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RESUMO

O Customer Engagement nas redes sociais € um tema bastante atual e
pertinente, que tem vindo a ser amplamente estudado. Contudo, no contexto de gift

giving, ndo existem ainda estudos sobre o customer engagement nas redes sociais.

O presente estudo pretende perceber se os clientes de produtos gift, utilizam
as redes sociais na procura do produto que pretendem oferecer, ou se deslocam as
lojas, sem que haja qualquer envolvimento com a marca e suas redes sociais. Para

esse efeito, aplicou-se o estudo a oferta de joalharia de luxo.

Desenvolveu-se um inquérito por questiondrio, elaborado a uma amostra

ndo-probabilistica por conveniéncia, tendo sido recolhidas 205 respostas.

Com base nos resultados obtidos, foi possivel concluir que apesar dos
clientes de produtos gift, no caso da joalharia de luxo, pesquisarem os produtos nas
redes sociais das marcas, antes de realizarem a compra, a maioria nao segue as nas
redes sociais. Contudo, a pesquisa prévia nas redes sociais tem influéncia na decisao

de compra, inspirando e facilitando a escolha do cliente.

Este estudo consiste num contributo para a teoria do online customer
engagement nas redes sociais, evidenciando a especificidade no contexto de gift
giving. Por ser uma compra ocasional, as redes sociais sdo importantes no processo
de decisdao de compra para o consumo de informacao mas ndo ha uma intencdo de

interacdo continuada que leve o cliente a seguir a marca.

Como recomendacgdo, os gestores das redes sociais das marcas de produtos
gift devem ter em conta nas suas paginas de redes sociais, aspetos como o preco dos
produtos, boas fotografias, a passagem de uma boa imagem de marca, de produtos de
qualidade, informacgdes detalhadas, a divulgacdo de campanhas e o design, de forma a
transformar potenciais clientes em clientes e aumentar o niimero de seguidores das

suas paginas.

Palavras-chave: Customer Engagement, redes sociais, gift giving, joalharia de luxo.
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ABSTRACT

Customer Engagement in Social Networks is a very current and relevant topic
that has been widely studied. However, in the context of gift giving, there are still no

studies on customer engagement in social networks.

The present study intends to understand if customers of gift products use
social networks to find the product they want to offer or move to the stores without
any engagement with the brand and its social networks. For this purpose, the study

was applied to the supply of luxury jewelery.

A questionnaire survey was developed on a non-probabilistic sample for

convenience and 205 responses were collected.

Based on the results obtained, it was possible to conclude that although gift
products customers research the products in the social networks of brands, before
making the purchase, most do not follow them in social networks. However, prior
research on social networks influences the purchasing decision, inspiring and

facilitating customer choice.

This study is a contribution to the theory of online customer engagement in
social networks, highlighting the specificity in the context of gift giving. Because it is
an occasional purchase, social networks are important in the buying decision process
for information consumption but there is no intention of continued interaction that

leads the customer to follow the brand.

As a recommendation, the social network managers of gift brands should take
into account in their social network pages, aspects such as the price of products, good
photographs, the passage of a good brand image, quality products, detailed
information, campaign advertising and design to turn potential customers into

customers and increase the number of followers of their pages.

Keywords: customer engagement, social networking, gift giving, luxury

jewelry.
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1. INTRODUCAO

Segundo dados do INE (2018), o valor do mercado portugués de joalharia,
ourivesaria e relojoaria representa mais de mil milhdes de euros em Portugal, um
valor que tende a aumentar nos préximos anos, face a retoma da economia e consumo
ndo s6 em Portugal, como também na Europa. Posto isto, o presente estudo ira focar a

joalharia de luxo como um produto para oferecer.

Com base num estudo realizado por Moraes, Carrigan, Bosangit, Ferreira e
McGrath (2017), existem lacunas no conhecimento da literatura no que toca a
pesquisa de produtos de luxo, nomeadamente, jéias de luxo. A presenca das marcas
de luxo nas redes sociais como estratégia de marketing ja foi implementada por quase
todas as marcas de luxo, como uma forma impulsionadora de negécio (Kim & Ko,
2010). A interacado e aproximacdo dos consumidores com as marcas através das redes
sociais, faz com que haja um aumento do grau de confian¢a que consequentemente,

tem um impacto positivo e direto na intencao de compra (Hajli, 2014).

O comportamento de quem compra para oferecer é um assunto que se
encontra estagnado na literatura cientifica. Perceber se as redes sociais sao utilizadas
durante este processo e de que forma o sao, torna este tema atual e relevante para ser
estudado. Na literatura cientifica, nada que relacione o comportamento de compra
para oferecer, gift giving, com as redes sociais foi encontrado. Estamos perante a

primeira lacuna de conhecimento na literatura cientifica.

O facto de esta estratégia passar pela atracdo de seguidores compradores,
deve-se ao facto da maioria dos clientes dos produtos da marca de joalharia, objeto de
andlise, nao ser o utilizador/consumidor dos mesmos. Isto faz do produto vendido,
um produto giftl, isto é, um presente. O gift giving? é um comportamento ainda pouco
estudado analisado por estudos recentes (Davies, Whelan, Foley & Walsh, 2010;
Shanka & Handley, 2011)).

1 A partir deste momento, “produto gift” substituira a palavra “presente”.
2 A partir deste momento, “gift giving” substituira a expressao “oferecer presentes”.
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Apesar da pesquisa cientifica ja ter informagao sobre a importancia das redes
sociais para o fendmeno do customer engagement, esta ainda se encontra um pouco
limitada (Cabiddu, De Carlo & Piccoli, 2014). Com base no estudo da literatura que foi
feito, nada se sabe sobre o customer engagement de produtos gift, o que fez com que

fosse encontrado outra grande lacuna no conhecimento.

As redes sociais fazem cada vez mais parte da vida dos consumidores, como
forma de se comunicarem entre si e também, para comunicarem com as marcas, 0
que torna necessaria a pesquisa que compreenda as motiva¢gdes que levam os
consumidores a se envolverem na comunicac¢do facultada pelas redes sociais com as
marcas (Wolny & Mueller, 2013). Existem varios motivos para um consumidor seguir
marcas nas redes sociais, tais como a obtencdo de informacdes acerca da marca,
receber descontos e promogdes que a marca possa estar a disponibilizar, estar a par
de novidades da marca, entre outros motivos (Giimis, 2017; Brodie, Juri¢ & Ili¢,

2013).

Ja existem estudos na literatura sobre quais as motiva¢des do consumidor para
seguir uma marca nas redes sociais e o engagement que é feito entre marca, cliente e
consumidor, porém ndo existem evidéncias sobre se quem compra produtos gift de
uma marca e ndo oS consome, segue ou ndo a mesma, nas redes sociais. Com esta
dissertacdo, pretende-se perceber se o cliente de produtos gift, utiliza as redes sociais
para o auxilio da sua procura e, consequentemente, se segue ou ndo a marca nessas

redes sociais.

Os objetivos deste trabalho passam entdo por compreender se as pessoas que
compram produtos gift utilizam as redes sociais na procura do produto que
pretendem oferecer, ou se se deslocam as lojas, sem que haja qualquer interagdo com
a marca e suas redes sociais, de forma a resolver o problema de imediato. Neste

sentido, serd possivel:

(i)  Perceber qual o customer engagement existente com produtos gift,

especificamente joias de luxo;

Mariana Amaro 12
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(i) Compreender, caso exista, qual o customer engagement com as redes
sociais das marcas que vendem este tipo de produtos, antes de efetuar

a compra dos produtos;

(iii) Analisar a influéncia do customer engagament com marcas de produtos

gift no processo de decisdo de compra;

(iv) Compreender se quem compra produtos gift, segue as marcas desses

produtos nas redes sociais e quais as motivacdes para o fazer;

(v)  Perceber quais os aspetos que os clientes consideram importantes nas

redes sociais de uma marca de produtos gift.

