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ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR COM A MARCA NAS MiDIAS SOCIAIS:
UM ESTUDO DAS RELACOES ANTECEDENTES E CONSEQUENTES

1 INTRODUCAO

Cada vez mais as empresas tem utilizado paginas nas midias sociais como recurso para
aumentar o envolvimento do publico com a marca, uma vez que este meio permite uma
participag@o mais ativa dos consumidores, sendo parte da criagdo de conteudo desta, criando
vinculos mais fortes com a marca (Poyry, Parvinen, & Malmivaara, 2013). Assim, as midias
sociais acabaram se tornando uma fonte estratégica essencial para o fortalecimento do
engajamento dos consumidores com a marca (Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014). Este
ambiente permite as pessoas a criagdo de valor para e com a marca, refletido pelo
engajamento, o que afeta diretamente suas a¢des em relag@o a ela, como decisdes de compra e
recomendacdes positivas (Brodie, Hollebeek, Juri¢, Ili¢, 2011).

Nesse contexto, o engajamento do consumidor com a marca, que reflete o
envolvimento do consumidor com a marca em virtude das experiéncias interativas com ela
(Brodie et al., 2011), tem ganhado cada vez mais atencdo na literatura académica e pratica
(Barger, Peltier, & Schultz, 2016). Apesar das diferentes conceituacdes tedricas sobre o tema
(Hollebeek, Conduit, & Brodie, 2016), a maior parte das pesquisas concorda com a
dimensionalidade tripartida do conceito, sendo composto por aspectos cognitivo, emocional e
comportamental (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011; Hollebeek et al., 2014). Conforme
Brodie et al. (2011), como um conceito multidimensional, o engajamento do consumidor
desempenha um papel central no processo de troca relacional, em que outros construtos atuam
como antecedentes € consequentes desse processo interativo com a marca. Contudo, conforme
Barger, Peltier e Schultz (2016), ainda ha muito a ser explorado a respeito desse tema, sendo
incentivado o desenvolvimento de um quadro mais abrangente sobre os fatores que antecedem
o engajamento do consumidor e os resultados deste de forma a apoiar a sua conceituagao.

A determinagdo das razdes que conduzem as pessoas ao engajamento com a marca nas
midias sociais ainda ¢ obliqua e necessita de maior aprofundamento pelos pesquisadores para
sua conceituagdo e operacionalizacao (Shultz & Peltier, 2013). Para fornecer ao consumidores
conteudos que os engajem com as marcas nos ambientes online, as empresas precisam
entender as motivagdes que os levam a interagir com as marcas, uma vez que estas interagdoes
sdo capazes de reforcar a visibilidade da marca no ambiente online e, consequentemente, sua
consciéncia e envolvimento com o publico (Tsai & Men, 2013; Enginkaya & Yilmaz, 2014;
Azar, Machado, Vacas-de-Carvalho, & Mendes, 2016).

Entretanto, as descobertas realizadas por estudos anteriores revelam que, dependendo
do tipo de interagdo realizado pelo consumidor com a marca na midia social, estas motivagdes
podem diferir (Muntinga, Moorman & Smit, 2011, De Vries, Peluso, Romani, Leeflang, &
Marcati, 2017). Assim, o foco desse estudo recai sobre as motivagdes que estao entre as mais
comumente observadas no comportamento de engajamento do consumidor com a marca, isto
¢, expressao pessoal, socializacdo e obtengdo de informagao e conhecimento (Muntinga et al.,
2011; Sheldon, Abad & Hinsch, 2011; Berger, 2014; De Vries et al., 2017).

Além disso, existe um conjunto rico de oportunidades de pesquisa a respeito das
consequéncias do engajamento (Barger et al., 2016). Estudos anteriores avaliaram uma série
de resultados do engajamento, como a lealdade (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011) e valor
do cliente (Vivek, Beatty, & Morgan, 2012). No entanto, ainda se verifica a necessidade de
pesquisas que explorem os resultados relativos ao comportamento do consumidor, como a
intencdo de compra e o boca a boca online. Para Hollebeck et al. (2014), o conceito de



engajamento possui associacdes significativas com os construtos de marketing, sendo util na
previsdo desses tipos especificos de resultados.

Nao obstante, os estudos sobre motivacdes t€ém revelado que elas podem se comportar
como relevantes preditoras da intengdo comportamental, podendo exercer uma influéncia
positiva no comportamento dos consumidores de realizar compras online (Lin & Lu, 2011;
Chang & Cheng, 2016; Kastanakis & Balabanis, 2014). Ademais, outros estudos verificaram
que variados tipos de motivagdes levam os consumidores a falarem sobre uma marca,
realizando o boca a boca online (Berger, 2014; Packard & Wooten, 2013; Hoffman & Novak,
2012). Dessa forma, verifica-se que o engajamento pode ndo ser necessariamente o caminho
que leva os consumidores a adotar esses tipos de comportamentos.

