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RESUMO

O objetivo desse estudo foi compreender, no contexto brasileiro das empresas de
varejo de vestuario, se o marketing nas midias sociais influencia a confianga na marca.
Ainda, verificar se a confiangca na marca influencia o engajamento com a marca nas
redes sociais e a influéncia na intengao de compra e na intencao de compartilhamento.
E por ultimo, verificar se a fidelidade a marca modera essa relagéo. Foi aplicada uma
metodologia quantitativa, descritiva e de corte transversal, com coleta de dados
primarios. A pesquisa desenvolvida teve como base as empresas do segmento de
vestudrio que anunciam nas midias sociais no contexto brasileiro e a populagéo alvo
desta pesquisa foi consumidores brasileiros que utilizam as midias sociais para ver
anuncios de vestuario. A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario
com um total de 223 respostas validas. Para a analise dos dados, foi empregada a
Modelagem de Equacgbes Estruturais (MEE) com estimacao por Minimos Quadrados
Parciais (Partial Least Squares - PLS). Os resultados mostraram relagdes positivas
entre o marketing de midia social e a confianga na marca, a confian¢ca na marca e o
engajamento com a marca nas redes sociais, 0 engajamento com a marca nas redes
sociais e a intencao de compartilhamento, a fidelidade a marca e a intencao de
compra, fidelidade a marca e a intengdo de compartiihamento. Constata-se que a
partir das interagbes existentes nas midias sociais dos anuncios das marcas sobre
seus produtos e servicos, os consumidores tendem a apresentar confianca e
comprometimento com a marca. Verificou-se ainda, a relacdo negativa entre o
engajamento com a marca nas redes sociais e a intengdo de compra. Visto que,
experiéncias negativas podem influenciar a nao intencdo de compra pelos

consumidores das marcas.

Palavras-chave: Marketing de midia social; Confianga na marca; Engajamento.



ABSTRACT

The aim of this study was to understand, in the Brazilian context of clothing retalil
companies, whether social media marketing influences brand trust. In addition, to verify
whether brand trust influences engagement with the brand on social networks and the
influence on purchase intention and sharing intention. And finally, check whether brand
loyalty moderates this relationship. A quantitative, descriptive and cross-sectional
methodology was applied, with primary data collection. The research developed was
based on companies in the clothing segment that advertise on social media in the
Brazilian context and the target population of this research was Brazilian consumers
who use social media to see clothing advertisements. Data collection was carried out
using a questionnaire with a total of 223 valid responses. Structural Equation Modeling
(SEM) with Partial Least Squares (PLS) estimation was used to analyze the data. The
results showed positive relationships between social media marketing and brand trust,
brand trust and brand engagement on social networks, brand engagement on social
networks and sharing intention, brand loyalty and purchase intention, brand loyalty and
sharing intention. It can be seen that consumers tend to show trust and commitment
to the brand as a result of interactions on social media with brand advertisements about
their products and services. We also found a negative relationship between
engagement with the brand on social networks and purchase intention. This is because

negative experiences can influence consumers' intention not to buy a brand.

Keywords: Social media marketing; Brand trust; Engagement.
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Capitulo 1
1 INTRODUCAO

Com o avancgo da tecnologia surgiram diversas plataformas das midias sociais
transformando a comunicagdo das organizacdes e estilos de vida dos consumidores
(Osei-Frimpong et al., 2022). Com a utilizagao das plataformas das midias sociais,
como Instagram, Facebook, Youtube, Tik Tok, entre outros, os clientes podem
interagir comentando e compartilhando suas experiéncias sobre os produtos e
servicos das marcas como estratégias para alavancar as vendas no setor varejista de
vestuario, e estdo propensos a contribuir para o aperfeicoamento ou até na elaboracéo

de novos produtos (Cheung et al.,2021).

Segundo Kemp (2022), no inicio de 2022 o numero de brasileiros cadastrados
foi equivalente a 79,9% da populacao total do Brasil que utilizam as midias sociais,
visto que, entre 2021 e 2022, houve aumento de 14,3% de brasileiros cadastrados
nas midias sociais. Dessa forma, no Brasil, no inicio de 2022 as plataformas das
midias sociais obtiveram o alcance de usudrios brasileiros cadastrados equivalente a
54,0% no Facebook, 64,3% no Youtube e 55,6% no Instagram referente a populacao

total do Brasil (Kemp, 2022).

Através das midias sociais, as organizagbes buscam novas maneiras de
interacdo com 0s usuarios, ou seja, por meio dos anuncios das marcas apresentam
as caracteristicas dos produtos anunciados em detalhes, com explicagdes e duvidas
dos consumidores (Kim & Kim, 2021). Observou-se que os brasileiros estao
adquirindo maior confiangca em comprar suas roupas por meio de canais online

(Borges-Tiago et al., 2023). Neste sentido, o0 mercado da moda ocupa o 22 lugar, com



vendas online (Rather, 2018). O marketing nas midias sociais tem grande influéncia

paras as empresas de varejo de vestuario (Wagas et al.,2021).

Segundo a Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccao [ABIT]
(2022), o setor de varejo de moda pode ser classificado como um dos mais relevantes
da industria criativa, em fungao do seu prestigio econémico, o setor téxtil e confeccao
em 2021 teve um faturamento avaliado de R$ 194 bilhdes, apresentando um
crescimento de 20% em relacdo ao ano de 2020 com R$ 161 bilhdes. O varejo de

vestuario obteve o crescimento de 16,9% (Bazi et al., 2020).

Segundo Nadeem et al. (2020), com a utilizacdo das midias sociais pelas
marcas no setor varejista de vestuario os consumidores possuem oportunidades para
alavancarem o engajamento, isto €, pelas midias sociais as empresas promovem suas
marcas e desenvolvem relacionamentos com os clientes como forma de potencializar
as vendas. Com isso, o impacto das midias sociais ocasiona o comprometimento e a
interacdo com os consumidores, estabelecendo o relacionamento entre o cliente e a
marca (Wang et al.,2023). De acordo, com Kim e Kim (2021), as marcas que atuam
nas plataformas das midias sociais facilitam a comunicacao e troca de informacdes,
visto que, desenvolvem a consciéncia de marca e impactam no processo de decisao

de compra.

Para Lim e Rasul (2022), o uso das midias sociais como estratégias de
marketing pelas marcas impulsiona a interagdo com os clientes, ocasionando a
confianca. Nota-se que, as midias sociais podem ser adotadas pelas organizagdes
para diferentes atividades relacionadas ao marketing, como branding, promocao de
vendas, prestagcao de servigos e gestao de relacionamento com os clientes, a fim de

obter o engajamento dos consumidores (Khan, 2022).



Estudos anteriores exploraram os efeitos do marketing de midia social no
comportamento do consumidor no contexto das empresas de vestuario (Hanaysha,
2022; Li et al., 2020). Contudo, estudos anteriores ndo exploraram efeito mediador do
marketing de midia social na intencdo de compra e na intengdo de compartilhamento
na mesma estrutura por empresas de vestuario (Lim & Rasul, 2022). Desta forma,
apresenta-se as seguintes questdes de pesquisa: O marketing de midia social
influéncia a intengéo de compra e a intencao de compartilhamento das empresas de

vestuario no contexto brasileiro?

Para responder a essas questdes, o objetivo desse estudo foi compreender, no
contexto brasileiro das empresas do varejo de vestuario, se o marketing nas midias
sociais influencia a confianga na marca. Ainda, verificar se a confianga na marca
influencia o engajamento com a marca nas redes sociais e a influéncia na intengéo de
compra e na intengcdo de compartilhamento. E por ultimo, verificar se a fidelidade a

marca modera essa relagao.

Como justificativas teéricas, primeiramente, pretende preencher as lacunas no
estudo de Osei-Frimpong et al. (2022), haja vista que o estudo propde investigar as
consequéncias do engajamento com a marca nas redes sociais, isto é o
comportamento do consumidor nas midias sociais como o0 comprometimento,
envolvimento e a participacao nas redes sociais por meio das postagens. E segundo,
nos estudos de Khan (2019), analisar as variaveis moderadoras como, idade, tempo
de uso das midias sociais, frequéncia de visualizacdo de anuncios e em relacao aos
produtos ou servigos que os consumidores tém interesse em comprar ou pretendem
adquirir. E por fim, o estudo de Kim e Kim (2021), examinar o que impulsiona a

confianga dos consumidores das marcas nas midias sociais.
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Como |justificativa pratica, estima-se que esta pesquisa possa auxiliar os
gestores das organizacdes do setor varejista de vestuario no contexto brasileiro na
criagdo de estratégias de marketing para compreender o engajamento das marcas
através das divulgac6es e analisar o desempenho das marcas nas midias sociais.
Assim, como também fornecer uma maior compreensdo na formagao da confian¢a do
consumidor, na busca do conhecimento do que os clientes anseiam. Deste modo,
pode colaborar também na interacdo com os consumidores atuais e futuros para

criacao de relacionamento entre o cliente e a marca.



Capitulo 2
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DE MIDIA SOCIAL

As organizagbes estdo em incessante evolucdo, seja no modo como 0s
negdcios se organizam, seja na forma como evidenciam os produtos ao consumidor
(Dolan et al., 2019). A internet identifica-se como uma das formas mais importantes
de comercializagdo e comunicagdo para as organizagées e para 0os consumidores
(Grace et al.,2020). Ao longo do tempo, o surgimento das midias sociais foram um
dos impactos inovadores da tecnologia, isto €, a medida em que a forma de
comunicacgao entre os individuos fora transformada e a maneira em que 0s negocios

sao direcionados diariamente (Khan, 2022).

A utilizacdo das midias sociais esta cada vez mais heterogénea, pois a
comunicacao entre os consumidores e as midias fora modificada, tornando-se uma
via de méo dupla e os consumidores estdo cada vez mais ativos em relagcdo aos
conteudos apresentados pelas midias sociais (Zhang et al.,2022). Sendo assim, por
meio das midias sociais 0os consumidores expdem as suas experiéncias pessoais,
emocgoes, vida social, visbes do mundo, entre outros (Hanaysha,2022). Como por
exemplo segundo Ibrahim (2022), a utilizagdo do Youtube na busca por
entretenimento, informagdes e interagcédo social. De acordo com Rahmawati (2022), o
uso do Facebook justificado além de entretenimento e interacdo social também na

busca por novas tendéncias e pelo compartilhamento convincente de informagdes.

