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RESUMO

As midias sociais tém contribuido para uma maior aproximacdo entre empresa e consumidor,
além de facilitar a sua comunicacdo. Enquanto algumas marcas sdo mais conservadoras,
utilizando linguagem formal para se comunicar, outras optam por um estilo descontraido,
recorrendo a linguagem informal. Por meio de dois estudos, este trabalho buscou evidéncias de
que o estilo de comunicacdo utilizado pelas marcas, nas interacdes com o consumidor, pudesse
influenciar em aspectos como sua intengdo de compra, percepcdo de credibilidade atribuida a
marca e percepcao de pessoalidade da marca. Além disso, buscou evidéncias de que a utilizacéo
de um estilo de comunicacdo especifico fosse capaz de aumentar o engajamento dos
consumidores com 0s anuncios das marcas e suas midias socias. Buscou-se verificar, ainda, se a
autopercepcdo do consumidor é capaz de criar preferéncias por um estilo de comunicacao
especifico. Os resultados sugerem que, de acordo com o autoconceito dos consumidores e o estilo
de comunicacdo que as empresas utilizam para se comunicar, pode haver maior engajamento em
determinados aspectos.

Palavras-chave: Midias sociais, atitude do consumidor, engajamento, estilos de comunicacao.



Lista de llustracoes

Figura 1. Comparacdo de médias de engajamento com midias sociais



SUMARIO

LINTRODUGAO ...ttt 7
2 REFERENCIAL TEORICO ..ottt 9
2.1 MIDIAS SOCIAIS ...ttt 9
2.2 ESTILOS DE COMUNICAC}AO: LINGUAGEM FORMAL E INFORMAL.................. 10
2.3 IMPACTO DA COMUNICACAO NA ATITUDE DO CONSUMIDOR.........ccovvevunrene. 11
2.3.1 Engajamento do CONSUMITON .......ccueivieieiieiie ettt sre e 12

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ......oovveeeveeeeeieeeseeeees s sesaesessssessesassen s 15
4 EXPERIMENTOS ..ottt sttt ettt bt s ettt ebe st s nenne s 17
I S 1 5 1 2 PSSR 17
4.1.1 PartiCipantes € UESIGN .......cveiirieriirieitirii ettt et bbbt 17

4.1.2 Procedimentos € eStIMUIOS ........ccoiiiiiiiiciciee e 17

A.1.3 RESUITAUOS ..ottt ettt sreeaeereesseebeeneenres 18

4. 1.4 DISCUSSAO ...cvveuvereetestestesieaseeseeeestestesbesbesbeaseeseeseeeesbesbesbeabeebeeseesee st e nbesbesbeabeaneeneeneenes 19

A2 ESTUDO 2.ttt sttt ettt sttt st et b et et e st et et e st e b e e te et e neabe et et eneans 20
4.2.1 PartiCipantes € AeSIGN .....cc.ecviiieie ettt reete e nre s 20

4.2.2 Procedimentos € eStIMUIOS ........cooiiiiiiiiiieeese e 21

4.2.3 RESUITAUOS ..ottt sttt e sreeaeeneeareenneeneenneas 22

4.2.8 DISCUSSAO ....veveeieenieeniesieesteaseesteesteaseesseessesseesseaseeaseesseesseaneesseenseaneesseensessenasenssennenssens 25

5 CONSIDERAC@ES FINAILS .t rae e 27
B REFERENCIAS ...ttt 28
APENDICES ...ttt 32

ANEXOS s 37



1 INTRODUCAO

Os consumidores estdo habituados a se comunicar com empresas por diversos motivos,
seja para tirar duvidas a respeito de determinado produto ou servico, algum contato especifico
durante o processo de compra ou, até mesmo, no pés-venda. Analisando a comunicacao entre as
marcas e consumidor no ambiente das midias sociais, é possivel observar que as empresas
adotam estilos de comunicacgdo distintos. Algumas adotam um estilo conservador e formal de
comunicacgdo, enquanto outras optam por um estilo extrovertido e informal.

Uma postura mais descontraida de relacionamento com clientes vem sendo difundida de
forma crescente, podendo trazer os consumidores para um cenario mais amigavel e intimo. A
partir disso, questionou-se a influéncia da utilizacéo de linguagem formal e informal pelas marcas
na percepcao dos consumidores. As pessoas respondem de maneira diferente as comunicac6es da
mesma marca, dependendo de como elas se relacionam (GRETRY et al., 2017).

A partir dessa afirmacéo, entende-se que o estilo de comunicacdo adotado pelas empresas,
seja ele formal ou informal, pode provocar diferentes percep¢es nos consumidores. Supde-se
que impressdes sdo formadas sobre a imagem que as empresas transmitem. Em virtude disso,
presumiu-se que diferentes estimulos, tais como a utilizacdo de linguagem formal ou informal,
poderiam influenciar na atitude dos consumidores em relagdo as empresas.

Pressupbe-se que a utilizacdo de linguagem formal e informal pelas empresas, ao se
comunicarem com os consumidores, sdo capazes de apresentar beneficios e maleficios. O estilo
formal de comunicacdo poderia atribuir maior credibilidade a empresa, frente ao estilo informal.
Contudo, o estilo informal poderia favorecer outros aspectos, como a aproximacao do
consumidor com a marca, mediante uma percep¢do maior de pessoalidade transmitida pela
empresa.

Sela, Wheeler e Sarial-Abi (2012) investigaram os efeitos da utilizacdo de pronomes nas
atitudes dos consumidores com as marcas. A partir do estudo realizado, 0s autores sugeriram
como pesquisas futuras que sejam examinados outros marcadores linguisticos de proximidade,
como a saudacéo pelo nome ou sobrenome e o estilo coloquial versus formal de comunicacao.

Ainda néo esta claro qual estilo de comunicagdo especifico uma marca deve usar em um
contexto de midia social e quais aspectos da linguagem (como vocabulério, pontuagdo, entre
outros) resultam na resposta mais favoravel para o consumidor (GRETRY et al., 2017). Buscando

respostas para 0s questionamentos apontados, o presente estudo teve por objetivo geral analisar a



influéncia da utilizacdo de linguagem formal e informal pelas empresas na atitude dos
consumidores, em um contexto de midias sociais.

Por meio da presente pesquisa, pretendeu-se analisar se a utilizacdo da linguagem formal
e informal pelas empresas influencia na intencdo de compra do consumidor, credibilidade
atribuida @ marca e percepcdo de pessoalidade conferida & comunicacdo. Ainda, verificar se
determinados aspectos do engajamento dos consumidores com as marcas é afetado pelo uso dos
diferentes estilos de comunicacéo e pela autopercepcao do consumidor.

Os resultados do presente estudo poderiam auxiliar os gestores das empesas a tomarem
melhores decisdes, no que diz respeito ao relacionamento que estabelecem com os consumidores.
Pequenas mudancas no estilo de comunicacdo adotado, sem custo adicional para a empresa,
poderiam trazer melhores expectativas de engajamento do seu publico-alvo.