A partir do exposto, esta pesquisa tem como objetivo examinar as relagdes entre as
motivacdes — expressao pessoal, socializacao e obtencao de informagdo — para o consumidor
se engajar com a marca nas midias sociais, o engajamento do consumidor com a marca € 0s
resultados relativos a intencdo de compra e o boca a boca online positivo. Dessa forma, visa-
se contribuir para uma melhor compreensao do processo de engajamento, verificando se este
atua como um fator que reforga certos tipos de resultados de comportamento por parte dos
consumidores, corroborando, assim, para praticas mais bem sucedidas de gerenciamento e
planejamento de estratégias dentro do ambiente das midias sociais. Além de que, o
entendimento proporcionado pode auxiliar gestores de marcas a pensar em formas de
interacoes que favoregam a obtencdo dos desejos buscados por seus consumidores,
aumentando suas contribuicdes com a marca e resultados comportamentais positivos relativos
a compra € ao boca a boca online.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Engajamento do consumidor com a marca na midia social

O engajamento do consumidor com a marca (ECM) ja foi abordado a partir de
diversas perspectivas (Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2016). De forma geral, as
conceituacdes se baseiam na relacdo entre um sujeito e um objeto que se configura em niveis
de intensidade diferentes, sendo propria de cada contexto (Hollebeek, 2011). Este contexto € o
cenario onde ocorrem as relagdes de consumo, que se prolongam apds o ato de compra (Van
Doorn et al., 2010). Em relagdo a dindmica entre o consumidor e a marca, o engajamento do
consumidor ¢ visto como uma condi¢do psicoldgica ocorrida a partir de experiéncias
interativas e co-criativas entre o cliente e a marca (Brodie et al., 2011).

Outra consideragdo diz respeito a dimensionalidade do engajamento, relativa a sua
constituicdo (Dessart et al., 2016). A maior parte das pesquisas recentes concordam que o
engajamento possui multiplas dimensdes, sendo reconhecidos, principalmente, além dos seus
aspectos comportamentais, os afetivos e cognitivos (Hollebeek et al., 2014; Dessart et al.,
2016). Isto posto, Hollebeek et al. (2014) definem o engajamento do consumidor com a marca
como as atividades comportamentais, afetivas e cognitivas realizadas pelo consumidor,
durante ou relacionadas as suas interagdes com a marca. Assim, a dimensdo comportamental
diz respeito ao nivel de energia, esforco e tempo despendido pelo consumidor em uma dada
interacdo com a marca (Hollebeek et al., 2014; Dessart et al., 2016). Em segundo lugar, o
aspecto afetivo refere-se, de modo geral, a um grau de afeto positivo que o consumidor possui
em relacdo a marca em uma determinada interacdao. (Hollebeek et al., 2014; Dessart et al.,
2016). No ambito cognitivo, esta a formacdo de pensamento que ¢ realizada a respeito da
marca quando o consumidor estd interagindo com ela (Hollebeek et al., 2014). A partir dessa
concepgdo, 0 engajamento ndo € visto como uma mera soma de fatores motivacionais, mas
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sim como uma forma de compreender a natureza dessas atividades mentais, emocionais €
comportamentais empreendidas durante a relagdo consumidor/marca (Dessart et al., 2016).

No que diz respeito ao engajamento do consumidor com a marca (ECM) nas midias
sociais, este procura explicar ou prever as atividades que caracterizam o relacionamento
interativo entre consumidor e marca dentro desses ambientes (De Vries & Carlson, 2014). A
midia social €, atualmente, um dos principais canais para o engajamento dos consumidores
com a marca, uma vez que oferecem aos usudrios formas mais interativas e proativas de se
envolver e criar valor com a empresa (Brodie et al., 2011). Diante disso, verifica-se que o
envolvimento do consumidor com a marca estd relacionado as interagdes do individuo com
ela, possuindo, assim, um grande impacto no seu comportamento (So, King, & Sparks, 2014).
Como um resultado das motivagdes para as interagdes com a marca, percebe-se que o ECM
possui um papel mediador para a intencdo de um cliente dizer coisas positivas sobre uma
marca e comprar essa marca no futuro (So et al., 2014).

2.2 Motivaches para engajar com a marca

Os consumidores podem interagir com a marca nas midias sociais de diferentes
formas, como curtir, comentar ¢ compartilhar o conteido publicado pela marca, ou ainda,
executar outras acdes nos quais contribuem com o conteudo relacionado a marca, como criar
uma publicagdo propria sobre a marca e dissemind-la para sua rede de contatos nas midias
sociais (De Vries et al.,, 2017). Esses tipos de atividades geralmente sdo utilizados pelas
empresas como métricas para o calculo do engajamento geral dos seus consumidores na midia
social (De Vries & Carlson, 2014). No entanto, ¢ necessaria uma visao mais detalhada que
permita compreender as razoes que levam os consumidores a realizar essas diferentes formas
de interagdo com a marca (Azar et al., 2016).

Portanto, como ponto de partida para a compreensao dessas motivagoes, esta pesquisa
adota uma perspectiva centrada no usuario das midias sociais, proposta por Katz (1959),
chamada de Teoria dos Usos e Gratificagoes (TUG) (Muntinga et al., 2011). Essa teoria
postula que os individuos usam as midias a fim de buscar gratificacdes, isto €, a satisfacao de
suas necessidades e desejos (Katz, 1959). Dessa forma, as motivagdes sao entendidas como as
gratificacdes procuradas pelos individuos, fazendo com que adotem comportamentos
especificos a fim de alcangar seus objetivos (Muntinga et al., 2011).

Muitos estudos utilizaram esta teoria como base para examinar as motivagdes para o
consumidor realizar atividades relacionadas as marcas nas midias sociais, cada qual propondo
diferentes fatores (Muntinga et al., 2011; Azar et al., 2014; Gao & Feng, 2016; Barger et al.,
2016). Isto porque, dependendo do tipo de atividade realizada pelo individuo na sua relagdo
com a marca, estas motivacdes podem ser diferentes (De Vries et al., 2017). Assim, enquanto
alguns estudos focam em apenas algumas atividades interativas do consumidor com a marca
(Muntinga et al., 2011; De Vries et al., 2017), outros ndo fazem distin¢ao sobre elas (Tsai &
Men, 2013; Enginkaya & Yilmaz, 2014; Azar et al., 2014). Isto deve-se ao fato de muitas
pesquisas consideram o ECM somente em termos das atividades realizadas pelo consumidor
com a marca, no entanto, o engajamento € mais que isso, esta além das transacdes realizadas
com a marca (Dolan, Conduit, Fahy, & Goodman, 2016).