Por estes motivos, este trabalho enriquece e acrescenta valor a literatura
cientifica, quando o assunto é sobre customer engagement nas redes sociais
relativamente a produtos gift, mais concretamente em marcas de luxo que vendem
este tipo de produtos, e que tém como objetivo adequar as suas estratégias digitais

nas redes sociais ao publico pretendido.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo representa a parte tedrica desta dissertagdo e inicia-se com uma
explicacdo daquilo que é o processo de gift giving, com o objetivo de relacionar e
perceber de que forma as redes sociais estdo envolvidas neste processo. De forma a
compreender em que consiste o customer engagement, sao apresentadas as defini¢des
e explicagdes do conceito e suas dimensdes, tendo em vista a opinido de varios
autores e de seguida, é abordado o tema inserido nas redes sociais. Nesta fase,
pretende-se descobrir de que forma as redes sociais influenciam o comportamento do
consumidor digital e o engagement que existe por parte do cliente com as redes
sociais de uma marca, desde motivagdes para seguir marcas, a criacdo e participacdo
em comunidades de marca nas redes sociais. Por fim, este capitulo termina com uma
conceptualizacdo daquilo que é o luxo e marcas de luxo e como estas estdo presentes

nas redes sociais, uma vez que esta dissertacdo se destina a marcas de luxo.
2.1. Gift Giving - A compra de produtos gift

Num atual ambiente caracterizado pela elevada competicio entre
organizagoes, entender o comportamento atual e prever o comportamento futuro dos
consumidores, mesmo que ndo na sua totalidade, podera colocar uma empresa em
posicdo de vantagem estratégica em relacdo as restantes concorrentes (Lopes & Da
Silva, 2012). Estudar o comportamento do consumidor permite entender como e por
que razdo os clientes compram ou, ndo compram, bens e servigos (Peter & Olson,
2009). Nas comunidades de consumo, o processo de gift giving é responsavel pela

criacdo e distribui¢do de valor (Corciolani & Dalli, 2014).

Os presentes sao uma forma de transmitir a ideia que o emissor tem na
mente, relativa ao destinatario (Schwartz, 1967). O Gift giving, ato de dar presentes, é
uma importante pratica para a economia do consumo. Este processo é considerado
uma forma de reciprocidade ou troca, que faz parte integrante de uma sociedade
(Sherry, 1983). Oferecer presentes é o ato interpessoal de comunicacdo simbdlica,

podendo conter significados explicitos e implicitos como: parabenizar alguém,
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demonstrar amor e/ou arrependimento, até obrigacdo e dominio (Mick & Demoss,
1990). Esta pratica padece assim de uma forte influéncia de aspetos emocionais e
racionais do consumidor e é um tema que tem vindo a ganhar espago na area do

comportamento do consumidor (Dalakas & Shoham, 2010).

A possibilidade de presentear pode acontecer em duas situacdes diferentes:
presentear outras pessoas e presentear a si mesmo (Mick & Demoss, 1990). Existem
diferencas nos resultados quando toca a decisdes, fontes de informacdo e
comportamento de compra, no momento em que o presente é comprado para outros
ou quando comprado para uso pessoal (Andrus, Silver & Johnson, 1986). As mulheres
tém mais tendéncia a presentearem-se a si mesmas do que propriamente os homens.
Pessoas que ndo se encontram casadas também estdo mais propensas a oferecerem
presentes a si proprios do que pessoas casadas (Ward & Tran, 2008). O sacrificio
percebido e realizacdo pessoal sao os dois principais motivos para a oferta de

presentes para si mesmo (Park, 2018).

Quando se fala em mentalidades de quem oferece (emissor) e quem recebe
(recetor), e de como sdo avaliadas as ofertas, os autores Baskin, Wakslak, Trope e
Novemsky (2014), afirmam que o emissor interpreta os presentes de uma maneira
mais abstrata, ao contrario do recetor, isto é, considera mais os fatores de
desejabilidade do que a propria viabilidade. Para além disso, quem oferece nao tem
em conta a maxima felicidade do destinatario do seu presente. Quem oferece é

também sensivel a distancia existente na relagdo, ao contrario do recetor.

Contrariamente aos anteriores autores, Aknin e Human (2015), defendem que
as pessoas que oferecem tém em conta presentes que reflitam os interesses e paixdes
do recetor, na hora de oferecer. Os autores referem ainda que tanto quem oferece
como quem recebe, sente maior proximidade a pessoa envolvida quando o presente
reflete quem oferece. A proximidade na relacio é entdo um fator moderador

importante no gift giving (Cavanaugh, Gino & Fitzsimons, 2015).

Os homens sentem-se mais incomodados no momento de compra de presentes
e sdo mais vulneraveis a comunicagdes dos media ou propostas dos vendedores. Para

estes, sdo valorizados a experiéncia no ponto de venda, exposicio do produto,
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etiquetas explicativas encontradas nos produtos e estratégias de vendas, de modo a
que a experiéncia de compra se torne positiva (Davies, Whelan, Foley & Walsh, 2010).
A imagem do produto e a embalagem dos presentes tém efeitos moderadores
significativos no processo de gift giving (Yang & Paladino, 2015). Para o publico
feminino, as embalagens assumem um papel muito importante. As embalagens
demonstram o interesse em agradar por parte de quem oferece, e aumentam a
expectativa por parte do recetor. Por sua vez, apesar das mulheres oferecerem mais
do que os homens, tendem a valorizar mais o ato de receber o presente do que a sua

oferta (Davies et al., 2010).

O sexo feminino tem mais prazer no gift giving do que o sexo masculino e
experienciam maioritariamente motivacdes positivas nesta pratica enquanto que os
homens motiva¢cées mais praticas (Webster & Nottingham, 2000). Os consumidores
tendem a procurar por marcas que trazem consigo um maior nimero de beneficios
simbélicos percebidos. Estes variam ainda na escolha das marcas consoante o género
do destinatario. A diferenca de género é, por isso, uma das varidveis que tem maior
impacto neste comportamento (Parsons, 2002). Um estudo realizado por Gould e
Weil (1991), descreve que o sexo masculino modifica o seu comportamento de
compra quando compra um presente para um amigo do mesmo sexo e para um amigo
do sexo oposto. Ja as mulheres, ndo revelam diferenca ou importancia significativa na
mesma situacdo. Contudo, ambos o0s sexos sentem-se mais confortaveis em
presentear para o mesmo sexo, embora experienciarem sensa¢des mais intensas
quando oferecerem a alguém que ndo do mesmo sexo. Na mesma linha de
pensamento, as mulheres revelam mais tendéncia a oferecer presentes e com maior
facilidade do que os homens quando oferecem a outras faixas etarias ou géneros, o
que pode ser justificado através dos seus valores prdé-sociais, isto é, a sua pré-

disposicdo em ajudar voluntariamente, confortar, consolar (De Wit & Bekkers, 2016).

Quando se fala em presentear em relacdes familiares, tal como entre pais e
filhos, verifica-se que existe uma envolvéncia de sentimentos ambiguos em quem
oferece e em quem recebe (Kessous, Valette-Florence & De Barnier, 2017). As
emocdes carregam um impacto significativo no que concerne ao comportamento do

consumidor no ato de presentear alguém. Emoc¢des positivas promovem efeitos
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positivos no gift giving, independentemente da sua atuagdo. Em contraste, emogdes
negativas autoacusadas aumentam a oferta de presentes, ja emog¢des negativas
causadas por outras pessoas que nao a mesma, diminuem a oferta de presentes

(Hooge, 2014).

Apés a revisao de gift giving tendo por base diferentes autores, é possivel
concluir que o ato de oferecer presentes difere de homem para mulher e fatores como
a proximidade na relagdo, estética das embalagens e sobretudo, a diferenca de género

de emissor para recetor, tém um grande impacto neste processo.

Esta investigacao pretende, de seguida, perceber a relacao produto gift/gift
giving com o customer engagement, isto é, qual o engagement existente entre cliente e
produto gift e ainda, qual o engagement existente entre cliente e redes sociais de

marcas gift.