Outra midia social popularmente utilizada € o Instagram, pode ser utilizado para
visualizacdo de anuncios de produtos ou servicos que sao promovidos por meio do

Instagram para os consumidores em potencial (Grace et al.,2020). As organizacoes
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empregam nas midias sociais como estratégias de marketing para desenvolver o
comprometimento do cliente (Wongsansukchareon, 2022). Através das midias sociais
€ possivel atingir um grande numero de clientes, o que pode resultar em mudancas
na comunicagao interativa entre os consumidores e as organizagbes (Zhang et

al.,2022).

Segundo Tuti & Sulistia (2022), a utilizagdo das midias sociais pode ser dividida
em duas formas como ativa e passiva, isto €, 0 comportamento ativo os consumidores
efetuam feedback entre os usuarios, comentam nas publicagées, compartilham as
postagens, enviam mensagens e entre outras formas de interacdo com outros
usuarios. Por outro lado, o comportamento passivo nas midias sociais pelos
consumidores observa-se como acompanhar e inspecionar as acbes de outras

pessoas nas midias sociais sem o comprometimento direto (Hanaysha,2022).

Dessa forma, o uso passivo das midias sociais pode ser estabelecido como o
comportamento dos clientes, no qual tendem a verificar os produtos, acompanhar os
conteudos promocionais e analisar avaliacdes dos produtos (Philp et al., 2022). Esses
padrdes ativos e passivos sao observados sob ponto de vista do marketing (Shen et
al., 2022). Entao, o uso das plataformas das midias sociais para as organizacoes é
fundamental, pois apresenta um alcance ilimitado e vasto, possibilitando beneficios

para as empresas (Wongsansukchareon, 2022).

As midias sociais concedem o compartilhamento de conteddos, no quais
possibilitam a interacdo dos usuarios nas redes sociais proporcionando uma difusao
de informagdes (Bugshan & Attar, 2020). Nota-se a capacidade das midias sociais em
colaborar com as organizacoes em relacao as atividades de trafego online, no qual
possuem habilidade para rastrear com exatidao as midias sociais dos consumidores

com a finalidade de obter maiores informagdes dos clientes (Wang & Lee, 2020).
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Os anuncios dos produtos nas midias sociais tém se destacado nos ultimos
anos por influenciarem o comportamento do consumidor no processo de deciséo de
compra (lbrahim,2022). O acesso as midias sociais por meio de dispositivos méveis
transformou a forma como as midias tradicionais sdo utilizadas (Rahmawati,2022).
Dessa forma, para obter informagdes de produtos ou servicos de uma determinada

marca, 0s consumidores buscam pesquisar nas midias sociais (Grace et al.,2020).

Nota-se o crescimento de utilizagdo de smartphones e dispositivos sem fio que
permitem o acesso rapido as midias sociais para obter informac¢des sobre as marcas
de interesse do consumidor (Bazi et al.,, 2020). Considerando isso, as marcas
costumam utilizar as midias sociais para evidenciar as suas ofertas com a finalidade
de despertar a intencdo de compra dos consumidores que visualizam as suas

publicacbes (Haudi,2022).

Sendo assim, o marketing de midia social desenvolve maiores resultados nas
estratégias de marketing das marcas, no qual influenciam os consumidores por meio
das midias sociais do que o marketing tradicional (Kim & Kim, 2021). Dessa forma, os
usuarios buscam cada vez mais descricoes e informacdes sobre seus produtos de
interesses no ambiente online (Shen et al., 2022). Constata-se que as midias sociais
proporcionam as empresas a interacdo com os consumidores que estao envolvidos
com as marcas, permitindo a criagdo de novos relacionamentos

(Wongsansukchareon, 2022).

Através das midias sociais 0s consumidores vivenciam maior apego, confianca,
lealdade e satisfacdo em relacdo as marcas (Bazi et al., 2020). Um dos grandes
desafios das empresas € compreender o0 seu consumidor (Grace et al.,2020). As
organizagdes, por meio da utilizagdo das midias sociais, tendem a obter crescimento

em suas vendas e captar novos consumidores (Obilo et al., 2021). Sendo assim, nas
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midias sociais € fundamental o conhecimento dos desejos e necessidades de seus
clientes, sobre o que compartilham e publicam em suas redes sociais, no qual € um

espaco de troca de conteudos entre o consumidor e a marca (Philp et al., 2022).

2.2 CONFIANCA NA MARCA

A confianga do consumidor fundamenta-se nas crengas individuais e na
disposicdo da organizagcdo em efetivar a transacdo, dessa forma mantendo o
relacionamento a longo prazo e obtendo a confianga na marca (Bugshan & Attar,
2020). A confianga pode ser visualizada como o ponto critico no ambiente digital, pois
as transagdes online apresentam incertezas e insegurangas para 0s consumidores
(Bazi et al.,2020). Dessa forma, as interacbes sociais efetuadas no contexto online
tém como objetivo aumentar a confianga dos consumidores em relagdo aos produtos

e servicos da marca (Liu et al., 2018).

Através das midias sociais as empresas desenvolvem a sensagdo de
seguranca e a intencdo de recompra pelos consumidores construindo a confianga
(Nadeem et al.,2020). A confianga do consumidor é fundamental na construgéo de
relacionamentos consumidor-marca, especificamente no ambiente das midias sociais
(Wongsansukcharoen, 2022). Sendo assim, dedicar-se a confianga do consumidor em
relagdo a marca tende a otimizar a fidelidade a marca (Borges-Tiago et al., 2023).
Quando o consumidor apresenta o apego a marca revela proximidade entre a marca
e o individuo (Bazi et al.,, 2020). Com isso, com a disponibilidade maior das
informacdes minuciosas compartilhadas no ambiente online, as marcas desenvolvem
o aumento do nivel de confianga do consumidor diminuindo as insegurancas e

incertezas apresentadas pelos clientes das marcas (Nadeem et al., 2020).
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Nas plataformas das midias sociais, as ferramentas presentes, como
classificacoes, avalicoes, experiéncias e informagdes descritas nas redes sociais
facilitam a compreenséo e desenvolvem a confianga dos clientes a partir de feedback
de outros consumidores (Hayes et al.,, 2021). A confianga € apontada como pré-
requisito na efetivagéo no processo de decisdo de compra, pois a incerteza e o risco
que o comprador possui em relagdo a uma determinada marca por ndo obter
informacgdes sélidas sobre os produtos e servigos, depende das inumeras interacoes

sociais evidenciadas pelas marcas nas midias sociais (Kim & Kim, 2021).

Nas midias sociais as marcas possuem beneficios que incluem a facilidade na
comunicacgéao e na disseminacao das informagdes com os consumidores, cooperando
na reducao dos custos, auxiliando na continuidade e efetivando o relacionamento
entre a marca e o cliente (Marbach et al., 2019). A medida em que as midias sociais
crescem rapidamente, as organizagdes buscam investir em recursos voltados para o
marketing de midias sociais com o objetivo de obter estratégias para captacao de

novos consumidores existentes nas redes sociais (Bazi et al., 2020).

De acordo com Gomes (2022), o setor varejista de vestuario fornece maior
visibilidade por ter um publico amplo, composto por moda feminina, masculina, adulto
e infantil. Assim, por ter diferentes tipos de moda necessita-se de campanhas de
marketing direcionadas ao consumidor como estratégias para atrair o publico-alvo nas
midias sociais influenciando a decisdo de compra (Gomes,2022). Através das midias
sociais as marcas de vestuario desenvolvem o papel fundamental como meios para
divulgacbes dos conteludos das marcas, sobre seus produtos e servigos, no qual
possuem a capacidade de obter a interagdo entre os consumidores e a marca (Kim &
Kim, 2021). Dessa forma, a qualidade das informagdes disseminadas para os

consumidores tende a influenciar a intengéo dos clientes em continuar comprando da



16

marca obtendo o relacionamento consumidor-marca (Liu et al., 2018). Com isso, 0s
consumidores buscam a recomprar das marcas em que confiam, pois apreciam
efetivacdo da compra confidvel com a marca, em que possui seguranga, atengao e

satisfacdo das necessidades dos consumidores (Wongsansukcharoen, 2022).

Nesta perspectiva, a relacdo do marketing de midias sociais e a confianga na
marca, nota-se que o varejo de vestuario presente nas midias sociais contribui para o
aumento da visibilidade da marca e na diminuicao das incertezas influenciando o
comportamento dos consumidores (Osei-Frimpong & McLean, 2018). Dessa forma,

propde-se a seguinte hipbtese:

H1: O marketing de midia social influencia positivamente a confianga na marca.

2.3 ENGAJAMENTO COM A MARCA NAS REDES SOCIAIS

O engajamento do consumidor corresponde a trés dimensdes, cognitiva,
comportamental e emocional relacionada a interagdes existentes entre 0 consumidor
e a marca (Marbach et al., 2019). Sendo assim, através do grau de atividades
cognitivas, emocionais e comportamentais oriundos dos consumidores no decorrer
das interacbes existentes com a marca, eles podem desenvolver caracteristicas
positivas como a intencdo de compra, fidelidade, confiangca e compromisso a marca
(Machado et al., 2019). O engajamento necessita do empenho e comprometimento
por parte do consumidor com a marca (Dolan et al., 2019). Dessa forma, o
engajamento retrata o0 apego a marca por meio do estado psicolégico dos
consumidores resultando no relacionamento entre o cliente e a marca (Osei-Frimpong

& McLean, 2018).
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Com as midias sociais houve a mudanga nos comportamentos dos
consumidores, mudando a maneira de interagdo entre as empresas e os clientes
(Khan, 2022). A partir disso os consumidores tornaram-se participativos no ambiente
digital, compartilhando suas experiéncias e disseminando as informagdes por meio
das midias sociais (Liu et al., 2018). Através das midias sociais 0 envolvimento dos
consumidores com a marca resulta na confianga que o cliente apresenta através das
interacdes ocorridas (Bazi et al., 2020). Os consumidores demonstram admiragéao
pelas marcas por meio das midias sociais se envolvendo e interagindo através das
postagens nas redes sociais por compartihamento dos conteudos, curtidas,
comentdrios, com as comunidades online e nos aplicativos (Osei-Frimpong et al.,

2022).

Os consumidores tornaram-se engajados na aquisi¢cao de ofertas valiosas (Lin
et al., 2021). Empresas como Amazon, Google e Facebook, entre outros, notaram
essa mudanca em que os consumidores apenas recebiam as mensagens das marcas
e atualmente passaram a se envolver, com isso surgindo consumidores altamente
engajados, no qual demonstram interesse em comprar mais € defender mais uma
determinada marca em relacdo aos consumidores ndao engajados (Obilo et al.,
2021).Com a utilizagcdo das plataformas das midias sociais, como Facebook,
Instagram, entre outros, observa-se que os consumidores examinam os conteudos
que sejam relevantes e interessantes sobre as marcas, interagindo com os
profissionais de marketing originando o compartilhamento as suas concepgdes com

outros individuos que pensam do mesmo modo (Schaefers et al., 2021).