De acordo com de Vries et al. (2017), as motivagdes relacionadas a auto-expressao,
socializagdo e obtencao de informacdes e conhecimentos podem afetar de forma diferenciada
as interagdes relacionadas ao ECM. Estudos anteriores corroboram essa observacao, Simon,
Brexendorf & Fassnacht (2016) verificaram que os consumidores consideram o
aprimoramento da sua auto-imagem como um fator fundamental para o engajamento online
com uma marca. A expressao pessoal diz respeito a utilizar a marca como forma de expressar
sua personalidade, como compartilhar contetidos da marca a fim de expressar sua identidade e
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preferencias, sendo, portanto, considerado um comportamento fundamentado em interesses e
valores pessoais (Muntinga et al.,, 2011). Dessa forma, consumidores motivados pela
expressao pessoal estdo mais propensos a se envolver em atividades de engajamento com a
marca (De Vries et al. 2017). Esta relagdo pode ser entendida, uma vez que a expressao
pessoal ¢ satisfeita pelas interagdes sociais realizadas na comunidade online da marca
(Alexandrov et al., 2013).

Nao obstante, as midias sociais constituem um dos principais terrenos para a troca de
apoio social, manuten¢do de relacionamentos existentes e para a realizagdo de novas amizades
(Gao & Feng, 2016). Dessa forma, os consumidores realizam atividades relacionadas a marca,
seja curtindo e compartilhando conteudos, comentando ou repostando publicagdes, para se
socializar com outros membros, ou seja, entrar em contato ou conversar com outras pessoas
com os mesmos interesses a fim de sentirem-se conectados a elas e pertencidos aquele grupo
(Muntinga et al., 2011; Gao & Feng, 2016; De Vries et al. 2017). Por esse motivo, a
motivacdo de socializacdo possui um relacionamento significativo com o ECM nas midias
sociais (De Vries et al. 2017).

Ainda, ao relacionar-se com outras pessoas nas comunidades de marca nas midias
sociais, os consumidores também estdo buscando obter informagdes sobre a marca. Por
exemplo, ao fazer uma pergunta sobre a marca, opinar sobre seus produtos € servigos e
participar de conversas sobre a marca, o consumidor estd aumentando o seu conhecimento
sobre ela (De Vries et al. 2017). Assim, a motivacao de obtencao de informacao se apresenta
como uma importante motivagao para os consumidores se engajarem com a marca nas midias
sociais (Tsai & Men, 2013; Gao & Feng, 2016; De Vries et al., 2017). Essa motivagdo esta
relacionada a busca de informagdes sobre a marca, suas novidades e eventos, que sao de
interesse do consumidor (Muntinga et al., 2011; De Vries et al. 2017).

A partir do exposto, sdo formuladas as seguintes hipoteses teoricas do trabalho:

H1: A Expressdo Pessoal impacta positivamente no Engajamento do Consumidor com
a Marca na midia social.

H2: A Socializagdo impacta positivamente no Engajamento do Consumidor com a
Marca na midia social.

H3: A Obtenc¢ao de Informagao/Conhecimento impacta positivamente no Engajamento
do Consumidor com a Marca na midia social.

2.3 Intencao de compra

A intencdo de compra ¢ considerada um estagio mental do processo de tomada de
decisdo de compra realizado pelo consumidor uma vez que ele se propde a adquirir um
determinado produto ou servico de uma marca (Wells, Valacich, & Hess, 2011). Essa
intencdo ¢ influenciada pela intensidade da relacdo entre o comunicador e o destinatrio
(Baker, Donthu, & Kumar, 2016). Dessa forma, a interagdo dos consumidores com as marcas
nas midias sociais atua como um fator significativo para a realizagdo de determinados
comportamentos, incluindo o comportamento de compra (Mangold & Faulds, 2009).

A vista disso, verifica-se que consumidores mais engajados com uma marca nas
midias sociais, estdo mais propensos a realizar compras com ela, (Dijkmans, Kerkhof e
Beukeboom 2015). Logo, € possivel perceber que o engajamento com a marca contribui de
forma positiva para a intencdo de compra dos consumidores, atuando como um facilitador na
previsdo de compras futuras de marcas e como um promotor da sua intencdo de compra
(Hollebeek et al., 2014). Logo, ¢ formulada a seguinte hipdtese:



H4: O Engajamento do Consumidor com a Marca impacta positivamente na Intencao
de Compra do consumidor na midia social.

A motivagao tem sido tratada nos estudos sobre sistemas de informag¢do, como um
critico preditor da intencdo comportamental, podendo exercer uma influéncia positiva no
comportamento dos consumidores de realizar compras online (Lin & Lu, 2011). Nesse
sentido, Chang e Cheng (2016) afirmam que quando os usuéarios de uma comunidade de
marca online buscam informagdes e opinides sobre os produtos e servigos oferecidos pela
marca, aumentando seu conhecimento sobre eles, eleva-se a sua propensao de realizar uma
compra com essa marca. Além disso, os pesquisadores afirmam que a interagdo social entre os
membros da comunidade da marca, reduzira a percep¢ao de risco e a incerteza, facilitando a
intencdo de compra (Chang & Cheng, 2016). O desejo de expressar a sua identidade aos
outros ¢ também considerado uma motivagdo que pode influenciar o processo de decisdao de
compra do consumidor (Kastanakis & Balabanis, 2014). A vista disso, este estudo elabora as
seguintes hipoteses:

HS5: A Expressao Pessoal impacta positivamente na Intencdo de Compra do
consumidor na midia social.

