes em relagio a uma empresa (Jaakkola
& Alexander, 2014).

do estimulo-organismo-resposta (S-0-R)

2.2.5.1. Valor de aprendizado da marca e
intencoes do CEC

O valor do aprendizado da marca estd relacionado
ao uso dos beneficios cognitivos oferecidos por uma
pdgina de marca, que inclui a obtengao de informagoes
relacionadas a ela na pdgina (Zhang etal., 2015). O valor
do aprendizado da marca é o valor adicional obtido no
dominio do conhecimento relacionado ao produto e
informagdes sobre o uso e outros atributos. Aprender e
aprimorar seus conhecimentos é uma meta que pode ser
cumprida de forma adequada por uma plataforma de
midia social, pois oferece a seus usudrios a oportunidade
de compartilhar suas ideias e experiéncias, fazer perguntas
e obter feedback de outros usudrios da pdgina ¢ até mesmo
da prépria marca (Zaglia, 2013).

O aumento da qualidade das informagoes
disponiveis nas plataformas de midia social proporciona um
melhor entendimento das marcas, resultando em uma boa
tomada de decisio (Arif et al., 2020; Barreda et al., 2015;
Zhang & Watts, 2008). Consumidores que adquiriram
conhecimento relacionado as marcas permanecem engajados
e oferecem ajuda aos outros (Dholakia et al., 2009). Se
os clientes online tém a percepgio de que a qualidade
da informacio em uma pédgina da internet ¢é muito alta,
isso ndo apenas aumenta seu aprendizado sobre a marca,
mas também gera um boca a boca positivo sobre a marca,
leva a satisfagao do cliente (Ha & Im, 2012) e os usudrios
envolvem-se no CEC.

Outros estudos confirmaram que a midia social
permite que os usudrios interajam e compartilhem suas
experiéncias, resultando na geracio de boca a boca
eletronico (Arif et al., 2020; Aslam, Farhat & Arif, 2019;
Barreda et al., 2015; Yeh & Choi, 2011). No passado,
estudos mostraram que o valor funcional tem um impacto
nas intengées de recomendagio (Ukpabi, Karjaluoto,
Olaleye & Mogaji, 2020) e na satisfagio do cliente (An &
Han, 2020), além de leva a intenc¢oes de uso continuado
(Zhang et al., 2015). Estudos relacionados as midias
sociais confirmaram que os consumidores que se divertem
e aprendem tendem a demonstrar CECs, como defesa,
Jeedback e boca a boca eletronico (Carlson et al., 2018;
Jahn & Kunz, 2012; Vries & Carlson, 2014).

A partir dessa discussao, podemos estabelecer a
hipétese de que o valor do aprendizado da marca leva ao
desenvolvimento de comportamentos de engajamento do
cliente, que incluem colaboracio, feedback e comportamentos

de mobiliza¢ao. Assim:
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H_: O valor do aprendizado da marca tem uma
influéncia positiva nas intengoes do CEC (feedback,

colaboragio e intengées de mobilizacdo).

2.2.5.2. Valor hedénico e intencées do

CEC

O valor hed6nico é um fator estimulante que resulta
da diversio e entusiasmo adquiridos pelos individuos ao
usar uma pdgina de marca (Carlson etal., 2018; Dabbous
& Barakat, 2020) e funciona como um elemento chave
no uso de uma marca especifica ou plataforma (An &
Han, 2020).

Em uma pdgina de marca, os clientes interagem
uns com os outros, proporcionando-lhes uma fonte de
experiéncias emocionantes, incriveis e prazerosas, jd que
a conexdo e a interagio estio no centro da midia social
(Arifetal., 2020; Carlson et al., 2016; Zhang et al., 2015).
Os elementos de fruigio podem incluir as informacoes
compartilhadas por um usudrio sobre uma marca ou as
atividades de marketing das marcas (Arif et al., 2020;
Shi et al., 2016). De acordo com a teoria de troca de
recursos e a teoria de afeto de troca social, hd reciprocidade
entre consumidores e empresa quando aqueles obtém
beneficios de experiéncia de consumo (Verleye e al., 2014).

