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O ESTADO DA ARTE DO ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR COM A MARCA
NOS SITES DE REDES SOCIAIS: uma revisao sistematica

1. INTRODUCAO

Os sites de redes sociais (SRS) sdo plataformas online que permitem aos seus usuarios
a criacao de perfis pessoais por meio dos quais podem se conectar com outros usuarios e marcas,
enviando, visualizando, compartilhando, comentando e curtindo conteidos postados nos seus
feeds de noticias (Phua, Jin & Kim, 2017). Ao viabilizar a criacio de comunidades de marca
online — paginas especializadas formadas por um conjunto de relagcdes sociais estruturadas em
torno de uma marca — os SRS possibilitam as organizagdes a criagao de valor para e com os
consumidores por meio da constru¢do e manutengdo de relacionamentos (Islam, Rahman &
Hollebeek, 2018).

Nesse contexto, o engajamento do consumidor com a marca (ECM) tem se manifestado
de forma recorrente nos estudos que visam compreender os comportamentos estabelecidos pelo
consumidor no seu relacionamento com as marcas nos SRS (Dessart, Veloutsou & Morgan-
Thomas, 2016). O ECM nos SRS reflete a intensidade de conexao dos consumidores com a
marca e a propensao para participar em atividades na comunidade, representando uma nova
maneira de envolver os consumidores e de proporcionar interacdes espontaneas entre eles e a
marca (Dimitriu & Guesalaga, 2017; Liu et al., 2018).

Embora tenha se estabelecido como foco central dos debates sobre o Marketing nas
midias sociais (Vohra & Bhardwaj, 2019), grande parte da pesquisa sobre 0 ECM nos SRS
ainda € embriondria e amplamente conceitual (Carvalho & Fernandes, 2018). Especialistas e
académicos do campo ainda ndo encontraram um consenso quanto a conceituacdo e a
dimensionalidade do ECM (Islam et al., 2018; Liu et al.,, 2018). Por essa razdo, varias
defini¢cdes, dimensdes e escalas diferentes foram propostas (Islam et al., 2018).

Sendo assim, esta pesquisa tem como objetivo desenvolver uma revisao sistemadtica
sobre 0 ECM nos SRS na literatura académica internacional nos ultimos dez anos — de 2009 a
2019. A literatura do campo de pesquisa aponta a necessidade de uma maior compreensao do
ECM no contexto das comunidades de marca nos SRS (Islam & Rahman, 2016; Liu et al., 2018;
Kujur & Sing, 2019). Ademais, observa-se a caréncia de uma visao abrangente sobre o conceito
(Dolan, Conduit, Fahy & Goodman, 2017).

Diante disso, verifica-se a necessidade de uma revisdo sistematica da literatura sobre o
tema, evidenciando a trajetéria da pesquisa realizada até entdo como forma de identificar o
estado da arte atual do campo e as oportunidades ainda ndo exploradas que possam colaborar
para uma melhor compreensdo do conceito. Dessa maneira, a presente investigacdo almeja
proporcionar maior clareza tedrica sobre o ECM nas redes sociais online por meio do
levantamento sobre o tipo de pesquisa, contexto, sujeito e objeto do engajamento, além das
conceituacdes, dimensionalidade, antecessores, resultados e o comportamento do construto
como mediador ou moderador, apresentados nas publicacdes sobre o tema na tltima década.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A partir do objetivo proposto, o presente estudo apresenta a seguir as etapas executadas
para o desenvolvimento da revisado sist€émica sobre o ECM nos SRS no periodo de 2009 a 2019.
Dessa forma, a fim de definir as publicacdes a serem analisadas, foi realizada uma pesquisa
bibliométrica nos trabalhos académicos publicados em periddicos cientificos nos ultimos dez
anos (2009 a 2019) sobre o ECM nos SRS. Para tanto, pesquisou-se a palavra-chave
“engagement” em combinagdo com as palavras-chave “brand”, “consumer” e “customer” nos



titulos, resumos e palavras-chave dos artigos hospedados nas seguintes bases de dados: Science
Direct, Emerald, Sage, Taylor & Francis, Springer e Wiley.