H6: A Socializagdo impacta positivamente na Intencdo de Compra do consumidor na
midia social.

H7: A Obtencdo de Informagdo impacta positivamente na Intencdo de Compra do
consumidor na midia social.

2.4 Boca a boca online positivo

O boca a boca online positivo ¢ conceituado como a propensdao dos individuos de
propagar uma avaliagdo positiva referente a marca a partir das comunicagdes transmitidas por
meio de suas midias sociais (Zhang, Guo, Hu & Liu, 2017). A participagdo ativa dos usuarios
nas comunidades de marca podem afetar positivamente sua fidelidade e seu compromisso
afetivo em relagdo a cla, aumentando as chances de recomenda-la em suas redes sociais
(Okazaki, Rubio, & Campo, 2014).

De acordo com Vivek et al. (2014), o envolvimento dos consumidores em continuas
atividades de engajamento com a marca, durante ou apds um processo de compra, pode
facilitar o boca a boca positivo. Assim, um consumidor engajado com uma marca pode
compartilhar seus sentimentos positivos sobre ela, recomendando-a nas suas midias sociais
por meio do boca a boca online positivo (Zhang et al., 2017). Dessa forma, sugere-se:

HS8: O Engajamento do Consumidor com a Marca impacta positivamente no Boca a
Boca Online Positivo do consumidor na midia social.

Além disso, outros estudos verificaram que variados tipos de motivacdes levam os
consumidores a realizagdo do boca a boca online, como o desejo de obter informacdes,
interagir com seus pares € se auto-expressar (Berger, 2014; Hoffman & Novak, 2012). A fim
de obter o conhecimento que precisam para realizar uma compra ou resolver algum problema,
os consumidores utilizam o boca a boca online, falando sobre a marca ou o produto e servigo
em si (Berger, 2014). Nesse sentido, os consumidores se comunicam, ndo somente para
transmitir informagdes, mas também como forma de criar um relacionamento social (Berger,
2014).

Dessa forma, levados pela motivagdo de se conectarem a outras pessoas, OS
consumidores podem realizar o boca a boca nas midias sociais (Berger, 2014). Outra razao
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apontada para os consumidores falarem sobre uma marca ¢ o desejo de comunicar suas
identidades. Assim, as pessoas podem realizar o boca a boca online como uma forma de
sinalizar que possuem determinadas caracteristicas, conhecimentos ou experiéncias (Packard
& Wooten, 2013). Por esse motivo, sdo lancadas as hipdteses:

H9: A Expressao Pessoal impacta positivamente no Boca a Boca Online Positivo do
consumidor na midia social.

H10: A Socializagdo impacta positivamente no Boca a Boca Online Positivo do
consumidor na midia social.

H11: A Obtengdo de Informacdo impacta positivamente no Boca a Boca Online
Positivo do consumidor na midia social.

Em seguida, ¢ apresentado o modelo tedrico elaborado nesse estudo. Na secdo
posterior sera apresentada a metodologia utilizada para testa-lo e verificar as hipoteses.

Figura 1 - Modelo Tedrico
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pessoal Compra
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Ativacdo
H6
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com a Marca
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Fonte: Elaborado pelos autores.
3 METODOLOGIA
3.1 Desenho da Pesquisa

Por ainda nao haver um consenso sobre os tipos de midias sociais ou marcas que se
apresentam mais propicias ao estudo do engajamento do consumidor, a pesquisa nao se
restringiu a nenhuma categoria de midias sociais ou de marcas. Além disso, a fim de eliminar
quaisquer interferéncias na analise da relacdo entre as variaveis, foram coletadas informagdes
sobre o envolvimento dos consumidores com as midias sociais.

Assim, realizou-se uma pesquisa do tipo survey com usuarios de midias sociais que
utilizavam essas redes para interagir com marcas, a fim de testar o modelo tedrico. Esta
pesquisa, portanto, de natureza quantitativa e descritiva, caracterizou-se como conclusiva,
uma vez que ao possuir propdsitos bem definidos, adotou procedimentos formais para o
alcance dos objetivos e foi dirigida para a solugao de um problema invocado no estudo (Hair
Jr, Anderson, Tatham, & Black, 2009).



3.2 Coleta de Dados

Os participantes foram convidados a responder ao questionario por meio das midias
sociais Facebook, Instagram, LinkedIn e Twitter, € também por e-mail. Com intuito de filtrar
pessoas que de fato se envolvessem com marcas nesses ambientes, a primeira pergunta
indagou se o respondente interagia com marcas por meio de suas midias sociais, isto posto, as
que ndo interagiam, por ndo constituirem o publico-alvo de interesse desse estudo, foram
excluidas da amostra.

3.3 Instrumento de Coleta

Na construcdo do questionario foram utilizadas escalas ja validadas de estudos
anteriores, uma ja haviam sido traduzida para o portugués em outra pesquisa — como a de
Hollebeek et al. (2014), retirada das tese de Ferreira (2017). As outras foram traduzidas pelos
autores a partir de uma abordagem colaborativa para a traducao de instrumentos, em que um
professor-doutor tradicionalmente envolvido em pesquisas de levantamento em marketing,
com conhecimento de design de questionario e da lingua inglesa, atuou como um revisor,
analisando a robustez e parcimdnia das escalas e verificando a correcao das tradugdes.