Estimulo Experiéncia virtual do
Ambiental (5) cliente (0)
’ Y/
Qualidade Hi alor_ e
; aprendizado
do conteudo
da marca
ualidade do |
Q Valor
contato com o
. heddnico
o cliente

Figura 1. Modelo de pesquisa proposto

Beneficios hed6nicos, sociais e cognitivos sdo
os vetores das intencoes de engajamento do cliente em
comunidades virtuais (Ladhari, 2007; Verhagen, Swen,
Feldberg & Merikivi, 2015). Ukpabi et al. (2020)
afirmaram que o prazer e o entretenimento (hedénico)
conduzem s inten¢oes do boca a boca. Quando os clientes
estao entusiasmados com sua participagio nas atividades
da pédgina da marca e com a obtencdo de informacées,
manifestam sentimentos positivos em relacio a ela
(Gummerus et al., 2012). Em consonincia com isso,
Arif et al. (2020) apontam para o impacto significativo
do prazer no engajamento.

Em suma, o valor hedénico, derivado da diversao
e entretenimento, serve para desenvolver uma atitude
positiva em relagdo a uma marca e influencia os clientes
a fornecer seus comentérios por meio de avaliagdes
escritas ou preenchimento de formuldrios de pesquisa
e a compartilhar suas experiéncias com outros usudrios,
colaborar e mobilizar. Assim:

H : O valor hedénico tem uma influéncia positiva
nas intengoes do CEC (feedback, colaboracdo e mobilizacio).

Diante do exposto, a Figura 1 apresenta o modelo

de pesquisa proposto.

Comportamento de
Engajamento do
Consumidor (R)

{ Feedback

Intengéo do .
CEC Colaboracio
Mobilizacio

Nota: As inten¢des do CEC sdo um construto reflexivo multidimensional.
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3 Metodologia de pesquisa

3.1 Desenvolvimento de medicao

Todos os itens de medi¢do foram adaptados a
partir de estudos anteriores. O construto de qualidade
de contato (CQ) foi adaptado de Carlson et al. (2018) e
Zhangetal. (2015); a qualidade do contato com o cliente
(CCQ) foi adaptada de Carlson et al. (2018) e O’Cass e
Carlson (2012); o valor de aprendizado da marca (BLV)
foi adaptado de Alnawas e Aburub (2016) e Carlson et al.
(2018); o valor heddnico (HV) foi adaptado de Alnawas e
Aburub (2016) e Carlson et al. (2018); intencao de feedback
(FI) foi adaptada de Carlson et al. (2018); intengdo de
colaboragio (IC) foi adaptada de Carlson et al. (2018),
Fang, Zhao, Wen e Wang (2017) e Shi et al. (2016), e, por
fim, a intengio de mobilizagio foi adaptada de Roy et al.
(2018) (vide Apéndice A).

A varidvel inten¢io do CEC foi medida como
um construto de segunda ordem que incluiu trés varidveis
(feedback, colaboragao e intencio de mobilizagio) com
medidas reflexivas. As outras varidveis do modelo também
foram medidas como construtos reflexivos usando uma
escala Likert de 5 pontos, em que 5 = concordo totalmente,
4 = concordo, 3 = neutro, 2 = discordo e 1 = discordo

totalmente.
3.2 Coleta de dado € amostra

Os dados foram coletados por meio de um
questiondrio autoaplicdvel. O questiondrio teve duas partes.
A primeira estava relacionada ao perfil demogrifico e a
segunda, aos construtos. A secio demogréfica continha
questoes relacionadas a género, idade, nivel de escolaridade
e renda.