O engajamento pode ser relacionado a autoimagem do individuo, no que se
refere pelo grau de pertencimento a um determinado grupo (Marbach et al., 2019).

Constata- se que o engajamento surge a partir da conexao e comunicagao entre a
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marca e 0s consumidores, por meio da imagem, linguagem relacionados a
organizacao através das redes sociais delas (Obilo et al., 2021). Dessa forma, através
do grau de comprometimento do consumidor em engajar as marcas, permitem o
compartilhamento de suas experiéncias, associando as suas expressodes tornando-se

a marca como parte de si mesmos (Cheung et al., 2021).

Diante disso, 0 engajamento com a marca nas redes sociais provem dos
motivos e objetivos dos consumidores, com isso estabelece as regras da sua
colaboragdo (Hayes et al., 2021). Os consumidores elaboram conhecimento e
associagdes a marca, como também a intencdo de uso e motivacdo da marca para
constituir o engajamento no boca a boca eletrénico (Khan, 2022). Com isso, o
engajamento decorre a partir de diversas interacbes envolvendo varios sites,
desenvolvendo o relacionamento entre o consumidor e a marca (Liu et al.,2018). Por
meio das interacbes existentes nas midias sociais entre o consumidor resultam em

relacionamento de confianca e satisfacdo (Marbach et al., 2019).

Verifica-se que o0 engajamento com a marca nas redes sociais das marcas de
vestuario necessita da participacao ativa dos individuos, advém da disseminacao das
informacgdes e dos conteludos compartilhados nas midias sociais (Lim & Rasul, 2022).
Neste aspecto, a relacdo entre a confianca e o engajamento da marca por meio das
divulgagdes nas plataformas das midias sociais das marcas de vestuério, visa na
melhoria do desempenho para que alcance os resultados esperados afetando a
decisdo de compra dos consumidores (Osei-Frimpong et al.,, 2022). Com isso,

apresenta-se a seguinte hip6tese desse estudo:

H2: Confianga na marca influencia positivamente o Engajamento com a marca

nas redes sociais.
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2.4 INTENCAO DE COMPRA

De acordo com Wibowo et al. (2020), pode-se dizer que a inten¢cdo de compra
se trata de uma combinagéao entre o interesse dos consumidores e a probabilidade em
realizar a compra de um produto, com isso, essa mensuragao da intengdo em efetuar
a compra admite o comportamento futuro dos clientes em relagcao as suas atitudes.
Quando se trata de intencdo de compra leva em consideracao o processo de decisao
em realizar a compra de um determinado produto ou servigo de uma marca em mais
de uma ocasido (Cheung et al., 2021). Ou seja, uma agao conveniente em responder

a estimulos dos conteudos relacionados aos produtos da marca (Khan, 2022).

De acordo com Wang et al. (2023), a jungéo entre a satisfagéo e a qualidade
do servico ou produto, como também o objetivo e as expectativas do cliente em
adquirir os produtos oferecidos de uma determinada marca influenciam na intengcéao
de compra do consumidor (Wang et al., 2023). A intengdo de compra pressupde sobre
a preferéncia do consumidor em relagdo aos produtos da devida empresa
(Hernandez-Ortega et al., 2022). Fundamenta-se nas avaliagdes efetuadas pelos
clientes das marcas com fatores que influenciam como os conteldos existentes nas

midias sociais (Khan, 2022).

O aumento da utilizacdo das plataformas das midias sociais pelas marcas
tende a construir relacionamentos entre consumidor-marca, assim influenciando a
intencdo de compra e os lucros da empresa (Wibowo et al., 2020). Nota-se que a
intencao de compra pelos consumidores estéa relacionada a satisfacao (Osei-Frimpong
et al.,, 2022). A partir disso surge o interesse das organizagbes em aumentar a
interacdo entre os consumidores e a empresa, desenvolvendo valor afetivo (Cheung

et al., 2021). Como mostra o estudo de Shen et al. (2022), a intencao de compra é
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determinada a partir de alguns fatores, como atitudes, crengas, fatores individuais,

preferéncias de marca e confianga do consumidor.

Segundo Khan (2022), a atencdo recebida e a seguranga do consumidor
quando surgem problemas que sejam determinados como imprevisiveis, levando em
consideragao a preocupag¢ao com os individuos e as necessidades existentes sao
determinantes na intengdo de compra. Dessa forma, a necessidade em realizar a
compra ocorre conforme o consumidor se sente confortavel e satisfeito com a marca

(Agnihotri et al., 2022).

Portanto, a intencdo de compra, leva em consideragdo a participagdo das
marcas nas plataformas das midias sociais, isto é, as organiza¢des realizam as suas
divulgacdes e desenvolvem as interagbes entre os consumidores influenciando as
preferéncias dos clientes (Liu et al.,2018). Dessa forma, através da comunicacao boca
a boca nas midias sociais, as marcas existentes nas redes sociais podem ser
visualizadas a fim de serem compradas no futuro, com isso influenciando a intencéao

de compra (Marbach et al., 2019).

Com isso, observa-se a relacao engajamento com a marca nas redes sociais e
a intencao de compra, no qual consumidores altamente engajados sdo propensos a
terem ligacao positiva de confianga, resultando na intengcdo de compra sobre os
produtos da marca (Cabeza-Ramirez et al., 2022). Com base nesses argumentos,

este estudo levanta a seguinte hipétese:

H3: Engajamento com a marca nas redes sociais influencia positivamente a

intenc&o de compra.
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2.5 INTENCAO DE COMPARTILHAMENTO

As midias sociais sdo fundamentais para influenciar as atitudes e
comportamentos dos consumidores, pois a partir de uma visita em sites ou redes
sociais 0s consumidores passam a obter confianga sobre a marca por meio de outros
consumidores que disseminam suas opinidées em suas redes sociais (Zhang et al.,
2023). Com isso, recebem informacées em tempo real, repassam conteudos
atualizados, compartilham, desenvolvem interagbes com outros usuarios por meio do

sentimento positivo em relagcdo a marca e seus produtos (Cheung et al., 2021).

Sendo assim, a troca de informacdes, avaliagbes e o feedback dos produtos
compartilhados nas midias sociais diminuem a inseguranca e intensificam a confianga
na marca, acarretando a realizagdo da compra do produto ou servigo da marca de
vestuario (Tajvidi et al., 2020). No ambiente online, os usuarios tendem a compatrtilhar
as postagens de suas experiéncias em relacao aos servigos e produtos das marcas
divulgando as informacdes e interagindo com outros consumidores em tempo real
(Wahab et al., 2022). Nota-se que o consumidor demonstra suas emog¢des em relagéo
a experiéncia vivida sobre os produtos comprados das marcas de varejo de vestuario

(Zhou et al., 2023).

Com isso, a emocéo desenvolvida pelo consumo dos produtos ou servigos
resulta no comportamento do cliente em avaliar os produtos, descrever a sua
satisfacdo ou insatisfacédo e a possibilidade de uma nova compra no futuro da mesma
marca ou até do mesmo produto disponibilizado (Bugshan & Attar, 2020). Sendo
assim, por meio da confiangca na marca os consumidores desenvolvem as avaliaces
dos produtos e compartilhamento de informacdes nas midias sociais, resultando na

intengdo de compra futura e na captacao de novos clientes (Machado et al., 2019).
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Acerca disto, 0 engajamento com a marca nas redes sociais e a intengao de
compartilhamento dos produtos ofertados pelas marcas de vestuario em suas midias
sociais surge a partir das interagées entre os consumidores estabelecendo uma
relagdo de comprometimento e envolvimento do cliente (Hayes et al., 2021). No qual,
os consumidores realizam o compartilhamento do feedback em tempo real em relagéo
aos produtos e servicos ofertados pelas marcas através das midias sociais (Waqgas et

al., 2021). Assim, propde-se a seguinte hipbtese:

H4: Engajamento com a marca nas redes sociais influencia positivamente a

intencdo de compartilhamento.

2.6 FIDELIDADE A MARCA

A fidelidade a marca aponta que os consumidores demonstram atitudes
positivas, como apego emocional ou psicologico, diante de uma certa marca estando
dispostos a comprar regularmente da mesma (Khan, 2022). A fidelidade despertada
no consumidor é essencial para o sucesso e efetividade das estratégias desenvolvidas
pelas marcas (Wongsansukcharoen, 2022). Desse modo, pode ser caracterizada por
dois fatores, sendo atitudinais e comportamentais dos individuos a serem fidelizados

a marca, obtendo sentimento de apego a marca (Nadeem et al., 2020).

Dessa forma, a fidelidade comportamental, constata-se em realizar compra
repetida da marca e a fidelidade atitudinal pode-se dizer a atitude do individuo em
demonstrar interesse e preferéncia sobre a marca (Zhou et al., 2022). Com isso,
consumidores que possuem fatores atitudinais sdo propensos a indicar a marca para
um maior numero de individuos (Wibowo et al., 2020). Verifica-se que o0s
consumidores fiéis as marcas manifestam comportamento de compra repetidas em

relacdo aos produtos ou servigos da mesma marca, tornando-os defensores da
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empresa (Schaefers et al.,, 2021). A fidelizagdo do cliente concede que as
organizagdes retenham clientes ou adquiram novos consumidores, desenvolvendo
qualidade positiva entre o relacionamento consumidor-marca (Hernandez-Ortega et

al., 2022).

As empresas faturam com a fidelidade a marca de diversas maneiras, seja no
aumento da contribuicdo no mercado, como a conquista de novos consumidores,
expansao da marca, redugao de custos no marketing das organizagbes e defesa em
relacdo a competitividade (lbrahim,2022). Segundo Haudi et al. (2022), quando a
organizagao retém muitos clientes, evidencia uma barreira de entrada, possuindo um
firmamento para precos premium, possibilidade para responder a prosperidade dos

concorrentes.

Segundo Chieng et al. (2022), as atitudes dos consumidores em relagcéo a
marca como intencéo de pagar um preco alto pelos produtos ofertados, como também
apresentar o interesse em recomendar e divulgar contrapor as informacdes negativas
sobre a marca. Isto é, o interesse pela marca prevé comportamentos como a intencao
de compra e a compra real (Suartina et al.,2022). Quando a organizagao apresenta
uma cartela maior de clientes fiéis a marca desenvolve diversos privilégios, como
consumidores menos sensiveis aos precos e divulgacao através da boca a boca de

maneira positiva (Tuti & Sulistia, 2022).

