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Resumo

As relagdes, interagdes e experiéncias que os consumidores partilham entre si sdo uma das ferramentas mais
poderosas na area do marketing. Nos dias de hoje, as marcas vivem e sobrevivem cada vez mais do word-of-
mouth positivo que os seus clientes tendem a expressar, tornando-se estes em auténticos defensores comerciais
das proprias organizagdes. Vive-se, igualmente, numa época onde o marketing digital tem um peso decisivo
para os consumidores e para a ligacdo que estes mantém com as marcas, ja que tendem a confiar mais nas
empresas que sdo regulares nas plataformas online e sociais. Assim, a presente dissertagdo tem como tema
principal “O impacto do word-of-mouth eletrénico na lealdade a marca”, procurando compreender
determinadas varidveis, nomeadamente o word-of-mouth eletronico, a relagdo consumidor-produto e
consumidor-marca, bem como a confianga e lealdade a marca. Para isto, foi elaborada uma analise quantitativa,
com base num questionario aplicado online, que obteve 166 respostas validas. A partir de uma nova
metodologia de investigagdo, o fuzzy-set Qualitative Comparative Analysis (fSQCA), e das respetivas analises
das condigdes necessarias e suficientes, é avaliado o grau de influéncia do marketing digital, e respetivo word-
of-mouth eletronico, na construgdo da lealdade a marca, a partir de um conjunto de solugdes que apresentam
diferentes combinagdes para o mesmo outcome. Relativamente a premissa postulada, concluiu-se que o word-
of-mouth eletrénico podera ter um impacto relevante na existéncia de lealdade & marca por parte de um
consumidor. Contudo, é importante referir que o fSQCA ¢, ainda, um programa pouco explorado pela maioria

dos estudiosos, pelo que seria pertinente, consolidar e aprofundar a presente analise em investigagdes futuras.

Palavras-chave: Word-of-mouth eletronico, Marketing Digital, Confianga na Marca, Lealdade a Marca,

Intencdo de compra, outcome, fsQCA, fuzzy-set QCA

Abstract

The relationships, interactions and experiences that consumers share among themselves are one of the most
powerful tools in marketing. Nowadays, the brands increasingly live and survive from the positive word-of-
mouth their customers tend to express, becoming real business defenders for these companies. Simultaneously,
we live in an age in which digital marketing has a decisive influence in consumers and in their connection with
brands, since they tend to trust more in the companies which make regular appearances in the social media and
online platforms. Therefore, the main subject of this study is “The impact of electronic word-of-mouth in brand
loyalty”, and aims to understand certain variables, such as the electronic word-of-mouth, the customer-product
relationship, the customer-brand relationship, the brand trust and the brand loyalty. For this, a quantitative
analysis was carried out, based on the online application of a survey, which registered 166 valid answers.
Through a new research methodology, the fuzzy-set Qualitative Comparative Analysis (fSQCA), and the
corresponding analysis of the necessary and sufficient conditions, it was assessed the extent to each digital
marketing, and corresponding electronic word-of-mouth, impact the formation of brand loyalty, from a set of
solutions which present different combinations towards the same outcome. Regarding the above mentioned

premise, it was determined that electronic word of mouth may have a substantial impact in the existence of



brand loyalty. However, it is important to mention that the fSQCA is still an underexplored program for most
researchers, so it would be relevant to strengthen and deepen the present analysis in future research. In fact,
digital marketing has broaden the possible spectrum of contacts and relationships set by customers, especially
with users which they have never met in person. This said, the role of the brands tends to be less and less
important in the decision making process of a customer. Understanding certain variables, particularly the
electronic word-of-mouth (eWOM), the customer-product and customer-brand relationships, the brand trust
and brand loyalty, in this study, data was collected using surveys in an heterogeneous sample — in terms of age,
gender, consuming habits, etc. — aiming to assess the extent to each digital marketing, and corresponding
electronic word-of-mouth, impact the formation of brand loyalty, considering the ease with which users and

customers interact in various online platforms.

Keywords: Eletronic Word-of-Mouth, Digital Marketing, Brand Trust, Brand Loyalty, Purchase Intention,
Outcome, fSQCA, fuzzy-set QCA
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Glossario

Brand trust — “Confian¢a na marca”

Calibrate — “Calibracao”

Compute variables — “Calibracdo das variaveis”

Customer — “Consumidor”

Equifinality — “Capacidade de oferecer diferentes caminhos para o mesmo resultado”
Fullmembership — “Afiliagao total”

Membership — “Afiliagao”

Necessary conditions — “Condigdes necessarias”

Nonmembership — “Sem afiliacdo”

Outcome — “Resultado”

Qualitative Comparative Analysis — “Anélise comparativa de qualidade”
Set — “Grupo”

Set membership scores — “Resultados do grupo de afiliagdo”

Social media — “Redes sociais”

Social networking sites — “Websites de redes sociais”

Truth table — “Tabela da verdade”

Truth table analysis — “Andlise da tabela da verdade”
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1 Introducio e contextualizacao do tema

A necessidade de mudanga, transformagao ¢ metamorfose sdo, numa area como o
marketing, conceitos imprescindiveis e irrevogaveis que necessitam, cada vez mais, de um
acompanhamento atento e direto. Uma das principais razdes prende-se com a era digital em
que nos encontramos atualmente: uma era que trouxe consigo novas possibilidades e ideias,

variadas formas e meios de se utilizar o marketing — bem como tudo aquilo que o compde.

Refletindo um pouco sobre o conceito e objetivo do marketing, Hiscock (2001)
afirma que, “o maior objetivo do marketing ¢ gerar uma forte ligagdo entre o consumidor e
a marca, sendo o maior ingrediente desta ligagdo a confianca”. O marketing digital, e
consequentemente, os social media, tornaram-se plataformas de eleicdo que possibilitam
criar uma ligagdo entre as marcas e os respetivos consumidores. Nos tltimos anos, os social
media tornaram-se um componente hibrido integrado nas comunica¢des do marketing,
permitindo as organizacdes estabelecer fortes relagdes com os seus consumidores (Mangold
& Faulds, 2009). Kaplan e Haenlein (2010, p. 61) in Chu (2011), definem os social media
como um grupo de aplica¢cdes com base na Internet, construidas nas fundacdes ideologicas
e tecnoldgicas da Web 2.0, que permitem a criagdo e a troca de informagao de conteudo pelo
e para o utilizador. Esta mudanga de paradigma no que toca a Internet e a sua utilizagdo ¢
uma das razdes pelas quais o marketing digital vem ganhando terreno no que toca a partilha
de informacdo pelos utilizadores e consumidores. Balakrishnan, Dahnil e Yi (2014)
explicam que o mundo mudou drasticamente desde o aparecimento da Internet: o que outrora
permitia apenas a criagdo de uma pagina web que funcionasse como uma brochura online,
passou a ser um espago onde os utilizadores criam o seu proprio contetido online. Os autores
afirmam ainda que o estudo dos social media tem vindo a evoluir, na tentativa de
compreender o que os consumidores esperam e a forma como se comportam num ambiente
como o da Web 2.0. A propria plataforma de partilha de informacgdo também ¢ diferente,
concluem Balakrishnan, Dahnil e Yi (2014), referindo que os individuos passaram de uma
época onde partilhavam essa mesma informacgao cara-a-cara, para outra onde utilizam as
novas tecnologias como plataforma base de experiéncias, opinides e conteudos em comum.
Os social media tornaram-se um ponto central a medida que os marketeers comegaram a

perceber o comportamento e a intengdo de compra dos consumidores, adquirindo certos



conhecimentos sobre aquilo que os fazia sentir de determinada maneira em relagdo as marcas
(Rockendorf, 2011). Isto permitiu aos marketeers criar didlogos diversos e eficazes com o
consumidor, afinando o meio de comunica¢do e mantendo a presenca de uma marca no

mercado online (Evans & McKee, 2010).

A presente investigacdo, cujo objetivo principal consiste em justificar e analisar a
premissa inicial, estd estruturado da seguinte maneira. Serdo apresentados, numa primeira
fase, os objetivos que conduzem e orientam a investigagdo em curso, com apoio na revisao
literaria, a partir da qual serdo introduzidos e explicados os diversos conceitos presentes
nesta dissertacdo. De seguida, no capitulo da Metodologia de Investigacdo, descrever-se-ao
os diversos métodos e ferramentas utilizados aquando da realizag@o das analises estatisticas.
Irdo ser, igualmente, indicados os resultados obtidos nos testes efetuados, seguindo-se a
discussdo desses mesmos resultados, de forma a compreender se os objetivos anteriormente
identificados foram alcangados e se as premissas correspondentes foram justificadas.
Posteriormente, serdo apresentadas as limitagdes encontradas na realizagdo deste estudo e as
recomendacdes para futuras investigacdes. Por ultimo, tecer-se-do as consideragdes finais,
numa retrospetiva que, desde a identificagdo do primeiro objetivo, até a discussao do ltimo
resultado, pretendera compreender — e também explicar — ndo s6 o que se obteve com o
presente estudo, mas também o impacto que poderd vir a ter numa area de estudos como o

marketing.

1.1 Objetivos de investigacao

Os social media, enquanto meio de comunicagdo continua entre consumidores, € a
importancia que detém atualmente, levam-nos a um dos principais fatores que sustentam o
objetivo desta investigacdo. O crescimento massivo de aplicagdes como o Facebook e o
Youtube na vida dos consumidores, tem uma influéncia crescente nos seus habitos
comunicacionais. Uma vez que os consumidores passam cada vez mais tempo num ambiente
influenciado pelos social media, a partilha de comunicagdo e informacao tem registado,
também, um aumento consideravel. A configuracdo de comunicacdo emergente fez,
portanto, com que os consumidores passassem de participantes passivos no marketing para

criadores ativos e influenciadores (Kozinets, Hemetsberger & Schau, 2008; Merz, Yi &



Vargo, 2009) e transferiu diretamente para o cliente algum poder sobre as marcas
(Constantinides & Fountain, 2008). Os autores referem ainda que, deste modo, as interacdes
€ a exposi¢do que a maioria das campanhas de marketing possui atualmente tem lugar nos
social media. Bernoff e Li (2008) referem-se ao aumento desta influéncia como “a vaga
crescente de poder do consumidor” e “uma mudanca cultural para uma orientacio centrada
no cliente”. A comunicacdo unilateral tradicional no marketing transformou-se numa
realidade comunicacional entre pares, multi-dimensional e bilateral (Berthon, Pitt &

Campell, 2008).