Conforme Sprott, Czellar e Spangenberg (2009), os gestores de marcas devem considerar
como 0s consumidores constroem conexdes com suas proprias marcas e também com marcas
concorrentes. A partir disso, estima-se que parte dessas conexfes sdo feitas através da
comunicacdo entre empresa e consumidor. Portanto, entende-se que o estudo do relacionamento
que vem sendo estabelecido entre marca e consumidor é relevante, tendo potencial para

influenciar na atitude, percepcdes e engajamento dos consumidores.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MIDIAS SOCIAIS

Estudos realizados indicam que os consumidores estdo abandonando o tradicional em
busca de novas formas de relacionamento com as empresas. Os canais tradicionais de mensagens
publicitarias sdo menos usados pelos atuais consumidores (SHEEHAN; MORRISON, 2013).
Segundo Gupta, Su e Walter (2018), muitos pesquisadores e profissionais reconheceram o
surgimento de compras on-line como um novo formato de varejo. De acordo com 0s autores, as
lojas on-line permitem que os consumidores facam compras em qualquer local que seja
conveniente para eles.

Apoiado nisso, é possivel entender que, com restricdes de tempo, os consumidores
também procurem por canais on-line para comunicar-se com as empresas além de utiliza-las para
compras, dispensando o deslocamento até espacos fisicos. Vale ressaltar que, segundo Murdough
(2013), as midias sociais, que incluem canais on-line para compartilhamento e participacdo de
uma variedade de atividades, representam uma maneira cada vez mais importante de se
comunicar com segmentos de publico que sejam atraentes para as empresas.

De acordo com Ashley e Tuten (2015), as midias sociais podem servir como um canal
para muitas atividades relacionadas ao marketing das empresas. Ainda, conforme os autores, as
principais atividades incluem gestdo de relacionamento e atendimento aos clientes, canal de
pesquisa do comprador, geracdo de leads, branding, entrega de promogdes e publicidade. Em um
estudo realizado pelos autores, identificou-se que as redes sociais estdo entre 0s canais mais
utilizados e, ainda, que a rede social elencada como favorita foi o Facebook.

Segundo Pascoe (2012), culturas jovens contemporaneas tém sido moldadas e estdo
moldando o uso de novas midias. Tal afirmacdo poderia apontar para possiveis preferéncias por
empresas inovadoras, que adotam um estilo de comunicagdo informal ou empresas tradicionais,
que adotam um estilo formal de comunicacdo. Para Schivinski, Christodoulides e Dabrowksi
(2016) a natureza interativa das midias sociais mudou, recentemente, como 0s consumidores se
envolvem com marcas.

E perceptivel a presenca das midias sociais nas interagdes que as marcas estdo construindo
com 0s consumidores, e isto vem ocorrendo de forma ascendente. Logo, torna-se evidente que as
midias sociais sdo uma ferramenta a ser explorada pelas empresas atuais. Portanto, optou-se por

investigar a influéncia dos estilos de comunicagdo utilizados pelas marcas dentro desse contexto.
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2.2 ESTILOS DE COMUNICACAO: LINGUAGEM FORMAL E INFORMAL

Um estilo informal de comunicacdo pode compartilhar algumas semelhancas com o
conceito de voz humana de conversagdo, porque ambos visam transmitir abertura ao didlogo
(GRETRY et al., 2017). Para McArthur (1992), a linguagem informal é manifestada como uma
forma mais comum, casual, ndo oficial e coloquial de se comunicar. Segundo Charles et al.
(2016), a comunicacdo formal é um tipo de comunicacgéo pré-planejada.

A partir disso, pressupde-se que a linguagem informal possibilita ao consumidor maior
percepcdo de originalidade na conversa, enquanto a linguagem formal pode transmitir um
sentimento de impessoalidade. Além disso, cogitou-se que o estilo de comunicacédo adotado pela
empresa poderia influenciar na intencdo de compra dos consumidores, dependendo da interacdo
que foi estabelecida entre empresa e consumidor.

Enquanto os consumidores consideram que o uso de um estilo informal é mais apropriado
guando estdo relativamente familiarizados com uma marca, eles geralmente esperam um estilo de
comunicacdo mais formal de uma marca que é nova para eles (GRETRY et al., 2017). A partir
disso, supde-se que os consumidores podem ndo se sentir confortdveis quando as empresas
fingem ser amigas dos consumidores, salvo em casos de que a marca ja tenha estabelecido essa
relacdo com eles.

Em contrapartida, adotar linguagem formal também pode ter consequéncias positivas.
Estudos indicam que ela teria a capacidade de transmitir maior credibilidade percebida pelos
consumidores. Em um estudo realizado por Charprasert (1993), os respondentes avaliaram
melhor a credibilidade de autores de estilos de escrita burocratica em detrimento de autores de
versdes simples, além de classificad-los como mais experientes.

Entretanto, de acordo com Charprasert (1993), eles ainda preferiram o estilo de escrita
simples, classificando-a como mais especifica, interessante, clara, pessoal e menos formal. Por
escrita burocrética, refere-se a utilizagdo de voz passiva, nominalizacdo, abstracdo e jargoes
(CHARPRASERT, 1993), elementos tipicos de uma escrita mais formal.

Para Berlo, Lemert e Mertz (1966) a credibilidade, bem como o conteido da mensagem, é
importante para a comunicagdo persuasiva. De acordo com os autores, em determinadas
circunstancias, a credibilidade da fonte é ainda mais efetiva do que o conteddo na inducéo de
mudanga de atitude. Segundo Charprasert (1993), especializagéo e confiabilidade geralmente sdo

identificadas como componentes principais da atribuicdo de credibilidade a fonte.
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De acordo com Sheehan e Morrison (2013), os consumidores prestam mais atengdo a
recomendacdes de amigos e familiares do que as mensagens de marketing das empresas, ao tomar
decisbes de compra. Para 0s autores, as agéncias tradicionais continuam operando em torno de
um modelo de mensagem em massa, que ndo reconhece a importancia do engajamento e
interacdes one-to-one, ou seja, entre duas pessoas.

Portanto, é possivel cogitar que a ado¢do de um estilo informal de comunicacdo seja
melhor aceito pelos consumidores atualmente, caso propicie de fato um maior sentimento de
pessoalidade, mesmo que os estudos de Gretry et al. (2017) afirmem que os consumidores
esperam a adogéo de linguagem formal por empresas novas para eles.

Hipotetizaram-se relagdes do estilo formal e informal de comunicagdo com o0s aspectos de
credibilidade, percepcdo de pessoalidade e intencdo de compra dos consumidores. A partir dos
apontamentos feitos, tornou-se pertinente verificar o impacto do estilo de comunicagdo adotado

pelas empresas na atitude do consumidor.

2.3 IMPACTO DA COMUNICACAO NA ATITUDE DO CONSUMIDOR

A suposicdo mais difundida e influente na pesquisa do comportamento do consumidor é
que as compras sao precedidas por um processo de decisdo (OLSHAVSKY; GRANBOIS, 1979).
Hoyer (1984) ja reconhecia que uma quantidade consideravel de esforco estava sendo dedicada a
compreender 0s processos pelos quais 0s consumidores chegavam a algum tipo de decisdo de
compra. Segundo o autor, grande parte das pesquisas concentrava-se em dois aspectos basicos:
aquisicdo e integracdo de informagdes.