Uma das finalidades de uma empresa é desenvolver a fidelidade do consumidor
a marca, no qual esta presente no planejamento estratégico da organizacao a fim de
obter a vantagem competitiva (Hwang et al.,2022). Diante disso, torna-se mais caro
para as organizagdées conquistar novos consumidores do que manter um cliente
efetivo (Machi et al.,2022). Ou seja, o consumidor fiel a marca tende a relatar as suas

experiéncias de forma positiva aos outros sobre os produtos e servigos da sua marca
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preferida (Yi et al.,2022). No qual, influencia no comportamento de compra de outros

consumidores (Supiyandi et al., 2022).

A fidelidade a marca € essencial no ambiente online, pois ha muitos
concorrentes existentes nas midias sociais possuindo somente um clique de distancia
para a realizagao das compras (Tajvidi et al., 2020). Segundo Kim e Kim (2021), a
relacdo da fidelidade a marca com intencdo de compra e intengdo de
compartilhamento, pode ser compreendida, a medida em que os consumidores
demonstram atitudes positivas diante da marca, isto €, estdo comprometidos a
comprar frequentemente de uma determinada empresa e divulgar e publicar em suas

plataformas nas midias sociais. Assim, sugere-se a seguinte hipétese:

H5a: Fidelidade a marca modera a relacdo entre engajamento com a marca

nas redes sociais e a intencdo de compra, fortalecendo essa relagao.

H5b: Fidelidade a marca modera a relacdo entre engajamento com a marca

nas redes sociais e a intencdo de compartilhamento, fortalecendo essa relacao.

2.7 MODELO TEORICO

O modelo tedrico proposto firma-se em construtos que compdem o marketing
de midia social (Khan, 2019), a confianga na marca (Rather et al.,2019) e engajamento
com a marca nas redes sociais (Osei-Frimpong et al., 2022). Ainda, o modelo propde,
a fidelidade a marca (Rather, 2018), sob a intencédo de compra (Wibowo et al., 2020),
e a intencao de compartilhamento (Hayes et al.,2021). Uma das premissas para a
criagdo deste modelo esta embasada no conceito de que o aumento das interagdes

das marcas nas midias sociais leva a confian¢ga na marca removendo as incertezas
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sobre os produtos e servigos e os consumidores tendem a apresentar alto nivel de

confianga na marca (Borges-Tiago et al., 2023).

Conforme Dolan et al., (2019), clientes engajados apresentam maior
comprometimento com a marca (Gartner et al., 2021). Ou seja, estao predispostos a
interagir com as marcas que confiam (Agnihotri et al., 2022). Assim, a confian¢a na
marca aumenta o engajamento dos consumidores desenvolvendo vinculo com a
marca (Hartmann et al., 2021). De acordo com Hayes et al. (2021), clientes altamente
fiéis @ marca nas midias sociais tém maior propensédo a compartilhar e divulgar para
outros usuarios. Isso aumenta a disposicdo dos consumidores fiéis a marca em
comprar e o interesse na intengdo de compartilhar suas experiéncias com os produtos
e servigos (Gartner et al., 2021). Portanto, consumidores que apresentam alto nivel
de intencao de compra julgam positivamente os produtos, defendem a marca devido
a sua fidelidade a ela (Agnihotri et al., 2022). Desse modo, chega-se ao modelo

proposto na Figura 1:

Fidelidade a
marca

Intengéo de
compra

Engajamento
com a marca
nas redes
sociais

Marketing
de midia
social

Confianga
na marca

Intencao
de

compartilhamento

Figura 1: Modelo proposto
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.



Capitulo 3
3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O objetivo desse estudo que foi compreender, no contexto brasileiro das
empresas do varejo de vestuario, se o marketing nas midias sociais influencia a
confianga na marca. Ainda, verificar se a confianga na marca influencia o engajamento
com a marca nas redes sociais e a influéncia na intengcao de compra e na intengao de
compartilhamento. E por ultimo, verificar se a fidelidade a marca modera essa relagao.
Para isso, a metodologia aplicada para a realizacao desta pesquisa foi quantitativa,

descritiva e de corte transversal, com coleta de dados primarios.

A pesquisa foi desenvolvida no segmento de vestuario que anunciam nas
midias sociais no contexto brasileiro e a populagdo alvo desta pesquisa foi de
consumidores brasileiros que utilizam as midias sociais para ver anuncios de
vestuario. Segundo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE] (2023), o
setor varejista vestuario apresentou na comparacgao interanual alta de 1,6% no volume
de vendas em relagéo a julho de 2022, o setor varejista de vestudrio cresceu de forma
exponencial no acumulado de 12 meses com ganho de 2,6% até julho em relagédo a
2022 no mesmo periodo. Dessa forma, o setor vestuario tem forte impacto sobre o
varejo com alto desempenho em suas atividades (IBGE, 2023). A técnica de
amostragem utilizada foi a nado probabilistica por acessibilidade, dado que, a
populagéo alvo foi de quantidade desconhecida, sendo assim, se escolheu alcangar o

maior numero de pessoas disponiveis a participarem desta pesquisa.

O questionario foi composto ao todo por 36 afirmagdes. Para o construto
marketing de midia social foi utilizada a escala de Khan (2019), constituida por um

conjunto de trés itens, como por exemplo “E facil dar minha opinido sobre marcas de
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vestuario por meio das midias sociais”. No construto a confianga na marca foi
adequada a escala de Rather et al. (2019), com quatro itens, como “Confio na
qualidade dos produtos das empresas de vestuario que anunciam em midias sociais”.
Para a fidelidade a marca foi adaptada a escala de Rather (2018), sendo composta
por seis itens, por exemplo, como “Eu recomendaria marcas de vestuario que
anunciam em suas midias sociais para os consumidores que procuram minha
opinido”. Ja o construto engajamento com a marca nas redes sociais foi adequado de
Osei-Frimpong et al. (2022), sendo composto por cinco afirmagdes, como exemplo
“Sigo marcas de vestuario que anunciam nas midias sociais”. Ainda, para intengao de
compartilhamento foi utilizada a escala de Hayes et al. (2021) que possui quatro
afirmagdes, como por exemplo “Estou interessado em repostar sobre os
produtos/conteudos de empresas de vestuario que anunciam em midias sociais”. E
por fim, a intengdo de compra foi adaptada a partir da escala de Wibowo et al. (2020),
estabelecida por quatro frases, a exemplo “Eu estou disposto comprar produtos de
vestuario de empresas que anunciam pelas midias sociais”. A adaptagao dos

construtos e as afirmacdes podem ser visualizadas no Apéndice A.

Como forma de excluir os respondentes ndo caracterizados no perfil da
populacao-alvo, o questionario teve como inicio com a pergunta: Vocé utiliza as midias
sociais para ver anuncios de vestuario? O respondente teve as opc¢des de sim ou nao.
Em seguida, foram apresentadas as 26 afirmacdes correspondentes aos construtos,
medidas pela escala de Likert de 5 pontos que variou de 1 (discordo totalmente) a 5

(concordo totalmente) conforme o grau de concordancia do respondente.

Para caracterizagao sociodemografica dos respondentes foram perguntadas as
questdes relacionadas a sexo, idade, renda, escolaridade, estado civil, midias sociais

utilizadas, frequéncia da utilizacdo das midias sociais, frequéncia de compras ou
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pesquisas das marcas no segmento de vestuario. A coleta de dados dirigiu-se através
de um questionario eletrénico estruturado, elaborado na plataforma Google Forms, e
disponibilizado aos usuarios que utilizam as plataformas das midias sociais via e-mail,
pelo WhatsApp, Instagram e Facebook. Apds a realizagdo do questionario, foi
executado um pré-teste com 10 formulérios respondidos com o objetivo de investigar
a adaptacgao das afirmacgdes dos construtos e a compreensdo em relagdo as questdes
pelos respondentes. Dessa forma, depois das devidas corregdes realizadas, o

questionario foi enviado ao publico através dos aplicativos de mensagens.

Ainda, o tamanho da amostra utilizou-se o célculo software G Power 3.19, com
0 proposito de analisar o tamanho da amostra adequada, para o tamanho do efeito
(0,15), o poder do teste (Power= 1 — ) de 0,80 e nivel de significancia de 0,05,
apresentando um valor de amostra minima de 68 respondentes, isto é, valor abaixo

da amostra realizada pela pesquisa (Ringle et al.,2014).

Apés a coleta dos dados, que ocorreu entre maio e julho de 2023, obteve-se
uma amostra inicial de 316 respondentes. Destes, 93 (29,4%) formularios foram
excluidos por ndo apresentarem as respostas completas. Dessa forma, a amostra total
deste estudo foi de 223 respostas validas, as caracteristicas da amostra foram
demogréficas e socioecondmicas: No que se refere ao sexo dos respondentes, sendo
130 (58,2%) do sexo feminino e 93 (41,7%) do sexo masculino. No que diz respeito
ao nivel de escolaridade, a maior parcela contém ensino superior 58 (26%) ou pos-
graduacao 77 (34,5%). Quanto a renda, o maior percentual para acima de 4 salarios-
minimos 79 (35,4%). Por outro lado, as perguntas referentes as midias sociais como
anos de utilizacao das midias sociais 0 maior percentual para acima de 13 anos 64

(28,7%) e a frequéncia de visualizagdo de anuncios das marcas de varejo de vestuario
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nas midias sociais o maior percentual para a opgao sempre com 79 respostas (35,4%).

A Tabela 1 resume as caracteristicas da amostra:

TABELA 1: CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

Caracteristicas Definicao N 0%
Sexo Masculino 93 41,70%
Feminino 130 58,20%
Menos 02 13 5,80%
Entre 02 e 05 32 14,30%
Anos de midias sociais utilizada Entre 06 e 09 60 26,90%
Entre 10 e 13 54 24,20%
Acima de 13 64 28,70%
Sempre 79 35,40%
Muitas vezes 67 30%
Frequéncia de andncios nas midias sociais As vezes 59 26,40%
Raramente 14 6,20%
Nunca 4 1,79%
Ensino Fundamental 12 5,30%
Ensino Médio 58 26%
Escolaridade Técnico 26 11,60%
Graduacéao 38 17%
Pés-Graduacgéo 77 34,50%
Outros 12 5,30%
Até 1 salério minimo 43 19,20%
Entre 1 e 2 salarios minimos 32 14,30%
Renda Entre 2 e 3 salarios minimos 36  16,10%

Entre 3 e 4 salarios minimos 33 14,70%
Acima de 4 salarios minimos 79 35,40%

Fonte: Dados da pesquisa.