Simultaneamente, ¢ fundamental perceber até que ponto o marketing digital
influencia a constru¢do da lealdade por parte de uma marca. Tendo em conta a facilidade
com que utilizadores e consumidores se relacionam e interagem nas diversas plataformas
online, questionamo-nos sobre o facto de, cada vez mais, uma marca poder criar uma relagao
de confianca e lealdade com um cliente, sem nunca ter tido um papel ativo no processo. A
literatura abordada refere que a investigacido desenvolvida em marketing na tultima década
se caracteriza por uma mudanga de paradigma, orientado para uma logica service-dominant
(Vargo & Lusch, 2004). Esta l6gica coloca o consumidor no centro da teoria de marketing,
assumindo que o valor de uma oferta (produto ou servi¢o) € definido e co-criado com o
consumidor, € ndo incorporado no output por si s6 (Vargo & Lusch, 2008). Posto isto, esta
nova perspetiva de marketing também se reflete no estudo contemporaneo das marcas, que
sdo agora percecionadas como um processo social continuo (Muniz & O’Guinn, 2001;
Fiiller, Schroll, Dennhardt & Hutter, 2012), no qual se co-cria valor através das interacoes e
negociacoes de varios stakeholders (Merz et al., 2009). O valor da marca €, portanto,
“também criado através de relacOes em rede e interacdes sociais dentro do ecossistema de
todos os stakeholders” (Merz et al., 2009). Assim, a bibliografia acerca da marca evoluiu a
partir de uma ldgica que perceciona as marcas como meros indicadores de identificagdo e
valor dos produtos, determinados pelo valor de troca (value-in-exchange), para uma nova
l6gica que vé as marcas como um fendmeno social complexo (Holt, 2002; Kozinets, 2002;
Pitt, Watson, Berthon, Wynn & Zinkhan, 2006; Brown, Kozinets & Sherry, 2003),
considerando o seu valor como um valor de uso (value-in-use) coletivamente percecionado

(Franke & Piller, 2004; Schau, Muniz & Arnould, 2009).

Em suma, com a presente investigagao pretende-se perceber até que ponto as opinides



dos consumidores e utilizadores nas plataformas on/ine — seja em relagdo a um produto e/ou
servigo, seja em relacdo a uma marca — tém impacto na forma como um consumidor cria e
constroi a sua relagdo com esse mesmo produto, servico ou marca. Noutras palavras, o
objetivo do presente estudo passa por compreender em que medida o word-of-mouth
eletronico influencia a mudanga de atitude e comportamento de um consumidor, a ponto de
se transformar num sentimento de confianga e, consequentemente, de lealdade para com uma

marca.



2 Revisao da literatura

2.1 Introduciao

Os social media, além de plataformas que permitem as empresas € as marcas
comunicar € promover os seus produtos e/ou servicos com os consumidores, sao também
plataformas que permitem a outros consumidores consultar informacdo que foi referida e
partilhada por outro utilizador sobre uma respetiva marca ou produto, no qual esteja
interessado. Estas alicercam uma variedade de formatos que possibilitam a partilha de
informacdo online, incluindo Social Networking Sites (SNSs) (Facebook, Myspace),
websites de partilha de trabalhos criativos (Youtube e Flickr), padginas web colaborativas
(Wikipedia) e microblogging websites (Twitter) (Mangold & Faulds, 2009). A significancia
e importancia do word-of-mouth (WOM) na influéncia da tomada de decisdo do consumidor
¢ bem conhecida na literatura de marketing e publicidade (Engel, Blackwell & Kegerreis,
1969; Gilly, Graham, Wolfinbarger & Yale, 1998). Katz e Lazarsfeld (1955) definem WOM
como “o ato de trocar informagdo relativa ao marketing entre consumidores, que
desempenha um papel essencial na mudanca das atitudes e comportamentos do consumidor
em relag@o a produtos e servigos”. Posto isto, e tendo em conta a emergéncia da Internet ja
referida, este crescimento tem facilitado o desenvolvimento do word-of-mouth eletronico
(WOMe). Este ocorre num variado nimero de canais online, como blogs, e-mails, websites
de criticas por parte de consumidores, féruns e comunidades online, € os respetivos SNSs
(Dwyer, 2007; Hung & Li, 2007; Phelps, Lewis, Mobilio, Perry & Raman, 2004; Thorson
& Rodgers, 20006).

Ao longo deste capitulo, irdo ser definidos e correlacionados os conceitos-chave que
procuram contextualizar e explicar o tema abordado nesta dissertacdo, designadamente o
word-of-mouth e o word-of-mouth eletroénico — a sua origem, desenvolvimento e importancia
nos dias que correm —, a respetiva inten¢ao de compra que podera surgir como consequéncia,

e os conceitos de confian¢a na marca ¢ lealdade a marca.



2.2 Word-of-mouth e word-of-mouth eletronico

O word-of-mouth (WOM), sendo uma comunicagdo interpessoal sobre produtos e
servicos entre consumidores, ¢ uma das fontes de informacdo mais relevante e importante
sobre o mercado para os consumidores (Alreck & Settle, 1995; Arndt, 1967). Ernest Dichter
(1966) publicou um dos primeiros estudos acerca de WOM na Harvard Business Review. O
seu estudo identifica quatro motivagOes-chave que orientam os individuos para
comportamentos WOM: envolvimento do produto percecionado, auto-envolvimento
(gratificacdao de necessidades emocionais a partir do produto), envolvimento com o outro
(necessidade de dar algo a pessoa que recebe a transmissado WOM) e envolvimento da
mensagem (conversa que € estimulada pela forma como o produto € apresentado nos media).
O modelo de Nyilasy (2005) relativo a comunicacio WOM baseia-se no pressuposto
fundamental de que todos os episddios de WOM tém duas partes — o remetente € o
destinatdrio. Adicionalmente, este tipo de episddios tem vdarios antecedentes e
consequéncias, tanto para os remetentes como para os destinatarios. E importante distinguir
estas duas dreas porque os canais de comunicagdo entre remetentes e destinatarios podem,
frequentemente, ter falhas ou interferir com a troca de informagao (Lin, Geng, & Whinston

2005).

Segundo a literatura, uma das razdes para que o WOM seja um dos meios capazes de
influenciar a opinido de um consumidor, deve-se ao facto de, na sua generalidade, um
consumidor tender genuinamente a confiar mais num outro consumidor do que num antincio
de publicidade, ou mesmo num vendedor ou comerciante (Blackshaw, 2006; Sen & Lerman,
2007). Outros aspetos importantes que explicam o comportamento do WOM incluem
caracteristicas individuais dos consumidores tais como a “sociabilidade” (Reynolds &
Darden, 1971). A mensagem também pode ser mais ou menos poderosa, dependendo da
pessoa que recebe e codifica a mensagem. Isto também € observado quando um consumidor
tem interacdes prévias com um produto ou marca (Bone, 1995; Herr, Kardes, & Kim, 1991)
e quando a mensagem € congruente com o conhecimento prévio do recetor (Laczniak,
DeCarlo, & Ramaswami, 2001). Autores como Bone (1995), Bickart ¢ Schindler (2001) e
Lau e Ng (2001), referem ainda que 0o WOM ¢ um fator independente das inten¢des de venda

de um marketeer, sendo simultaneamente considerado como mais confiavel e credivel para

o consumidor final. Por sua vez, tendo o WOM um papel tdo preponderante no que toca a



opinido de um cliente, a literatura existente refere ainda que o WOM estd, também ele,
intrinsecamente relacionado com a inten¢do de compra por parte de um consumidor em
relacdo a um produto e servigo (Bone, 1995; Herr, Kards & Kim, 1991; Laczniak, DeCarlo
& Rmaswami, 2001; Tseng, 2005). Este processo de decisdo de compra tem vindo a
aumentar com o impulsionamento da internet (Bickart & Schindler, 2001; Dellarocas, 2003;
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004; Sun, Youn, Wu & Kuntaraporn, 2006).
“Websites de criticas a produtos (e.g. consumerreview.com), websites de retalhistas (e.g.
amazon.com), websites de marcas (e.g. us.dell.com), blogs pessoais ou os habituais Social
Networking Sites (SNSs) referidos no capitulo anterior, sdo exemplos de tipos de plataformas
online de WOM?”, explicam os autores Bickart e Schindler (2001). Apesar de possuirem as
suas similaridades, 0 WOM eletronico (WOMe) possui algumas caracteristicas tnicas que o
diferem do tradicional, sendo uma das principais o facto de este ocorrer entre pessoas com
pouca ou nenhuma relagdo entre si. De facto, na sua maioria, 0o WOMe ¢ divulgado de forma
anénima (Dellarocas, 2003; Goldsmith & Horowitz, 2006; Sen & Lerman, 2007). Este
anonimato permite aos consumidores um maior conforto e sinceridade aquando do momento
da partilha de informagdes e opinides sobre um determinado produto em questdo, ja que a
sua identidade e confidencialidade estd, a partida, assegurada (Goldsmith & Horowitz,
2006). Este tipo de caracteristicas unicas do WOMe sdo algumas das razdes que fazem com
que os consumidores se sintam tao a vontade para o utilizar. Para além disso, sentem também
um sentimento de entreajuda e camaradagem para com os outros consumidores, uma vez que
estdo a possibilitar um maior conhecimento sobre o respetivo produto, reitera o autor
Chatterjee (2011). Porém, levantam-se algumas questdes no que respeita a qualidade dos
comentarios encontrados nas plataformas online de word-of-mouth, principalmente devido
ao anonimato dos mesmos (Chatterjee, 2001; Schindler & Bickart, 2005). As plataformas de
word-of-mouth eletrénico enfrentam os problemas tipicos dos “bens publicos” (Dellarocas,
2003), isto é, uma vez que a maioria destas plataformas estdo disponiveis gratuitamente,
qualquer pessoa pode utiliza-las sem custos. Este problema € exacerbado pela natureza
relativamente anénima e impessoal do mundo online. Consequentemente, os marketeers
deparam-se com dois problemas principais. O primeiro € a necessidade de emitir feedback
equilibrado e informativo (ndo apenas desvarios ou comentdrios de animo leve), e mais
importante que isso, de emitir feedback honesto. As empresas ainda se esforcam para

perceber quais os fatores fundamentais para os consumidores que procuram WOMe, e como



encontrar melhores formas de facilitar o aumento de reviews cooperantes. O segundo
problema envolve a gestdo de enviesamentos por defeito. Estudos recentes (e.g., Chevalier
& Mayzlin 2006; Hu, Pavlou & Zhang 2009) sugerem que hd uma quantidade consideravel
de enviesamento por defeito no caso do WOMe. O enviesamento por defeito cria um cendrio
em que sO os consumidores que estdo extremamente satisfeitos ou extremamente
insatisfeitos com um produto/servigo irdo predispor-se a colocar os seus pensamentos online,

0 que cria um panorama distorcido.

Até certo ponto, tem-se conhecimento daquilo que leva os consumidores a fornecer
WOMe. Por exemplo, os consumidores reagem a assuntos especificos, tais como
experiéncias de utilizacdo, questdes praticas de negdcio, e servigos pds-transacao, tais como
a qualidade da entrega e a facilidade de devolug@o dos produtos (Andreassen & Streukens
2009; Qu, Zhang, & Haizheng 2008). Para além disso, agora € possivel para os marketeers
envolver explicitamente os consumidores para gerar WOMe. Por exemplo, Picazo-Vela e
colaboradores (2010) concluem que uma das razdes pelas quais os consumidores geram
WOMe deve-se a pressao percecionada — isto €, o grau de insisténcia na forma de convites
de follow-up ou chamadas dos vendedores/intermediérios. Incentivos econdémicos também
encorajam os consumidores a transmitir ativamente WOMe. Colocando de parte as
implicagdes éticas, os incentivos motivam definitivamente os consumidores a ir mais além
na criagdo e transmissao de mensagens de word-of-mouth eletrénico (Hennig-Thurau et al.