2.2. Customer Engagement

2.2.1. Definicao de Customer Engagement

O termo de engagement, desde 2005, tem vindo a ser explorado cada vez mais,
nomeadamente na literatura ligada ao marketing (Brodie, Hollebeek, Juri¢ & Ili¢,
2013). No entanto, os fundamentos relacionados com este conceito, tal como o
customer engagement, encontram-se, até agora, pouco estudados pela literatura

(Brodie etal., 2011).

As defini¢cdes principais de customer engagement encontradas na literatura,

estdo apresentadas na Tabela 1:

Tabela 1 - Defini¢des de Customer Engagement (Brodie, Hollebeek, Juri¢ & 1li¢, 2011)

Autor Conceito Definigao
Patterson, Yu, e Nivel da presenga fisica, cognitiva e emocional do
Customer engagement
De Ruyter (2006) consumidor, na relagdo que possui com uma
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Bowden (2009)

Van Doorn et al.

(2010)

Hollebeek (2011)

Brodie et al. (2011)

Vivek, Beatty,
Dalela e Morgan

(2014)

Processo de

customer engagement

Comportamento do

Customer engagement

Customer engagement

COm a marca

Customer engagement

Customer engagement

organizag¢do de servigos.

Procedimento psicoldgico que molda os
mecanismos implicitos, pelos quais se forma a
lealdade do cliente para clientes novos de uma marca
de servigos, tal como os mecanismos pelos quais
pode ser mantida a lealdade para clientes que

compram de forma repetida uma marca de servigos.

Manifestagdo comportamental do cliente
relativamente a uma marca ou empresa, para além
da compra, proveniente de fatores motivacionais,

tais como recomendagdes, boca-a-boca,

recomendacdes, influéncia dos blogs, comentdrios.

Nivel do estado de espirito motivacional, relativo a
marca e que depende do contexto do cliente, que é
caracterizado tendo por base niveis especificos de

atividade cognitiva, emocional e comportamental nas

interagGes feitas com a marca.

Estado motivacional do cliente que ocorre gragas as
suas experiéncias interativas e cocriativas com outra

parte, numa relagdo com a mesma.

Intensidade de conexdo e participagdo de um
individuo com as atividades e ofertas de uma
organizagao, iniciadas quer pelo cliente quer pela

organizagao.

Tendo por base as defini¢coes de Brodie et al. (2011) e Vivek et al. (2014), por

serem as mais alargadas e recentes relativamente ao que concerne o termo de

customer engagement, é possivel definir este conceito como o estado do dominio

psicolégico proveniente de experiéncias interativas e cocriativas de clientes com

outra parte, como por exemplo, uma marca, nas relacdes com a mesma. Os autores

Brodie et al (2011) afirmam que este processo surge com base num conjunto
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especifico de condi¢des dependentes do contexto e do cliente, provocando niveis de
customer engagement distintos. Este é um processo baseado na interatividade e
dinamismo entre o cliente e a outra parte, que origina valor. Vivek, Beatty, Dalela e
Morgan (2014), acrescentam que o customer engagement vai para além de uma
compra, passa pelo nivel de interacdes e conexdes do cliente ou potencial cliente, com
as atividades ou ofertas de uma marca ou empresa, podendo envolver outras pessoas
na rede criada em torno dessa empresa, marca ou atividade/oferta da mesma. Do
customer engagement surgem também outros conceitos relacionados como lealdade,
que pode ser antecedente ou consequente deste processo (Brodie et al.,, 2011). Por
fim, os autores finalizam, concluindo que o customer engagement é multidimensional
e abrange dimensodes cognitivas, emocionais e/ou comportamentais (Brodie et al.,

2011; Bowden, 2009).

2.2.2. Dimensoes do Customer Engagement

E importante ter em conta de que formas é que um cliente pode escolher
quando se envolve, isto é, as dimensdes subjacentes ao customer engagement, de
maneira a compreender a esséncia do customer engagement (van Doorn, Lemon,
Mittal, Nass, Pick, Pirner & Verhoef, 2010). A maioria da literatura enfatiza o conceito
como multidimensional (Brodie et al., 2011; Patterson et al., 2006; Bowden, 2009;
Hollebeek, 2011) a exce¢do de van Doorn et al. (2010), que definem o conceito como
unidimensional. No entanto, no que refere a multidimensionalidade, existem algumas
diferencas de ideias nos autores. Na tabela 2, estdo apresentadas as dimensdes

sugeridas pelos autores, com base no envolvimento do cliente:

Tabela 2 - Dimensdes do Customer Engagement (Brodie, Hollebeek, Juri¢ & Ili¢, 2011)

Customer Engagement

Autor Dimensoes

Multidimensional:

Absorcdo, Dedicagdo, Vigor, Interagdo
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Patterson et al. (2006)

Multidimensional:
Bowden (2009)

Cognitiva, Emocional, Comportamental

Unidimensional:
Van Doorn et al. (2010)

Comportamental

Multidimensional:

Brodie et al. (2011) Cognitiva, Emocional,

Comportamental

Multidimensional:

Vivek et al. (2014) Atencdo Consciente, Participagao

Entusiastica, Conexdo Social

No que remete para as dimensdes do customer engagement, tanto para
Bowden (2009) e Brodie et al. (2011), como ja foi referido, as dimensdes do
envolvimento do cliente sdao multidimensionais, nomeadamente: cognitivas,
emocionais e comportamentais. Porém, para Patterson et al. (2006), as quatro
dimensdes envolventes sdo: absorcao, dedicacdo, vigor e interacdo. A dimensao da
absorcao refere-se ao total envolvimento, concentragcdo e consequente felicidade
encontrada durante a interacdo com a outra parte, o que até pode dificultar o
distanciamento do cliente com a outra parte/marca; A dedicagdo estd relacionada
com o sentimento de pertenca do cliente como cliente da marca. Este é de tal forma
orgulhoso por ser cliente da empresa, que chega até a ser inspirado pela mesma; A

dimensao relativa ao vigor tem a ver com a energia e resiliéncia mental depositada
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pelo cliente durante a interagdo com a organizacdo, funcionarios, marca ou outros
clientes e a disposicdo em investir do seu tempo e esforco na mesma; Por fim, a
interacdo estd ligada com todas as conexdes e interagdes que sao feitas entre o cliente
e a outra parte, sejam elas diretas ou indiretas. Van Doorn et al. (2010), também
diferem no pensamento relativo as dimensdes do customer engagement. Os autores
explicam o customer engagement como uma manifestacdo comportamental do cliente
relativamente a uma marca ou empresa, que vai para além da compra, e provém de
fatores motivacionais, tais como recomendacdes, boca-a-boca, recomendacdes,
influéncia dos blogs, comentarios. Por ultimo, Vivek, Beatty, Dalela e Morgan (2014),
destacam também a multidimensionalidade do customer engagement e afirmam ser
trés as dimensoOes presentes: atencao consciente, participacdo entusiastica e conexao
social. O grau de interesse desejado pelo individuo em interagir com a outra parte
refere-se a atencdo consciente, os sentimentos e reagcdes de um individuo
despoletadas pelo alvo do seu engagement remetem para a participacdo entusiastica e
por fim, o aumento da interacdo através da inclusdo de outros com a outra parte a

conexao social.

Tendo por base as defini¢cdes e dimensdes do conceito pelos diversos autores,
e tendo em conta a versdao mais atual do mesmo, este estudo olha para o customer
engagement como um conceito multidimensional, constituido pelas dimensdes:

atencao consciente, participacdo entusiastica e conexdo social.