Ainda, antes de analisar os dados, foi efetuado a verificacdo do Commom
Method Variance (CMV) por meio do teste de Harman (Harman’s one-fator test). O
resultado do teste ndo sugeriu a presenca de CMV (41,078% de variancia), isto é, a
variancia explicada por um unico construto foi inferior ao limite de 50% (Podsakoff et
al., 2003). Ainda, a fim de evitar CMV e o Common Method Bias (CMB), todos os

dados foram coletados por uma mesma fonte, o anonimato do respondente foi
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preservado e foi realizado o pré-teste a fim de evitar qualquer tipo de ambiguidade ou

dificuldade nas respostas (Fuller et al., 2016; Podsakoff et al., 2003).

Como técnica de analise dos dados foi empregada a Modelagem de Equacoes
Estruturais (MEE), estimada por Minimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares
- PLS), distribuidas em duas fases. Visto que, primeiramente foi averiguada a
validagao do construto com base da Analise Composta Confirmatéria (ACC), no qual
a ACC é uma técnica multivariada para investigar uma combinagao predeterminada
dos vinculos (Hair et al., 2020). Assim, a validade convergente fora observada através
das cargas fatoriais e por meio da Variancia Média Extraida (AVE), no qual a AVE
pode ser compreendida como parcela dos dados relatada qualquer construto, no que
se refere o quanto os elementos se correlacionam com os construtos. Ja a
consisténcia interna foi avaliada mediante a Confiabilidade Composta (CC), por Alfa
de Cronbach (AC) e juntamente Correlagdo de Spearman (rho_A), no qual, mostram
se 0s elementos medem o construto desejado (Hair et al., 2020). Nesta pesquisa, a
validade discriminante no qual analisa se os construtos diferem um ao outro, ou seja,
a independéncia uns com os outros através das cargas cruzadas, através do critério
de Fornell e Larcker (1981), os quais a raiz quadrada da AVE de qualquer um dos
construtos deve ser maior do que as correlacbes dos construtos com os outros
construtos e por meio do critério de Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) (Hair et al.,
2020). Posteriormente, destinaram-se aos testes de hip6teses do modelo estrutural
empregando o0s critérios o0 p-valor, em seguida a relevancia preditiva (Q2), bem como
o coeficiente de determinacéo (R2), também o tamanho dos efeitos de cohen (2), ainda
a poténcia do efeito (g?) e por fim, os fatores de inflacao da variancia (VIF) (Hair et al.,

2020).



Capitulo 4
4 ANALISE DOS DADOS

4.1 VALIDAGCAO DO MODELO DE MENSURAGCAO

Para executar a validacdo dos construtos os quais constituem o modelo
proposto, foi necessario efetuar a validacdo através da Anadlise Composta
Confirmatéria (ACC) por meio do software SmartPLS 4.0. Assim, realizou-se uma
analise da validade convergente e da consisténcia interna, no qual mostram se os
elementos medem o construto desejado (Hair et al.,2020). No que se refere a validade
discriminante a qual analisa se os construtos diferem um ao outro (Hair et al.,2020).
Portanto, na analise dos dados, o item CM4 (0,693) do construto Confianca na marca
e o item EM1 (0,680) do construto Engajamento com a marca nas redes sociais
apresentaram cargas fatoriais abaixo de 0,706 e foram excluidos, de acordo com Hair
et al. (2020). No caso, da validade discriminante foi verificado um alto HTMT entre os
construtos MS e FM (0,924), IC e FM (0,877), ICP e EM (0,900). Neste caso, significa
que alguns itens dos construtos poderiam estar mais correlacionados. Logo, para
solucionar esse problema foi necessario a exclusao dos itens FM1 (0,767), EM2
(0,913), ICP3(0,935) e 1C1(0,885). Apds a retiradas dos itens, os construtos nao
apresentaram valores de HTMT altos, ou seja, proximos de 0,90 e a independéncia
entre eles foi garantida. Podem ser visualizados a matriz de cargas fatoriais com os

itens preservados no modelo na Tabela 2.

TABELA 2: MATRIZ DE CARGAS FATORIAIS

Construto ltens Cargas Fatoriais
CM1 0,859
Confianca na Marca (CM) CM2 0,828

CM3 0,865




32

EM3 0,852
Engajamento com a marca nas Redes Sociais (EM) EM4 0,907
EM5 0,856
FM2 0,789
FM3 0,800
Fidelidade a Marca (FM) FM4 0,714
FM5 0,760
FM6 0,775
IC2 0,910
Intengdo de Compra (IC) IC3 0,935
IC4 0,893
ICP1 0,880
Intengdo de Compartilhamento (ICP) ICP2 0,898
ICP4 0,881
MS1 0,803
Marketing de Midia Social (MS) MS2 0,838
MS3 0,804

Fonte: Dados da pesquisa.
Legenda: CM: Confianga na marca; EM: Engajamento com a marca nas redes sociais; FM: Fidelidade
a marca; ICP: Intencao de compartilhamento; IC: Intengao de compra; MS: Marketing de midia social.
Nota: O conteudo dos indicadores estd no Apéndice A- Quadro de Construtos

Logo apos, verificou-se a consisténcia interna, no qual mostram se os itens
mensuram o construto desejado, com os indicadores Alfa de Cronbach (AC),
Correlacéo de Spearman (rho_A) e Confiabilidade Composta (CC). Dessa forma, para
Alfa de Cronbach os resultados apontaram valores que variaram de 0,748 a 0,900,
além da margem de 0,70 para serem efetivados como adequados € menor que a
medida superior 0,95 (Hair et al., 2020). A correlagdo de Spearman (rho_A) apontou
em seus resultados entre 0,749 e 0,902, demonstrando consisténcia interna dos
dados adequada. Ainda, os resultados da confiabilidade composta (CC) evidenciaram
entre 0,856 e 0,938, apresentando valores satisfatérios dentro da margem de 0,70 a
0,95 descritos por Hair et al. (2020). E por fim, foi verificada a validade convergente
através do indicador Variancia Média Extraida (AVE). No qual, os valores da AVE

foram superiores a 0,5, variando entre 0,590 a 0,833 abrangendo os valores

considerados adequados por Hair et al. (2020). Em relacao aos valores obtidos nos
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indicadores da AVE, mostraram que os construtos revelam mais de 50% da variancia,
apresentando uma convergéncia satisfatéria. Os dados encontrados da validade

convergente e consisténcia interna podem ser visualizados na Tabela 3.

TABELA 3: VALIDADE COVERGENTE E CONSISTENCIA INTERNA

Construtos | Alpha de Cronbach | Correlacdao de Spearman CcC AVE
CM 0,810 0,815 0,887 0,724
EM 0,842 0,853 0,905 0,760
FM 0,826 0,830 0,878 0,590
ICP 0,900 0,902 0,938 0,833
IC 0,864 0,864 0,917 0,786
MS 0,748 0,749 0,856 0,664

Fonte: Dados da pesquisa.

Legenda: CC: Confiabilidade composta; AVE: Variancia Média Extraida; CM: Confianga na marca; EM:
Engajamento com a marca nas redes sociais; FM: Fidelidade a marca; ICP: Intengdo de
compartilhamento; IC: Intencao de compra; MS: Marketing de midia social.

Posteriormente a analise da validade convergente e da consisténcia interna,
verificou-se a analise da validade discriminante, a fim de comprovar se os construtos
sao especificos um ao outro (Hair et al., 2019). Para isso, foi utilizado o critério de
Fornell e Larcker (1981), os quais a raiz quadrada da AVE de cada um dos construtos
devem ser superiores as correlagdes dos construtos com os outros construtos. Por
esse indicador, os resultados evidenciaram a validade discriminante, qual podem ser

visualizados na Tabela 4.

TABELA 4: VALIDADE DISCRIMINANTE

Construtos CM EM FM ICP IC MS
CM 0,851

EM 0,372 0,872

FM 0,546 0,451 0,768

ICP 0,442 0,771 0,518 0,913

IC 0,403 0,340 0,723 0,454 0,886

MS 0,602 0,366 0,685 0,428 0,561 0,815

Fonte: Dados da pesquisa.
Legenda: CM: Confianga na marca; EM: Engajamento com a marca nas redes sociais; FM: Fidelidade
a marca; ICP: Intencdo de compartilhamento; IC: Intengcao de compra; MS: Marketing de midia social.
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Prontamente, com o propoésito de finalizar a analise da validade discriminante,
verificou-se o critério Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Visto que todos os
construtos obtiveram valores inferiores que 0,90, entende-se que os resultados
apontam a validade discriminante do modelo. (Hair et al., 2020), isto é, cada um dos

construtos difere dos demais. Os valores de HTMT estao apresentados na Tabela 5.

TABELA 5: VALIDADE DISCRIMINANTE: HTMT

Construtos CM EM FM ICP IC MS
CM

EM 0,442

FM 0,662 0,524

ICP 0,514 0,884 0,588

IC 0,482 0,395 0,858 0,514

MS 0,774 0,456 0,870 0,513 0,698

Fonte: Dados da pesquisa.

Legenda: CM: Confianga na marca; EM: Engajamento com a marca nas redes sociais; FM: Fidelidade
a marca; ICP: Intengdo de compartilhamento; IC: Intengdo de compra; MS: Marketing de midia social.
HTMT: Heterotrait-Monotrait Ratio.

Dessa forma, tendo em vista os resultados demonstrados, identificou-se que o
modelo de mensuragdo foi apropriado, no quais os itens convergem para 0s
construtos. Diante disso, qualquer construto € Unico em relagdo aos outros que

compdem o modelo proposto.

4.2 VALIDAGAO DO MODELO ESTRUTURAL

O teste de hipoteses, foi realizado através da modelagem de equacdes
estruturais (Structural Equation Modeling-SEM) com a estimagcdo dos minimos
quadrados parciais (Partial Least Squares — PLS). Dessa forma, com a intencédo de
analisar a significancia dos vinculos dos construtos, tanto sem as variaveis de controle
e com elas. Logo, foi necessario a realizagcdo do bootstrapping, com 5.000
subamostras para avaliar a significAncia das conexdes. Os resultados depois da

verificagcdo do modelo testado podem ser visualizados na Figura 2.
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Fidelidade a
marca

Intencéo de
compra
R?: 0,566
Q% 0,512

Engajamento com

a marca nas redes
sociais

R* 0,139

Q% 0,105

Confianga na
marca

R% 0,372

Q2 0,364

Marketing de
midia social

Intengdo de
compartilhamento
R* 0,653

Figura 2: Diagrama dos caminhos. CM: Confianga na marca; EM: Engajamento com a marca nas redes
sociais; FM: Fidelidade a marca; ICP: Intengdo de compartilhamento; IC: Intencdo de compra; MS:
Marketing de midia social. ***p-valor<0,001, **p-valor<0,01 e *p-valor<0,05; R2 Coeficiente de
determinagédo. Q?: Relevancia preditiva.