2004; Wang, Teo, & Wei 2009).

2.3 Intencao de compra

A intencdo de compra ¢ a vontade de determinado consumidor para adquirir um
produto, podendo ser dividida em trés fatores: pessoal, psicoldgico e social (Junyean, Doren
& Surinder, 2008). Como ja foi mencionado anteriormente, o word-of-mouth — a partilha de
informacdo e opinido sobre um produto e/ou servico — pode levar a tomada de decisdo por
parte de um consumidor no que respeita a compra. Dodds, Monroe e Grewal (1991) afirmam
que a intencdo de compra se refere a possibilidade dos consumidores poderem
eventualmente comprar um produto, bem como a sua resposta comportamental depois de

terem recebido uma mensagem promocional. A partir do momento em que o consumidor



percebe que o valor de um produto ou servigo € elevado, a sua intengdo de compra também

aumenta (Assael, 1998).

Os consumidores t€ém de tomar indmeras decisdes diariamente e, consequentemente,
tém de lidar com o aumento da sobrecarga de informacdo. Assim, desenvolvem certos
hébitos e “mecanismos heuristicos” — que sdo atalhos ou “regras de polegar” utilizados no
processo de tomada de decisdo — para lidar com esta sobrecarga mental (Scammon, 1977,
Jacoby, Szybillo & Busato-Schach, 1977; Jacoby, 1984). As marcas sdao o atalho mais
comum no mercado atual: facilitam muitas decisdes de compra e proporcionam seguranca
na medida em que ligam decisdes presentes e futuras a experi€ncias, satisfagdes e
conhecimento (Keller, 2008; Kapferer, 2008). Posto isto, as marcas detém um papel
importante na tomada de decisdo por parte do consumidor e orienta os consumidores no

processo de tomar uma decisdo de compra.

O processo de tomada de decis@o do consumidor inclui as varias etapas pelas quais
o consumidor passa enquanto toma uma decisao de compra (Olshavsky & Granbois, 1979).
Este processo abrange, portanto, o reconhecimento de uma necessidade, a pesquisa de
informacgdo acerca das potenciais formas de satisfazer essa necessidade, a avaliacdo de
opg¢oOes alternativas a compra propriamente dita e ainda os processos de pds-compra,
nomeadamente a experiéncia advinda do produto e respetiva avaliacdo. Autores como
Kimery e McCord (2002) afirmam também que, o comportamento de compra ¢
habitualmente baseado na inten¢do de compra que o consumidor demonstra, definindo este
conceito como a “possibilidade, vontade, e a oportunidade dos consumidores adquirirem um
produto”. A partir do momento em que desenvolvem uma inten¢do de compra, satisfazendo
as suas caréncias, os consumidores vao, posteriormente, desenvolver comportamentos de

recompra e de partilha de opinido, recomendando o mesmo produto a outros consumidores.

2.4 Confianca na marca

O conceito de confianca recebeu uma atencdo especial de diversos estudiosos em
diferentes areas de estudo, como a psicologia (e.g., Deutsch, 1960; Larzelere & Huston,
1980; Rempel, Holmes & Zanna, 1985; Rotter, 1980), a sociologia (e.g., Lewis & Weigert,

1985), a economia (e.g., Dasgupta, 1988), e ainda em areas do planeamento (e.g., Barney &



Hausen, 1994) e marketing (e.g., Andaleeb, 1992; Dwyer, Schurr & Sejo, 1987; Morgan &
Hunt, 1994). O facto do conceito ter sido estudado e aplicado em tdo distintas areas, torna
dificil encontrar um consenso no que toca a sua fundamentagdo e definicdo. Autores como
Bhattacharya, Debinney e Pillutla (1998) explicam que os véarios estudiosos utilizam
abordagens e métodos dispares, demonstrando inevitaveis diferencas no que toca as opinides
sobre a sua natureza. Mais especificamente, podem ser identificadas trés abordagens
distintas na forma como a confianca ¢ percecionada. Contrariando a visdo da psicologia de
personalidade, que vé€ a confianca como uma caracteristica individual (e.g., Rotter, 1980), a
psicologia social define a confianga como uma expectativa ndo so relativamente a uma
transacdo especifica, mas também para com a pessoa com a qual se estd a realizar a
transacdo. Por outro lado, economistas e socidlogos, percecionam a confianca como a
capacidade, por parte das institui¢des, de reduzir a incerteza numa determinada transacao

(Lewicki & Bunker, 1995).

Numa perspetiva de marketing, e considerando as varias defini¢des ja apresentadas,
Delgado-Ballester, Manuera-Aleman, e Yague-Guillen (2003), definem a confianca na
marca como um sentimento de seguranga que o consumidor possui na sua interagdo com
essa mesma marca, baseado nas percecdes de que a marca ¢ rentavel, confidvel e responsavel
pelos interesses € bem-estar do consumidor. Os autores referem também que esta defini¢do
¢ consistente com a literatura apresentada sobre o conceito de confianca, na medida em que
a confianga numa marca envolve a vontade de ser colocado em risco, confiando na promessa
de valor que essa marca representa. O mesmo estudo menciona ainda que a confianga na
marca envolve um certo grau de expectativa — pois ndo existe sem a possibilidade de ser um

erro —, 0 que requer que se fagam determinadas atribui¢des a marca.

2.5 Lealdade a2 marca

Aaker (1996), assume que a lealdade a marca ¢ o destino final no planeamento de
uma marca, € que uma marca consegue facilmente testar as fraquezas e as forcas da lealdade
da sua base de consumidores a partir do momento que estes preferem os seus produtos em
detrimento dos seus concorrentes. A lealdade a marca é representada pelas atitudes dos

consumidores, que mostram uma preferéncia por uma marca, a partir de uma experiéncia e
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compra passada (Aaker, 1991; Deighton, Henderson & Neslin, 1994). A lealdade pode ser
também medida pelo facto de um consumidor realizar varias compras de uma marca. O autor
Assael (1998) estabelece a origem da lealdade como o momento em que determinado
consumidor satisfaz uma necessidade ao adquirir uma marca, levando a um comportamento
de recompra. A lealdade a uma marca demonstra uma certa preferéncia por parte dos
consumidores no ato da compra, ndo considerando outras hipdteses de produtos ou marcas
diferentes (Baldinger & Rubinson, 1996; Cavero & Cebollada, 1997). Esta representa
igualmente um compromisso de compra futura, em que um consumidor se compromete a
ndo mudar a sua marca de eleicdo, independentemente da situagdo em que se encontre no
momento (Oliver, 1999). A literatura relativa a defini¢ao de lealdade a marca inclui fatores
comportamentais e atitudinais. Lealdade comportamental representa um comportamento de
compra, enquanto uma lealdade atitudinal refere um compromisso psicologico para com uma
marca (Aaker, 1991; Assael, 1998; Farr & Hollis, 1997; Oliver,1999; Prus & Brandt, 1995).
Nao obstante, a literatura refere também que o ato de compra repetido ndo pode ser
considerado como um fator que represente lealdade. Os consumidores que praticam compras
repetidas de uma marca ndo significa que a apreciem verdadeiramente, podendo este facto
estar apenas relacionado com um fator de conveniéncia ou ocasionalidade (Tseng, Liao, &

Jan, 2004).

2.6 Premissa de investigacdo

Com o intuito de ver cumpridos os objetivos propostos para esta dissertagdo de
mestrado no capitulo j& supratranscrito, ¢ apresentada uma primeira abordagem a premissa
do estudo em questdo: o impacto do word-of-mouth eletrénico na lealdade a marca. Nesta
seccdo, irdo ser avaliadas e discutidas as relagdes entre os diferentes conceitos e apresentar
os modelos e escalas que estdo na base dessas relagdes e que serviram para a elaboracdo das

analises estatisticas que se seguirdo.

2.6.1 Word-of-mouth eletronico: influéncia na intencdo de compra

A premissa inicial tem como base a influéncia que 0 WOMe podera provocar ndo so
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na lealdade a marca, mas também na intencdo de compra de um consumidor, a partir de
comentarios que outros utilizadores possam efetuar através da Web 2.0, e dos respetivos
social media (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014). Como referido pelos autores, “os social
media tornaram-se a ferramenta predominante no século 21”. Estes, construidos nas
fundagdes da Web 2.0, vieram trazer novos meios de interacdo ndo s6 entre os consumidores,
mas também nas relagdes que as marcas podem estabelecer com os seus clientes, em muito
facilitadas e definidas por metodologias dispares das que caracterizam o marketing
tradicional. Acerca dos efeitos do WOMe, é popularmente aceite que este permite decisdes
de compra mais informadas, uma vez que o acesso imediato a informacdo ajuda os
consumidores a determinar melhor que produtos — e que vendedores — se adequam melhor
as suas necessidades e preferéncias (Dellarocas, 2003). Mais informacao reduz a incerteza e
os custos de pesquisa, levando a uma maior vontade de pagar pelos produtos (Brynjolfsson
& Smith, 2000). Da perspetiva dos vendedores, 0 WOMe permite organizar melhor e fazer
corresponder os produtos aos consumidores, podendo cobrar precos mais elevados (Clemons
& Gao, 2008).

Contudo, apesar de ser consensual o facto de 0 WOMe afetar significativamente a
tomada de decisdo dos consumidores, ainda ndo se sabe ao certo como € que os consumidores
consomem ativamente e processam a informacao durante as diferentes fases do processo de
decisdo.

Os poucos estudos que abordam esta questdo consideram duas fases abrangentes: o
pré e o pos compra. No entanto, um estudo recente por McKinsey (Court, Elzinga, Mulder
& Vetvik, 2009) sugere que a facilidade de acesso e omnipresenca do word-of-mouth
eletronico pode ter alterado significativamente a forma como os consumidores recolhem
informacgdo durante as vdrias fases do processo de tomada de decisdo. A perspetiva
tradicional defende que o processo de decisdo € linear e que os consumidores passam por
cada fase a medida que diminuem sistematicamente as suas escolhas de marca. Contudo, o
estudo de McKinsey sugere que o processo de decisdo € agora um circulo continuo ao qual
os consumidores continuam a acrescentar e eliminar marcas, baseando-se em informacado
significante a partir de fontes online C2C (customer to customer), nomeadamente criticas
online e interacOes com familia e amigos através das redes sociais. O poder das fontes non-
marketer (como o WOMe) € tal, que as marcas que ndo sdo incluidas na avaliacdo original

podem chegar ao conjunto final de considera¢do do consumidor se estiverem associadas a
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algum word-of-mouth eletrénico positivo. Adicionalmente, para muitos produtos, 0s
consumidores procuram ativamente WOMe ao invés de procurarem servigos de pos-venda
para compreender aquilo que os outros consumidores estdo a vivenciar e estas agdes podem
afetar significativamente a lealdade. Esta natureza dindmica do processo de decisdo surge
em oposi¢do ao que € universalmente aceite na literatura de marketing.