Por meio dessa perspectiva, projeta-se que a intencdo de compra poderia ser guiada, até
certo ponto, pela forma como as informacGes sdo repassadas aos consumidores. Dessa forma,
estilos formais e tradicionais e estilos contemporaneos e informais de comunicagdo poderiam ser
percebidos de forma diferente em uma ou outra situagéo.

Estudos realizados por Kelleher (2009) indicaram que a voz humana de conversacao esta
relacionada a confianca, satisfacdo e comprometimento dos consumidores com as marcas. Para o
autor, ela pode ser descrita como um estilo cativante e natural de comunicagdo organizacional.
Tais atributos compartilham semelhancas com o estilo informal de comunicagéo.

A partir disso, cogitou-se a possibilidade do estilo de comunicagédo adotado pelas marcas

estar relacionado a outros aspectos além dos apresentados pelo autor, como a intengdo de compra
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do consumidor, avaliacdo da credibilidade da marca e percep¢do de pessoalidade atribuida a
comunicagdo com a marca.

O processo de compra inicia quando o consumidor reconhece um problema ou uma
necessidade (GUPTA; SU; WALTER, 2018). A proxima etapa, segundo os autores, € a busca por
informacdes, como por exemplo, preco e especificacdes do produto. Nesse momento, portanto,
surge a oportunidade de estabelecer um vinculo com o cliente por meio dos estilos de
comunicacdo a serem adotados pela empresa que esta oferecendo o produto ou servico.

As empresas elaboram cuidadosamente a comunicacdo com os consumidores para moldar
seu comportamento, crencas e atitudes (SELA; WHEELER; SARIAL-ABI, 2012). No entanto,
para 0s autores, pouca atencdo tem sido dedicada para entender se e como pequenas e
logicamente inconsequentes alteracdes de palavras podem implicar sobre as relacbes dos
consumidores com as marcas, influenciando na percepcéo e atitudes das pessoas em relacdo a
elas.

Na perspectiva das midias sociais, 0 comportamento online dos consumidores esta se
desenvolvendo rapidamente. Os consumidores participam de uma variedade de atividades, desde
0 consumo de conteudo, participacdo em discussdes, compartilhamento de conhecimento, até a
contribuicéo para as atividades de outros consumidores (HEINONEN, 2011).

Muitas atividades relevantes para as marcas acontecem nesse meio, portanto, entendeu-se
que seria importante investigar quais fatores poderiam influenciar a atitude do consumidor dentro
desse contexto. Além disso, as hipdteses levantadas quanto aos estilos de comunicacao utilizados

poderiam estar relacionadas com aspectos do engajamento dos consumidores com as marcas.

2.3.1 Engajamento do consumidor

Desde 2005, o termo “engajamento” tem sido cada vez mais utilizado na literatura
académica de marketing (BRODIE et al., 2013). Segundo 0s autores, 0 conceito de engajamento
do consumidor centra-se em experiéncias especificas de consumo interativo. Para Vivek, Beatty e
Morgan (2012), trata-se da intensidade da participacdo e conexdo de um individuo com as ofertas
e atividades de uma organizagdo, podendo ser iniciadas pelo cliente ou pela propria organizacao.

Considerando a relevancia do engajamento do consumidor para 0 meio académico e a
industria, é interessante entender os fatores que devem estar presentes para 0s consumidores se
envolverem com as marcas (GLIGOR; BOZKURT; RUSSO, 2019). A partir disso, um estudo

realizado pelos autores mostrou que a presenca de interatividade com a marca pode ser suficiente
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para levar os consumidores a se engajarem com ela. Diante disso, é destacada a importancia da
comunicacéo ser elaborada cuidadosamente nessas interacdes, buscando otimizar seus resultados.

De acordo com Ashley e Tuten (2015), diferentes niveis de engajamento do consumidor
em canais de midias sociais dependem das suas necessidades, motivagdes, suas metas e relagdes
interpessoais com as marcas. Ainda, segundo os autores, os profissionais de marketing se
beneficiaréo se forem capazes de compreender se os apelos criativos comuns em campanhas de
publicidade tradicionais se aplicam ao branding nas midias sociais e, em caso afirmativo, quais
estratégias de mensagens sdo mais eficazes para alcancar o engajamento do consumidor.

Quanto as consequéncias do engajamento do consumidor, Brodie et al. (2013)
encontraram em seu estudo resultados que incluem lealdade do consumidor, satisfacéo,
empoderamento do consumidor, conexao, ligacdo emocional, confianca e comprometimento.
Ainda, o estudo realizado resultou na identificacdo de cinco subprocessos especificos de
engajamento do consumidor, incluindo aprendizagem, compartilhamento, recomendacéo,
socializacéo e co-desenvolvimento.

Os autores definem os termos descritos da seguinte forma: a aprendizagem caracteriza a
aquisicdo indireta de competéncias cognitivas que 0s consumidores aplicam as decisdes de
compra e consumo; o compartilhamento refere-se a partilha de informac@es pessoais relevantes,
conhecimento e experiéncias; a recomenda¢do é uma expressdao do engajamento do consumidor
que ocorre quando os consumidores recomendam ativamente marcas, produtos e Servigos,
organizacg0es e formas especificas de uso de produtos ou marcas.

Ainda, a socializacdo denota interacdes em que 0s consumidores adquirem ou
desenvolvem atitudes, normas ou linguagem da comunidade; e por fim, o co-desenvolvimento é
um processo em que os consumidores contribuem para as organizacbes ou desempenho
organizacional, auxiliando no desenvolvimento de novos produtos, servi¢cos, marcas ou
significados da marca.

Um estudo realizado por Sprott, Czellar e Spangenberg (2009) revelou que quando os
consumidores pensam em Si mesmos, suas marcas favoritas sdo mais acessiveis do que suas
marcas menos favoritas. Além disso, percebem associa¢Ges mais fortes entre eles e suas marcas
favoritas do que entre suas marcas favoritas e outras ndo especificadas. Para os autores, 0
engajamento com a marca no autoconceito dos consumidores é Util para expandir uma variedade

de questdes de pesquisa relacionadas a marca.
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A partir disso, pretendeu-se verificar se o estilo de comunicagdo utilizado pela marca
contribui para o engajamento do consumidor. O engajamento foi avaliado a partir do ambiente
das midias socias e com a exposicdo a determinado anuncio. Acreditou-se que os resultados
encontrados possibilitariam um melhor entendimento das interacbes entre as marcas e
consumidor.