2.3. Customer Engagement com as marcas nas redes sociais

2.3.1. A influéncia das Redes Sociais no Comportamento do Consumidor

Digital

Compreender o comportamento digital do cliente é fundamental para as
marcas. Gracas a evolucao das tecnologias e a disseminagdo de novos canais, os
clientes interagem agora com as marcas tendo por base inimeros pontos de contato,
nomeadamente, em diversos canais e redes sociais, tornando assim a experiéncia dos
clientes mais social (Lemon & Verhoef, 2016). Canais relacionados com dispositivos

moveis, vieram interferir com os canais existentes, influenciando significativamente a
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jornada do cliente, através da oferta de novas oportunidades relacionadas com
localizagdo e tempo, essencialmente no momento da pesquisa. Uma correta gestdo
destes diferentes canais de marketing, representa um desafio significativo para as
marcas. S3o precisas novas estratégias, ferramentas e processos para criar valor para
o cliente na totalidade dos canais utilizados (Peterson, Grone, Kammer &

Kirscheneder, 2010).

O crescimento do poder do consumidor online foi proporcionado pela
ascensao da Internet e seguidamente, pelas redes sociais (Labrecque, vor dem Esche,
Mathwick, Novak & Hofacker, 2013). Também os avancos tecnolégicos relativos aos
dispositivos moveis, como foi dito pelos anteriores autores, permitiram que os
consumidores tivessem acesso a informagdes reais e no momento, a facilidade de se
comunicarem uns com 0s outros, a servigos sempre atualizados, a realizacao de
compras via internet e a participacdo em diversos servicos educacionais e de
entretenimento (Rose, Hair, & Clark, 2011). Stephen (2016), admite que hoje em dia,
os consumidores experienciam, influenciam e sdo também influenciados pelo
ambiente digital em que estdo inseridos diariamente. O uso da internet, das redes
sociais, aplicagdes nos dispositivos mdveis, entre outras tecnologias envolventes na
comunicacao digital, fazem parte de bilhdes de vidas de pessoas. Ha uma exposicao
clara das pessoas as plataformas digitais e sociais. Estes utilizam estas plataformas
para muitas situacdes enquanto consumidores, como em pesquisas de informacdes
acerca de produtos, na prépria compra de produtos e na comunicacdo com outros
consumidores sobre as suas experiéncias. O autor refere ainda que o futuro do
marketing serd maioritariamente feito em ambientes digitais, principalmente nas

redes sociais e em dispositivos moveis.

Aquilo que os consumidores pesquisam online pode antever o seu
comportamento futuro (Goel, Hofman, Lahaie, Pennock & Watts, 2010).
Caracteristicas relacionadas com cultura, comportamento, caracteristicas
econdmicas, entre outras, fazem com que hajam diferengcas no comportamento das
pessoas durante processo de procura de informacdes online, antes de realizar uma

acdo. Essas diferencas vao desde objetivos, o tipo de informagdo procurada, a
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tipologia de sites utilizados, mecanismo de pesquisa e a ajuda de opinides de outros

(Vuylsteke, Wen, Baesens & Poelmans, 2010).

As redes sociais, como novo canal influenciador do comportamento do
consumidor, sdo aplicagdes que possibilitam aos usuarios das mesmas, conectarem-se
entre si, com a criagcdo de perfis com informagdes pessoais de cada um, e onde é
permitido convidar amigos para terem acesso a esses perfis e ainda, enviar
mensagens instantaneas entre si (Kaplan & Haenlein, 2010). Do ponto de vista do
consumidor, as redes sociais trouxeram beneficios, tais como uma informag¢do mais
sustentada e participativa, uma selecio mais vasta e uma diversidade de produtos,
precos mais competitivos, reducao de custos, entre outros beneficios (Bayo-Moriones,

& Lera-Lopez, 2007).

Para Correa, Hinsley & De Zuniga (2010) existe uma relacdo positiva entre a
personalidade e o uso das redes sociais, devido a natureza inovadora destas
tecnologias. Ou seja, num modo geral, o autor sugere que caracteristicas de
personalidade dos individuos, como extroversao, estabilidade emocional e abertura a
experiéncias, desempenham um papel de influéncia no que remete para o uso das
redes sociais por parte dos consumidores. Os novos storytellers e embaixadores das
marcas sao agora os consumidores. As redes sociais potenciam o poder das conversas
de consumidor para consumidor, ao facilitar o processo que permite um consumidor
comunicar com milhares de outros de forma mais rdpida e com pouco esforgo

(Goodman, Booth & Matic, 2011).
2.3.2. Customer Engagement nas Redes Socias

O customer engagement como estratégia de marketing tem vindo a marcar
mudangas na pratica de negocios das empresas. O marketing de customer engagement
retrata o esfor¢o realizado por uma empresa em motivar, fortalecer e medir as
contribuicdes dos clientes para o marketing da empresa (Harmeling, Moffett, Arnold,

& Carlson, 2017).

Para Brodie et al. (2011), o processo de customer engagement é um estado do

dominio psicoldgico proveniente de experiéncias interativas e cocriativas de clientes
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com outra parte, como por exemplo, uma marca. A dimensdo interativa presente nas
redes sociais veio facilitar de maneira exponencial o processo de estabelecimento de
relacdes perduraveis entre vendedor e cliente, através da confianca e do
compromisso (Sashi, 2012). Este define o conceito de customer engagement nas redes
sociais como um processo dinamico e interativo dentro das relacdes de servigo que
criam valor. Este processo esta centrado no cliente, em construir lagos emocionais
com ele, promovendo a sua satisfacao, valorizando-o mais do que a concorréncia, de
modo a criar confianca e compromisso em rela¢des de longo prazo. De uma forma
mais sucinta, Cheung e Lee (2011) descrevem este processo como o grau de presenca
fisica, cognitiva e emocional do cliente ao conectar-se com uma plataforma social em

especifico.

Sashi (2012), explica o ciclo de customer engagement nas redes sociais, pelos
seguintes fatores: conexao, interacao, satisfacao, fidelizacdo, compromisso, defesa e
envolvimento. A conexdo remete-se a necessidade existente em que vendedores de
marcas e clientes se conectam mutuamente. Quanto a interacdo, o autor refere a
possibilidade do cliente se relacionar com o resto do pessoal envolvido no processo,
sejam outros clientes da marca, sejam outras pessoas relacionadas com a marca,
através de mensagens via telemodvel, chat das redes sociais, email e blogs. A interacao
entre cliente e marca proporciona a participacao do cliente com o vendedor na
agregacao de valor da marca. Se nao houver satisfacdo durante a interacdo da marca
com o cliente, ndo existird uma continuacdo de conexao e interagdo entre as mesmas
e, consequentemente, um engagement marca-consumidor. Da satisfacdo, resulta a
fidelizacdo. Quanto ao compromisso, o autor refere que quando os clientes se
encontram satisfeitos e por isso leiais, existe uma troca de longo prazo relacional com
fortes lagos emocionais, entre o cliente e o vendedor da marca. A defesa da marca
acontece quando os clientes se encontram satisfeitos e se tornam leiais e
comprometidos ndo s6 racionalmente como afetivamente com a marca, divulgando

nas suas redes sociais as experiéncias positivas decorridas com o produto e marca.

Cheung e Lee (2011) referem que quando realmente existe um customer
engagement nas redes sociais, havera uma maior tendéncia por parte do cliente em

participar nas atividades relacionadas com as redes sociais da marca, tal como a
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propagacao de mensagens boca-a-boca sobre ou na plataforma social da mesma. Os
autores tém uma opinido diferente de Sashi (2012), no que toca aos fatores que estao
incluidos no ciclo de customer engagement nas redes sociais. Estes baseiam-se nas
dimensdes do préprio customer engagement, o vigor, a absorcdo e a dedicagdo. O
vigor remete para o nivel de energia e resiliéncia mental despendido na utilizacdo de
uma rede social e disposicdo em investir esfor¢co e tempo no papel de um cliente; a
absorcao diz respeito a total concentracdo e profundo envolvimento numa rede
social, e por fim, a dedicacdo remete para o entusiasmo, inspiracao, significado,
orgulho e desafio encontrado numa rede social. J& Muntinga, Moorman e Smit (2011),
referem o consumo, a contribuicdo e a criagdo como as dimensdes correspondentes
ao customer engagement com as atividades relacionadas com as redes sociais da
marca, ao qual chamam de modelo COBRA. Estas dimensdes podem ser consideradas
como niveis de engagement, sendo o nivel mais baixo o consumo, o nivel intermédio a
contribuicdo e o nivel mais alto, a criacdo. O nivel consumo, remete para atividades
como: visualizacdo do contetiido da marca nas redes sociais, desde fotos, a videos,
comentarios; o nivel contribuicdo refere-se a atividades do tipo: envolver-se em
comunidades de marca online, classificar produtos e marcas, partilhar e comentar; e
por ultimo, o nivel mais alto de engagement remete para atividades relacionadas com
a publicacdo de posts’ relacionados com a marca, uploads* de conteudo referente a

marca e escrita de artigos e reviews> da mesma.