Para examinar a inten¢ao do CEC dos consumidores
nas redes sociais, utilizou-se uma técnica de amostragem
intencional para obter as respostas da populagio-alvo. A
populagio-alvo desta pesquisa foram consumidores que
compraram sua marca favorita nos tltimos quatro meses
e eram seguidores da pdgina da marca nas midias sociais,
ou seja, o Facebook. Entre todos os sites de redes sociais,
o Facebook é considerado por sua alta popularidade e uso
(Sproutsocial, 2020). Um questiondrio criado no Google
Forms foi compartilhado com os entrevistados que tinham
contas ativas no Facebook. Além disso, algumas respostas
foram coletadas pessoalmente em cépias impressas do

questiondrio.

do estimulo-organismo-resposta (S-0-R)

Antes de prosseguir com a andlise completa,
realizou-se um teste piloto com a coleta de 50 respostas do
publico-alvo por meio do Google Forms. O objetivo do teste
piloto foi garantir a confiabilidade do instrumento utilizado
para a coleta de dados (Lavrakas, 2008). Verificou-se a
confiabilidade por meio de uma andlise de confiabilidade via
IBM SPSS 22. Os resultados mostraram que a confiabilidade
(alfa de Cronbach) de todas as varidveis foi maior que 0,7,
conforme recomendado por Hu e Bentler (1999).

Depois de obter o valor alfa de Cronbach desejado,
os dados da amostra foram coletados de 250 participantes.
Em seguida, realizou-se um processo de triagem de dados
usando as respostas coletadas. Este ndo mostrou problemas
com valores ausentes; no entanto, 27 outliers foram
detectados. Outliers univariados foram identificados por
meio de escores z; para outliers multivariados, utilizou-se
a distAncia de Mahalanobis. Isso reduziu o tamanho da

amostra final para 223 respostas.
3.3 Perfil demogrifico

A Tabela 1 apresenta o perfil demogrifico dos
participantes. Dos 223 entrevistados, 154 eram mulheres
e 69, homens. A maioria dos entrevistados estava na faixa
etdria de 18 a 25 anos (70,4%), e 27,7% pertenciam a
faixa de 26 a 35 anos.

De acordo com o relatdrio da Sproutsocial (2020),

as mulheres dominam o uso do Facebook (representando

Tabela 1
Perfil demografico dos participantes

Frequéncia %
Género
Masculino 69 30,9
Feminino 154 69,1
Idade
18-25 157 70,4
26-35 62 27,8
36-45 2 0,9
45 ou mais 2 0,9
Escolaridade
Universitdrio 63 28,3
Graduado 107 48
Pés-graduado 53 23,8
Nivel de renda (PKR)
15001-25000 131 58,7
25001-35000 40 17,9
35001-45000 21 9,4
45001 ou mais 31 13,9
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75% dos usudrios) e a maioria dos usudrios do Facebook
encontra-se na faixa etdria de 18 a 29 anos (79%). Além
disso, Napoleoncat (2019) afirmou que, no Paquistéo,
a maioria dos usudrios do Facebook encontra-se na
faixa etdria de 18 a 24 anos. Ouellette (2020) também
destacou o fato de que as mulheres compram mais em
plataformas online ¢ compram roupas online mais do
que os homens. Portanto, esses poderiam ser os motivos
para a alta propor¢io de entrevistadas do sexo feminino
e o alto percentual entre 18 e 24 anos.

A demografia também destacou que a maioria dos
participantes (58,7%) informou uma renda mensal entre
PKR 15001-25000. Além disso, 48% dos entrevistados

tinham o diploma de graduacio.
3.4 Técnicas estatisticas

Realizou-se um teste piloto no IBM SPSS 22 e a
técnica estatistica aplicada ao modelo de pesquisa proposto
foi a modelagem de equagoes estruturais de minimos
quadrados parciais (PLS-SEM) usando o SmartPLS 3.2.

Uma andlise PLS-SEM tem vdrias vantagens,
incluindo um tamanho pequeno de amostra e poucas
suposicoes sobre escalas de medicao e distribui¢ao normal
(Ahuja & Thatcher, 2005). Além disso, a PLS permite que
o pesquisador especifique as relagoes entre os construtos
e as medidas subjacentes, “que pode resultar na anélise
simultinea de (1) quao bem as medidas se relacionam com
cada construto (2) e se as relacoes hipotéticas no nivel
tedrico sao empiricamente verdadeiras” (Chin, 1998).
Pelas razdes expostas e pelos objetivos desta investigacio,
a utilizagdo desta técnica foi considerada adequada.