No modelo original de Balakrishnan e colaboradores (2014), sdo-nos apresentadas
relacdes entre 0 WOMe, as comunidades online e a publicidade online, e 0o modo como estas
afetam positivamente a intencdo de compra e a lealdade para com uma marca. Os autores
afirmam ainda que “os resultados e pesquisa obtidos sugerem que as empresas devem
encorajar os seus membros a partilharem o seu conhecimento e experiéncia que detém do
produto e marca, ao invés de publicarem apenas publicidades sobre os mesmos”.

Apesar de sustentavel para os resultados pretendidos para esta investigacao,
considera-se que, de forma a fortalecer o nosso modelo, a variavel word-of-mouth deveria
expor duas relagdes do consumidor: a relagdo para com o produto e a relagdo para com a
marca (Laroche, Habibi & Richard, 2012). Deste modo, tendo como base o “Modelo Central
do Consumidor numa Comunidade da Marca” (McAlexander, Schouten & Koening, 2002),
Laroche e colaboradores (2012) tentaram perceber até que ponto a participagdo de um
consumidor nos social media e as suas relagcdes para com um produto, marca, empresa €
outros consumidores, poderiam levar a um efeito positivo na relacdo que estes possuem com
uma marca, seja de confianca ou lealdade. Como foi definido pelos autores, “uma

comunidade ¢ constituida pelas suas entidades e pelas relagdes que estas possuem entre elas”

(McAlexander et al., 2002).

2.6.2 Confianca e lealdade a marca

De acordo com a literatura relacionada quer com a lealdade, quer com a marca, o
termo “confianca” ¢ um dos principais antecedentes da lealdade (Chaudhuri & Holbrook,
2001; Chiu, Huang, & Yen, 2010; Harris & Goode, 2004; Hong & Cho, 2011; Kim, Chung,
& Lee, 2011; Zhou, Zang, Chenting, & Zhou, 2011a). Tendo em conta também a literatura
jé& apresentada anteriormente, relativamente aos efeitos que o word-of-mouth positivo podera
trazer ao consumidor, considera-se que este — e as suas relagdes, tanto com o produto como

com a marca — podera ver a sua confianga aumentar, consoante as opinides de outros
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utilizadores. O conceito de confian¢a na marca (brand trust) define-se como “a vontade do
consumidor em contar com a capacidade da marca para funcionar como ¢ previsto”
(Chaudhuri & Holbrook, 2001, p. 82). Quando existem situacdes de incerteza, informagao
assimétrica ou receio quanto ao oportunismo, a confianga detém um papel crucial na redugao
dessa incerteza e da falta de informacdo, fazendo com que os consumidores se sintam
confortdveis com a marca que escolheram tal como se fosse sua (Chiu et al., 2010; Doney &
Cannon, 1997; Gefen, Karahanna, & Straub, 2003; Moorman, Zaltman, & Deshpande, 1992;
Pavlou, Liang, & Xue, 2007).
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3 Metodologia de investigaciao

3.1 Operacionaliza¢ao das variaveis

O tipo de abordagem escolhido para a operacionalizacdo do presente estudo teve
como base um questionario, isto ¢, uma analise quantitativa definida por Richardson (1999)
como sendo o "emprego de quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de informacgdes,
como no tratamento das mesmas por meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples
como percentual, média, desvio padrdo, as mais complexas, como coeficiente de correlagdo,
analise de regressdo". De acordo com Coutinho (2011), apés a recolha da amostra e a
aplicacdo do inquérito a populacdo escolhida, os dados recolhidos necessitam de ser

verificados e validados.

Assim, numa primeira fase, os dados foram analisados com recurso ao programa de
analise de dados SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), ferramenta importante
na analise e interpretacdo dos resultados (Coutinho, 2011). Posteriormente, € como ird ser
descrito e explicado nas secgdes seguintes, na tentativa de oferecer uma nova visao no que
toca a estudos ndo s6 na area do marketing, mas também das ciéncias sociais com rela¢des
causais (Berg-Schlosser, DeMeur, Ragin & Rihoux, 2008), foi utilizado o programa fuzzy-
set QCA (fsQCA).

O questionario apresenta-se como um instrumento na analise quantitativa pretendida,
capaz de representar o universo onde se aplica e servindo, simultaneamente, como matéria
de analise a fim de averiguar os objetivos j& apresentados para o presente estudo. Pretendeu-
se, assim, adquirir informacgdo fidedigna e especifica a partir da amostra escolhida,
procurando alcancar um conjunto de respostas vidveis e fidedignas. Para tal, aquando do
preenchimento do questionério, solicitou-se a todos os inquiridos que indicassem as suas
respostas, em escalas de Likert de 5 pontos (I = discordo totalmente, 5 = concordo
totalmente). As escalas que serdo apresentadas de seguida tém como base estudos efetuados
anteriormente que, de alguma maneira, tentam provar e explicar alguns dos conceitos e

teorias que esta propria dissertacdo acarreta.

O word-of-mouth eletronico, como meio de comunica¢do entre consumidores

relativamente a produtos e servicos (Alreck & settle, 1995; Arndt, 1967), apresenta-se como
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a principal varidvel, tendo sido a defini¢do operacional retirada do estudo de Chang, Lee &

Huang (2010), dando origem a seguinte escala:

TABELA 1. ESCALA DO “WORD-OF-MOUTH ELETRONICO”

1. Influenciam significativamente a minha impressdo de um produto/servigo
2. Mencionam informagdo til que me fez adquirir um produto/servigo

3. Fornecem diferentes ideias em relagdo ao produto/servigo

4. Ajudam bastante na minha decisido

5. Influenciam o conhecimento que adquiri sobre as caracteristicas do produto/servigo

Fonte: Chang, Lee & Huang (2010)

Relacionadas com o word-of-mouth eletronico, identificam-se duas relagdes do
consumidor, quer com o produto, quer com a marca (Laroche et al., 2012). Com o intuito de
compreender até que ponto ambas as relagdes do consumidor podem influenciar uma reagao
positiva num outro consumidor (McAlexander et al., 2002), a defini¢do final foi retirada do

estudo de Laroche e colaboradores (2012), dando origem as seguintes escalas.

TABELA 2. ESCALA DA “RELACAO CONSUMIDOR-PRODUTO”

1. Eu gosto do produto desta marca
2. Este produto ¢ uma das minhas compras mais caras

3. Este produto ¢ divertido de se usar

Fonte: Laroche, Habibi & Richard (2012)
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TABELA 3. ESCALA DA “RELACAO CONSUMIDOR-MARCA”

1. Eu valorizo a heranca desta marca
2. Se eu tivesse de substituir um produto desta marca, optaria por outro produto da mesma marca

3. Esta marca tem qualidade

Fonte: Laroche, Habibi & Richard (2012)

A variavel confianca na marca, que consiste na vontade que o consumidor tem para
acreditar que determinada marca aja de acordo com o previsto (Chaudhuri & Holbrook,
2001, p. 82), sendo considerada, como ja referido, um antecedente natural da lealdade a
marca, tem como referéncia a escala original utilizada no estudo de Laroche e colaboradores

(2012).

TABELA 4. ESCALA DA “CONFIANCA NA MARCA”

1. Esta marca oferece-me tudo o que eu esperava do produto que adquiri
2. Eu confio nesta marca

3. Esta marca nunca me desilude

Fonte: Laroche, Habibi & Richard (2012)

Como resultado final no objetivo que uma marca possui para um consumidor (Aaker, 1996),
o conceito de lealdade a marca ¢ a consequéncia da premissa inicial do presente estudo. A
origem da escala aplicada para esta variavel ¢, também, o estudo de Laroche e colaboradores

(2012), de acordo com a tabela seguinte.
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TABELA 5. ESCALA DA “LEALDADE A MARCA”

1. Considero-me leal a esta marca
2. Se a marca ndo estiver disponivel na loja, procuro outra que venda a mesma marca

3. Estou disposto a pagar mais por esta marca

Fonte: Laroche, Habibi & Richard (2012)

3.2 Sele¢cao da amostra e recolha de dados

A recolha de dados foi realizada com recurso a processos digitais, designadamente
pela partilha do respetivo inquérito através da internet. Esta opg¢ao justifica-se pelo facto de
que, atualmente, a facilidade com que se consegue transmitir informacao e obter resposta
num curto espago de tempo € superior através de meios digitais (Malhotra, 2011). Assim, o
inquérito foi feito através do uso da plataforma Google Drive para que tanto a distribuicao

como a recolha e tratamento dos dados dos inquiridos fossem facilitadas.

Na presente investigacdo, estabeleceu-se o anonimato de todos os inquiridos nas
respetivas respostas, sendo explicitas as instrugdes e informagdes apresentadas, bem como

0s objetivos primordiais para o estudo em questao.

No inicio do questionario, foi solicitado aos inquiridos que respondessem a algumas
questdes que permitissem a sua caracterizagao sociodemografica, apresentando as seguintes

variaveis relevantes para o estudo:
- Sexo;
- Idade;
- Ocupagao;
- Habilitagdes literarias/escolaridade.

Os grupos de perguntas subsequentes foram apresentados em formato de escolha
multipla, facilitando a analise posterior e baixando, quanto possivel, a probabilidade de erro.
Tal como enunciado anteriormente, foi utilizada uma escala de Likert para estes grupos de

perguntas.
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De forma a obter algum feedback mais preciso sobre o questionario que seria
apresentado aos inquiridos, selecionou-se um grupo de 5 individuos com idades distintas e
areas de atuacgdo dispares para a realizagdo de um pré-teste. O questiondrio foi-lhes fornecido
digitalmente - através do uso do e-mail - para que se obtivesse uma primeira avaliacdo do
mesmo, rastreando qualquer duvida, confusdo ou incoeréncia que pudesse, de certa forma,
obstruir o alcance dos objetivos estipulados. Antes deste pré-teste, todas as questdes foram
validadas por dois individuos com especializacdes e habilitagdes literarias ao nivel da
Licenciatura e Mestrado em Lingua Inglesa, que asseguraram a tradugdo mais fidvel
comparativamente a versao original. Este primeiro teste serviu, igualmente, para perceber se
os individuos selecionados neste pré-teste, perceberiam, de forma clara e concisa, todas as
questdes que lhes foram apresentadas no questionario. Apoés o mesmo, € ndo se tendo
verificado qualquer imprecisdo, este foi partilhado e divulgado com a populacdo. Esta
divulgacdo ocorreu durante o més de fevereiro de 2016 e deu origem a uma amostra de 166
individuos, dos quais foram validados o ntimero total de inquiridos, representando uma taxa

de aproveitamento dos dados de 100%.

3.3 Introduc¢ao ao método QCA

Para melhor perceber o método QCA e as suas varias técnicas e aplicagdes, €
importante localiza-lo tanto no contexto da sua histéria epistemoldgica, como na sua relagao
com outros métodos sociais cientificos de inquéritos. Os fundamentos ldgicos para este
método tiveram a sua origem em Hume (1758) e, particularmente, em J. S. Mill's (1967,
1843). Os principios mais importantes sdo o "método de acordo" e o "método de diferenga".
O primeiro refere que devem eliminar-se todas as similaridades das instancias a investigar,
a excecdo de uma: "Se duas ou mais instncias do fenomeno a ser investigado tem apenas
uma circunstancia em comum, a circunstancia em que todas as instancias, em separado, estao
de acordo ¢ na causa (ou efeito) do fenomeno em questdo". Por outro lado, o "método de
diferenga" estabelece a auséncia de uma relagdo de causa ou efeito, mesmo que todas as

outras circunstancias sejam idénticas (Berg-Schlosser, DeMeur, Ragin & Rihoux, 2008).