2.3.3. Motivacoes dos Consumidores para seguirem Marcas nas Redes

Sociais

As motivacbes para pessoas seguirem marcas nas redes sociais e até se
envolverem em grupos relacionados com as mesmas, englobam dimensdes cognitivas,
emocionais e comportamentais. Este processo inicia-se com a necessidade do
consumidor em obter informag¢des da marca (Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 2013).

Para Cruz e Mendelsohn (2010), o principal motivo pela qual uma pessoa se tornou

3 A palavra “posts” provém da lingua inglesa e significa publicagdes numa pagina da Internet, neste
caso, nas redes sociais.
4 A palavra “uploads” provém da lingua inglesa e remete para o ato de enviar dados para um servidor.
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seguidor de uma marca nas redes sociais deve-se ao facto deste ja ser cliente da
marca. A partir do momento em que se tornam seguidores, ficam muito mais
propensas a comprar e a recomendar essa marca do que antes de a come¢arem a
seguir. Cruz e Mendelsohn (2010) acrescentam ainda que outros motivos levam as
pessoas a seguirem marcas nas redes sociais, nomeadamente, para evidenciar aos
outros que gostam da marca que seguem e que a apoiam e também, para receber
descontos e promogdes que possam ser oferecidos pela marca. Outra motivagdo para
os seguidores seguirem marcas nas redes sociais passa pelo objetivo de as
acompanhar, estar atento as suas novas ofertas, designs e novas oportunidades
(Giimts, 2017). Para Giimiis (2017) e Suh, Rho, Guo & Greene (2014), um fator que
tem influéncia nas pessoas a terem interesse em seguir uma marca pelas redes sociais
¢ a partilha de contetdos certos pela mesma, isto quer dizer, contetidos certos nos
timings certos, de maneira adequada. Desta forma, a marca ird aumentar e melhorar o
engagement com os seguidores e com isto, motiva-los a continuar a seguir as suas
redes sociais. Segundo Tsai e Men (2013), os fatores de interacdo parassocial e a
identificacdo com a marca sao dois motivos que desempenham um papel importante
na influéncia do consumidor para seguir uma marca nas redes sociais. Um estudo
realizado por Wolny e Mueller (2013), relacionado com os motivos para os
consumidores se envolverem com marcas nas redes sociais, realgam o alto
compromisso da marca e a relagdio com a industria envolvente como fatores
motivadores que levam as pessoas a envolverem-se com as marcas e em comunicar e
interagir com as mesmas. Acreditam ainda que os consumidores motivados pelo
produto oferecido ou aqueles que possuem uma necessidade grande de interacdo
social, envolvem-se com maior frequéncia nas atividades de redes sociais
relacionadas com a marca em concreto, do que os consumidores ndo motivados por

esses fatores.

5 A palavra “reviews” provém da lingua inglesa e significa criticas.
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2.3.4. Comunidades de Marca nas Redes Sociais

Com o aparecimento das redes sociais, surgem com elas oportunidades para os
os profissionais de marketing e gestores de marcas, juntamente com o0s
consumidores, de aumentar a visibilidade e reconhecimento das marcas (Smith,
Fischer & Yongjian 2012). A utilizacao destas plataformas digitais ndo serve apenas
para o uso de publicidade digital, mas também para facilitar o servigo ao cliente e a
criagdo de comunidades que envolvam as marcas com os seus consumidores
(Enginkaya & Yilmaz, 2014). A interacao e aproximac¢do dos consumidores com as
marcas através das redes sociais, faz com que haja um aumento do grau de confianga
que consequentemente, tem um impacto positivo e direto na intencdo de compra
(Hajli, 2014). Aspetos como entretenimento, personaliza¢do, intera¢cdo, modernidade,
entre outros, por parte da marca para o seu publico nas redes sociais, influenciam a
criacdo de valor de marca e o comportamento dos consumidores em relagdo a mesma,

tal como na preferéncia da marca, prego premium, e lealdade (Godey et al., 2016).

As redes sociais sdo utilizadas pelas marcas como forma de captar informacoes
e saber mais sobre os seus consumidores e sobre aquilo que estes pensam
relativamente aos produtos e a marca em questdo. Estas ferramentas, quando bem
usadas e aplicadas, tornam-se num instrumento viavel e muito util, trazendo grandes
efeitos para a empresa e marca (Hutter, Hautz, Dennhardt & Fiiller, 2013). Sashi
(2012), afirma que estas possibilitam para as marcas a construgdo de
relacionamentos proximos com os clientes. Kaplan e Haenlein (2010), acrescentam
que para além das empresas conseguirem ter contacto direto com consumidores
finais, conseguem-no a um custo sensivelmente baixo e ainda obtém niveis altos de
eficiéncia. Para além disto, a possibilidade de obtencao de consumidores leais a marca
é aumentada com o engagement da marca com o consumidor, através das redes

sociais (Hollebeek, 2011).

As plataformas sociais integram os consumidores com a sua prépria voz e
opinido, como membros ativos de comunidades de marcas, onde depositam a
confianga suficiente para entrar no - espac¢o - da marca (Miller & Lammas, 2010). As

comunidades de marca em redes sociais sdo, como o préprio nome indica, sdo
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comunidades que tém inicio nas redes sociais (Laroche, Habibi, Richard &
Sankaranarayanan, 2012). Estas representam para o marketing, ferramentas bastante
valiosas de gestdo de relacionamento com o cliente e de inovagao (Zaglia, 2013). Para
Bagozzi, Bergami, Marzocchi e Morandin (2012), estas comunidades sao sistemas de
relacionamentos entre apreciadores de uma marca e a marca/empresa, semelhantes
a um grupo de amigos, que partilham identidades e/ou lacos em comum. Brodie et al
(2013), definem as comunidades de marca como um processo experiencial e
interativo, que se baseia no engagement de individuos com marcas, organizacoes

e/ou outros membros da comunidade da marca.

Este novo tipo de comunidade humana (comunidades de marcas online),
partilha interesses e experiéncias comuns, envolvendo os usudrios de uma marca
num grupo social, onde sdo compartilhadas informagdes sobre conhecimentos,
produtos, identidades e fundamentalmente, experiéncias (Wang, Butt & Wei, 2011).
Estas, trazem efeitos positivos nas relagdes com o cliente, produto e empresa, que
consequentemente, trazem resultados positivos na confianca e fidelidade a marca

(Laroche et al., 2012).

O engagement da marca com estas comunidades é bastante importante (Suh,
Rho, Guo & Greene, 2014). Este amplifica e fortalece as relagdes entre os
consumidores e os elementos das comunidades de marca (Habibi, Laroche & Richard,
2014) . A interagdo marca-comunidade nas redes sociais é necessaria, pois sem criar
esta relacdo com os seguidores da marca, estes tendem a exibir menos intencdo de
compra (Suh, Rho, Guo & Greene, 2014). Os autores Goh, Heng e Lin (2013), partilham
da mesma opinido, referindo que o engagement da marca nas comunidades de marcas

em plataformas sociais promove o aumento positivo nos gastos em compras.