Em consonancia com os trabalhos de onde foram retiradas as escalas, decidiu-se pelo
uso da escala do tipo Likert de 7 (sete) pontos, tendo como polos opostos, respectivamente,
“discordo fortemente” e “concordo fortemente”. Ademais, o questionario foi construido por
meio da ferramenta Google Forms, que permitiu a randomizagao dos itens por se¢ao.

As escalas relativas as motivacdes para a interagao dos consumidores com as marcas
nas midias sociais foram obtidas da investigacdo de De Vries et al. (2017). Por sua vez, as
escalas referentes as variaveis do ECM, processamento cognitivo, afeicdo e ativagdo —
inerentes as dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais do conceito — foram
desenvolvidas por Hollebeek et al. (2014). Por fim, as escalas da intengcdo de compra e do
boca a boca online positivo foram extraidas do estudo de Jahn e Kunz (2012).

3.4 Plano de Analise

Com intuito de empreender uma analise preliminar para identificar e tratar possiveis
problemas com os dados coletados (teste de normalidade dos dados e teste de outliers)
utilizou-se o software SPSS 21.0. Apds a remocao de duas observacdes em duplicidade, a
amostra final resultou em 219 casos validos.

ApoOs o tratamento da base de dados, iniciou-se a execu¢ao no software Smart PLS-
SEM 3.0, os testes de validacdo para os modelos de mensuragdo reflexivos (teste de
confiabilidade composta, alfa de crombach, validade convergente, AVE e teste fornell-
larcker) e, para o modelo estrutural (teste de multicolinearidade, significancia e relevancia,
avaliacdo do coeficiente de determinagdo — R? -, tamanho do efeito f> e relevancia preditiva
Q?. Todos os testes foram empreendidos de acordo com os estdgios de validagao
preconizados por Hair et al. (2017). Desse modo, por meio desta ferramenta analitica foi
possivel identificar os critérios de confiabilidade, validade e qualidade do modelo, bem como
avaliar a veracidade das relagdes hipotetizadas (H1, H2, H3, H4, HS, H6, H7, H8, H9, H10 ¢
HI1).

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Estatistica Descritiva da Amostra



O perfil da amostra aponta que, no total de 219 participantes, a maioria ¢ do sexo feminino
(70,3%), possuem entre 17 e 90 anos de idade e que utilizam as midias sociais em média ha 10
anos, acessando, de forma recorrente, pelo menos lhora a 120 horas por semana.

4.2 Avaliacao do Modelo Conceitual

ApoOs a caracterizacdo do perfil amostral, procedeu-se o uso da técnica de analise da
modelagem de equagdes estruturais com o objetivo de validar o modelo conceitual proposto
(Figura 1), bem como verificar as relagdes hipotetizadas. Inicialmente, realizou-se os testes
para validacdo dos modelos de mensuragao reflexivos (teste de confiabilidade composta, alfa
de cronbach, validade convergente, AVE e teste fornell-larcker) - conforme Tabela 1 -, a fim
de identificar se os indices de qualidade do modelo estariam adequados. Dessa forma, apos a
execug¢ado da rotina de testes no software Smart PLS-SEM 3.0, os resultados evidenciaram que
todas as relagdes entre indicadores e construtos foram consideradas validas dentro dos
critérios de confiabilidade, validade e qualidade explanados por Hair et al. (2017).

Tabela 1 — Valores dos testes para validagdo dos modelos de mensuragao reflexivos

Confiabilidade Alfa de Validade ) Fornell -
TESTES Composta Cronbach Convergente AVE R Larcker
Parametros de
Referéncia >0,60 e <0,90 >0,6 >(,708 >(,5 - -
(HAIR et al. 2017)
Expressao Pessoal 0,905 0,871 0,786 0,618 - 0,786
Socializago 0,907 0,871 0,814 0,663 - 0,814
Obtengao de 0,879 0,841 0,714 0,511 - 0,715
Informacgoes
a Ativagao 0,851 0,737 0,81 0,657 0,668 0,811
% Afeicdo 0,931 0,901 0,843 0,771 0,895 0,878
w»n
- Processamento 0,891 0,817 0,855 0,732 0,829 0,856
= Cognitivo
-
=) Engajamento do
s Consumidor com a 0,934 0,921 0,767 0,589 0,401 0,768
Marca
Intengdo de Compra 0,905 0,843 0,872 0,761 0,601 0,872

Boca a Boca

. . 0,930 0,888 0,903 0,816 0,498 0,903
Online Positivo

Fonte: Elaborado pelos autores.

Isto significa que os construtos estdo sendo assertivamente medidos pelos indicadores
aos quais estdo relacionados, indicando que a delimitagdo tedrica e conceitual atribuida as
referidas construcdes possuem um bom indice de ajuste. A respectiva validagdo mostra-se
importante em contexto de modelagem, uma vez que confere subsidios para que andlises e
inferéncias acerca dos relacionamentos no modelo estrutural sejam tecidas.

Com os modelos de mensuracao devidamente validados, partiu-se para a avaliacao do
modelo estrutural (relacdes diretas e indiretas entre os construtos do modelo). Conforme os
valores resultantes para o teste de multicolinearidade, constatou-se que os construtos:
Expressao Pessoal, Socializagdo, Obtencdo de Informagdes, Ativacdo, Afeicdo,
Processamento Cognitivo, Engajamento do Consumidor com a Marca (ECM), Intengdo de
Compra (IC) e Boca a Boca Online Positivo (BBOP), ndo apresentaram ocorréncia de alta
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colinearidade, ja que todos eles demonstraram uma tolerancia maior que 0,2 ¢ um VIF menor
do que 5, revelando com isso que as variaveis latentes ndo sdo convergentes (iguais) € nem
mensuram a mesma parte do modelo de maneira igual.