Ambos os métodos, explicam os autores, se baseiam num processo sistematico de

correspondéncia e contraste dos casos, de forma a estabelecer relagdes causais comuns
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através da eliminagdo de todas as outras possibilidades. Porém, ambos os procedimentos
sdo, de alguma maneira, extremos, na medida em que tentam estabelecer uma relagdo
comum simples - ou a sua auséncia - tentando controlar todas as demais possibilidades e o
ambiente ao seu redor (Berg-Schlosser et al., 2008). Apenas por si s6, estes métodos nao
produzem qualquer tipo de novas descobertas, a ndo ser que um fator verdadeiramente
relevante seja incluido no estudo e na investigag¢@o. Simultaneamente, eles podem nado provar
qualquer relagdo causal, pois ¢, na sua maioria, impossivel (pelo menos no contexto das
ciéncias sociais) testar um modelo total e completamente claro. Os autores explicam ainda
que, este tipo de métodos constitui, no entanto, um passo valido na eliminacdo de fatores
irrelevantes, aproximando-se assim das condig¢des causais da "vida real". Correlacionando-
se assim ao famoso principio de "falsificacao" de Popper (1959), autores como Mill's (1967,
1843), citam que "ao eliminar falsas hipoteses ¢ possivel estreitar o campo em quais as
verdadeiras possam ser encontradas. Mesmo que estes métodos falhem ao eliminar todas as
circunstancias irrelevantes, ndo deixam de permitir, com um certo grau de aproximagao,
estabelecer as condigdes para a ocorréncia do fendmeno em questdo, dando a possibilidade
de afirmar que uma das hipoteses ¢ logicamente preferivel em detrimento das suas rivais
(Cohen & Nagel, 1934, p. 267)". As varias técnicas do QCA pretendem identificar e estreitar
as "condicdes da ocorréncia". Estas técnicas sdo ferramentas importantes para se reduzir a
enorme complexidade com que somos confrontados, diariamente, nas ciéncias sociais (Berg-

Schlosser et al., 2008; Mill's, 1967, 1843).

O método de Analise Comparativa de Qualidade (QCA - Qualitive Comparative
Analysis) (Ragin, 1987; 2000) foi desenvolvido, inicialmente, com o objetivo de avaliar e
analisar diferentes casos de estudo, na 4rea da ciéncia politica, que possuissem uma amostra
demasiado reduzida para realizar uma andlise estatistica padrao (Berg-Schlosser & Quenter,
1996; Berg-Schlosser et al., 2008) e cujos dados existentes fossem, na sua maioria, de cariz
qualitativo ou uma combina¢do entre qualitativos e quantitativos (Ragin, 1987; Rihoux &
Lobe, 2009; Rihoux & Ragin, 2007; Rihoux & Ragin, 2009). Peikes, Thygeson e Zutshi
(2013) referem que o método QCA difere das andlises de regressdes tradicionais, na medida
em que se baseia num conjunto ndo s6 de teorias, mas também de 16gica, € ndo em estatistica
como ¢ o caso das demais analises regressivas e correlacionais (Berg-Schlosser & Cronqvist,
2005; Berg-Schlosser & Quenter, 1996; Ragin, 2006a). O método apresentado foi desenhado

e desenvolvido para avaliar sistemas sociais caracterizados por uma complexidade causal
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(Berg-Schlosser et al., 2008; Mill's, 1967, 1983).

Em primeiro lugar, o QCA assume que podem existir diferentes caminhos para
alcangar o mesmo resultado - fenémeno denominado como "equifinality". Mais
precisamente, o QCA desenvolve a concecdo de causalidade que deixa espago para a
complexidade, referida como a "causalidade conjuntural multipla". O termo "multipla"
indica o nimero de caminhos, enquanto o termo "conjuntural" relaciona-se com a nog¢ao que
cada caminho consiste numa combinag¢dao de "condi¢des". Deste modo, o conceito de
causalidade conjuntural multipla contém o ja referido fendmeno, inerente ao método QCA -

equifinality (Berg-Schlosser, 1998; Collier, 1999; De Meur & Rihoux, 2002).

Em segundo lugar, este prevé que cada caminho contém diversas combinagdes de
caracteristicas explicativas. Logo, o método procura explicar o efeito das combinacdes -
configuragdes - relativas as caracteristicas, tanto necessarias como suficientes, ao invés de
procurar explicar o efeito de cada caracteristica individualmente, como sendo igual a todas
as outras caracteristicas existentes no modelo. Apesar da abordagem da regressao tradicional
aparentar ser capaz de utilizar estes mesmos termos de interagdo, este nem sempre ¢ o
método mais apropriado para identificar caracteristicas necessarias e suficientes (Schneider
& Wagemann, 2012). Por outro lado, convém salientar que o QCA rejeita qualquer forma

de causalidade permanente (Ragin, 1987).

Em suma, ao abordar um topico de investigagdo como o que ¢ apresentado no
presente estudo, podera fazer sentido nao especificar um modelo causal singular. Por este
motivo, € a luz do presente caso, considerou-se a utilizagdo do QCA como mais indicada
para analisar os dados recolhidos. Por sua vez, este método deve determinar o niimero e o
carater dos diferentes modelos causais que existem ao longo de outros casos comparaveis

(Ragin, 1987).

Por ultimo, explicam ainda Peikes e colaboradores (2013), que uma das diferengas
do método QCA ¢ que requer que o investigador transforme todos os dados da sua pesquisa
em medidas para um conjunto de afiliagdo ou pertenga, sendo necessario um conhecimento
tedrico externo a pesquisa empirica realizada. Este processo denomina-se calibragdo de

dados.
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O QCA pertence a um conjunto de técnicas analiticas baseadas no conjunto teorico
M¢étodos Comparativos Configuracionais (CCMs - Configurational Comparative Methods).
Estes chamam-se configuracionais uma vez que permitem a identificacdo de combinagdes
de diferentes configuracdes associadas a um respetivo resultado especifico de interesse para
a premissa do estudo em questdo (Berg-Schlosser, 1998; Collier, 1999; De Meur & Rihoux,
2002). Existem trés tipos de QCA: (1) crisp-set QCA (csQCA), (2) multi-valued QCA
(mvQCA) e (3) fuzzy-set QCA (fsQCA). As diferengas entre estes trés tipos de testes diferem
na forma como os dados sdo codificados. O csQCA e o mvQCA apresentam os dados quer
em formato bindrio, quer em variaveis que possuam mais que dois valores discretos,
enquanto o fSQCA permite que as caracteristicas de uma determinada variavel tomem um

valor continuo entre 0 e 1.
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4 Apresentacao dos resultados

4.1 Estudo empirico

O presente capitulo tem como objetivo apresentar os resultados do estudo empirico
realizado, isto €, da analise quantitativa do questionario divulgado. Nesta sec¢do pretende-
se explicar que o tratamento de dados e as andlises efetuadas tiveram como base quer o
programa SPSS, quer uma nova ferramenta de analise estatistica, o fSQCA. A andlise através
deste novo programa pretende demonstrar que, em alguns casos, o uso do SPSS pode limitar
ndo s6 a descoberta, mas também a propria interpretacdo dos resultados que nos sdo
apresentados. O presente estudo pretende, deste modo, sublinhar uma nova forma de
identificar e perceber os resultados obtidos a partir de uma investigagao, através do uso de

uma ferramenta que comeca a ganhar cada vez mais importancia neste tipo de investigagao.

Posto isto, serdo descritos os procedimentos estatisticos utilizados em cada um dos
programas e o tipo de andlises realizadas. Adicionalmente, ird ser caracterizada a amostra e
a fiabilidade dos dados recolhidos. De seguida, explicar-se-4 o porqué da utilizacdo de um
novo programa para a obtencdo dos resultados e o modo como o fsSQCA possibilita a
verificagdo dos objetivos e da premissa inicial. Serdo descritos, também, os procedimentos

estatisticos utilizados no programa, complementados com as respetivas tabelas.

4.1.1 Procedimentos estatisticos

Numa primeira instincia, a analise dos resultados foi conduzida utilizando o SPSS
versao 24 (IBM Coorporation, 2016). Esta andlise teve como objetivo primordial
caracterizar e descrever as nossas variaveis sociodemograficas, de forma a tracar um perfil
da nossa amostra. Por outro lado, permitiu-nos também testar a fiabilidade e validade das

restantes variaveis, formatadas segundo a escala de Likert.

No que respeita a caracteriza¢do da presente amostra, dos 166 inquiridos, registam-
se 111 do sexo feminino (67%) e 55 do sexo masculino (33%), sendo que a maior parte dos
individuos tém uma idade compreendida entre os 18 e o0s 24 anos (25%), detém um grau de

escolaridade equivalente a Licenciatura (50%) e trabalham por conta de outrem (69%).
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TABELA 6. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA (N=166)

Caracteristicas sécio-demogrificas n %
Género

Masculino 55 33.1
Feminino 111 66.9
Idade (anos)

18-24 42 25.3
25-29 17 10.2
30-34 12 7.2
35-39 12 7.2
40 — 44 12 7.2
45— 49 23 13.9
5054 22 133
> 55 26 15.7
Ocupacio

Estudante 20 12
Reformado 10 6
Trabalhador por conta de outrem 115 69.3
Trabalhador por conta propria 8 4.8
Trabalhador-estudante 6 3.6
Desempregado 7 4.2

Habilitacoes literarias

Ensino basico: 1° Ciclo 2 1.2
Ensino basico: 3° Ciclo 2 1.2
Ensino Secundario 27 16.3
Bacharelato 9 54
Licenciatura 83 50

Mestrado ou Superior 43 259
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Para os grupos de questdes formatados segundo a escala de Likert foi necessario
testar a fiabilidade e validade de cada uma das varidveis - word-of-mouth eletrénico, relagdo

consumidor-produto, relacdo consumidor-marca, confianga na marca e lealdade a marca.

Para medir a fiabilidade foi utilizado o alpha de Cronbach, cujo principal objetivo €
analisar e verificar a consisténcia interna de cada grupo de questdes, bem como a correlagio
de cada um dos itens presentes com o total da escala onde pertencem. Os critérios utilizados
tiveram como referéncia os valores apontados por Nunnaly (1978): o>0.70 para a

consisténcia interna e correlagdo item-total >0.30 (Reis, 2001).

A validade de cada uma das variaveis foi também analisada a fim de testar a sua
unidimensionalidade. Esta ultima refere-se a existéncia de uma relacao forte entre os itens
que pertencem a cada grupo (Rodrigues, 2008). Deste modo, a variancia deve ser superior a
50% para cada grupo de questdes ou, neste caso, para cada uma das variaveis representadas.
Quando o valor extraido da variancia consegue explicar 50% ou mais, ¢ possivel classifica-
lo como unidimensional (Streiner, 1994), caso os seus itens respeitem o valor da carga
fatorial superior a 0.45 (Comrey & Lee, 1992; Field, 2005). Foi ainda avaliado o pressuposto
KMO (>0.60).