As principais motiva¢gdes para a participacdo em comunidades de marca
passam pela paixao e interesse pela marca, na disposi¢do para aprender e aperfeicoar
habilidades, entretenimento, valorizacao social, possibilidade de se relacionarem uns
com os outros e na obtencdo de informagdes adaptadas as necessidades especificas
dos membros (Bagozzi, Bergami, Marzocchi e Morandin, 2012). Gummerus, Liljander,

Weman e Pihlstrom (2012), realgam o fator social, entretenimento e ainda, embora
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ndo referido pelos anteriores autores, o fator econdémico, como motivacdes e
consequente beneficios da participagio em comunidades de marca. Por fim, as
comunidades permitem identificar a representacdo social percebida dos
consumidores e estes utilizam ainda uma comunidade online para obter a identidade

reconhecida pelos seus companheiros de comunidade (Wang, Butt & Wei, 2011).

As marcas podem beneficiar das discussées e conversas promovidas pelo
consumidor nestas comunidades sob certas condi¢des. A partir do momento em que
essa informacdo é divulgada pelos consumidores e a discussdo foi criada, essa
atribuicdo beneficia a marca se: os recursos cognitivos dos leitores for baixa, isto é, a
capacidade de analisar a mensagem dos leitores for baixa; se os leitores dessa
conversa conhecerem o background de quem iniciou a conversagdo; e se houver
lealdade dos leitores perante a marca (Thompson & Malaviya, 2013). Segundo os
autores Lee, Shi, Cheung, Lim e Sia (2011), mensagens positivas nos féruns de
discussao online afetam as decisées dos consumidores. A influéncia destas pessoas ao
discutir positivamente um produto, fortalece a relacao entre a atitude do consumidor
em relacdo as suas atitudes online. No entanto, mensagens negativas tém o mesmo
efeito, mas no sentido inverso, isto é, influencia negativamente. Existem métodos para
tentar influenciar e contornar essas discussoes de forma consistente, com base nos
objetivos da organizagido (Mangold & Faulds, 2009). E preciso fazer com que os
consumidores promovam os produtos da marca em comunidades, de forma
controlada, com credibilidade e de forma rentavel, antes de serem construidas

estratégias de redes sociais (Miller & Lammas, 2010).

A interatividade presente nas redes sociais permitiu as marcas o
estabelecimento de relagdes com os seus consumidores, a um custo sensivelmente
baixo e com altos niveis de eficiéncia. Através desta aproximacdo que é criada quando
existe um engagement do consumidor com a marca nestas plataformas sociais, esta
beneficia da obtencdao de informac¢des dos consumidores, sobre aquilo que estes
pensam sobre ela, entre outros aspetos, que fazem das redes sociais um instrumento
viavel e muito util, com grandes efeitos para a marca (Kaplan & Haenlein, 2010; Sashi,

2012; Hutter et al.,, 2013).
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Neste sentido, é importante saber como se comportam as marcas de luxo nas
suas redes sociais e se existe algum tipo de engagement entre a marca e o cliente ou

consumidor da mesma nas suas redes sociais.

Durante a pesquisa sobre customer engagement, nada que relacione o processo
de gift giving com customer engagement foi encontrado. Nao existe informagdo sobre
qual o nivel ou tipo de customer engagement com este tipo de produtos, isto é, qual a
relacdo de importancia e o quanto o cliente considera relevante a compra de produtos
gift, consoante o que motivam os seus valores, necessidades e interesses pessoais.
Quanto ao customer engagement nas redes sociais de marcas gift, a literatura apenas
relaciona as redes sociais ao processo quando o assunto é caridade, ou seja, oferecer
donativos através das redes sociais, ndo relacionando as redes sociais, como

ferramenta influenciadora na escolha prévia de um produto para oferta.

2.4.Marcas de Luxo

2.4.1. Conceptualizacdo de Luxo

O luxo representa um setor consideravelmente pequeno da economia quando
se compara, por exemplo, com a industria automobilistica ou alimenticia (Kapferer &
Michaut-Denizeau, 2014). A palavra luxo varia de pessoa para pessoa, o que faz com
que nao haja um conceito fixo da mesma, dadas as diferentes percecdes de cada
pessoa acerca do conceito. Para uns, o que € essencial, especial e Unico, pode nao ser
para outros (Diniz, 2015). Segundo o Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa
(2019), a palavra luxo significa: “modo de vida que inclui um conjunto de coisas ou
atividades supérfluas e aparatosas”; “bem ou atividade que ndo é considerado
necessario, mas gera conforto ou prazer”. Luxo pode ser também definido como tudo
aquilo que se deseja e mais do que aquilo que é necessario e comum (Heine, 2012).
Do ponto de vista do consumidor, o luxo representa o acesso a uma vida que é tdo
feliz quanto a das celebridades que observam desde sempre, em filmes e noticias na

televisao, com reldgios ou vestidos de luxo, que ha muito cobicam (Serdari, 2015).
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2.4.2. Definicao de Marcas de Luxo

O acesso a marcas de luxo, antigamente pensadas como prestigiosas e
exclusivas, foi ampliado gracas as mudancas financeiras e culturais ocorridas nos
mercados capitalistas. Tendo por base a sabedoria convencional, a denominacgao de
marca de luxo retrata uma técnica de marketing que é utilizada para posicionar a

marca na mente dos consumidores (Roper, Caruana, Medway & Murphy, 2013).

Do ponto de vista do consumidor, a cultura e os valores interferem na
interpretacdo de marcas de luxos (Roper, Caruana, Medway & Murphy, 2013). Granot
et al. (2013), seguem esta linha de pensamento, acrescentando que estas marcas sao
entdo percecionadas como imagens que se interiorizam nas mentes dos
consumidores, compondo associacbes nao funcionais sobre um alto nivel de
qualidade e prego, estética e rareza. Ja& Hudders, Pandelaere e Vyncke (2013),
apontam que para o consumidor, trés atributos se relacionam com o significado de

uma marca de luxo: a exclusividade, a qualidade premium e a estética extraordinaria.
2.4.3. Marcas de Luxo nas Redes Sociais

Com todas estas transformacgdes digitais que se repercutiram também na
sociedade, transformando-a socialmente mais ativa e digital, as expectativas relativas
aquilo que estes desejam e percecionam numa experiéncia de compra, estdo
altissimas. Ao contrario das pessoas que compram bens de consumo, quem compra
produtos de luxo quer uma experiéncia multicanal de excecdo, digitalmente ativa

(Remy, Catena & Durand-Servoingt, 2015).

Existe agora um reconhecimento por parte das marcas de luxo, do papel cada
vez mais relevante que a Internet desempenha nas decisdes de compra de pessoas
que compram produtos de luxo (Dauriz, Remy & Sandri, 2013). Um estudo realizado
por Balasyan e Casais (2018), revela que embora ja haja algum reconhecimento por
parte das marcas de luxo da necessidade de presenca no mundo digital, a maioria das
marcas de luxo ainda niao sabe como conservar a identidade de marca de luxo, de
exclusividade, no mundo digital. Porém, o fornecimento de servicos apropriados

associados aos conceitos de luxo, faz com que seja possivel manter esta mensagem de
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exclusividade nas plataformas digitais. A gama de produtos, as politicas de design do
site, possibilidade de entrega e devolucdo sdo exemplos de fatores que facilitam este
processo. Remy et al. (2015), revelam que trés entre quatro compras de produtos de
luxo, mesmo que sejam realizadas em lojas fisicas, sdo influenciadas pelo que foi visto,
feito e ouvido online, por parte do consumidor. O motor da experiéncia das compras

de luxo é, neste momento, o digital.