Nessas bases foram encontrados um total de 7.403 artigos que formaram o Banco de
Artigos Bruto (BAB). Esse banco passou por um processo de escrutinizagdo de acordo com o
método Proknow-C (Ensslin et al., 2015). Para tanto o BAB foi importado para o software de
gerenciamento bibliografico Mendeley. Assim, primeiramente, foi feita a checagem de
redundancia, excluindo-se 872 artigos repetidos. Apos, verificou-se o alinhamento dos titulos
ao tema — reduzindo o banco para 189 publicagdes — e, em seguida, foram lidos os resumos,
contabilizando-se ao final 129 artigos.

Na etapa seguinte, foi verificado o reconhecimento cientifico dos artigos por meio do
nimero de citagdes obtidas, com auxilio do Google Académico. Dessa forma, foi possivel
constatar que 37 publicacdes eram responsaveis por 90% do numero total de citagdes do banco
de artigos. Estes artigos, considerados de relevancia cientifica comprovada, passaram por uma
nova checagem dos resumos, resultando na exclusao de 3. Os artigos sem relevancia cientifica
comprovada foram separados em dois grupos, um dos com até dois anos de publicac@o e outro
dos elaborados por autores presentes nos artigos reconhecidos cientificamente. Tais
publicagdes passaram por uma nova leitura dos seus resumos, sendo selecionados 60 do
primeiro grupo e 6 do segundo.

Os 100 artigos resultantes passaram por uma checagem da sua disponibilidade e do
alinhamento integral do seu texto quanto ao tema. Assim, foi possivel obter todos os artigos e,
apos sua leitura integral, 19 foram excluidos ou porque nao abordavam o contexto dos SRS ou
por ndo ter o ECM como foco central. Dessa forma, o Portfélio Bibliografico (PB) foi
constituido por 81 artigos considerados como os mais relevantes para o tema ECM nos SRS.

3. RESULTADOS

Tendo em vista a multiplicidade de caminhos possiveis para a realizacdo da revisdo
sistemdtica, foram definidos pardmetros que serdo avaliados dentro de cada um dos 81 artigos
do PB. Assim, com base em pesquisas que realizaram revisdes sobre o engajamento do cliente
de forma abrangente (Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014; Islam & Rahman, 2016; Liu et al.,
2018), definiu-se como parametros: 1) Tipo de pesquisa; 2) Conceito utilizado; 3) Sujeito e
objeto do engajamento; 4) Contexto da pesquisa (em termos da plataforma de rede social
investigada); 5) Pais na qual foi realizada; 6) Abordagem do engajamento; 7) Definicdo; 8)
Dimensionalidade; 9) Antecessores e resultados; e 10) Mediadores e moderadores.

Sobre o tipo de pesquisa verifica-se que a maior parte dos artigos desenvolveu pesquisas
empiricas, sendo que a maioria do tipo quantitativas (57), seguida por qualitativas (12) e de
métodos mistos (8), sendo que destas tltimas em trés foram desenvolvidas escalas — Hollebeek,
Glynn e Brodie (2014), Enginkaya e Yilmaz (2014) e Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas
(2016). Somente trés artigos sdo conceituais € ambos foram publicados no periodo anterior a
2017, ou seja, nos anos mais recentes todos os artigos publicados sdo empiricos.

Observa-se a falta de consenso entre os pesquisadores sobre a forma como denominam
o fendmeno estudado (Quadro 1). A denominagao conceitual mais utilizada é “engajamento do
consumidor” com 11 ocorréncias, seguida por “engajamento do cliente”, “engajamento do
consumidor com a marca” e “comportamento de engajamento” que aparecem 7 vezes. Além
disso, nota-se que o termo “engajamento do consumidor” comegou a ganhar notoriedade a partir
de 2014, até este ano, falava-se mais frequentemente em “engajamento do cliente”.