Fonte: Elaboragao propria.

Em primeiro lugar, foi realizada a analise do efeito das variaveis de controle
(Idade, Sexo e Renda) nos construtos endégenos Confianga na marca, Engajamento
com a marca nas redes sociais, Intencado de compra, Intengcdo de compartilhamento.
Os resultados apresentaram que somente a variavel ldade teve percentual aceitavel
para intencao de compra e foi significativa a 5% (I': -0,121, p-valor< 0,045), e a variavel
Sexo teve para intengdo de compra (:0,340, p-valor<0,001) e para intengdo de
compartilhamento (I': 0,295, p-valor<0,000). J4 a variavel Renda teve para a intencao
de compra (:0,160, p-valor<0,000). Os resultados do teste do modelo com e sem as

variaveis de controle foram apresentados na Tabela 6.

TABELA 6: RESULTADOS SEM E COM A INCLUSAO DAS VARIAVEIS DE CONTROLE

Hipoteses Relacdes Sem Controle Com Controle f2

Coef.I' p-valor Coef.I" p-valor
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H1 MS—CM 0,610 0,000 0,610 0,000 0,593
H2 CM—EM 0,372 0,000 0,372 0,000 0,161
H3 EM—IC 0,019 0,701 0,036 0,468 0,002
H4 EM—ICP 0,670 0,000 0,678 0,000 1,038
H5a FM—IC 0,699 0,000 0,651 0,000 0,700
H5b FM—ICP 0,222 0,000 0,201 0,000 0,087
MS—CM—EM—IC 0,004 0,708 0,008 0,480
CM—EM—IC 0,007 0,705 0,014 0,474
Efeitos indiretos MS—CM—EM—ICP 0,152 0,000 0,154 0,000
MS—CM—EM 0,227 0,000 0,227 0,000
CM—EM—ICP 0,250 0,000 0,253 0,000
Idade—IC - - -0,121 0,045
Variaveis de controle Renda—IC i i 0,160 0,010
Sexo—ICP - - 0,295 0,000
Sexo—IC - - 0,340 0,001

Fonte: Dados da pesquisa

Legenda: CM: Confianga na marca; EM: Engajamento com a marca nas redes sociais; FM: Fidelidade
a marca; ICP: Intengdo de compartilhamento; IC: Intencdo de compra; MS: Marketing de midia social.
Coef. I': coeficiente do efeito; f>: Tamanho dos efeitos.

No que diz respeito ao efeito da variavel de controle sobre as hipéteses H1 a
H5b nota-se que houve pequenas mudancas nos valores de determinados
coeficientes. Portanto, esses valores nao foram o consideravel para transformar o
resultado das relacdes, sem as variaveis de controle e com as variaveis de controle.
Dessa forma, as hipoteses: H1 (I': 0,610, = 0,593, p-valor<0,000), H2 (I': 0,372,
f2:0,161, p-valor<0,000), H4 (I": 0,678, f2: 1,038, p-valor<0,000), H5a (":0,651, 2:0,700,
p-valor<0,000) e H5b (I: 0,201, 20,087, p-valor<0,000), todas foram suportadas a
1%. Ja a hip6tese H3 nédo foi suportada em ambos os cenarios (I": 0,036, f2:0,002, p-
valor<0,468). Quanto as relacdes indiretas, a verificacdo com e sem as variaveis de

controle para MS—CM—EM—IC apresentou o p-valor< 0,480 e para CM—EM—IC,

apresentou o p-valor<0,474. Dessa forma, ambos resultados nao foram
estatisticamente significantes. Por outro lado, as relagdes indiretas com e sem as

variaveis de controle MS—CM—EM—ICP, MS—CM—EM e CM—EM—IC ambas

apresentaram o p-valor<0,000, sendo significativas.
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Para avaliagcdo do modelo estrutural, analisou-se a eficacia do ajuste do modelo
através do Coeficiente de Determinacao (R?2), no qual, aponta o poder de previsao do
modelo. De acordo com Hair et al. (2020), sdo capazes de serem observados R2: 0,25
determinados como fracos, R2: 0,50 s&o classificados como moderado e por fim o R2:
0,75 determinado como substancial. Portanto, os valores mostraram que os construtos
Engajamento com a marca nas redes sociais (R?: 0,139) e Confianga na marca (R2:
0,372) apresentaram poder de previsdo do modelo fraco. Ja a Intencdo de compra
(R2: 0,566) e Intencao de compartilhamento (R2:0,653), demonstraram de modo
respectivo um poder de previsdo do modelo moderado em concordancia com a Figura

2.

Também foi realizada a avaliagdo da eficacia do ajuste do modelo por meio da
Relevéancia Preditiva (Q3). De acordo com Hair et al. (2019), o Q?, deve demonstrar
resultados superiores a zero a fim de ser classificado como significativo, como 0,00
(pequeno), 0,25 (médio) e 0,50 (grande). Dessa forma, os valores do Q? foram maiores
que zero para os construtos endégenos, como Confianca na marca (0,364 - média
capacidade preditiva), engajamento com a marca nas redes sociais (0,105 - pequena
capacidade preditiva), intengcdo de compra (0,512 - grande capacidade preditiva) e
intencdo de compartilhamento (0,199 - pequena capacidade preditiva), conforme

Figura 2, de acordo com os critérios aceitaveis pela literatura por Hair et al. (2019).

Em seguida, foi verificada a poténcia do efeito (g3). No qual, o g? pode ser
analisado como efeito pequeno equivalente até 0,02, médio e grande respectivamente
com resultados até 0,15 e até 0,35 (Hair et al.,2020). Portanto, demonstraram valores
de poténcia do efeito grande o Engajamento com a marcas nas redes sociais
(9?:0,105), Intencao de compartilhamento (g2: 0,199), Confianca na marca (g2 0,572)

e Intencao de compra (g2: 0,512).
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Apoés andlise da poténcia dos efeitos, foi averiguado o tamanho dos efeitos por
meio do Coeficiente de Cohen (f?). Dessa forma, f2 pode ser classificado com efeito
pequeno indicando até 0,02, bem como com valores até 0,15 sendo apontado como
médio e com resultados até 0,35 sendo classificados como grande (Hair et al.,2020).
Sendo assim, os resultados para as hipoteses suportadas foram grandes: H1 (f2:
0,593), H2 (f20,161), H4 (f> 1,088), H5a (f2:0,700) e para a hipdtese também

suportada foi médio H5b (2:0,087), podem ser observados na Tabela 6.

Por fim, foi efetuada a verificagdo do fator de inflacdo de variancia (VIF) com o
proposito de averiguar se ha colinearidade no modelo testado. Conforme Hair et al.
(2020), no qual apresenta valores VIF> 5 ha possiveis problemas colinearidade e no
caso do VIF >3-5 apresenta provaveis problemas de colinearidade, apesar de
aceitavel, e o resultado mais satisfatério quando demonstra VIF< 3. Dessa maneira,
os resultados do VIF, de acordo com a literatura, demonstraram valores entre 1,388 a
3,464 para o indicadores. O Unico indicador que obteve VIF>3 foi ICP2 (3,464), sendo
considerado aceitavel. Os resultados do VIF dos indicadores podem ser vistos na

Tabela 7.

TABELA 7: RESULTADOS VIF DOS INDICADORES

ITEM VIF

CM1 1,767
CM2 1,713
CM3 1,841
EM3 1,904
EM4 2,290
EMS5 1,953
FM2 2,005
FM3 2,097
FM4 1,519
FM5 1,860
FM6 1,941

IC2 2,117
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IC3 2,492
IC4 2,152
ICP1 2,879
ICP2 3,464
ICP4 2,491
MS1 1,541
MS2 1,634
MS3 1,388

Fonte: Dados da pesquisa
Legenda: CM: Confianga na marca; EM: Engajamento com a marca nas redes sociais; FM: Fidelidade
a marca; ICP: Intengdo de compartilhamento; IC: Intengdo de compra; MS: Marketing de midia
social.VIF: Fator de Inflagao de Variancia.

Ja para os construtos, os resultados do VIF ficaram entre 1,000 a 2,837, assim

os valores mostram nao existir problemas de colinearidade. Os resultados para todos

0s construtos podem ser vistos na Tabela 8.

TABELA 8: RESULTADOS VIF DOS CONSTRUTOS

CONSTRUTO CM EM FM ICP IC MS
CM 1,569 1,681 1,638 1,680 1,000
EM 2,482 1,205 2,475
FM
ICP 2,837 2,691
IC 1,594
MS 1,569 1,961 1,629 1,657

Fonte: Dados da pesquisa
Legenda: CM: Confian¢a na marca; EM: Engajamento com a marca nas redes sociais; FM: Fidelidade
a marca; ICP: Intencdo de compartilhamento; IC: Intencdo de compra; MS: Marketing de midia social.

VIF: Fator de Inflagdo de Variancia.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para o objetivo deste trabalho que foi compreender, no contexto brasileiro das
empresas do varejo de vestuario, se o marketing nas midias sociais influencia a
confianga na marca. Ainda, verificar se a confianca na marca influencia o engajamento
com a marca nas redes sociais e a influéncia na intengdo de compra e na intengao de
compartilhamento. E por ultimo, verificar se a fidelidade a marca modera essa relagao.
Dessa forma, identificou-se que seis hip6teses foram suportadas, sendo elas: H1, H2,

H4, H5a e H5b. A hipétese H3, néo foi suportada, conforme descrito na Tabela 6.

A hipo6tese H1 propds que o marketing de midia social influencia positivamente
a confianga na marca e foi suportada (I": 0,610, % 0,593, p-valor<0,000). Dessa forma,
coerente com a literatura descrita por Nadeem et al. (2020), as interacdes efetuadas
por meio do marketing de midias sociais influenciam a confianga na marca dos
consumidores através dos anuncios dos produtos ou servigcos fornecidos pelas
marcas, logo, os clientes podem visualizar por meio das ferramentas presentes nas
midias sociais, as avaliacdes, experiéncias descritas nos comentarios, curtidas,
feedback, compartilhamento, ou seja, as divulga¢des dos clientes da marca em suas
midias sociais. O consumidor consequentemente tende a obter um relacionamento de
confianga e duradouro com a marca a partir das informacdes disseminadas por

experiéncias de outros clientes (Rather et al., 2019).