Estimou-se que estilos de comunicagdo proximos as caracteristicas do préprio consumidor
resultariam em um engajamento superior com as marcas. Contrario a isso, um estilo de
comunicacdo que difere muito do autoconceito do consumidor ndo ocasionaria elevacdes no
engajamento. Por meio desta analise, procurou-se apontar se a escolha adequada do estilo de
comunicacdo traria, de fato, melhores resultados no engajamento de segmentos de publico

atraentes para as empresas.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa foi realizada por meio de dois estudos. O objetivo geral da pesquisa
foi avaliar a influéncia de diferentes estilos de comunicagdo na atitude dos consumidores,
portanto, trata-se de uma pesquisa de natureza conclusiva. Para Malhotra e Birks (2007), o
objetivo da pesquisa conclusiva é descrever fendmenos, testar hipoteses e examinar relacdes
especificas.

Para os autores, evidéncias de relagdes de causa e efeito sdo obtidas por intermédio de
pesquisas causais. Em vista disso, 0 método utilizado nos dois estudos realizados foi uma
pesquisa causal realizada por meio de experimentacdo. Os gestores de marketing tomam decisfes
continuamente com base em relacGes causais que puderam ser comprovadas recorrendo a
pesquisas (MALHOTRA; BIRKS, 2007).

Os experimentos foram executados em laboratério, através da plataforma Qualtrics. Para
Walliman (2011), alem de possibilitar o estudo dos efeitos sobre o material ou assunto envolvido,
0s experimentos em laboratorio tém a vantagem de fornecer um bom grau de controle sobre o
ambiente. As pessoas foram convidadas a participar voluntariamente dos estudos.

De acordo com Walliman (2011), pesquisas experimentais tentam isolar e controlar as
condicdes que determinam os eventos investigados e, em seguida, observar os efeitos quando as
condicdes sdo manipuladas. Ou seja, sdo feitas alteracGes em uma variavel independente e 0s
efeitos sdo observados em uma variavel dependente, obtendo-se, portanto, uma relacdo de causa e
efeito.

Se uma variavel depende ou é uma consequéncia da outra variavel, ela é denominada
como uma variavel dependente; assim, a variavel que é antecedente da variavel dependente é
denominada como uma variavel independente (KOTHARI, 2004). Em outras palavras, a variavel
dependente é resultado da varidvel independente que, em um experimento, pode ser manipulada
por meio de diferentes estimulos, com o intuito de verificar seu efeito.

Os experimentos serdo realizados entre sujeitos (between-subjects), mediante atribuigéo
aleatéria dos participantes aos grupos. Mais especificamente, em ambos os estudos cada
participante sera exposto a somente uma condicdo de estilo de comunicacdo. Dito isso,
estabelece-se que os participantes serdo expostos somente ao estilo de linguagem formal ou

linguagem informal.
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A natureza dos dados de ambos 0s estudos é quantitativa, e os dados foram analisados por
meio do software IBM SPSS Statistics. A pesquisa quantitativa baseia-se na medicdo da
quantidade ou montante, sendo aplicavel a fenbmenos que podem ser expressos em termos de
quantidade (KOTHARI, 2004). De acordo com Walliman (2011), modelos quantitativos ndo so6
descrevem as relagdes, mas também sdo capazes de mensurar com precisao sua magnitude.

Os dados obtidos foram mensurados por meio de escalas intervalares. Segundo Malhotra e
Birks (2007), em uma escala de intervalo, distancias numericamente iguais na escala representam
valores iguais na caracteristica sendo medida. Ainda, segundo os autores, uma escala de intervalo
contém todas as informacGes de uma escala ordinal, mas também permite comparar as diferengas

entre os objetos.
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4 EXPERIMENTOS

4.1 ESTUDO 1

O estudo 1 buscou contemplar o objetivo geral da pesquisa, ou seja, analisar a influéncia
da utilizagéo de diferentes estilos de comunicagdo pelas empresas na atitude dos consumidores.
Por meio deste experimento, foi possivel avaliar se a intencdo de compra do consumidor pode ser
influenciada pelos estilos de comunicacao utilizados pelas marcas.

Ainda, o estudo possibilitou verificar se a percepcdo de credibilidade que os
consumidores atribuem a marca ¢ afetada pela adocéo de linguagem formal ou informal. Por fim,
analisar se os consumidores percebem maior pessoalidade transmitida pelas marcas mediante a
utilizacdo de linguagem formal ou informal.

Dito isso, é definida como variavel independente do estudo 1 o estilo de comunicacao
adotado pelas empresas, gerando duas condigdes, sendo elas a utilizacdo de linguagem formal e
informal. As variaveis dependentes foram, portanto, a intencdo de compra do consumidor, a
credibilidade da marca percebida pelo consumidor e a percepcdo de pessoalidade transmitida pela

marca por meio da comunicacao.

4.1.1 Participantes e design

O estudo 1 teve a participagédo de 70 estudantes do Instituto Federal do Rio Grande do Sul
— Campus Feliz, sendo 42 do sexo masculino e 28 do sexo feminino, com idade média de 25
anos. Foram designados aleatoriamente, através da ferramenta de randomizacdo da plataforma
Qualtrics, 37 participantes para a condicdo de linguagem formal e 33 para a condicdo de

linguagem formal.

4.1.2 Procedimentos e estimulos

Para o estudo 1, foi solicitado aos participantes que imaginassem estar em seu proprio
feed no Facebook. Foi apresentado no feed a publicacdo de determinada marca ficticia, que vende
carteiras. O cenario retratado foi de uma consumidora especifica que sanou sua duvida referente
as especificagdes de um produto. Na ocasido, foi utilizado o proprio recurso de comentarios em

publicacdes do Facebook como ferramenta de comunicacgdo entre marca e consumidor.
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O contetdo da informagdo prestada pela empresa foi o0 mesmo, contudo, foram utilizados
dois estilos de comunicacdo distintos, sendo eles linguagem formal e informal. O contetddo da
solicitacdo feita pela consumidora ndo sofreu alteracdes entre as condi¢des. A consumidora Luisa
fez a empresa o seguinte questionamento: “Boa tarde, o material dessa carteira € couro
sintético?”.

Como resposta a solicitacdo da consumidora, foi adotado o seguinte texto para a condi¢do
de linguagem informal: “E ai Lu, tudo bem? N&o trabalhamos com couro sintético, todas as
nossas carteiras sao fabricadas em couro legitimo. Qualquer davida, a gente fica a disposigao!”.
Para a condicdo de linguagem formal, foi utilizado o texto a seguir: “Boa tarde Sra. Luisa, tudo
bem? N&o trabalhamos com couro sintético, todas as nossas carteiras sdo fabricadas em couro
legitimo. Em caso de davidas, ficamos a disposicéo.”

A informacéo especifica do produto também foi preservada em ambas as condi¢6es, como
controle, para que ndo haja influéncia de outras varidveis. Desta forma, foi alterada a forma de
cumprimento e disposi¢do para esclarecimento de duvidas. As escalas de mensuracao utilizadas
referem-se a intencdo de compra (Burton, Garretson e Veliquette, 1999), credibilidade da
empresa (Keller e Aaker, 1992) e competéncia de determinado funcionario em uma perspectiva
social (Dolen et. al., 2002). As escalas foram traduzidas para o portugués e adaptadas. Realizou-
se 0 processo de back translation para garantir a precisao da tradugéo.