Consumidor é compreendido como uma pessoa que pode ser desconhecida para a
organizacao, parte da estatistica global, j4 o cliente € conhecido de forma pessoal e especifica,
tem nome e preferéncias individuais (Bogmann, 2000). A partir dessa explanagdo, presume-se



que no inicio da década o conceito possuia uma visdo mais pessoal do engajamento e, conforme
foi evoluindo, recebeu uma noc@o mais generalizadora.

Em relacdo ao sujeito do engajamento, encontra-se uma conformidade nas pesquisas
analisadas, uma vez que na maioria, o sujeito é determinado como o cliente ou o consumidor.
Relativamente ao foco/objeto do engajamento ndo se nota concordancia tdo ampla,
evidenciando uma perspectiva adotada e demonstrada por vdrias investigagdes, que o
consumidor se engaja com uma variedade de objetos, além da marca, no contexto das redes
sociais virtuais (Dessart et al., 2015; Zhang, Guo, Hu & Liu, 2017; Bowden et al., 2017). Nesse
sentido, verifica-se que o foco/objeto mais mencionado pelas pesquisas € a marca (41 vezes);
seguida pela comunidade de marca (34 vezes); outros clientes/consumidores (6) e; empresa (5).
Tal evolucdo para a multiplicidade de focos do engajamento € perceptivel quando se analisa os
anos das publicacdes. E possivel observar que até 2014 todas as pesquisas apontavam apenas
um objeto do engajamento, mas, a datar de 2015, a partir do trabalho seminal de Dessart,
Veloutsou e Morgan-Thomas (2015) que propdem tal concepcdo, os artigos comegaram a
explorar a complexidade do engajamento focal dos consumidores.

Quadro 1
Denominacao do conceito

ARTIGO

DENOMINACAO DO CONCEITO

Muntinga et al. (2011)

Atividades online relacionadas a marca dos consmidores (COBRAs)

Gummerus et al. (2012)

Engajamento do Cliente

Jahn & Kunz (2012)

Engajamento com a Fanpage

Laroche et al. (2012)

Préticas de Engajamento na Comunidade

Sashi (2012) Engajamento do Cliente
Cvijikj & Michahelles (2013) Engajamento Online do Cliente na pigina de marca na rede social
Tsai & Men (2013) Comportamento de Engajamento com Pdginas de Marca em Sites de Rede Social

Wirtz et al. (2013)

Engajamento na Comunidade Online de Marca

Chanet al. (2014)

Engajamento do Cliente em Comunidades Online de Marca

De Vries & Carlson (2014)

Engajamento do Cliente com a Pagina de Marca do Facebook
Comportamento de Engajamento do Cliente com a Pdgina de Marca do Facebook

Enginkaya & Yilmaz (2014)

Interacdo com e/ou sobre as marcas nas redes sociais

Greve (2014)

Engajamento do Cliente

Habibi et al. (2014)

Engajamento na Comunidade de Marca

Hollebeek et al. (2014)

Engajamento do Consumidor com a Marca

Kabadayi & Price (2014)

Engajamento do Consumidor com a Marca

Baldus et al. (2015)

Engajamento na Comunidade Online de Marca

Dessart et al. (2015)

Engajamento do Consumidor em Comunidades Online de Marca

Dijkmans et al. (2015)

Engajamento nas Atividades de Midia Social da Empresa

Schamari & Schaefers (2015)

Engajamento do Consumidor

Azar et al. (2016)

Interac@o na pagina de marca no Facebook

Dessart et al. (2016)

Engajamento do Consumidor

Dolan et al. (2016)

Comportamento de Engajamento na Midia Social

Islam & Rahman (2016)

Engajamento do Cliente

Malthouse et al. (2016)

Engajamento do Consumidor

Rissanen & Luoma-Aho (2016)

Engajamento do Consumidor Online

Solem (2016) Engajamento do Cliente com a Marca
Solem & Pedersen (2016) Engajamento do Cliente com a Marca
Tafesse (2016) Engajamento do Consumidor

Bowden et al. (2017)

Engajamento do Consumidor

Chahal & Rani (2017)