Em sequéncia, a hipétese H2 que teve como propdésito verificar se a confiangca
na marca influencia positivamente o engajamento com a marca nas redes sociais. A

hipotese foi suportada (I": 0,372, 20,161, p-valor<0,000), isto é, conforme descritos
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na literatura (Osei-Frimpong & McLean, 2018), a partir das interagbes com a marca
por meio das midias sociais os consumidores desenvolvem atividades cognitivas,
emocionais e comportamentais resultando na confianga do consumidor. Assim, de
acordo com Machado et al. (2019), quando o consumidor apresenta confianga em
relacdo a uma marca, logo, retrata o apego a marca e comprometimento,
influenciando na sua participagdo em suas midias sociais por meio de divulgacoes e

compartilhamento da sua experiéncia com a marca.

Em seguida a hipétese H4 prop6s que o engajamento com a marca nas redes
sociais influencia positivamente a intengdo de compartilhamento e foi suportada (I
0,678, 2: 1,038, p-valor<0,000). De acordo com Hayes et al. (2021), através das
interacdes dos consumidores em suas midias sociais tendem a influenciar outros
consumidores por meio de troca de informagdes, avaliagdes, divulgagdes em relacao
a experiéncia positiva sobre os produtos ou servicos da marca. Dessa forma,
demonstrando comprometimento e envolvimento com a marca ao compartilhar a

experiéncia dos produtos em suas midias sociais (Cheung et al., 2021).

A hipo6tese H5a que propés que a fidelidade a marca influencia positivamente a
intencdo de compra foi suportada (:0,651, 0,700, p-valor<0,000). Portanto,
conforme descrito por Wongsansukcharoen (2022), os consumidores que apresentam
atitudes positivas, como apego emocional ou psicolégico em relacdo a marca,
apresentam disposicdo para comprar regularmente, tornando-se defensores da

empresa, demonstrando preferéncia sobre os produtos da marca.

E a hipétese H5b propds que a fidelidade a marca influencia positivamente a
intencdo de compartiihamento e foi suportada (I: 0,201, 20,087, p-valor<0,000).
Conforme Kim e Kim (2021), os consumidores fiéis a marca demonstram o interesse

em recomendar e divulgar a marca, isto é, tendem a compartilhar conteudos em suas



42

midias sociais sobre os produtos ou servicos da empresa, demonstrando serem
consumidores fiéis a marca. Dessa forma, o cliente fiel tende a divulgar as suas
experiéncias de forma positiva relatando detalhadamente a experiéncia com a marca
que utiliza com o intuito de influenciar o comportamento de outros consumidores

(Iorahim, 2022).

Por fim, a hipétese H3 propds que o engajamento com a marca nas redes
sociais influencia positivamente a intencdo de compra, ndo foi suportada (I": 0,036,
2:0,002, p-valor<0,468). Os resultados obtidos indicam que o engajamento com a
marca nas redes sociais nao influencia a intencdo de compra. Logo, os resultados
divergem da literatura Wibowo et al. (2020), no qual, identifica-se que o aumento da
utilizacdo das midias sociais pelas marcas como forma de anunciarem seus produtos
e servicos faz com que os consumidores sejam atraidos por meio das divulgacdes
existentes nas midias, ou seja, 0s anuncios presentes e as experiéncias de outros
clientes de uma determinada marca aumentam a interacdo dos consumidores e 0
valor afetivo a marca influenciando na intencdo de compra (Khan, 2022). De acordo
com Obilo et al.( 2021), alguns aspectos podem ser levados em consideragéao quanto
a esse resultado que 0 engajamento com as marcas nas redes sociais nao influencia
a intencédo de compra, isto é, como as insegurancgas dos clientes em nao conhecer a
marca, experiéncias negativas de outros consumidores compartilhados em suas
midias sociais, falta de informagdes sobre os produtos da marca e auséncia de
avaliacoes em suas midias sociais podem influenciar a ndo intencdo de compra pelos
consumidores, como também em relagdo as variaveis moderadoras presentes no
questionario como, idade, localizagdo geogréafica, outros setores, diferentes

mercados.
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Em sintese, considerando os resultados obtidos apds o teste de hipdteses
propostos neste estudo, observou-se que o modelo tedrico indicou que o marketing
de midia social influencia positivamente a confianga na marca de varejo de vestuario,
no qual o aumento de intera¢des por meio do marketing de midia social desenvolve a
confianga dos consumidores removendo as incertezas sobre a marca (Khan, 2022). A
confianga na marca influencia positivamente o engajamento com a marca nas redes
sociais, com isso, clientes engajados demonstram interesses em relagao a marca, por
meio do seu comprometimento e empenho em suas midias sociais sobre os produtos

ou servigos (Nadeem et al., 2020).

O engajamento com a marca nas redes sociais influencia positivamente a
intencdo de compartilhamento, assim, os consumidores tendem a interagir com marca
e compartilhar disseminando as informacgdes para outros consumidores atraindo para
a sua marca de preferéncia (Wibowo et al., 2020). Ja a fidelidade a marca influencia
positivamente a intencao de compra e a intencdo de compartilhamento. Os clientes
fidelizados aos produtos e servigcos das marcas, tendem a comprar regularmente da
marca e a defender a marca para outros consumidores, compartilhando sobre os
produtos ofertados pela empresa (lbrahim,2022). Dessa maneira, esperava-se que 0
engajamento com a marca nas redes sociais influenciasse positivamente a intengao

de compra, mas essa hipétese nao foi suportada estatisticamente.
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6 CONCLUSAO

Conclui-se a partir dos resultados analisados que o marketing de midia social
influencia positivamente a confiangca na marca, isto é, essa relagao foi suportada e
observa-se que através das interacboes existentes nas midias sociais dos anuncios
sobre os produtos e servicos das marcas os consumidores tendem a apresentar
relacionamento de confianga na marca. Em seguida, a confianga na marca influencia
positivamente o0 engajamento com a marca nas redes sociais, no qual os resultados
apresentaram que foi suportada e que a medida que o consumidor apresenta
confianga na marca desenvolve o comprometimento e envolvimento a marca, assim
tornando-se consumidores engajados em suas midias sociais. Ainda, o engajamento
com a marca nas redes sociais influencia positivamente a intencdo de
compartilhamento, verifica-se que essa hipdtese foi suportada e que os clientes
engajados em suas midias sociais compartilham as suas experiencias com o propdsito

de envolver novos consumidores a marca.

E a fidelidade a marca influencia positivamente a intencdo de compra, os
resultados dessa hipétese foi suportada e que os clientes fidelizados e comprometidos
a marca, sao tendenciosos a comprar regularmente da sua marca de preferéncia. A
fidelidade a marca influencia positivamente a intencdo de compartilhamento, isto é, o
resultado dessa hipo6tese foi suportado e que os clientes fiéis a marca sao defensores
em suas midias sociais e promovendo a sua marca preferida com as suas
experiéncias positivas para outros consumidores. Em seguida, verificou-se que o

engajamento com a marca nas redes sociais influencia positivamente a intengéo de
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compra, no qual, essa hipdtese nédo foi suportada estatisticamente e pode-se perceber
que alguns fatores podem interferir no comportamento do consumidor com a marca,
como a falta de informacdo em relacdo aos produtos e servigos, bem como
experiéncias negativas com a marca resultando a nao intencao de compra (Obilo et

al., 2021).

Este estudo apresenta contribui¢cdes tedricas. Investigou as consequéncias do
engajamento com a marca nas redes sociais. Analisando que quando as marcas
possuem clientes engajados apresentam emocgoes positivas em relagdo a marca e
séo envolvidos e comprometidos em suas redes sociais, compartilhando os anuncios
dos produtos das marcas de forma voluntaria para aquisicdo de novos clientes para a
empresa (Osei-Frimpong et al.,2022). Ainda, adicionou as variaveis moderadoras
como idade, tempo de uso das midias sociais, frequéncia de visualizagcao de anuncios
e a relagédo de produtos ou servicos que 0os consumidores tém interesse em adquirir.
Portanto, ao verificar essas variaveis nesse estudo, verificou-se o interesse do
consumidor por uma marca e seus produtos, ou seja, analisando o comportamento do
consumidor em suas midias sociais. E por fim, analisou-se o aumento da confianca
do consumidor em suas midias sociais, que provém das experiéncias de outros
consumidores, que muitos sao fiéis a marca e que relatam de forma positiva
descrevendo em comentarios e compartilhando nas midias sociais. Dessa forma, a
confianca do consumidor pode ser impulsionada através de relatos sobre varios
consumidores ou até da sua prépria experiéncia com a marca seja por meio das

interacdes nas midias sociais ou ao adquirir os produtos e servicos da marca.

Como contribuicao pratica, a partir dos resultados desse estudo, os gerentes
podem promover de forma positiva os anudncios das marcas nas midias sociais,

desenvolvendo contetdo de qualidade e que sejam relevantes de acordo com o seu
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publico-alvo, estimulando que os clientes sejam engajados e envolvidos com a marca,
envolvendo os seus consumidores em suas postagens com o proposito de
compartilhar as suas reacdes sejam elas, as curtidas, comentarios, postagens e
compartilhamento sobre os produtos ou servigos da marca de sua preferéncia. Ainda,
desenvolver uma identidade visual em suas midias sociais a fim de promover de forma
positiva a empresa em suas plataformas de midias sociais e 0 aumento da visibilidade

por meio das publicacdes.

Embora a pesquisa atinja o objetivo do estudo, algumas limitagdes devem ser
notadas como a metodoldgica em fungdo da amostragem nao probabilistica, haja vista
nao proporcionar que os resultados sejam generalizados. Em seguida, outra limitagéo
a utilizagcédo do corte transversal, no qual as futuras pesquisas podem coletar dados
longitudinais com a finalidade de verificar o impacto do marketing de midia social no
comportamento do consumidor em suas midias sociais em relacdo a confianga na

marca, fidelidade a marca, intengdo de compra e inten¢do de compartilhamento.

Ainda, recomenda-se para estudos futuros podem explorar outros moderadores
que podem afetar os direcionamentos em relagao aos recursos de marketing de midia
social. Por exemplo, as marcas de preferéncias, classificacbes de marcas. Podem
investigar o lado negativo do engajamento e intengdo de compartilhamento dos
consumidores em suas midias sociais, no qual os consumidores podem reagir de
forma negativa em relacao aos produtos ou servicos da marca, assim, divulgando nas

midias sociais as suas insatisfagdes sobre desempenho inferior da empresa.
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APENDICE A - Quadro de construtos

business with this brand.

realizar compras com as
marcas de vestuario que
anunciam em midias
sociais.

| would say positive things
about this brand to other
people.