No que se refere ao teste de significancia e relevancia de distribuicao ¢, com 218 graus
de liberdade e 5% de nivel de significancia por meio dos dados extraidos do Bootstrapping,
demonstrou que as hipoteses H1, H2, H3, H4, H8, H9, H10 ¢ H11 revelam-se significativas
ao modelo estrutural, j& que rejeitam a hipotese nula (HO). Contudo, as hipoteses HS, H6 e
H?7 falharam em rejeitar a hipdtese nula (HO), referente ao ndo impacto positivo de Expressao
Pessoal (H5), Socializagao (H6) e Obtencao de Informagao (H6) em IC — conforme Tabela 2.

Tabela 2 — Teste de significancia dos coeficientes de caminho para o modelo estrutural

s gt o " Valr
H1: Expressao Pessoal — ECM 0,208 0,211 0,076 2,736 0,006
H2: Socializagaio — ECM 0,241 0,240 0,077 3,132 0,002
H3: Obtengao de Informacdes — ECM 0,344 0,346 0,057 6,018 0,000
H4: ECM — IC 0,729 0,729 0,057 12,851 0,000
HS: Expressao Pessoal — IC -0,022 -0,022 0,065 0,339 0,734
H6: Socializagao — IC 0,040 0,040 0,075 0,539 0,590
H7: Obtengao de Informagoes — IC 0,065 0,067 0,055 1,179 0,239
H8: ECM — BBOP 0,543 0,542 0,067 8,099 0,000
H9: Expressao Pessoal — BBOP -0,164 -0,163 0,061 2,706 0,007
H10: Socializacido — BBOP 0,157 0,154 0,076 2,067 0,039
H11: Obtencdo de Informagdes — BBOP -0,226 0,229 0,066 3,447 0,001

*Significancia dos coeficientes de caminho dos construtos de 1* e 2% ordem, ao nivel de p-valor < 0,05, quando
submetidos ao teste ¢ com a técnica do Bootstrapping.
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

As hipoteses da pesquisa relacionadas a Expressao Pessoal, isto ¢ HI ¢ H9 foram
confirmadas em razdo do teste de significancia e relevancia para o modelo estrutural
demonstrar que a relagdo entre o respectivo construto exdgeno e os construtos enddgenos
ECM e BBOP possuem, respectivamente, alta significancia estatistica a um nivel de 0,006 ¢
0,007, apresentando coeficientes de caminho de 0,208 e -0,164. Apesar dos valores dos
coeficientes de caminho nao serem altos, pode-se afirmar que eles se revelaram significativos
para o relacionamento. Todavia, apenas a relacao entre Expressao Pessoal e ECM demonstra-
se positiva, indicando que, consumidores motivados pela expressdo pessoal estdo mais
propensos a se envolver em atividades de engajamento com a marca (De Vries et al. 2017).

Ainda, apesar da relagao direta entre Expressao Pessoal e BBOP ser significativa, ela é
negativa, o que leva a suposi¢ao de que o comportamento do consumidor de utilizar a marca
como forma de expressar sua personalidade (Muntinga et al., 2011) ndo gera a propensao dele
propagar uma avaliagdo positiva referente a marca nas suas midias sociais (Zhang et al.,
2017). Isto produz a reflexdo acerca da possibilidade de existéncia de outras varidveis no
contexto estudado que possam intermediar (mediar ou moderar) esse relacionamento,
invertendo o sinal da interacao entre elas.

Com relagdo as hipoteses de pesquisa inerentes a Socializagdo (H2 e H6), a
confirmacao ocorreu em razdo do teste de significancia e relevancia apontar que a relagao
entre o referido construto exdégeno com os construtos endogenos ECM e BBOP possuirem
significancia estatistica, ja& que apresentaram, respectivamente, coeficientes de caminho de
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0,241 e 0,157, a um nivel de significancia de 0,002 e 0.039. Tais dados refletem que a
realizagdo de atividades relacionadas a marca, pelos consumidores, a fim de se socializar com
outros membros, leva- os tanto a se engajar com a marca quanto a efetuar um boca a boca
positivo sobre ela em suas midias sociais (De Vries et al. 2017).

Quanto as hipoteses ligadas a Obtencdao de Informagdao (H3 e H11), verifica-se que
elas puderam ser confirmadas em fun¢do da relagdo entre a referida motivagao e os construtos
endogenos ECM e BBOP possuirem alta significancia estatistica a um nivel de 0,000 e 0,001,
apresentando coeficientes de caminho de 0,344 e -0,226. A partir da analise dos dados, infere-
se que apenas a relacdo entre Obtengdo de Informacdo ¢ ECM demonstra-se positiva,
indicando que ao fazer uma pergunta sobre a marca, opinar sobre seus produtos e servicos e
participar de conversas sobre a marca, o consumidor estd aumentando o seu conhecimento
sobre ela (De Vries et al. 2017), e com isso fomentando um processo de engajamento com a
marca nas midias sociais (Tsai & Men, 2013; Gao & Feng, 2016; De Vries et al., 2017).
Todavia, ndo pdde ser identificado o mesmo relacionamento positivo com o boca a boca
online (H11), uma vez que o resultado estatistico demonstrou que consumidores que
relacionam-se com outras pessoas nas comunidades de marca nas midias sociais para obter
informacodes nao realizam um boca a boca positivo sobre a marca (Zhang et al., 2017).