Vale ressaltar que a ultima escala foi utilizada, mais especificamente, para verificar se
houve interferéncia na percepcdo de pessoalidade percebida pelo consumidor de acordo com o0s
diferentes estilos de comunicacdo utilizados pelas marcas. Estimou-se que um estilo de escrita
formal pode estar mais ligado a sensacdo de impessoalidade, enquanto o estilo informal remeteria
a percepcdo de voz humana de conversacdo, trazendo maior percep¢do de pessoalidade ao
consumidor.

Ao final do experimento, o participante foi questionado a respeito da pesquisa, tendo a
oportunidade de informar se imagina qual o seu objetivo. Em caso afirmativo, foi disponibilizado
um espaco para que o participante informasse o objetivo, na sua opinido. Desta forma, houve um
controle de hypotesis guessing. Os participantes que indicassem corretamente o objetivo seriam

descartados do estudo 1, evitando que este fator pudesse ter influenciado nas suas respostas.

4.1.3 Resultados
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No estudo 1, 37 participantes apresentaram opinides sobre o objetivo da pesquisa.
Contudo, verificou-se que nenhuma resposta foi capaz de atingir diretamente o objetivo,
identificando os estimulos que estavam sendo expostos aos respondentes. Portanto, nenhum

participante foi descartado deste estudo.

Foi conduzido um Teste-t para verificar se houve influéncia do estilo de comunicacédo
utilizado pela marca na intencdo de compra dos participantes. Nado houve diferenca significativa
na intencdo de compra do grupo que foi exposto a utilizacdo de linguagem formal (M = 4,70) e 0
grupo exposto a linguagem informal (M = 4,38; t(68) = 0,663; p = 0,51).

Para verificar se houve influéncia do estilo de comunicagédo utilizado pela marca na
percepcao de credibilidade que é atribuida a ela, foi realizado outro Teste-t. Ndo houve diferenca
significativa na percepcao de credibilidade do grupo que foi exposto a utilizacdo de linguagem
formal (M = 5,55) e o grupo exposto a linguagem informal (M = 5,29; t(68) = 0,801; p = 0,42).

Por ultimo, foi realizado um Teste-t para verificar se a percepcdo de pessoalidade
atribuida @ marca pode ser influenciada pelo estilo de comunicacdo utilizado. Nao houve
diferenca significativa entre o grupo que foi exposto a linguagem formal (M = 4,70) e 0 grupo
exposto a linguagem informal (M = 4,58; t(68) = 0,411; p = 0,68).

4.1.4 Discussao

O estudo 1 ndo apresentou evidéncias que pudessem indicar influéncia dos estilos de
comunicacdo utilizados pelas marcas, quando ha exposicdo de uma interacdo especifica entre
consumidor e a empresa. O estudo limitou-se a avaliar os aspectos de intengdo de compra,
credibilidade atribuida a marca e percepcao de pessoalidade da marca, em um contexto de midias
sociais.

Apesar dos estudos de Charprasert (1993) indicarem que a linguagem formal é capaz de
transmitir maior credibilidade, ndo foi possivel verificar a influéncia dentro do contexto deste
estudo. Contudo, vale ressaltar que os estudos de Charprasert (1993) indicaram que oS
participantes, apesar de atribuir maior credibilidade a marca, ainda preferiam o estilo de
comunicacgéo informal.

Em um estudo realizado por Beukeboom, Kerkhof e De Vries (2015), foram encontrados
efeitos significativos da voz humana de conversacdo na melhoria da avalia¢cdo de marcas, em um

contexto de redes sociais. Inicialmente, os autores haviam hipotetizado que a quantidade de
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exposicao a postagens no Facebook e a atitude do consumidor em relacdo as postagens recebidas
seria capaz de explicar mudancas nas avaliagdes.

Para Van Noort e Willemsen (2012), a voz humana de conversacao deve receber atencao
ao desenvolverem-se estratégias de comunicacdo online entre consumidor e marca. De acordo
com 0s autores, as empresas devem criar estratégias que possam gerar essa percepcao de voz
humana, podendo ser gerado mediante o grau de personalizagdo nas respostas ao consumidor.

Buscou-se obter o efeito de voz humana de conversacao, neste estudo, por meio do estilo
informal de comunicagdo. Esperava-se que a linguagem formal remeteria ao consumidor maior
percepcdo de impessoalidade. Contudo, no contexto deste estudo, ndo houve influéncia na

percepcao de pessoalidade atribuida a marca.

4.2 ESTUDO 2

O estudo 2 buscou contribui¢cbes mais especificas no que diz respeito a utilizacdo de
linguagem formal e informal, focando na investigacdo do engajamento dos consumidores com as
marcas em determinados aspectos. Buscou-se analisar se a utilizacdo de um dos estilos de
comunicacgdo seria capaz de resultar em maior engajamento do consumidor com as midias sociais
de uma marca e com determinado anuncio.

Ainda, hipotetizou-se que o autoconceito dos consumidores poderia influenciar na
preferéncia por um estilo especifico de comunicacdo. Portanto, participantes que se consideravam
mais tradicionais e conservadores poderiam ter preferéncia pela utilizagido de linguagem formal.
Da mesma forma, estimou-se que participantes que se consideravam mais descontraidos e
contemporaneos poderiam se identificar mais com a linguagem informal.

Portanto, para o estudo 2, é mantida como variavel independente o estilo de comunicacao
adotado pelas marcas, gerando duas condigdes, sendo elas a utilizacdo de linguagem formal e
informal. As variaveis dependentes deste estudo foram o engajamento do consumidor com as

midias sociais de uma marca e com determinado andncio.

4.2.1 Participantes e design

O estudo 2 teve a participagéo de 70 estudantes do Instituto Federal do Rio Grande do Sul
— Campus Feliz, sendo 33 do sexo masculino e 37 do sexo feminino, com idade média de 24

anos. Foram designados aleatoriamente, atraves da ferramenta de randomizacdo da plataforma
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Qualtrics, 35 participantes para a condi¢cdo de linguagem informal e 35 para a condicdo de

linguagem formal.

4.2.2 Procedimentos e estimulos

Para o estudo 2, foi apresentado aos respondentes um cenario em que determinada loja de
calcados ficticia estava divulgando uma promocao na sua pagina do Facebook. A informacéo
exposta aos respondentes foi a mesma, contudo, a linguagem apresentada poderia ser formal ou
informal, dependendo da condicdo para qual o participante fosse designado. O design gréfico, ou
seja, a parte visual da comunicacdo que foi apresentada na pagina da marca no Facebook, foi a
mesma para as duas condicgdes.

Inicialmente, foi apresentada aos respondentes uma escala referente ao engajamento geral
dos consumidores com as marcas (Sprott, Czellar e Spangenberg, 2009). Os autores propuseram
gue os consumidores variam em seu engajamento geral com marcas e examinaram a natureza das
tendéncias dos consumidores a incluir marcas como importantes em seu autoconceito.