O modelo de pesquisa expressa a ligacio entre
os dados observados e as varidveis latentes. O estudo
examinou, primeiramente, a medicio reflexiva para
confiabilidade e validade. Em seguida, avaliaram-se os

caminhos hipotéticos.

4 Andlise dos dados

4.1 Modelo de mensuragao

O modelo de medicio foi avaliado seguindo as
orientagoes de Hair, Hult, Ringle e Sarstedt (2016). A
confiabilidade individual, a consisténcia interna, a validade
convergente ¢ a validade discriminante foram verificadas
e todos os critérios atendem aos valores recomendados

pela literatura (vide Apéndice A).
52

A confiabilidade individual foi medida pelas
cargas externas padronizadas dos itens, que deveriam estar
acima de 0,7 (Fornell & Larcker, 1981; Hair etal., 2016).

A consisténcia interna dos construtos foi medida
por meio do alfa de Cronbach. De acordo com Cronbach
(1951) e Hair et al. (2016), um alfa de Cronbach acima
de 0,7 é considerado excelente.

A validade convergente foi avaliada por meio
de dois parAmetros: variAncia média extraida (AVE) e
confiabilidade composta (CR). De acordo com Hair et al.
(2016), para atingir a validade convergente, o valor de
confiabilidade composta deve ser maior que 0,7 ¢ a AVE,
maior que 0,5.

Por fim, a validade discriminante foi avaliada
pelos critérios de Fornell e Larcker e HTMT. O critério
de Fornell e Larcker compara a raiz quadrada da AVE
com a correlagdo entre os itens e sugere que a raiz
quadrada da AVE deve ser superior a correlagio entre
os diferentes pares de construtos (Chin, 1998; Fornell
& Larcker, 1981). Outro critério utilizado para avaliar
a validade discriminante ¢ o critério HTMT, em que os
valores devem ser menores que o limite de 0,85 (Clark
& Watson, 1995). As Tabelas 2 ¢ 3 indicam que todos
os valores correspondem aos dois critérios mencionados,
confirmando que hd validade discriminante.

Além disso, a qualidade geral do ajuste foi verificada
por meio da raiz quadrada média residual padronizada
(SRMR) ¢ do indice de ajuste normatizado (NFI). Os fatores
fornecem um ajuste de modelo aceitdvel (SRMR=0,067
e NFI=0,92) uma vez que, conforme recomendado pela
literatura, a SRMR ¢ < 0,08 (Hu e Bentler, 1999) e o
NFI ¢ > 0,9 (Byrne, 2008), respectivamente.

4..2 Andlise de modelo estrutural

Os resultados do teste de hipdteses sao apresentados
na Tabela 4. Os resultados mostram que a qualidade
do contetido tem um efeito positivo e significativo no
valor do aprendizado da marca (p<0,001, f=0,396) e no
valor hedé6nico (p<0,01; B= 0,189). Portanto, H, e H,
encontram suporte empirico. Além disso, a qualidade do
contato com o cliente tem um efeito positivo no valor
do aprendizado da marca (p<0,05, $=0,455). Este é um
dos relacionamentos mais fortes do modelo. Portanto,
H, encontra suporte empirico. A qualidade do contato
com o cliente nio apresentou efeito significativo no valor
hedé6nico (p=0,072; B= 0,153), 0 que nos permite rejeitar

H,. Por fim, os resultados confirmam que o principal
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Tabela 2
Critério Fornell-Larcker
cQ ccQ BLV HV FI CI MI
cQ 0,758
CCQ 0,465 0,779
BLV 0,483 0,373 0,831
HV 0,295 0,257 0,423 0,834
FI 0,273 0,234 0,405 0,423 0,819
Cl 0,169 0,253 0,364 0,387 0,57 0,783
MI 0,229 0,215 0,325 0,378 0,523 0,676 0,8

Nota: Os valores diagonais sdo a raiz quadrada de AVE e os valores fora da diagonal sdo as correlagdes.