No que diz respeito ao word-of-mouth eletronico, o alpha de Cronbach situou-se
acima de .70 (a=.87), a variancia foi explicada acima dos 50% (66.67%) e o pressuposto de
KMO foi igualmente cumprido (KMO=0.85). Quer os valores de correlacdo item-total
(>.30), quer os valores da carga fatorial (>.45) foram cumpridos para todos os itens da escala,

sem excecao.

No que toca ao alpha de Cronbach, o valor mais elevado (.77) foi encontrado no item
1.4 "Ajudam bastante na minha decisdo de compra"; por outro lado, o valor mais baixo (.62)
foi registado no item 1.5 "Influenciam o conhecimento que adquiri sobre as caracteristicas
de um produto e/ou servigo". O item 1.4 obteve também o valor mais elevado (.74) no que

toca a carga fatorial.

Em suma, estes resultados indicam que o presente grupo de respostas possui boas

propriedades de fiabilidade e validade.
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TABELA 7. FIABILIDADE E VALIDADE - “WORD-OF-

MOUTH ELETRONICO”
Item Correlagio Alpha Carga
Item-total Cronbach Fatorial
1.1. Influenciam significativamente a minha 73 70
impressdo de um produto/servigo
1.2. Mencionam informagdo util que me fez 74 7
adquirir um produto/servigo ' '
1.3. Fornecem diferentes ideias em relagdo ao 66 87 61
produto/servigo
1.4. Ajudam bastante na minha decisdo a7 74
1.5. Influenciam o conhecimento que adquiri
‘o . .62 .56
sobre as caracteristicas do produto/servigo
Variancia Explicada 66.67%
KMO 0.85

Para a variavel relacdo consumidor-produto, o valor indicativo do alpha de Cronbach
foi também atingido (0=.73), com o valor de correlagdo item-total mais elevado (.56)
registado no item 2.2 "Este produto ¢ uma das minhas aquisicdes mais valiosas". Tanto o
resultado do KMO apresentado (KMO=0.69), como o da variancia explicada (65.53%)
foram cumpridos. Relativamente aos valores da carga fatorial (>.45), o item 2.2 apresentou
igualmente o resultado mais elevado (.66), sendo que o item com o valor mais baixo (.65)

foi 0 2.1 "Eu gosto do produto desta marca".

Estes valores permitem afirmar que a relagdo consumidor-produto possui boas

propriedades de fiabilidade e validade.
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TABELA 8. FIABILIDADE E VALIDADE “RELACAO
CONSUMIDOR-PRODUTO”
Item Correlagio Alpha Carga
Item-total Cronbach Fatorial
2.1. Eu gosto do produto desta marca 55 65
2.2. Este produto ¢ uma das minhas compras
mais caras .56 73 .66
2.3. Este produto ¢ divertido de se usar 55 66
Variancia Explicada 65.53%
KMO 0.69

Relativamente a relagdo consumidor-marca, os resultados para o alpha de Cronbach

foram de (0=.80), sendo que o item 3.3 "Esta marca tem qualidade" deteve o valor mais

elevado (.68) em relacdo a correlagdo item-total (>.30), ¢ o item 3.1 "eu valorizo a heranga

desta marca" registou o valor mais baixo (.64). Os mesmos itens apresentaram também o

valor mais elevado (.75) e mais baixo (.70) na carga fatorial, respetivamente, cumprindo em

todos os itens o critério >.45. O resultado da variancia explicada foi superior a 50%

(72.71%), enquanto que o resultado do KMO superou o valor de referéncia (KMO=0.71).

De acordo com estes valores ¢ possivel afirmar que esta varidvel possui boas

propriedades de fiabilidade e validade.
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TABELA 9. FIABILIDADE E VALIDADE “RELACAO
CONSUMIDOR-MARCA”
Item Correlagio Alpha Carga
Item-total Cronbach Fatorial
3.1. Eu valorizo a heranga desta marca 64 70
3.2. Se eu tivesse de substituir um produto
desta marca, optaria por outro produto da 66 81 73
mesma marca ' ' '
3.3. Esta marca tem qualidade .68 75
Variancia Explicada 72 71%
KMO 0.71

Os resultados obtidos para a variavel de “confianga na marca” foram igualmente

positivos, sendo que todos os valores de referéncia foram ultrapassados. O pressuposto do

KMO foi alcangado (KMO=0.70) e, no que respeita a consisténcia interna, o alpha de

Cronbach (0=.86) e a percentagem da variancia explicada (78.40%) foram conseguidos.

Mais uma vez, tanto para os valores de correlacdo item-total (.80) e carga fatorial (.84), o

item 4.2. "Eu confio nesta marca" obteve os resultados mais expressivos. No que toca aos

valores mais baixos, o item 4.3 "Esta marca nunca me desilude" cumpriu igualmente o

critério >.30 para a correlacdo item-total (.65). Relativamente as cargas fatoriais, o mesmo

item, apesar de cumprir também o critério >.45, apresenta o valor menos expressivo (.69)

dos restantes itens pertencentes a escala. Deste modo, e verificando todos os resultados,

pode-se afirmar que, para esta variavel, existem boas propriedades de fiabilidade e validade.
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TABELA 10. FIABILIDADE E VALIDADE - “CONFIANCA NA
MARCA”

Item Correlagio Alpha Carga
Item-total Cronbach Fatorial

4.1. Esta marca oferece-me tudo o que eu

esperava do produto que adquiri 77 .82
4.2. Eu confio nesta marca 80 86 84
4.3. Esta marca nunca me desilude 65 69

Variancia Explicada 78.41%

KMO 0.70

Por fim, no que toca a ultima varidvel, lealdade a marca, o valor do alpha de
Cronbach posicionou-se acima de .70 (0=.85) com uma percentagem de variancia explicada
superior ao critério de >50% (76.89%) e um pressuposto de KMO igualmente superior ao
indicativo (KMO=.72). O item 5.2 "Se a marca ndo estiver disponivel numa loja, procuro
outra que venda a mesma marca" apresentou o valor mais elevado para a correlagdo item
total (.76) e para carga fatorial (.81), cumprindo ambos os critérios (>.30 e >.45,
respetivamente). Apesar de também cumprir ambos os critérios, o item 5.1 "Considero-me
leal a esta marca" regista o valor mais baixo em rela¢do aos restantes itens, quer no teste de
correlacdo item-total (.68), quer nas cargas fatoriais (.73). Nao obstante, os valores obtidos

refletem boas propriedades de fiabilidade e validade na variavel em questao.
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TABELA 11. FIABILIDADE E VALIDADE - “LEALDADE A

MARCA”
Item Correlagio Alpha Carga
Item-total Cronbach Fatorial
5.1. Considero-me leal a esta marca 68 73

5.2. Se a marca ndo estiver disponivel na loja,

procuro outra que venda a mesma marca 76 85 81
5.3. Estou disposto a pagar mais por esta marca 72 77
Variancia Explicada 76.89%

KMO 0.72

Em suma, depois de analisadas todas as varidveis presentes, foi possivel verificar que
todas elas apresentaram boas propriedades de fiabilidade e validade, com valores
consistentes em relagdo a todos os critérios estipulados anteriormente. Apds estas primeiras
analises, e com os valores obtidos pode-se, ainda, assumir que nos encontramos perante um
modelo de estudo estavel e fidvel, passivel de ser transferido, como ird ser explicado na

secc¢do seguinte, para o programa do fsSQCA.

4.2 Construcao e apresentacao dos dados no fsQCA

No presente estudo, de acordo com a bibliografia apresentada — e com o objetivo de
alcancar e explicar o fendémeno proposto — a ferramenta de analise utilizada seré o fuzzy-set
QCA. Neste método, como ja foi referido, o grupo (sef) de valores fuzzy possui uma escala
de ordenacado crescente em termos da afiliagdo da varidvel em questdo (membership), com
um intervalo que vai desde 0.0 até 1.0. O primeiro valor indica que o valor esta totalmente
excluido do grupo (nonmembership), enquanto o segundo indica precisamente o oposto: a
total inclusdo do valor no grupo (full membership) (Ragin, 2006, 2008; Rihoux & Ragin,
2009). Este método permite, também, designacgdes parciais de inclusdo no grupo - fuzzy
membership: os valores a partir de 0.8 s3o ja considerados resultados com uma elevada

consisténcia, tornando-se relevantes e essenciais para o estudo; por outro lado, valores como
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0.2 ou 0.3, apesar de ndo estarem completamente fora da afiliagdo, sdo considerados como
estando mais "fora" do que "dentro" do grupo; por sua vez, o valor de 0.5 possui igualmente
uma designacdo qualitativa, pois indica o ponto de méxima ambiguidade nos resultados

(Ragin, 2008; Rihoux & Ragin, 2007).

Para efetuar qualquer tipo de teste através do fSQCA, ¢ obrigatdrio ter todos os dados
da pesquisa neste intervalo de valores (entre 0.0 e 1.0), o que implica sempre a calibracio
desses mesmos dados (Rihoux & Ragin, 2007). Assim, terdo de ser identificados trés valores,
correspondentes a 1 (full membership), 0 (full nonmembership) e 0.5 (fuzzy membership).
Para alcancar os melhores resultados possiveis aquando das andlises posteriores, Ragin
(2008) indica que, para estes trés valores ja mencionados, a calibragdo dos dados recolhidos

da amostra tera que ser efetuada utilizando 0.95, 0.05 e 0.5 respetivamente.

Assim, para permitir a calibracdo dos dados, ao introduzir as varidveis e os dados no
programa, foi necessario identificar os "set membership scores", isto €, os valores adaptados

para a escala supramencionada.

Posto isto, e tendo como ponto de partida cada item correspondente a uma escala,
foram calculadas as médias de cada um dos participantes por variavel, criando assim um
unico conjunto de dados para cada variavel. Em cada um desses novos conjuntos, foram
calculados os percentuais de 0.95, 0.05 e 0.5, introduzindo os resultados numa féormula que
permitiu calibrar as varidveis em andlise (‘“Compute Variables”), independentemente do seu
papel na premissa (Ragin, 2008): calibrate (variavel, [valor=0.95], [valor=0.5],
[valor=0.05]). Apo6s a realizagdo deste passo para cada uma das variaveis, o fSQCA criou,
automaticamente, uma nova coluna com todos os valores "set membership scores" — para

cada um dos participantes — calibrados e prontos para analise.

No que respeita as varidveis sociodemograficas, género e idade, a calibracdo foi
realizada da seguinte forma: no que toca a primeira, todos os inquiridos homens foram
identificados com o valor 1, enquanto as participantes do sexo feminino foram identificadas
com 0; em relagdo a idade, tendo em conta que o grupo de inquiridos entre os 18 e os 24
anos obteve a maior taxa de resposta (25%), foi-lhe atribuido o valor 1, tendo sido agrupados

os restantes grupos de resposta com o valor 0.

Tendo em conta a nossa premissa — o impacto do word-of-mouth eletréonico na
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lealdade a marca — na seguinte seccdo irdo ser analisados trés resultados (outcomes)

possiveis: word-of-mouth eletronico, confianca na marca e lealdade a marca.