A escala de engajamento geral dos consumidores com as marcas foi utilizada para
verificar qual o vinculo que o consumidor j& estabelece costumeiramente com as marcas,
identificando seus habitos de relacionamento comuns. Da mesma forma que ocorreu no estudo 1,
as escalas do estudo 2 foram traduzidas para o portugués e adaptadas, realizando o processo de
back translation para garantir a precisdo da traducao.

Em um segundo momento, foi solicitado aos participantes que considerem uma auto
perspectiva e indiquem seu nivel de concordancia, em uma escala intervalar de sete pontos, com
as caracteristicas a seguir: tradicional, conservador, descontraido e contemporaneo. As duas
primeiras caracteristicas remeteriam a um estilo formal de comunicacdo, enquanto as duas
ultimas a um estilo informal. De acordo com Sigry (1982), a mensuracdo do autoconceito implica
tradicionalmente em solicitar aos respondentes que classifiquem uma auto perspectiva especifica.

Apo0s a aplicacdo desta primeira parte da pesquisa, ocorreu a aplicacdo do estimulo. Foi
simulada para este experimento a pagina da loja de calcados ficticia no Facebook, ao invés de
restringir-se a uma interacdo especifica entre marca e consumidor exposta no feed, conforme
havia sido realizado no estudo 1.

Neste experimento, ndo houve exposicao de interacdo direta entre consumidor e a marca,

apenas o anuncio do Facebook. O conteldo exposto simulou uma postagem cotidiana da marca,
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tendo a condigdo de linguagem informal, em conformidade com um estilo descontraido de
comunicagdo e a condicdo de linguagem formal, atribuida a uma identidade conservadora e
tradicional.

Para a condicdo de linguagem informal, a publicacdo da marca foi exposta com o seguinte
conteudo escrito: “Para a galera que estava esperando uma promo para comprar aquele calgado
que estava faltando, chegou a hora! Tem calcado para ir na padaria da esquina e naquela festa
mais formal com a familia. Os descontos sdo de 30%, 50% e 70%. N&o importa o rolé, ninguém
vai descalco!”

Para o estilo formal de comunicacédo, o anuncio foi disposto da seguinte forma: “Para as
pessoas que estavam esperando uma promocao para comprar o calcado que estava faltando, o
momento chegou. Possuimos calgcados propicios para todos os eventos. Os descontos variam de
30%, 50% e 70%. N&o importa 0 compromisso, ninguém ficara sem cal¢cado.”

Apos a exposicdo a pagina do Facebook, o efeito foi verificado por meio de duas escalas.
A primeira foi utilizada para mensurar o engajamento com as marcas nas midias sociais (Cheung
e Lee, 2011) e a segunda, o engajamento dos consumidores com determinado anuncio
(Loewenstein, Raghunathan e Heath, 2011).

Enfatiza-se que a escala de engajamento com as marcas nas midias sociais, desenvolvida
por Cheung e Lee (2011), tornou possivel mensurar 0 engajamento do consumidor em uma
plataforma especifica de comunicacdo com a marca, verificando o efeito dos diferentes estilos de
comunicacdo na percepc¢do dos consumidores.

Por fim, a mensuracdo do engajamento dos consumidores com determinado andncio,
desenvolvida por Loewenstein, Raghunathan e Heath (2011) contempla o nivel de empolgacéo
dos consumidores diante de um anlncio. Além disso, indica a probabilidade do consumidor
exibir o andncio para outra pessoa.

Da mesma forma que no estudo 1, o participante teve a oportunidade expor a sua opinido
sobre qual o objetivo da pesquisa, possibilitando um controle de hypotesis guessing. Os
participantes que indicassem corretamente o objetivo seriam descartados do estudo 2, evitando

que este fator pudesse ter influenciado nas suas respostas.

4.2.3 Resultados
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No estudo 2, 40 participantes opinaram a respeito do objetivo da pesquisa. Contudo,
verificou-se que nenhuma resposta foi capaz de atingir diretamente o objetivo, identificando os
estimulos que estavam sendo expostos aos respondentes. Portanto, nenhum participante foi
descartado deste estudo.

A escala de engajamento geral dos consumidores com as marcas foi aplicada nos
respondentes como controle, para fins de comparacdo com as escalas de engajamento com o
anuncio e com as midias sociais. Foi comparado, portanto, as médias de todos os respondentes,
independente da condicéo de estilo de comunicacéo para qual foram designados.

Caso a média de engajamento geral (M = 3,08) apresentasse diferenca expressiva em
contraste com o engajamento do andncio (M = 3,37) e com as midias sociais (M = 2,41), poderia
cogitar-se a hipotese de que a situacdo apresentada aos participantes ndo apresentou um nivel de
realismo adequado para o experimento. Contudo, ndo houve polarizacdo das médias.

Foi conduzido um Teste-t para verificar se houve influéncia do estilo de comunicagéo
utilizado pela marca no engajamento dos participantes com o anuncio exposto. Ndo houve
diferenca significativa entre o grupo exposto a utilizacdo de linguagem formal (M = 3,36) e 0
grupo exposto a linguagem informal (M = 3,38; t(68) = -0,058; p = 0,95).

Ainda, foi realizado um Teste-t para verificar se houve influéncia do tipo de comunicacéo
utilizado pela marca no engajamento com a midia social. Nao houve diferenca significativa entre
0 grupo exposto a utilizacdo de linguagem formal (M = 2,44) e o grupo exposto a linguagem
informal (M = 2,37; t(68) = 0,261; p = 0,79).

Os participantes puderam avaliar o seu autoconceito em quatro aspectos, sendo eles:
tradicional, conservador, descontraido e contemporaneo. Para cada aspecto, os participantes
foram separados em dois grupos, utilizando como critério para separa¢do dos grupos o ponto
meédio das escalas. A partir disso, foi analisado se o autoconceito do participante teve alguma
interacdo com os estilos de comunicacdo utilizados pela marca, por meio de uma analise de
variancia bidimensional (Two-way ANOVA).

Hipotetizou-se que os participantes que indicassem um nivel de concordancia maior com
0 autoconceito tradicional e conservador poderiam estar mais engajados com 0 anuncio e as
midias sociais da marca que utilizou a linguagem formal de comunicacdo. Da mesma forma,

participantes que indicassem maior nivel de concordancia com o autoconceito descontraido e
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contemporaneo, poderiam estar mais inclinados a engajar-se com o anuncio e midias sociais da
marca que utilizou a linguagem informal.

No engajamento com 0 anuncio, ndo houve interacdo significativa entre os estilos de
comunicacdo utilizados e o autoconceito tradicional (F(1,66) = 0,042; p = 0,838), conservador
(F(1,66) = 0; p = 0,989), descontraido (F(1,66) = 0,344; p = 0,560), e contemporaneo (F(1,66) =
1,744; p = 0,191). Quanto a0 engajamento com as midias sociais, ndo houve interacdo
significativa entre os estilos de comunicacgdo utilizados e o autoconteito tradicional (F(1,66) =
0,162; p = 0,689), conservador (F(1,66) = 0,096; p = 0,757) e descontraido (F(1,66) = 0,351; p =
0,555).