A presenca online das marcas de luxo conduz a oportunidade unica de estas se
tornarem globais. Esta presenca digital permite ainda desenvolver a compra em lojas
fisicas e fazer com que as marcas de luxo se tornem ainda mais reconhecidas
(Balasyan e Casais, 2018). Os consumidores de luxo sao muitissimo sociais, quando se
fala em contexto online. 80% dos compradores de luxo usam as redes sociais
mensalmente, sendo que metade sao utilizadores semanais e uma percentagem de
mais de 25% corresponde a utilizadores didrios. Mais importante ainda, estes ndo
fazem parte de um grupo de utilizadores passivos, isto significa, cerca de 2/3 criam
conteudo, postando fotografias, videos, reviews de produtos ou até partilhas de
conteudo criadas por outras pessoas, isto pelo menos uma vez por més. 15% fazem

isso diariamente (Remy et al., 2015).

As redes sociais, permitiram que as marcas de luxo melhorassem as suas as
relacdes com o consumidor, uma vez que os consumidores conseguem estar em
didlogo com a marca, e ainda, através das comunidades de marca, conversar sobre a
mesma juntamente com membros também interessados, envolvidos na mesma
comunidade. O consumidor passou por isso, a fazer parte integrante da marca
(Okonkwo, 2010). Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito e Singh (2016),
também apontam para a melhoria das relagdes com o consumidor como uma mais
valia do uso das redes sociais e afirmam ainda que ndo é tarde demais para as marcas
de luxo entrarem ou estarem presentes e bastante ativas, nas redes sociais, embora
esta adesao e presenca ativa esteja a evoluir muito rapidamente. Por fim, estas
plataformas sociais detém um papel significativamente positivo no valor da marca de

luxo, essencialmente no que remete para a imagem e reconhecimento da marca.
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Um estudo realizado por Jahn, Kunz e Meyer (2012), relativo ao engagement
da marca com o consumidor nas marcas de luxo, demonstra que de modo a que o
consumidor participe numa comunidade de marca nas redes sociais das marcas e
estas possam interagir e se relacionar com o consumidor, as marcas precisam de dar
aos utilizadores motivos realistas. Motivos esses que podem ir desde: colocar o
cliente no processo de criacio de uma colecio ou campanha publicitdria nova,
convidar o consumidor para festas privados da marca, a ofertas exclusivas para a
comunidade, entre outras maneiras de cativar o cliente a participar em comunidades
da marca. Quando incluido o consumidor na comunidade da marca, é fulcral para a
marca, interagir o maximo possivel com o consumidor. Estas paginas de fas sdo
essencialmente canais interativos, e se nao houver uma interagdo e um engagement
da marca com o consumidor, estas nao serdao benéficas para marca. Fas desmotivados
e desiludidos podem trazer problemas para a marca, uma vez que este compreende
ser elitista, exclusivo e especial. Relativamente ao conteddo relacionado com as
comunidades da marca de luxo, esta deve ter sempre em presente o fator de
exclusividade da marca, para ndo cair no erro de, ao ndo adequar o seu conteudo,
transmitir uma imagem de marca que nao representa aquilo que é. O objetivo do
conteudo é dar destaque a especial experiéncia que uma marca de luxo oferece. Por
fim, referem que no momento em que os consumidores passam de consumidores a fas
das marcas nas redes sociais, passam a ver as marcas como amigas e parte

importante da sua vida quotidiana.

De acordo com este estudo, as redes sociais foram também uma alavanca na
melhoria das relagdes marca-consumidor para as marcas de luxo, gragas a
participacdo do consumidor nas plataformas sociais da marca e ainda em
comunidades online, tornando-o assim parte integrante da mesma (Okonkwo, 2010).
Para que as marcas de luxo possam tirar o maximo partido desta aproximacao do
consumidor, é necessario que estas mantenham uma interacdo constante com o
consumidor, para que este se sinta integrado com a marca. E reconhecido pelas
marcas de luxo, por este motivo, o papel fulcral que as redes sociais desempenham na

decisdo de compra de produtos de luxo (Godey et al.,, 2016; Dauriz et al., 2013).
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Tendo em conta que esta dissertagdo contribui essencialmente para marcas de
luxo de joalharia, nada foi encontrado sobre qual o customer engagement existente
com este tipo de produtos, assim como informacgdo que relacione o processo de gift
giving e redes sociais. Os autores Brodie et al. (2011), afirmam que do customer
engagement surgem também outros conceitos relacionados que podem ser
antecedentes ou consequentes deste processo. Ora, com base nesta afirmacgdo, o
presente artigo estudara também as redes sociais como parte deste processo do
customer engagement com os produtos gift, nomeadamente, se estes utilizam ou nao
as redes sociais na procura e consequente compra dos produtos para oferecer,
objetivamente joias de luxo. Se for o caso, pretende-se também compreender se os
clientes seguem ou ndo as marcas desses mesmos produtos nas redes sociais, ou se
devido ao facto das marcas serem de produtos para oferecer, interfere no seguir as
mesmas nas suas redes sociais. De seguida, serdo apresentadas as hipoteses de

investigacdo e o modelo conceptual representativo deste estudo.
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3. METODOLOGIA

Nesta fase é abordada a metodologia de investigacdo, onde serdo explanados
o problema e objetivo de investigacao, de forma a dar a conhecer qual o problema de
investigacdo detetado, quais os objetivos deste estudo e ainda, as hipdteses de
investigacdo. Seguidamente, é estipulado o método de investigacao escolhido e como
sera realizado, assim como a sua estrutura, a caracterizacdo da amostra investigada e
a analise descritiva das questdes colocadas aos inquiridos. Por fim, sera realizada a

analise das hipoteses de investigacao.
3.1 Problematica e Objetivos de Investigacao

Tendo por base a revisdo de literatura, foi possivel concluir que hoje em dia,
os consumidores sao influenciados por aquilo que foi visto online da marca, antes de
realizar uma acdo, seja ela compra ou ndo. Ora, as plataformas digitais da marca,
como as redes sociais, sdo por esse motivo uma ferramenta que tem um enorme peso
no momento da tomada de decisio do consumidor, e sio necessarias medidas

coerentes para alcancgar os objetivos das marcas.

Com base em dados fornecidos por uma marca de joalharia de luxo, esta tem
como maioria de seguidores das suas redes sociais, as mulheres. Estas sdo aquelas
que irdo ter o usufruto final do produto comprado, as jéias, uma vez que a marca sé
produz joias para o sexo feminino. As mulheres sdo por isso as utilizadoras da marca.
No entanto, quem compra os produtos sdo os homens, o que faz deles os compradores
da marca. Se o objetivo da marca passa por alargar o nimero de seguidores das suas
redes sociais, é primeiramente necessario perceber e analisar o comportamento de
quem compra para oferecer e perceber se as redes sociais sdo utilizadas neste
processo, gift giving, e de que forma o sao. Os objetivos de investigacao passam entao

por:
Objetivo Geral

A presente Dissertacao de Mestrado tem como objetivo principal compreender

se as pessoas que compram produtos gift utilizam as redes sociais na procura do
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produto que pretendem oferecer, ou se se deslocam as lojas, sem que haja qualquer
interacdo com a marca e suas redes sociais, de forma a resolver o problema de

imediato.
Objetivos especificos

Esta dissertacdo tem como objetivos especificos primeiramente perceber qual
0 customer engagement existente com produtos gift, especificamente jéias de luxo
para oferecer, tendo por base uma adaptacdo da escala de Vivek et al. (2014), e
seguidamente, perceber se existe ou ndo, um customer engagement com as redes
sociais das marcas que vendem este tipo de produtos, antes de efetuar a compra dos
produtos, tendo também por base uma escala, neste caso de Cheung e Lee (2011).
Deste modo, e se houver um customer engagement com as redes sociais, os objetivos

especificos seguintes seriam:

e Analisar a influéncia do customer engagament com marcas de produtos gift no

processo de decisdao de compra;

e Compreender se quem compra produtos gift, segue as marcas desses produtos

nas redes sociais e quais as motiva¢des para o fazer;

e Perceber quais os aspetos que os clientes consideram importantes nas redes

sociais de uma marca de produtos gift;

3.1.Hipoteses de Investigacao

Tendo em conta os objetivos desta investigacdo, sao apresentadas agora as

hipéteses de investigacao:

Segundo Brodie et al. (2011) o customer engagement é o estado motivacional do
cliente que ocorre gracas as suas experiéncias interativas e cocriativas com outra
parte, numa relacdo com a mesma. Deste modo, e antes de proceder a andlise do
customer engagement com as redes sociais das marcas de produtos gift, este estudo

pretende comprovar a seguinte hipdtese:
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e H1: Existe um customer engagement com produtos gift, objetivamente, joias de

luxo.