4.2.1 Teste das condicoes necessarias

Uma vez que o fuzzy-set tem a sua génese na analise da tabela da verdade ("truth
table analysis"), na qual procura combinagdes suficientes para a resolu¢do da premissa, ¢
essencial que, numa etapa anterior, seja realizada a andlise das condi¢des necessarias
("necessary conditions") de cada um dos resultados. O objetivo desta andlise ¢, portanto,

testar e verificar quais as condi¢des necessarias para cada outcome (Ragin, 2008).

Na analise das condigdes necessarias para o outcome confianga na marca,
verificamos que as condi¢des género e idade ndo podem ser consideradas necessarias, pois
ndo sugerem valores de acordo com o critério (>.8) estipulado por Ragin (2008). Por outro
lado, os valores das restantes condigdes, em termos de consisténcia ¢ cobertura, sao

relevantes, pelo que serdo consideradas necessarias na analise posterior.

TABELA 12. CONDICOES NECESSARIAS DO OUTCOME “CONFIANCA NA
MARCA”

Relagio causal Consisténcia Cobertura
Género .3029 4713
Idade 2556 .5207
Word-of-mouth eletronico 7284 7652
Rela¢do Consumidor-Produto 7903 7938
Relacdo Consumidor-Marca .8842 .8825
Lealdade a Marca 8187 .8495

Para a ultima andlise das condi¢des necessarias, foi testado como outcome a lealdade

a marca. Mais uma vez, as condi¢des género e idade ndo possuem valores para serem
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consideradas necessarias para o outcome, pelo que serdo excluidas da andlise seguinte. As
restantes 4 condi¢des serdo consideradas e incluidas para o teste que se segue, pois sugerem

valores de consisténcia e cobertura relevantes para o estudo.

TABELA 13. CONDICOES NECESSARIAS DO OQUTCOME “LEALDADE A
MARCA”

Relagio causal Consisténcia Cobertura
Género 3252 4874
Idade 2346 4605
Word-of-mouth eletronico 7094 7182
Rela¢do Consumidor-Produto 7916 7663
Relacdo Consumidor-Marca .8547 .8222
Confianca na Marca .8495 8187

4.2.2 Compreender e analisar os valores de uma truth table

Como indicado também nas andlises das necessary conditions, para a analise da truth
table foram tomadas em conta, como outcomes, as condi¢des confianga na marca e lealdade
a marca. Partindo do pressuposto que para um Unico outcome (resultado) podera existir mais
que uma solugdo possivel, o objetivo desta analise passa por apurar essas mesmas solucdes.
Segundo Ragin (2008), no que toca a compreensdo dos conjuntos de dados de uma truth
table, uma solu¢ao identifica as combinagdes que tém que existir obrigatoriamente para que
o outcome aconteca (A, B), a ndo existéncia, também ela obrigatéria, de uma combinagao
(C), ou a indiferenga (D) de uma mesma combinagdo (A ¢ B « ~C). Neste caso, A ¢ B sao
obrigatdrias para que o resultado seja alcangado, sendo que C ndo pode coexistir com as
demais. Por sua vez, a ndo presenca de D demonstra que esta ¢ indiferente para que o
resultado seja ou ndo atingido. Apds terem sido selecionados os outcomes ¢ as solugdes, €
apresentada uma nova tabela com a consisténcia e o nimero de casos possiveis para alcangar

o resultado pretendido. Nesta fase, conforme supracitado aquando da teorizagdo sobre o
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programa do fsSQCA, deve-se fazer corresponder valores booleanos (0 ou 1) aos dados: os
casos que apresentem uma consisténcia superior a 0.8 deverdo assumir o valor de 1, e os que

apresentem resultados inferiores ao critério estipulado tomarao o valor de 0 (Ragin, 2008).

Isto permite entdo a andlise da truth table, onde tém de ser considerados dois tipos
de valores: o da consisténcia, com o critério ja estipulado por Ragin (>.8) e o da cobertura
(Ragin, 2006). O primeiro critério pretende afirmar que quanto maior o valor, mais
consistente e suficiente € a existéncia dessa configuracdo. Por sua vez, a cobertura pretende
identificar a propor¢do dos casos de um determinado outcome que foram, efetivamente,
explicados (De Meur & Rihoux, 2002; Ragin, 1987, 2006, 2008; Ragin, Davey & Drass,
2003).

No que toca ao outcome confianca na marca, foi sugerido um conjunto de 6 solugdes
possiveis onde todas atingiram o critério (>.8) de Ragin (2006, 2008). De acordo com a
literatura consultada, e tendo em conta as solucdes sugeridas, foram considerados os
nameros 3 (WOMe ¢ rCM), 5 (rCP » rCM) e 6 (rCM * LM). Estas trés solugdes apresentam
valores de consisténcia superiores a 0.9, bem como os resultados mais elevados em relagdo

a cobertura, revelando as combinagdes suficientes para o outcome proposto.

TABELA 14. TRUTH TABLE ANALYSIS DO OUTCOME “CONFIANCA NA
MARCA”

Solu¢io Consisténcia Cobertura
1.rCP » ~LM 8511 4910
2. WOMe « rCP .8547 .6256
3. WOMe « ICM .9275 6773
4. ~WOMe * ~rCP « LM .8945 4043
5.rCP « 1CM 9168 7315
6.rCM « LM .9324 7681
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Relativamente ao outcome lealdade a marca, a truth table sugere 4 solugdes
possiveis. Mais uma vez, tendo em conta a literatura que serve de base para a analise dos
testes efetuados, serd apenas considerada para discussdo a solu¢do nimero 1 (rCM * CM) e
4 (WOMe * rCP « ~CM). As restantes combinagdes de condigdes nao serdo consideradas,

uma vez que nao sao justificaveis pela literatura descrita.

TABELA 15. TRUTH TABLE ANALYSIS DO OUTCOME “LEALDADE A
MARCA”

Solu¢io Consisténcia Cobertura
1.r1CM « CM .8687 7970
2. ~WOMe * rCP * ~rCM .8231 .3708
3. ~WOMe * ~rCP * tCM .8931 4084
4. WOMe * rCP « ~CM .8646 4159

No capitulo que se segue, discutir-se-do os resultados mencionados com base nas

analises realizadas, corroboradas pela revisao de literatura.
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5 Discussao dos resultados

Ap6s a construcao das truth tables dos outcomes da confianca na marca e lealdade a
marca, foram sugeridas algumas solugdes, e respetivas combinacdes de condi¢des, de forma

a justificar a premissa e os objetivos iniciais identificados.

O outcome da confianga na marca sugere 3 solucdes com valores elevados no que
toca a consisténcia e cobertura das combinagdes das condi¢des. Por um lado, a primeira
solugdo sugerida (WOMe * rCM) indica que tanto as condig¢des do word-of-mouth eletrénico
como a relagdo consumidor-marca sdo suficientes e t€m que estar presentes na combinagao.
Esta solugdo sugere uma consisténcia de .9275 e uma cobertura de .6773. Ao mesmo tempo,
esta solucdo sugere também que terd que estar presente a condi¢do da relacdo consumidor-

marca para que se obtenha confianga na marca (McAlexander et al., 2002).

De seguida, outra das combinagdes sugere que as condigdes das relagdes
consumidor-produto e consumidor-marca sdo suficientes e tém de estar presentes para que
possa existir confianga na marca, corroborando a literatura mencionada, que indica que

ambas as relagdes do consumidor poderdo justificar e impactar na confianga da marca.

Por ultimo, a solugdo (rCM « LM) sugere que a relagdo consumidor-marca e a
lealdade a marca sdo suficientes e tém de estar presentes nesta combinagdo. No entanto, e
apesar de apresentar os valores mais elevados em termos de consisténcia (.9324) e cobertura
(.7681), esta solucao levanta algumas questdes no que respeita ao conceito de confianca na
marca como antecedente da lealdade a marca. A literatura refere que os sentimentos de
confianga e auséncia de incerteza sao antecedentes naturais da construcao de uma relagao de
lealdade para com determinada marca. Porém, e tal como também ¢ referido, continuam a
subsistir duvidas quanto a verdadeira relagdo entre ambos os conceitos (Bhattacharya et al.,
1998). Assim, apesar da maioria dos estudos na area do marketing indicar que a lealdade
advém da confianca na marca, esta solu¢do vem também considerar que, para o outcome da
confianga na marca, podera haver um caminho onde a lealdade a marca ¢ condicao suficiente

e, por sua vez, um antecedente do conceito de confianca.

Relativamente ao outcome da lealdade a marca foram consideradas duas solugdes

sugeridas ap6s a construcao da truth table. A solucdo (rCM « CM), apesar de ndo apresentar
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o valor mais elevado em termos de consisténcia (.8687), destaca-se em termos de cobertura
(.7970). De acordo com a revisdo de literatura, ambas as condi¢gdes da relacdo consumidor-
marca e confianca na marca sio antecedentes naturais para a existéncia de lealdade a marca
(McAlexander et al., 2002). As condi¢cdes do word-of-mouth eletrénico e relagdo
consumidor-produto aparecem como indiferentes nesta combinagdo, ndo tendo um papel
preponderante para a obtencao deste outcome. Posto isto, pode-se assumir que o word-of-
mouth eletronico, nomeadamente a relagdo que o consumidor detém com a marca, possui

um impacto relevante na construcdo da lealdade a marca.

A segunda solucdo sugerida para o outcome da lealdade a marca (WOMe ¢ rCP «
~CM) apresenta uma consisténcia (.8646) igualmente superior a .8, mas uma cobertura
(.4159) inferior a da primeira solucdo. Esta solucdo indica que o word-of-mouth eletronico,
bem como a relagdo consumidor-produto, terdo de estar presentes para que exista lealdade a
marca, ndo sendo a confianca na marca uma condicao suficiente nesta combina¢ao. Embora
assuma que, para alcancar a lealdade, a confianga na marca deve estar ausente, a respetiva
solugdo foi tida em consideragdo para a discussdo dos resultados uma vez que indica que o
word-of-mouth eletronico podera ter impacto na lealdade a marca, justificando, deste modo,

a nossa premissa de investigagao.

As restantes solucdes sugeridas (~WOMe ¢ rCP ¢« ~rCM e ~WOMe ¢ ~rCP « rCM)
ndo foram consideradas para a discussdo e andlise dos resultados ja que apresentam uma
cobertura consideravelmente inferior e, simultaneamente, sugerem que o word-of-mouth
eletronico ndo ¢ suficiente nesta combinagdo. Posto isto, ambas as combinagdes consideram
que o WOMe tera de estar ausente para a existéncia de lealdade a marca, sendo que este

pressuposto ndo ¢ justificado teoricamente pela literatura exposta ao longo desta dissertagao.
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6 Conclusao e implicagoes

O presente capitulo pretende esclarecer se o objetivo inicial de perceber qual o
impacto do word-of-mouth eletrénico na lealdade a marca foi atingido. Neste caso, procura
também compreender se a utilizagdo de um programa e de um método diferente, como ¢ o
caso do fsQCA, possibilitam a justificacdo da premissa de investigacdo e oferecem um

conjunto de solugdes adequadas aos objetivos propostos.