Tabela 3
Razio Heterotragco-Monotrago (HTMT)

CcQ CCQ BLV HV FI CI MI
cQ
CCQ 0,630
BLV 0,592 0,487
HV 0,345 0,331 0,522
FI 0,342 0,330 0,511 0,498
CI 0,213 0,336 0,455 0,456 0,672
MI 0,270 0,277 0,394 0,436 0,612 0,792
Tabela 4
Teste de hipoteses
Caminho Coeficiente Estatistica t P Resultados
Qualidade do conteddo — Valor de aprendizado da marca 0,396 6,564 0 Aceito
Qualidade do contetido — Valor hedénico 0,189 2,902 0,004 Aceito
Qualidade do contato com o cliente — Valor de aprendizado da marca 0,455 2,548 0,011 Aceito
Qualidade do contato com o cliente — Valor heddnico 0,153 1,803 0,072 Rejeitado
Valor de aprendizado da marca — Comportamento de engajamento do cliente 0,282 3,800 0 Aceito
Valor hedénico - Comportamento de engajamento do cliente 0,342 5,895 0 Aceito

fator para o comportamento de engajamento do cliente
¢ o valor hedénico (p<0,05, B=0,342), seguido pelo
valor de aprendizado da marca (p<0,05, =0,282). Os
resultados apresentados para essas relagoes nos permitem
aceitar H e H .

Os valores de R* determinam a proporg¢io
da varidncia das varidveis dependentes que podem ser
previstas pelas varidveis independentes. As varidveis de
estimulo, a saber, qualidade do conteddo e qualidade do
contato com o cliente, preveem o valor do aprendizado
da marca em cerca de 26,2% e o valor heddénico em cerca
de 10,5%. Além disso, essas variaveis (valor hedonico
e valor de aprendizado da marca) também preveem as
intengoes de comportamento de engajamento do cliente

em cerca de 27,9%.

5 Conclusao

Este estudo examinou o efeito das caracteristicas
do design de servio das paginas de midia social de marcas
de roupas (isto ¢, qualidade do contetdo e qualidade do
contato com o cliente) no valor percebido pelo cliente
(isto ¢, valor de aprendizado da marca e valor hedénico).
Na mesma linha, o estudo examinou o impacto do
valor do aprendizado da marca e do valor hed6nico nos
comportamentos de engajamento do consumidor (CECs):
Jeedback, colaboragio e intengoes de mobilizacio. O estudo
utilizou a teoria S-O-R para desenvolver a estrutura de
pesquisa. A qualidade do contetdo e a qualidade do
contato com o cliente servem como estimulos ambientais,

que ajudam no desenvolvimento das percep¢oes de valor
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do cliente, incluindo o valor do aprendizado da marcae o
valor hedénico, que funcionam como o organismo, que,
por sua vez, forma o comportamento de engajamento
do cliente como uma resposta. Os resultados do estudo
confirmam que informagdes adequadas, relevantes e
Uteis na pdgina de uma marca ajudam os seguidores a
aprender sobre a marca. No passado, estudos afirmaram
que informagoes relevantes beneficiam o consumidor
em termos de aprendizado sobre a marca (Zhang et al.,
2015) e apoiam um melhor engajamento com a marca
(Islam & Rahman, 2017). A qualidade do contetido traz
o valor hed6nico, ou seja, prazer, empolgacio e diversio.
Carlson et al. (2018) encontraram resultados semelhantes
para o impacto da qualidade do contetido no valor hedénico
no contexto de paginas sociais das marcas. O estudo de
Dabbous e Barakat (2020) também forneceu evidéncias
do papel da influéncia da qualidade do conteddo no
reconhecimento da marca.

Durante as atividades de promocio de vendas,
as pdginas da marca fornecem aos clientes informacées
tteis sobre a hora e a data das vendas e, portanto, as
pdginas servem como um meio de informagio melhor dar
marcas e suas ofertas em comparagio com outras fontes.
Além disso, a midia social tem uma natureza lddica que
permite que seus usudrios nio apenas aprimorem seus
conhecimentos, mas também proporciona uma experiéncia
divertida que os entretém. Conclui-se que as caracteristicas
do contetido das midias sociais estimulam percep¢oes de
valor, incluindo diversao e empolgacio, que levam ao
comportamento participativo dos clientes.