Nao obstante, foi possivel identificar na hipotese H4 que o ECM impacta
positivamente a IC com base em um alto coeficiente de caminho e em um significativo p-
valor — respectivamente, 0,729 e 0,000. Assim, infere-se que o engajamento do consumidor
com a marca funciona como um “gatilho” para desencadear um estagio mental referente ao
processo de tomada de decisdo de compra pelo consumidor, fomentando-o a adquirir um
determinado produto ou servi¢o de uma marca (Wells et al., 2011).

Adicionalmente, também foi possivel perceber um relacionamento positivo entre ECM
e BBOP, com um coeficiente de caminho de 0,543 e um p-valor de 0,000, apontando que o
envolvimento dos consumidores em continuas atividades de engajamento com a marca,
facilita o boca a boca positivo. Paralelamente, varios estudos indicam haver uma relagao
positiva entre as experiéncias do cliente com a marca e a sua inten¢do de realizar o boca a
boca online (Sotiriadis & Van Zyl, 2013; Zhang et al., 2017).

Enquanto isso, as hipoteses teoricas ndo confirmadas (H5, H6 e H7) revelaram que as
motivacdes de Expressdo Pessoal, Socializagdo e Obtencao de Informagdes ndo impactam
positivamente a Intencdo de Compra, isto ¢, tais motivacdes ndo geram diretamente a
propensdo no consumidor de comprar algum produto ou servico de uma marca.
Possivelmente, supde-se que haja outras construgdes que, capturando o impacto e o efeito
dessas varidveis preditoras, gerem uma influéncia positiva e significativa na Intencao de
Compra, conduzindo o individuo para o estagio mental propicio ao desencadeamento da
decisdo de adquirir um produto ou servigo de uma especifica marca.

Por conseguinte, apds a exclusio dos relacionamentos que demonstraram-se
insignificantes ao modelo estrutural (Figura 2), procedeu-se a avaliagdo do Coeficiente de
Determinag¢do da Varidancia (R?) e foi verificado que conjuntamente os construtos exogenos
de Expressdao Pessoal, Socializagdo e Obtengdo de Informagdes ao variarem em 1% sdo
responsaveis por provocar uma variagdo da ordem de 40% no construto endogeno ECM
(Engajamento do Consumidor com a Marca).
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Figura 2 — Relacdes diretas e indiretas do modelo estrutural final

-0.022 ns
Expressao
pessoal
0 .
K)O'S}** QQAQ a ¥
o
Q-
Socializacdo 0.241%*
o
%)
D,
Obtencao de BBOP
Inf a
ormacao G 0.498

Nota: ** p-valor < 0,05; ns = ndo significante.
Fonte: Elaborado pelos autores com base no software Smart PLS-SEM 3.0.

Com isso, infere-se que gestores preocupados em aumentar os niveis de engajamento
do publico com os bens e servigos comercializados pela sua empresa, precisardo investir na
manuten¢do da identidade da marca, pois € por intermédio dela que as pessoas expressam-se
nas midias sociais. Dinamicamente, as empresas devem considerar oferecer conteudos
interativos e funcionalidades que permitam que o publico tenha condi¢des de interagir por
meio desses recursos, com vistas a se socializar com outros individuos com os mesmos
interesses. Ademais, acdes gerenciais devem buscar oferecer informagdes assertivas,
acessiveis e atualizadas nas midias sociais, haja vista que ao obter informagdes sobre uma
marca, o consumidor aumenta o seu conhecimento sobre ela, potencializando as chances de se
engajar.

Dessa maneira, tais agdes gerenciais poderdo contribuir para que as motivacdes para
interagir com as marcas nas midias sociais atuem como impulsionadoras do ECM no médio e
longo prazo, auxiliando as empresas a projetarem e desenvolverem praticas que levem os
consumidores a se engajarem, € consequentemente, a comprarem seus produtos e servigos € a
promoverem a seu favor, o boca a boca online positivo.

Além disso, foi possivel identificar que o ECM ¢ responsavel por explicar uma
variacao da ordem de 59,7% na IC e 49,8% no BBOP, respectivamente. Assim sendo, como
as midias sociais se constituem em um dos principais terrenos para a troca de apoio social,
manutengdo de relacionamentos existentes e para a realizagdo de novas amizades (Gao &
Feng, 2016), as empresas que sao maduras em termos de praticas de comunicagdo e interagao
virtual com o publico em geral, terdo em tal comportamento a medida para a criacdo e
manuten¢gdao de um ambiente ‘fértil’ que fomente o engajamento desses individuos com a
marca, oportunizando melhorias de desempenho a partir do aumento dos niveis de venda e da
formagdo de uma reputagdo positiva a ser reproduzida a partir do boca a boca pelos clientes
engajados nas midias sociais.

Adicionalmente, com o intuito de avaliar o tamanho da mudanc¢a no valor de R? dos
construtos endogenos ECM, IC e BBOP, pdde-se identificar por meio do Cdlculo do Efeito f?

11



- que avalia o quanto cada construto ¢ “Util’ para o ajuste do modelo — que os construtos
exdgenos de primeira ordem Expressdo Pessoal e Socializagdo possuem, respectivamente,
pequeno efeito (0,040 e 0,050) no tamanho do R* do ECM quando excluidos do modelo
estrutural. Enquanto que o construto Obtencdo de Informacdes demonstra médio efeito f?
(0,163) na variacdo do R* do ECM. Nao obstante, ao analisar construto ECM verificou-se que
0 mesmo possui grande tamanho de efeito sobre os construtos endogenos delC (1,479) e de
BBOP (0,353). Isto demonstra, especialmente, que o construto ECM funciona como um
importante basilar para explicar o nivel de intencdo de compra e do boca a boca online
positivo nas redes sociais.