O elemento distintivo do presente estudo passa pela as andlises efetuadas no fSQCA,
na tentativa de compreender o impacto do word-of-mouth eletrénico na lealdade a marca.
Este programa indica que, para um determinado oufcome, podem ser percorridos diversos
caminhos, com diferentes solugdes e um conjunto de diferentes combinagdes de condicdes,

que poderdo ser suficientes, ou ndo, para o outcome pretendido.

Com a andlise das condigdes necessarias e suficientes, o programa mostra que a
premissa que se pretende justificar € passivel de existir. Como outcome principal, na lealdade
a marca, existem pelo menos duas solugdes que implicam que o word-of-mouth eletrénico
podera ter um impacto na constru¢do da lealdade a marca por parte de um consumidor.
Ambas as solugdes apresentam valores que suportam e corroboram os critérios de
consisténcia inicialmente definidos por Ragin (2006, 2008). Baseada em escalas
anteriormente indicadas na literatura existente, a premissa de investigacdo ¢ passivel de ser
reconhecida como um modelo de investigagdo possivel e justifica o word-of-mouth
eletronico como uma ferramenta de marketing importante na constru¢ao de uma relagao por

parte de um consumidor com uma marca (Evan & McKee, 2010; Rockendorf, 2011).

Os resultados expostos tecem algumas questdes quanto a correlacdo entre os
diferentes conceitos. Por um lado, a relagdo consumidor-produto demonstra um papel mais
preponderante no word-of-mouth eletrébnico do que a relacdo consumidor-marca.
McAlexander e colaboradores (2002), baseando-se em modelos como o de Muniz e
O'Guinn's (2001), referem que uma comunidade baseada numa marca terd que ter um papel
centrado no consumidor, bem como na experiéncia que este possui de um produto. Significa
isto que a relagdo que um consumidor detém, numa primeira fase, com um produto, ird
influenciar outro consumidor ou, neste caso, um utilizador de uma determinada plataforma

online. Por exemplo, na construgdo das truth tables, na sua maioria, quando a condi¢do do
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word-of-mouth eletrénico estd presente, a relacdo consumidor-produto também esta
presente. Por sua vez, quando a primeira esta ausente, a relacdo consumidor-produto esta,

igualmente, ausente da solugao.

Tal como constatado no respetivo modelo de McAlexander e colaboradores (2002),
quer a relagdo consumidor-produto, quer a relagdo consumidor-marca sdo necessarias e
imprescindiveis na constru¢do de uma comunidade envolta a marca, na sua confianca e
lealdade, mas ndo tém de ser consideradas obrigatoriamente em conjunto, mostrando a sua

valéncia e importancia como condi¢des independentes.

Outra das conclusdes que podem ser retiradas do presente estudo esta relacionada
com o facto do conceito de confiangca na marca ndo ter que ser, na sua totalidade, um
antecedente da lealdade a marca. A partir da confianga na marca como oufcome, uma das
solugdes sugere que a lealdade a marca tem de existir para que possa existir também
confian¢a. Aquando da andlise da lealdade a marca como outcome, uma das solugdes sugere
que, para existir lealdade, ndo pode existir confian¢a na marca, ndo sendo, deste modo, uma
condi¢do suficiente. Ambas as solugdes, para diferentes outcomes, sugerem a mesma ideia:
que a confian¢a na marca ndo ¢ um antecedente natural da lealdade a marca. Apesar de a
maioria dos estudiosos referir que a confianga ¢ um antecedente da lealdade, as duvidas

quanto a relagdo de ordem entre os dois conceitos mantém-se.

O fsQCA sugere, assim, que mesmo através de diferentes caminhos e condigdes
suficientes, as varias solugdes poderdo alcangar o mesmo resultado. Posto isto, o fSQCA
torna-se uma ferramenta importante numa area como o marketing. O facto de se conseguir
perceber que, para determinado objetivo podem ser consideradas diferentes solugdes,

permite que se comecem a estipular novos e mais complexos modelos de investigacao.

Todos os casos de estudo e investigagdes presenciam limitagdes e obstaculos que
dificultam o alcance dos objetivos estipulados inicialmente.

Para esta dissertagdo, uma das limitagdes presentes foi a dificuldade em encontrar
informag@o que conseguisse relacionar conceitos e termos tao especificos, em modelos de
estudo ja realizados anteriormente. O facto de se pretender analisar a lealdade a marca
através do word-of-mouth eletronico, foi também um dos obsticulos inicialmente
reconhecidos. Apesar de ser um conceito debatido e discutido com alguma regularidade, o

objetivo desta dissertagdo era tentar justificar o seu uso através das plataformas online e, em
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certa parte, mostrar a relevancia do marketing digital nos planos de comunicagao e marketing
das empresas nos dias de atuais. Tem-se observado, cada vez mais, uma tendéncia dos
marketeers para a utilizagdo do marketing digital como foco no que toca 4 tentativa de
alcangar o seu publico-alvo. Mas, ao mesmo tempo, a informac¢ao recolhida a partir dos
processos iniciados na internet ¢ algo escassa, o que torna dificil avaliar a lealdade que um

consumidor detém, verdadeiramente, com uma marca.

Contudo, a maior limitagdo encontrada nesta investiga¢do prende-se com o uso do
software tfsQCA, programa pouco utilizado para este tipo de estudos. O fsQCA ¢, de facto,
um programa em explorac¢do pela maioria dos estudiosos e marketeers, o que dificultou a
busca de referéncias e demais estudos de investigagdo que tenham tido como base de

trabalho o uso deste software.

Por fim, a aplica¢do dos questiondrios online e de estudos quantitativos de resposta
fechada limita ndo s6 os inquiridos na justificagdo as respostas dadas, como os

investigadores na interpretagdo das mesmas.

Para investigacdes futuras, as recomendagdes prendem-se com o estudo do word-of-
mouth eletronico negativo e ndo s6 com o efeito positivo que este tem sobre os utilizadores.
Considera-se importante e fulcral perceber até que ponto um comentario negativo influencia
o processo de lealdade & marca de um consumidor. Simultaneamente, apesar de constar da
revisdo de literatura da presente dissertacdo, dever-se-a incluir a intengdo de compra como
uma varidvel presente no modelo de investigagdo. Sera igualmente importante incluir uma
variavel que ofereca um ato conclusivo e real por parte do consumidor e perceber o impacto
dessa acdo no processo. Por ultimo, ¢ considerado relevante para investiga¢do futura a
utilizacdo do presente modelo em casos de estudo especificos a empresas e respetivas

marcas.

6.1 Sintese

As novas tecnologias, a partilha de informacdo, os meios e as ferramentas
informaticas sdo, a cada dia que passa, atualizadas com novas respostas e diferentes solu¢des

para os utilizadores. A utilizagdo dessas mesmas ferramentas, de plataformas online ou
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mesmo dos dispositivos moveis que temos ao nosso dispor (smartphones, tablets) estdo em
constante transformacao e desenvolvimento para que a sua utilizagdo e usabilidade sejam
otimizadas e permitam fazer campanhas atuais e personalizadas. O marketing ¢é, neste
momento, uma area de estudo que necessita de realizar e adaptar os seus planos com uma
periodicidade muito mais frequente, de forma a conseguir acompanhar ndo sé6 o mercado
mas, principalmente, o proprio utilizador. As empresas e marcas ja ndo podem olhar somente
a planos de marketing e comunicacdo a longo prazo — apesar de os poderem definir. Tem de
haver uma capacidade de mudanca quase instantanea das mesmas, que acompanhe as novas
tendéncias dos consumidores e que esteja orientada para as tecnologias que vao surgindo
quase diariamente. Neste ambito, é pertinente considerar a capacidade crescente de
interconectividade dos dispositivos moveis com quaisquer outros dispositivos, o que
aumenta significativamente o potencial do marketing digital, tanto na comunica¢do, como
na efetivacdo da confianga e lealdade a marca, traduzindo-se para as empresas num

acréscimo de vendas.

Assim, o marketing digital tem-se tornado a ferramenta dos marketeers para
chegarem aos seus publicos, transmitirem a sua mensagem e reformularem uma nova
imagem de marca. Os millenials sdo, inclusive, um publico que habita nas plataformas
online, que se relaciona e comunica com as marcas através das redes sociais, gerando
impacto nessas mesmas plataformas. Os marketeers t€m que perceber que a velocidade a
que o mercado muda atualmente ¢ drasticamente elevada e que, aquilo que num dia pode ser
uma tendéncia, no outro pode ser apenas passado. A linha que cruza os dados, as informagdes
e as partilhas dos utilizadores com as marcas ndo ¢ apenas ténue, mas volatil. O
utilizador/consumidor tem de ter a informacdo certa, no canal certo € no momento certo.
Deste modo, a (re)construcdo da imagem de uma marca online tem de ser constante,
responsavel, cuidada e refinada até ao ultimo pormenor, pois a facilidade/velocidade com
que um consumidor partilha uma opinido através de word-of-mouth ¢é igualmente
proporcional, seja ela positiva ou negativa, afetando por sua vez os processos de confianga

e lealdade nas marcas.

Depois de ultrapassadas as dificuldades e as limitagdes referidas no capitulo anterior,
a dissertagdo sobre "O impacto do word-of-mouth eletrénico na lealdade a marca" obteve

resultados bastante positivos. O problema desta investigagdo e da premissa inicial foi
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resolvido, como evidencia o modelo apresentado com as analises e testes efetuados ao longo

do estudo.

A lealdade a marca ¢, para os marketeers, o resultado final de uma equagdo que
tentam resolver, na maioria das vezes. Tornar um consumidor leal a uma marca ¢ o objetivo
principal de qualquer empresa e marca, pois transforma um mero cliente num embaixador
da marca, ou seja, alguém capaz de tecer comentérios positivos, defender os seus produtos
e capaz de recomendar a marca a outros consumidores. No entanto, com o marketing digital
cada vez mais presente nos planos das marcas para alcangarem os seus objetivos, como
analisar e perceber se um utilizador passa a ser um consumidor leal? Ao longo desta
investigacdo conseguiu-se provar que, a partir do word-of-mouth em contextos sociais

online, é possivel determinar-se a lealdade a uma marca por parte de um consumidor.

Contudo, convém mencionar que o papel do marketeer tem sido, também ele,
transformado ao longo do tempo. Um profissional de marketing precisa cada vez mais de
construir um relacionamento online e social com o utilizador, acompanhar as tecnologias
que o rodeiam e compreender quais as suas possibilidades no alcance de novos
consumidores. Devera ter a capacidade de saber ndo s6 olhar, mas também ver e perceber o
ambiente a sua volta; a forma como o vai utilizar e 0 modo como o pode exponenciar para
influenciar as decisdes de compra; qual a interagdo que podera oferecer ao utilizador, e, no
fundo, como ¢ vender o seu produto sem estar, de facto, a vendé-lo. Seja através de um
comentario, de um gosto ou partilha, de uma fotografia ou video criados pelo proprio
consumidor, até a interagdo com tecnologias como 3D ou a realidade aumentada, a questao

que se coloca ¢é: "O que esperar a seguir?".
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