Os resultados também destacam que a qualidade
do contetido influencia o valor do aprendizado da marca
mais do que o valor heddnico. Isso contradiz os resultados
de Dabbous e Barakat (2020), pois estes revelaram que a
qualidade do contetido influencia bastante a motivagao
hed6nica em vez do conhecimento em relagio A marca.

Os resultados para a qualidade do contato com o
cliente sugerem que ela serve apenas como um estimulo
ambiental para o valor do aprendizado da marca, ao
passo que é considerada insignificante no caso do valor
hedbnico. Isso revela que ter uma pédgina de marca no
Facebook envolve beneficios em termos de criacio de
conhecimento sobre a marca e de manter os clientes
informados sobre as atividades da marca. No entanto, nao
causa entusiasmo no cliente nem o entretém. Os resultados
positivos e significativos para o impacto da qualidade do
contato com o cliente no valor do aprendizado da marca
sao semelhantes aos do estudo de Carlson et al. (2018). As
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descobertas sobre a qualidade do contato com o cliente e
o valor heddnico, entretanto, sdo bastante surpreendentes.
Contradizem os achados de Catlson et al. (2018), pois
estes encontraram uma relagdo significativa entre eles.
Uma possivel razio poderia ser que, no setor de roupas,
os consumidores s6 sentem facilidade e conveniéncia por
causa da qualidade do contato ao acessarem a pdgina de
sua marca favorita com conveniéncia e pode ser que, neste
caso, o valor heddnico do consumidor resulte de ir aos
pontos de venda tradicionais.

Por tltimo, os resultados sugerem que o valor do
aprendizado da marca e o valor hedénico também levam
a0 desenvolvimento de respostas do cliente na forma de
Jeedback, colaboragao e intengdes de mobilizacio. Em
outras palavras, tanto o valor heddnico quanto o valor
do aprendizado da marca desenvolvem o comportamento
de engajamento do cliente. Anteriormente, Jahn e Kunz
(2012) argumentaram que o valor heddnico aumenta a
intengio de uso das fan pages e, por fim, traz o engajamento
do consumidor. Fang et al. (2017) identificou o impacto
positivo do beneficio utilitdrio na intengdo comportamental
de engajamento do cliente no contexto de aplicativos de
viagens. Dabbous e Barakat (2020) também identificaram
resultados positivos e significativos para motivos hedonicos
e engajamento do cliente.

A pesquisa indica que os usudrios de pdginas de
midia social de marcas de roupas respondem na forma de
fornecimento de feedback, colaboragao e mobilizacio de
outros clientes. Os resultados deste estudo sugerem que se
os usudrios obtém informagoes adequadas sobre a marca
e se divertem, isso multiplica por pois o envolvimento
do consumidor na pdgina da marca nas redes sociais.
Os clientes geralmente interagem entre si, discutem as
caracterfsticas das marcas e fazem comentdrios que ajudam
a marca a melhorar seus servigos e competir com outras.
Além disso, esses clientes podem realizar agdes a favor ou
contra a marca em resposta s suas praticas de marketing e
operacionais. Os resultados também fornecem a percepgio
de que o valor hedénico parece contribuir fortemente para
o comportamento de engajamento do cliente.

Esta pesquisa contribui para a literatura pertinente
a partir de diferentes perspectivas. Primeiro, examina o
comportamento de engajamento do cliente, sobretudo
nas paginas de marcas de roupas no Facebook. Segundo,
promove os resultados de Carlson et al. (2018), pois captura
um aspecto adicional do comportamento de engajamento
do cliente a0 medir a intengio de mobilizacao. Terceiro,

confirma a aplicabilidade da teoria S-O-R no contexto
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do engajamento da pdgina da internet na midia social da
marca. Confirma que as caracteristicas da pdgina da marca
funcionam como estimulos e impulsionam o engajamento

do cliente por meio do valor percebido.