Houve interagdo significativa entre os estilos de comunicacdo e o0 autoconceito
contemporaneo (F(1,66) = 4,488; p = 0,038) no engajamento com as midias sociais. Foi
conduzida uma analise a posteriori para verificar a diferenca entre as condi¢des. Houve diferenca
estatistica marginalmente significante na comparacdo entre o grupo que se classificou como
menos contemporaneo (F(1,66) = 3,477; p = 0,067), tendo um engajamento maior com a midia

social exposta na condicédo de linguagem formal (F(1,66) = 3,184; p = 0,079).

ENGAJAMENTO MIDIAS SOCIAIS
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Figura 1. Comparagdo de médias de engajamento com midias sociais.
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Conforme o gréafico apresentado, percebe-se que pessoas que se consideram menos
contemporaneas estavam mais engajadas com a midia social que utilizou a linguagem formal. A
diferenca estatistica € marginalmente significante. Com a linguagem informal ocorreu o efeito
inverso, ou seja, pessoas que se consideram mais contemporaneas se engajaram mais com a midia
social que utilizou a linguagem informal. Contudo, ndo houve diferenga estatistica significante

entre as médias.

4.2 .4 Discussao

O estudo 2 ndo apresentou evidéncias que pudessem indicar influéncia dos estilos de
comunicacdo utilizados pelas marcas no engajamento dos consumidores. O estudo limitou-se a
avaliar o engajamento do consumidor com determinado anincio e com as midias sociais da
marca. O contexto avaliado foi a exposicdo do consumidor a um anuncio em uma rede social.

Segundo Chernatony (1999), marcas mais fortes resultam de uma identidade de marca
homogénea e componentes de identidade congruentes. A partir disso, supde-se que os estilos de
comunicacdo utilizados poderiam contribuir, até certo ponto, para a criacdo da identidade da
marca. Por meio da utilizacdo de diferentes estilos de comunicacdo, seria demonstrada pela marca
uma identidade contemporanea e informal ou uma postura tradicional e mais formal.

A partir desta hipdtese, estimou-se que a identidade transmitida pela marca poderia ir ao
encontro do autoconceito dos consumidores, resultando em um maior engajamento. Hipotetizou-
se que o consumidor poderia estar mais engajado com a marca quando o estilo de comunicagéo
utilizado fosse semelhante ao seu autoconceito. Portanto, se a marca utilizasse um estilo de
comunicacdo que se assemelhe ao autoconceito de um segmento de publico que seja atraente para
ela, estaria de fato provocando um engajamento maior destes consumidores.

Né&o houve interacdo significativa entre os estilos de comunicagéo e o autoconceito dos
respondentes no engajamento com o0 anuncio exposto. Ocorreu 0 mesmo no engajamento dos
consumidores com as midias sociais da marca, exceto no autoconceito contemporaneo, que
apresentou interagdo com os estilos de comunicagdo e o autoconceito dos participantes.

Analises a posteriori ndo foram capazes de confirmar a interacdo entre 0 baixo estilo
contemporaneo e a linguagem formal no engajamento com a midia social, visto que o resultado

encontrado foi marginalmente significante. Contudo, o resultado apresenta relevancia, tendo em
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vista que o efeito se repete de forma inversa com o alto estilo contemporaneo e a linguagem

informal, mesmo que ndo apresente diferenca estatistica significante entre as médias.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou evidéncias de que em um mundo cada vez mais digital, € possivel
que os estilos de comunicagéo utilizados pelas marcas possam influenciar na atitude, percepgdes
e engajamento dos consumidores, dentro do contexto de midias sociais. O contexto utilizado para
0 estudo 1 foi uma interacdo direta entre empresa e consumidor, enquanto que o estudo 2 utilizou
um anudncio de uma marca ficticia, publicado em uma rede social.

O estudo 1 possuiu um objetivo mais amplo, investigando genericamente as preferéncias
por um estilo de comunicacgdo especifico. No estudo 2, buscou-se uma possivel preferéncia por
estilos de comunicacdo das marcas baseando-se no proprio autoconceito dos participantes do
experimento. Hipotetizou-se que o autoconceito do consumidor poderia ao encontro de um estilo
de comunicagéo similar.

Os estudos conduzidos ndo foram capazes de suportar as hip6teses propostas. Contudo, ao
avaliar os resultados encontrados na interacdo entre os estilos de comunicagdo e 0 autoconceito
contemporaneo no engajamento com as midias sociais, ha certa consisténcia ldgica entre as
hipoteses. O resultado indica que essa influéncia pode ser explorada de outras formas, visando
obter melhores resultados.

Para trabalhos futuros, sugere-se que sejam testados outros elementos que possam remeter
a um estilo formal ou informal. Ainda, poderiam ser avaliados outros aspectos da atitude e
percepcao dos consumidores que possam ser relevantes para as marcas. Além disso, as hipoteses
podem ser testadas em contextos diferentes dos propostos nesta pesquisa.

Quanto ao autoconceito dos respondentes, utilizado no estudo 2, prople-se que seja
utilizada uma mensuracdo e escalas mais robustas. Para possibilitar a analise de variancia
bidimensional, foi necessario criar um critério para separar os dados obtidos em grupos.
Transformando as escalas em grupos, foi possivel verificar a interacdo das condi¢cbes com as
variaveis dependentes propostas.

O engajamento geral dos respondentes ndo apresenta diferenca expressiva do engajamento
manifestado com as situagdes apresentadas nos estudos. Contudo, apesar do desafio de controlar
condicdes ambientais e interferéncias externas, sugere-se que, para pesquisas futuras, seja
realizado um experimento de campo. Desta forma, seria possivel garantir que o nivel de realismo

nas situacles propostas seja mais satisfatorio.
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APENDICES
APENDICE A — INSTRUMENTO DE PESQUISA (ESTUDO 1, CONDICAO FORMAL)

Para responder o questionario a seguir, leve em consideracao a situagao abaixo:

carteiras

g Curtir (J Comentar &> Compartilhar

2 comentarios

Mais relevantes -

(@ Escreva um comentario.. © )

(@ Luisa Alves Boa tarde, o0 material dessa carteira & couro
sintético?

Curtir - Responder
Esatto Carteiras Boa tarde Sra. Luisa, tudo bem? Nao
trabalhamos com couro sintético, todas as nossas

carteiras s&o fabricadas em couro legitimo. Em caso de
duividas, ficamos a disposicéo.