Finalizando a avaliacdo do modelo estrutural, tem-se nos valores de Q?, obtidos por
meio de um procedimento conhecido como Blindfolding, a relevancia preditiva do modelo
investigado. De acordo com Hair Jr. et al (2017), os valores resultantes devem ser maiores
que “0” para terem relevancia preditiva (1-SSE/SSO). Dessa forma, com base nos resultados
extraidos do software Smart PLS-SEM, ¢ possivel compreender que os valores de Q? obtidos
a partir dos construtos endogenos reflexivos, a saber: ECM (0,216) IC (0,426) e BBOP
(0,373) sao maiores do que 0, demonstrando estatisticamente que o modelo possui relevancia
e robustez preditiva, ou seja, capacidade de predizer e explicar os relacionamentos presentes
no modelo de pesquisa.

CONSIDERACOES FINAIS

Segundo Barger et al. (2016) as razdes para os consumidores interagirem com o
conteudo da marca sdo consideradas como antecedentes do engajamento — ou motivagoes -, €
os possiveis resultados deste, seus consequentes. Assim, o presente estudo fornece uma visao
mais precisa sobre as relagdes dos consumidores com as marcas nas midias sociais,
contribuindo para a literatura sobre o engajamento do consumidor com a marca, uma vez que
proporciona uma melhor interpretacdo e entendimento do seu processo ao investigar os
precursores e resultados deste.

Além disso, pesquisas recentes ainda ndo apresentam um consenso sobre as
motivacdes que levam os consumidores a interagirem com as marcas nas midias sociais. Ao
investigar as motivacdes para a interagdo do consumidor com a marca, selecionando as
motivacdes de “Expressao Pessoal”, “Socializacdo” e “Obtencao de informacao”, e analisa-las
em relacdo ao engajamento do consumidor, este estudo visou fornecer um parecer rigoroso
sobre elas, mapeando as que, comumente, se apresentaram como as mais significativas e
correlacionadas fortemente com o comportamento de engajamento. Outra contribui¢ao do
estudo diz respeito aos resultados do engajamento, uma vez que a maior parte dos estudos
investigaram aspectos mais emocionais do comportamento do consumidor, como a lealdade e
a satisfacdo (por exemplo, De Vries & Carlson, 2014 e Dessart et al., 2017), esta pesquisa
estendeu-se sobre aspectos atitudinais, relacionados a intengdo de compra e o boca a boca
positivo, fornecendo uma nova perspectiva de analise sobre o tema.

O estudo também forneceu importantes implicagdes praticas as organizagdes. Ao
indicar e demonstrar os motivos que levam os consumidores a interagirem e se engajarem
com as marcas nas midias sociais, o estudo oferece uma oportunidade aos gestores e gerentes
de marketing de explorarem esses fatores a fim de aumentar o engajamento dos seus
consumidores, além de possibilitar um melhor conhecimento sobre o que eles anseiam, isto €,
0 que os consumidores querem das marcas no seu relacionamento com elas por meio dessas
midias. Ademais, ao verificar a importancia do engajamento na relagdo entre as motivagoes e
a intengdo de compra e o boca a boca positivo online, salienta-se a necessidade das empresas
de desenvolver estratégias que foquem nas gratificacdes mais procuradas pelos consumidores,
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capazes de motivar o engajamento, aumentando, assim, a probabilidade de compra e de
recomendacao da marca pelos usuarios das midias sociais.

No geral, os resultados deste esfor¢co de pesquisa apresentaram achados relevantes
tanto do ponto de vista pratico das organizagdes quanto de sua relevancia académica, ao
apresentar e discutir as hipoteses que foram confirmadas (H1, H2, H3, H4, HS, H9, H10 ¢
H11) e as que falharam em rejeitar a hipotese nula (HS, H6 e H7).

Em relagdo as limitagdes desse estudo, uma delas se refere ao exame das midias
sociais a partir de uma perspectiva genérica. Logo, pesquisas futuras poderiam analisar o
comportamento do modelo proposto sobre as diferentes plataformas de midias sociais, a fim
de enriquecer a compreensdo sobre o mesmo, uma vez que o relacionamento entre as
variaveis, ou mesmo as motivacdes para a interacdo com as marcas podem se modificar
dependendo do contexto. Além disso, a investigagdo ndo se ateve sobre a possibilidade de
atuacao de variaveis mediadoras e moderadoras impactando as relagdes entre os construtos.

Diante disso, recomenda-se futuramente o teste de mediacao do construto ECM na
relagdo entre as motivagdes para se engajar ¢ as consequéncias do engajamento do
consumidor. De acordo com Hollebeek et al. (2014), o ECM no contexto das midias sociais
apresenta-se como um importante mecanismo explicador, atuando como intermediario da
relacdo entre o envolvimento do consumidor com a marca ¢ a inten¢ao de uso desta. Assim,
como um resultado das motivagdes para as interacdes com a marca, percebe-se que o ECM
pode funcionar como um mediador para a intengao de um cliente dizer aspectos positivos
sobre uma marca e comprar essa marca no futuro (So et al., 2014).

Por fim, ainda quanto aos processos condicionais no modelo proposto, ha
oportunidades para novas pesquisas mediante a investigacao do papel moderador do grau de
envolvimento do individuo com a plataforma de midia social investigada e a percep¢ao do
consumidor sobre o investimento no relacionamento empregado pela marca em suas
comunidades de midias sociais.
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