Aquilo que os consumidores pesquisam online pode antever o seu
comportamento futuro (Goel, Hofman, Lahaie, Pennock & Watts, 2010). Estes utilizam
as redes sociais para muitas situacdes enquanto consumidores, como em pesquisas
de informacgdes acerca de produtos, na propria compra de produtos e na comunicagao
com outros consumidores sobre as suas experiéncias (Stephen, 2016). Com base

nestas afirmacdes, foi formulada a seguinte hipotese:

e H2: Os clientes que compram produtos gift pesquisam os produtos nas redes

sociais das marcas antes de realizar a compra dos mesmos.

Varios motivos podem levar os consumidores a seguirem marcas nas redes
sociais, como a necessidade do consumidor em obter informagdes da marca (Brodie,
Ilic, Juric, & Hollebeek, 2013), ja ser cliente da marca, para evidenciar a outros que
gostam da marca que seguem e que a apoiam, para receber descontos e promogdes
(Cruz e Mendelsohn, 2010), entre outros aspetos. No entanto, aquilo que se sabe da
literatura, ndo é especifico para marcas gift. Neste sentido, este estudo pretende
descobrir se o facto do produto vendido pela marca ser para oferecer, influencia o

seguir da mesma nas redes sociais. Ora, deste modo, foi elabora a seguinte hipotese:

e H3: Os clientes tendem a seguir as paginas das redes sociais das marcas de

produtos que compram para oferecer.

Os consumidores experienciam, influenciam e sao também influenciados pelo
ambiente digital em que estao inseridos diariamente (Stephen, 2016). O engagement
dos consumidores com as marcas através das redes sociais, promove um aumento do
grau de confianca que consequentemente, impacta positivamente e diretamente a
decisdo de compra (Hajli, 2014). Godey et al. (2016) e Dauriz et al. (2013) afirmam
também que as redes sociais desempenham um papel fulcral na decisao de compra de
produtos de luxo. Deste modo, é do interesse desta investigacdo perceber se o0 mesmo
se passa com marcas de joias de luxo para oferecer. Ora, neste sentido, foi formulada

a seguinte hipotese:
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e H4: A pesquisa prévia dos produtos nas redes sociais de uma marca gift

influencia a decisao de compra do produto da marca.

3.2 Tipo de Investigacao

O tipo de metodologia a utilizar neste estudo sera a metodologia quantitativa.
A abordagem quantitativa permitira obter indicios acerca das questdes levantadas e,
a partir dai, emergir semelhancas, probabilidades ou analogias. Estas, ndo serdo
verdades incontestaveis, o que ndo permitird ao pesquisador confiar cegamente nelas,
uma vez que o tratamento destes dados com base em indicadores, testes de
inferéncia, entre outras, ndo sdo certezas absolutas (Gatti, 2004). Em suma, este tipo
de abordagem traduzira em ntimeros, opinides e informagdes, que serdo classificadas
e examinadas, através de técnicas estatisticas. Quando bem executada, esta
abordagem proporcionard um grau de generalidade util para quem pesquisa

(Rodrigues, 2007).

Tendo em conta os objetivos desta investigacdo, que passam por entender o
papel das redes sociais no processo do customer engagement com os produtos gift, o
método utilizado sera o inquérito por questiondrio, a pessoas que comprem este tipo

de produtos para oferecer.

O levantamento de dados para pesquisas quantitativas através de
questionarios deriva de um processo de melhoria, onde cada questdo deve ser
individualmente analisada, de forma a garantir a importancia da mesma, a sua falta de
ambiguidade ou dificil entendimento (Chagas, 2000). Este, pode ser designado como
uma técnica constituida por uma série de questdes, que tém como intuito adquirir
informagdes sobre conhecimentos, interesses, expectativas, crencgas, sentimentos,
valores, desejos, receios, entre outros aspetos, submetidas a um certo grupo de

pessoas (Gil, 2009).

Quanto as vantagens da utilizacdo do questionario, Gil (2009) refere a
possibilidade que este permite em atingir um numero grande de pessoas, uma vez

que pode ser enviado por correio eletrénico, independentemente da extensao
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geografica dos participantes; ndo exige gastos com o pessoal/pesquisadores,
nomeadamente, no seu treinamento; as respostas sdo feitas em andénimo; quem
responde pode fazé-lo assim que lhe for mais conveniente, no que toca ao tempo; e
por fim, ndo existe a possibilidade de influenciar as respostas dos pesquisados, com

base nas opinides pessoais de quem questiona.

3.3 Estrutura do Questionario

Este questiondrio foi feito online, para que obtivesse um maior alcance e

chegasse a varios clientes deste tipo de produtos, nomeadamente, jéias de luxo.

Primeiramente, o questionario come¢a com uma breve explicacdo da
finalidade do mesmo e assegurando ao inquirido que as suas respostas manter-se-ao
confidenciais. De seguida, é feita uma também breve definicdo do termo customer
engagement e produtos gift, com base nas ideias dos autores mencionados neste
trabalho, de forma a ser de melhor compreensao o tema em estudo e para que a
leitura e resposta as perguntas deste questiondrio facam sentido na mente dos

inquiridos, sem que haja confusao de ideias.

A escala de Vivek et al (2014) e Cheung e Lee (2011), relativas ao customer
engagement e ao customer engagement numa plataforma social online (Tabela 3),
foram escolhidas e adaptadas para validar e guiar esta investigacdo, nomeadamente,
para tentar perceber qual o engagement existente por parte do inquirido com
produtos gift, jéias de luxo, e com as redes sociais das marcas desses mesmos

produtos.

Para que fosse possivel a realizagdo de um s6 questionario, foi feita uma
adaptacdo de escalas num sé. Isto é, foram utilizadas as dimensdes e correspondentes
perguntas da escala de Vivek et al (2014), especificamente, “Aten¢do Consciente” (de
Q1 a Q5) e “Participacdo Entusiastica” (de Q6 a Q10), para perceber se existe um
customer engagement com joias de luxo para oferecer. Para perceber o customer
engagement de produtos gift com as redes sociais de marcas gift, foi utilizada a escala

de Cheung e Lee (2011), com a adaptacdo da dimensao “Dedica¢dao” (de Q11 a Q15) e
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perguntas associadas e reformuladas a mesma, de maneira a obter resposta aos

objetivos pretendidos com esta investigacao.

Foram utilizadas 4 opc¢oes de resposta desde “Discordo Totalmente” a
“Concordo Totalmente”. Junior e Costa (2014), referem que hoje em dia existem
diversos modelos Likert que variam na pontuacdo ou nr? de respostas. A escolha do
numero de opg¢des de resposta fica a critério do pesquisador. Ora, quem pesquisa,
deve ter em consideracdo o tipo de pesquisa em si e as caracteristicas dos
respondentes, para que a escala utilizada seja a que mais se adeque ao seu trabalho.
Prover também opgdes de resposta mais proximas e concretas da visao do
respondente, permite uma reducdo da ambiguidade da resposta. (Joshi, Kale, Chandel
& Pal, 2015). De forma a nao haver respostas neutras, uma vez que se pretende
perceber se existe ou ndo um engagement, e tendo em conta os autores referidos, a
escala optada para o questiondrio desta investigacdo apenas contem 4 opg¢des de

resposta, para que ndo exista uma resposta neutra.

Os questionarios estiveram disponiveis cerca de 3 semanas e foi possivel obter

um total de 205 respostas validas.

Tabela 3 - Questionario 