5.1 Implicacdoes e recomendacgodes
gerenciais

De acordo com os resultados significativos em
relagao ao impacto da qualidade do contetdo no valor de
aprendizado da marca e no valor hedénico, recomenda-
se que os gestores de pdginas de marcas de roupas
desenvolvam contetdo informativo util para os usudrios,
a fim de aumentar o valor informativo para seus clientes.
Como hoje em dia as pessoas tém alto engajamento com
as midias sociais, ¢ muito importante a forma como as
informacoes nessas paginas sao projetadas e mantidas.

Os resultados destacam o fato de que as pdginas
das marcas de roupas nas midias sociais servem como
meio de atualizar os consumidores sobre os produtos
oferecidos pelas marcas e animar o consumidor. Portanto,
as informacoes devem ser desenhadas de forma a influenciar
os consumidores a fazer um boca a boca positivo sobre
a marca.

Os resultados também revelam que os valores
hedbnicos sio induzidos de forma mais favordvel pela
qualidade do contetdo. Isso revela que os comerciantes
de pdginas de marcas de roupas devem aprimorar a
qualidade das informagées disponiveis nessa plataforma,
pois o contetdo disponivel é uma fonte de diversio para
os usudrios. Os gestores de marca devem se esforcar para
desenvolver atividades que engajem os usudrios com suas
paginas e mantenham o cliente animado.

Considerando os resultados para a qualidade
do contato com o cliente e os valores de aprendizado da
marca, ¢ essencial que os operadores de midia social se
concentrem na facilidade e disponibilidade de informagées
pertinentes para os clientes, jd que a pesquisa indica que
a qualidade do contato com o cliente influencia muito
as percepgoes de valor relacionadas ao aprendizado da
marca, ao contrdrio da qualidade do contetido. Ou seja,
acessibilidade ¢ mais importante do que a qualidade.

Além disso, os resultados indicam que o
comportamento de engajamento do cliente é impulsionado
mais pelo valor hed6nico do que pelo valor de aprendizado
da marca. Isso confirma que as atividades relacionadas a
diversio podem desempenhar um papel vital no incentivo

a participacdo do cliente nessas pdginas de midia social.

do estimulo-organismo-resposta (S-0-R)

Se os consumidores encontrarem valor hed6nico nas
pdginas da marca, estardo mais propensos a se envolver e
fornecer feedback sobre a marca nas midias sociais, o que
¢ muito importante para a marca melhorar e competir
com outras. Além disso, sdo mais propensos a colaborar
e se mobilizar. Clientes engajados servem como fonte de
marketing para marcas, compartilhando suas opiniées e

recomendagbes com outros clientes sobre elas.
5.2 Futuras linhas de pesquisa e limitagcoes

Embora esta pesquisa tenha apresentado
diversas informagdes tedricas e gerenciais tteis, ela nao
estd isenta de limitagdes, o que suscita a necessidade de
novas pesquisas futuras. Primeiro, a pesquisa demonstra
os trés vetores do comportamento de engajamento do
cliente: feedback, colaboragao e intengées de mobilizagio.
No futuro, os pesquisadores poderiam expandir ainda
mais o construto do CEC, incluindo outras dimensoes,
como influenciar, aumentar etc. Segundo, a pesquisa
aborda apenas o engajamento com a pdgina da marca de
roupa no Facebook, de forma que o modelo de pesquisa
poderia ser testado em outros contextos. Terceiro, a
pesquisa é especifica para o Facebook e, portanto, futuros
pesquisadores podem abordar o envolvimento em outras
plataformas de midia social, como Instagram, e realizar
uma andlise comparativa. Quarto, neste estudo os dados
sdo especificos para Karachi; eles poderiam ser estendidos
para incluir outras cidades do pafs a fim de obter resultados
mais holisticos. Da mesma forma, o modelo pode ser
testado em outros paises. Quinto, poderia ser realizada
uma andlise de género em estudos futuros, descrevendo a
diferenca entre o comportamento de homens e mulheres
nessas paginas de marcas. Sexto, este estudo concentrou-se
em apenas duas caracteristicas das pdginas de marca, de
forma que futuros pesquisadores poderiam examinar
outras caracteristicas, como interatividade, sociabilidade
etc. Outros aspectos do valor percebido poderiam ser

usados em estudos futuros, como o valor social.
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Apéndice A
Cargas externas padronizadas

do estimulo-organismo-resposta (S-0-R)