Eu falaria bem sobre
marcas de vestuario que
anunciam em midias

Construto Frases originais Frases adaptadas Fonte
Confianca na marca | | trust on the quality of this | Confio na qualidade dos
hotel. produtos das empresas
de vestuario que
anunciam em midias
sociais.
This is an honest hotel. As empresas de
vestuario que anunciam
em midias sociais séo
- . honestas. Rather et al.
The services of this hotel | As empresas de (2019)
make me feel a sense of | vestuario que anunciam ’
security. em midias  sociais
passam seguranca.
| feel that this hotel is | Percebo que as
interested in its | empresas de vestuario
customers. que anunciam em midias
sociais estdo
interessadas em seus
clientes.
Marketing de midia | | find interesting contents | Eu encontro conteldos
social shown in social media | interessantes
about the brand | am | apresentados nas
considering to buy. midias  sociais das
marcas de vestuario que
estou interessado em
comprar.
It is easy to deliver my | E facil dar minha opiniao
opinion about the brand | | sobre marcas de Khan
am considering buying | vestuario por meio das (2019).
through social media. midias sociais.
| would like to pass along | Eu compartilharia
information on brand, | informactes sobre
product, or services from | marcas, produtos ou
social media to my friends. | servicos de empresas de
vestuario nas redes
sociais para  meus
amigos.
Fidelidade a marca || would recommend this | Eu recomendaria
brand to someone who | marcas de vestuario que
seeks my advice. anunciam em  suas
midias sociais para os
consumidores que
procuram minha opini&o.
| would encourage friends | Eu estimularia os meus Rather
and relatives to do | amigos e familiares a (2018).




sociais para  varios
consumidores.
| would do more business | Eu  poderia  realizar

with this brand in the next
few years.

compras de marcas de
vestuario que anunciam
em midias sociais nos
proximos anos.

| am a loyal customer of
this brand.

Eu sou um cliente fiel a
marcas de vestuario que
anunciam em midias
sociais.

I am willing to maintain my
relationship  with  this
brand.

Eu estou determinado a
manter o relacionamento
com marcas de vestuario
que anunciam em midias
sociais.

Intencédo de compra

| am likely to purchase
products on social media
online shop.

Eu estou disposto
comprar produtos de
vestuario de empresas
que anunciam pelas
midias sociais.

I would consider
purchasing products on
social media online shop
in the future.

Eu consideraria comprar
produtos de vestuario de
empresas que anunciam
pelas midias sociais no
futuro.

Wibowo et al.

It is likely that | will | E provavel que eu (2020).
purchase products on | compre de empresas de
social media online shop | vestuario que anunciam
shortly. nas midias sociais em

breve.
| am likely to buy a|E provavel que eu
particular  product on | compre um produto em
social media’s online | particular de empresas
shops. de vestuario que

anunciam em midias

sociais.

Intengéo de || am interested in | Estou interessado em
compartilhamento retweeting this tweet/post. | repostar

produtos/conteldos de

empresas de vestuario

que anunciam em midias

sociais.
| am interested in sharing | Tenho interesse em
my experience with this | compartilhar com meus
brand with my followers on | seguidores nas midias
Twitter/Facebook. sociais, a  minha Haé%;?; al.

experiéncia que tive com
marcas de vestuario que
anunciem nessas
plataformas.

| am willing to spread word
of mouth about this brand
through tweeting/a
Facebook post.

Estou disposto a
divulgar marcas de
vestuario que
anunciem em midias
sociais, através de
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postagens nas minhas
redes sociais.

I am willing to retweet this
brand's post on
Twitter/Facebook.

Estou disposto a
respostar sobre as
marcas de vestuario que
anunciam nas midias
sociais.

Engajamento com a
marca nas redes
sociais

| follow apparel brands
using social media.

Sigo marcas de
vestuario que anunciam
nas midias sociais.

| participate in the apparel
brands’ activities on social
media.

Participo das atividades
relacionadas a marcas
de vestuario nas midias
sociais.

| participate in the brand
activities on social media
to enable me to share my
experiences with others.

Participo das atividades
de marcas de vestudrio
nas midias  sociais
compartiihando minhas
experiéncias com
outros.

| participate in the brand
activities on social media
to enable me reach
personal goals.

Participo das atividades
relacionadas a marcas
de vestuario nas midias
sociais com a finalidade
de atingir propdsitos
pessoais.

| participate in the brand
activities on social media
due to the emotional
attachment | have for the
brand.

Participo das atividades
de marcas de vestuario
nas midias sociais em
funcéo do apego
emocional que tenho
pelas marcas.

Osei-
Frimpong et
al. (2022).
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APENDICE B - QUESTIONARIO

Prezado (a)

Vocé esta sendo convidado a participar desta pesquisa sobre midias sociais no varejo
de vestuario, que € parte do meu Mestrado Profissional em Ciéncias Contébeis e
Administracdo, na FUCAPE Business School. A participacdo nesta pesquisa é
voluntaria, ndo havendo quaisquer incentivos, com a finalidade exclusiva de colaborar
com o0 sucesso da pesquisa.

Para esta pesquisa, as midias sociais sdo consideradas canais de comunicagao que
permitem interacdo e compartilhamento de informagdes entre usuarios, como por
exemplo Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Tiktok, entre outros.

A sua participacao nesta pesquisa € somente na etapa de coleta de dados por meio
desse questionario, ndo havendo necessidade de se identificar. As respostas devem
ser com base na sua percepg¢ao, nao havendo respostas certas ou erradas. Os dados
coletados serdo tratados de forma sigilosa, totalmente andnima e servirdo
exclusivamente para fins académicos.

O patrticipante também pode desistir a qualquer momento de participar da pesquisa,
sem qualquer prejuizo.

1-Vocé utiliza as midias sociais para ver anuncios de vestuario?

() Sim

() Nao

As afirmagbes a seguir sdo acompanhas de uma escala de cinco pontos. Para
respondé-las, clique no niumero que melhor represente a sua concordancia com a
afirmacao, de acordo com a seguinte interpretacao:

1= Discordo Totalmente
2=Discordo Parcialmente

3=Nem Discordo e Nem Concordo
4=Concordo Parcialmente
5=Concordo Totalmente

N2 Frases 112|345
1 Confio na qualidade dos produtos das empresas de
vestuario que anunciam em midias sociais.
2 As empresas de vestuario que anunciam em midias
sociais sdo honestas.
3 As empresas de vestudrio que anunciam em midias
sociais passam seguranca.
4 Percebo que as empresas de vestuario que anunciam
em midias sociais estdo interessadas em seus
clientes.
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Eu encontro conteudos interessantes apresentados
nas midias sociais das marcas de vestuario que estou
interessado em compratr.

E facil dar minha opinido sobre marcas de vestuario
por meio das midias sociais.

Eu compartilharia informacdes sobre marcas, produtos
ou servicos de empresas de vestuario nas redes
sociais para meus amigos.

Eu recomendaria marcas de vestuario que anunciam
em suas midias sociais para os consumidores que
procuram minha opinido.

Eu estimularia os meus amigos e familiares a realizar
compras com marcas de vestuario que anunciam em
midias sociais.

10

Eu falaria bem sobre as marcas de vestuario que
anunciam em midias sociais para varios
consumidores.

11

Eu poderia realizar compras de marcas de vestuario
que anunciam em midias sociais nos proximos anos.

12

Eu sou um cliente fiel a marcas de vestuario que
anunciam em midias sociais.

13

Eu estou determinado a manter o relacionamento com
marcas de vestuario que anunciam em midias sociais.

14

Eu estou disposto comprar produtos de vestuario de
empresas que anunciam pelas midias sociais.

15

Eu consideraria comprar produtos de vestuario de
empresas que anunciam pelas midias sociais no
futuro.

16

E provavel que eu compre de empresas de vestuario
que anunciam nas midias sociais em breve.

17

E provavel que eu compre um produto em particular de
empresas de vestuario que anunciam em midias
sociais.

18

Estou interessado em repostar produtos/contetdos de
empresas de vestuario que anunciam em midias
sociais.

19

Tenho interesse em compartilhar com meus
seguidores nas midias sociais, a minha experiéncia
que tive com marcas de vestuario que anunciem
nessas plataformas.

20

Estou disposto a divulgar marcas de vestuario que
anunciem em midias sociais, através de postagens
nas minhas redes sociais.

21

Estou disposto a repostar sobre as marcas de
vestuario que anunciam nas midias sociais.

22

Sigo marcas de vestuario que anunciam nas midias
sociais.

23

Participo das atividades relacionadas a marcas de
vestuario nas midias sociais.
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24

Participo das atividades de marcas de vestuario nas
midias sociais compartilhando minhas experiéncias
com outros.

25

Participo das atividades relacionadas a marcas de
vestuario nas midias sociais com a finalidade de atingir
propdsitos pessoais.

26

Participo das atividades de marcas de vestuario nas
midias sociais em funcdo do apego emocional que
tenho pelas marcas.

A seguir,

pede-se: preencher aos dados referentes a sua caracteristica

sociodemografica. Os dados referentes a sua identificacdo permanecerao em total
confidencialidade.

1-Sexo

( ) Feminino

( ) Masculino

Qual a sua idade?

2-Ha quantos anos vocé utiliza as midias sociais?

Menos de 02
Entre 02 e 05

Entre 10 e 13

()
()
( ) Entre 06 e 09
()
()

Acima de 13

3-Com que frequéncia vocé vé anuncios de marcas de varejo de vestuario nas

midias sociais?

Sempre

Muitas vezes

Raramente

()
()N
() As vezes
()
()

Nunca

4-Qual o seu grau de escolaridade?

Ensino Fundamental
Ensino Médio

Técnico

Pés-Graduacgao

Outros

()
()
()
( ) Graduacao
()
()

5-Qual a sua condig&o conjugal?

() Solteiro




( ) Casado

( ) Separado/Divorciado
( ) Uniao Estavel
()
()

6-Qual é a estimativa de sua renda?

() Até 1 salario minimo

( ) Entre 1 e 2 salarios minimos
( ) Entre 2 e 3 salarios minimos
( ) Entre 3 e 4 salarios minimos
( ) Acima de 4 salarios minimos

7-Qual midia social vocé mais utiliza?

( )Facebook
( )Instagram
( )LinkedIn
( )Twitter

( )Youtube
( )TikTok

( )Outros
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8-Quais sao os principais produtos/servicos que vocé compra ou pretende comprar

utilizando as midias sociais?

( JRoupas

( )Sapatos

( )Celulares

( )Reserva de hotéis
( )Passagens aéreas
( )Perfumes

( )Eletrénicos

( )Cursos

( )Bebidas

( )Veiculos

( )Outros