Curtir - Responder

fﬂl Escreva uma resposta . © 2



APENDICE B — INSTRUMENTO DE PESQUISA (ESTUDO 1, CONDIGAO INFORMAL)

Para responder o questionario a seguir, leve em consideragao a situagao abaixo:

carteiras

o Curtir () Comentar &> Compartilhar

2 comentarios

Mais relevantes -

{@ Escreva um comentario.. © w2

(@ Luisa Alves Boa tarde, o material dessa carteira & couro
sintético?
Curtir - Responder
Esatto Carteiras E ai Lu, tudo bam? Nao trabalhamos

com couro sintético, todas as nossas carteiras séo
fabricadas em couro legitimo. Qualquer divida, a gente

fica a disposiciol

Curtir - Responder

(ﬂ Escreva uma resposta... © @
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APENDICE C — INSTRUMENTO DE PESQUISA (ESTUDO 2, CONDICAO FORMAL)

Para responder as proximas questoes, leve em consideragao a situagao abaixo:

n Trapiche Calcados

34

NTRAPRICHE
o e

~

Trapiche Calgados

Pagina inicial
Publicacdes
Avaliacoes
Fotos

Sobre

Comunidade

Criar uma Pagina

Pagina inicial Encontrar amigos

1 Curtir N Seguir A Compartilthar

mwee 17apiche Calcados
7 min kﬁ

Para as pessoas que estavam esper.

sperando uma promocao para comprar
o calcado que estava faltando. 6 momento chegou. Possuimos calcados

propicios para todos os eventos. Os descontos variam de 30%, 50% e

70%. Ndo importa o compromisso, ninguém ficara sem calcado

LIGLI

descontos de

70%

NTRAPBICHE
) oy

v

Sobre

Facebook
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APENDICE D — INSTRUMENTO DE PESQUISA (ESTUDO 2, CONDICAO INFORMAL)

Para responder as proximas guestdes, leve em consideracéo a situacao abaixo:

n Trapiche Calcados

Q Pagina Inicial  Encontrar amigos

NTRABICHE
) oty

-

Trapiche Calgados

Pagina inicial

Publicacdes

Comunidade

Criar uma Pagina

ol Curtir N Seguir 4 Compartilhar

meexe  TFApiche Calgados
= omin- @

Para a galera que estava esperando uma promo para comprar aguele
calcado que estava faltando, chegou a hora! Tem calcado para ir na
padaria da esquina e naquela festa mais formal com a familia. Os
descontos sdo de 30%, 50% e 70%. Ndo importa o rolé, ninguém val
descalco!

NTRABICHE
N o

o

O

Sobre

Facebook



APENDICE E — INSTRUMENTO DE PESQUISA (ESTUDO 2, AUTOPERSPECTIVA)

Para responder as perguntas abaixo, considere uma auto-perspectiva e indique seu nivel
de concordancia com as caracteristicas a seguir:

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
1 2 3 4 5 6 7
Considero-me uma
pessoa tradicional. O O O O O @] O
Considero-me uma
pessoa O @) O @) ®) O 0O

conservadora.

Considero-me uma

pessoa O O O O O O O

descontraida.

Considero-me uma

pessoa O O O O O O O

contemporanea.

36



ANEXOS

ANEXO 1 - ESCALA DE INTECAO DE COMPRA (ESTUDO 1)

Vocé estaria mais propenso ou menos propenso a comprar o produto, dado a informacéo

apresentada?

MENOS
FPROFPENSO
1 2

O

MAIS
PROPENSO

3 4 5 6 7

O O O O O

Considerado a informac@o apresentada, qu&o provavel vocé consideraria a compra do

produto?

POUCO
PROVAVEL
1 2

O

Qual a probabilidade de comprar o produto,

POUCO
PROVAVEL
1 2
O O

MUITO
PROVAVEL

3 4 5 g 7

@] O @] O @)

dadas as informacbes apresentadas?

MUITO
PROVAVEL

3 4 5 6 7

O O O @) O
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ANEXO 2 - ESCALA DE CREDIBILIDADE ATRIBUIDA A MARCA (ESTUDO 1)

Para responder os itens abaixo, considere a sua percepgao a respeifo da empresa

apresentada.

PRODUTOS
DE BAIEA
QUALIDADE
1

@]

PRODUTOS
INFERIORES
1

O

EMPRESA
NADA
COMFIAVEL
1

O

MENHUMA
PREOCUPACAD
COM 03
CLIENTES
1

o

PRODUTOS
DE ALTA
QUALIDADE
L 7

@ @

PRODUTOS
SUPERICRES
7

(=]

O O

EMPRESA
MUITO
COMFIAVEL
6 7

o O

MUITA
PREOCUPAGAD
COM 03
CLIENTES
7

o

-
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ANEXO 3 — ESCALA DE COMPETENCIA DO FUNCIONARIO EM UMA PERSPECTIVA

SOCIAL (ESTUDO 1)

Com base na situacao apresentada, indique o seu nivel de concordancia com as

afirmacodes a seguir:

DISCORDO
TOTALMENTE
1
A Esatto Carieiras se
conectou com a
vida/experiéncias do O
consumidor.

A Esatlo Carteiras
prestou atencdo especial O
ao consumidor.

A Esatto Carteiras foi O
fora do comum.

A Esatto Carteiras foi ela O
mesma.
A Esatto Carteiras O
foi genuina.

CONCORDO
TOTALMENTE
7

@)



ANEXO 4 — ESCALA DE ENGAJAMENTO GERAL DOS CONSUMIDORES COM AS
MARCAS (ESTUDO 2)

Para responder as perguntas abaixo, indique seu nivel de concordéncia com as situaches

a sequir.

Eu tenho uma
ligacdo especial
COIM as Marcas

gue eu gosto.

Considero minhas
marcas favoriias
como parte de
rmim.

Muitas vezes sinlo
uma ligagdo
pessoal entre as
minhas marcas
favaoritas e eu.

Parte de mim &
definida por
marcas
importantes na
minha vida.

Eu sinto como
=2 fivesze uma
estreita conexdo
pessoal com as
marcas que u
mais prefiro.

Posso me
identificar com
marcas
importantes na
minha vida.

Ha ligacdes entra

35 Marcas que eu

prefiro & como eu
me Vejo.

Minhas marcas
favoritas sdo uma
indicacio
importanie de
QUem U Sou.

DISCORDO
TOTALMEMNTE
1

o

]

[=}]

CONCORDC
TOTALMENTE
7

o
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ANEXO 5 - ESCALA DE ENGAJAMENTO COM O ANUNCIO (ESTUDO 2)

Na sua opinido, o quao supreendente fol 0 anuncio?

NADA MUITO
SUPREENDENTE SURPREENDENTE
1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

Na sua opinido, o quao atraente vocé achou a historia do anuncio?

NADA MUITO
ATRAENTE ATRAENTE
1 2 3 - 5 6 7

O O O O O O O

Qual a probabilidade de vocé mostrar o anuncio a outra pessoa?

NADA MUITO
PROVAVEL PROVAVEL
1 2 3 4 5 6 7

O O O O O O O
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ANEXO 6 — ESCALA DE ENGAJAMENTO COM MIDIAS SOCIAIS (ESTUDO 2)

Para responder as perguntas abaixo, indique seu nivel de concordancia com as situacdes
abaixo.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
1 2 3 4 5 6 7

Estou

entusiasmado com e e O @) O O O

o Facebook da
Trapiche Calcados.

O Facebook da

Trapiche Calcados O O O O O O O

inspira-me.

Achei o Facebook
da Trapiche

Calcados cheio de O O O @) O O O
significado e
proposito.

Estou animado ao

entrar no Facebook
da Trapiche O O O O O O O

Calcados.

Estou interessado

no Facebook da O O O O O @] O

Trapiche Calcados.