Itens

Cargas fatoriais

Fonte adaptada

Qualidade do contetddo (CQ) Alfa de Cronbach = 0,816, CR= 0,871, AVE = 0,574

Acho que as informagoes nesta pdgina da marca sao valiosas. 0,742
Considero que esta pdgina da marca seja um recurso util. 0,746 Carlson et al. (2018)
H4 informac6es tteis nesta pagina da marca. 0,808
As informacoes nesta pagina sao eficazes. 0,768

;o . o . . : - Zhang et al. (2015)
Esta pdgina da marca atende adequadamente as minhas necessidades de informagio. 0,722

Qualidade do contato com o cliente (CCQ) Alfa de Cronbach = 0,712, CR= 0,822, AVE =0,607

E mais fécil usar esta pigina da marca para acessar informagoes relacionadas & marca do

que outros canais (por exemplo, visitando a loja, publicidade, sites ou outras plataformas 0,715

sociais).

Usar esta pdgina da marca é mais ficil do que usar outros canais para se manter ?arlson ecal. (2018);
. 0,776 O’Cass e Carlson (2012)

atualizado sobre a marca.

Esta pdgina de marca ¢ uma alternativa melhor do que usar outras formas de obter 0.842

informacoes. ’

Valor de aprendizado da marca (BLV) Alfa de Cronbach = 0,775, CR = 0,870, AVE = 0,690

A pégina da marca me ajuda a obter solugées para problemas especificos que eu tenho 0.839 Carlson et al. (2018)

relacionados & marca.

Esta pzfg%na da marca forne.ce inform‘ag()es que me ajl.ldan? a tomar decisbes importantes. 0,854 Alnawas ¢ Aburub (2016)

Esta pdgina da marca me ajuda a gerir melhor meu dinheiro. 0,798

Valor hedénico (HV) Alfa de Cronbach = 0,853, CR = 0,901, AVE = 0,696

A pdgina da marca ¢ divertida. 0,836

A pégina da marca é empolgante. 0,875 Carlson et al., (2018)

A pégina da marca entretém. 0,854

Usar esta pdgina da marca melhora meu humor e me deixa mais feliz. 0,767 Alnawas e Aburub (2016)

Intengao de feedback (FI) Alfa de Cronbach = 0,836, CR=0,890, AVE =0,670

Quando tenho um problema com a marca, costumo notificar a pdgina da marca. 0,753

Quando tenho uma ideia dtil sobre como melhorar a marca, tendo a comunicéd-la na

pdgina da marca. 0,843 Carlson et al. (2018);

Estou disposto a responder a uma pesquisa/fornecer feedback sobre esta pdgina da marca. 0,825 Hamilton et al. (20106)

Costumo dar sugestoes construtivas para a marca por meio da pdgina da marca sobre 0.849

como melhord-la. ’

Intengao de colaboragiao (CI) Alfa de Cronbach = 0,841, CR = 0,888, AVE = 0,613

Costumo compartilhar minhas ideias sobre a marca com outros usudrios da comunidade. 0,772

Costumo ajudar outros usudrios da comunidade com problemas de marca. 0,824 Carlson et al. (2018)

Costumo obter ajuda de outros usudrios da comunidade. 0,825

Estou disposto a apoiar outros membros nesta pdgina da marca. 0,756 Fang et al. (2017)

Nesta pdgina da marca, posso fornecer informagoes a outros usudrios. 0,733 Shi et al. (2016)

Intengao de mobilizagao (MI) Alfa de Cronbach = 0,860, CR = 0,899, AVE = 0,640

Ajudo outros clientes se precisarem de minha ajuda. 0,821

Dou conselhos a outros clientes sobre os servicos da marca. 0,809

Ajudo outros clientes se eles parecem ter problemas. 0,819 Roy et al. (2018)

Estou disposto a defender a reputacio da marca. 0,775

Estou disposto a esclarecer mal-entendidos de outros clientes ou terceiros em relagio a 0.776

marca.
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