Engajamento com a Marca na Midia Social

Chen (2017)

Engajamento do Consumidor

Chiang et al. (2017)

Comportamento de Engajamento do Cliente

de Vries et al. (2017)

Atividades relacionadas a marca dos consumidores na midia social

Dessart (2017)

Engajamento de Midia Social

Dimitriu & Guesalaga (2017)

Engajamento do Consumidor em Comportamentos Relacionados a Marca

Dolan et al. (2017)

Comportamento de Engajamento na Midia Social

Guo et al. (2017)

Comportamento de Engajamento do Fa

Gutiérrez-Cillan et al. (2017)

Engajamento do Usudrio com a Pdgina de Marca

Halaszovich & Nel (2017)

Engajamento do Consumidor com a Marca

Islam & Rahman (2017)

Engajamento do Cliente




ARTIGO DENOMINACAO DO CONCEITO
Islam et al. (2017) Engajamento do Consumidor
Kujur & Singh (2017) Engajamento Online

Loureiro et al. (2017)

Engajamento com a Marca

Phua et al. (2017)

Engajamento na Comunidade de Marca

Pongpaew et al. (2017)

Engajamento do Cliente com a Marca

Schultz (2017)

Engajamento do Consumidor

Tsai & Men (2017)

Engajamento do Consumidor em SRS

Van Asperen et al. (2017)

Engajamento do Cliente via Midia Social

Zhang et al. (2017)

Engajamento do Cliente

Bento et al. (2018)

Engajamento com a Marca

Bianchi & Andrews (2018)

Engajamento do Consumidor com a Marca de Varejo pela Midia Social

Carlson et al. (2018)

Comportamento de Engajamento com a Marca

Carvalho & Fernandes (2018)

Engajamento do Cliente com a Marca

Coelho et al. (2018)

Engajamento do Consumidor na Comunidade de Marca

Gavilanes et al. (2018)

Engajamento Digital do Consumidor

Huang & Chen (2018)

Engajamento na Fanpage

Islam et al. (2018)

Engajamento do Consumidor

Lee et al. (2018)

Engajamento da Marca no Auto-conceito

Liu et al. (2018)

Engajamento do Consumidor

Loureiro & Kaufmann (2018)

Engajamento na Comunidade Online de Marca

Loureiro et al. (2018)

Engajamento do Consumidor

Lu (2018)

Engajamento do Consumidor em Comunidades de Marca

Niedermeier et al. (2018)

Engajamento do Cliente na Comunidade de Marca

Osei-Frimpong & MacLean (2018)

Engajamento Social da Marca

Peero et al. (2018)

Engajamento do Cliente

Pentina et al. (2018)

Comportamento de Engajamento do Consumidor com a Marca

Potdar et al. (2018)

Processo de Engajamento do Cliente

Prentice et al. (2018)

Engajamento Organico do Cliente

Rahman et al. (2018)

Engajamento com a Fanpage

Simon & Tossan (2018)

Engajamento do Consumidor com a Pdgina de Marca na Midia Social

Triantafillidou & Sionkos (2018)

Comportamento de Engajamento do Consumidor com a Marca

Tuskej & Podnar (2018)

Engajamento do Consumidor com a Marca

Voorveld et al. (2018)

Engajamento do Consumidor com a Marca

Kujur & Singh (2019)

Comportamento de Engajamento do Consumidor via Midia Social

Gomez et al. (2019)

Engajamento com a Marca na Midia Social

Vohra & Bhardwaj (2019)

Engajamento do Cliente na Comunidade de Marca

Machado et al. (2019)

Engajamento do Consumidor com a Marca

Khobzi et al. (2019)

Comportamento de Engajamento do Usudrio

Schivinski et al. (2019)

Engajamento do Consumidor com a Marca na Midia Social

Pina et al. (2019)

Engajamento do Consumidor com a Marca Online

Lima et al. (2019)

Engajamento do Consumidor em Comunidades Virtuais de Marca

Em termos do contexto onde a pesquisa foi desenvolvida (Quadro 2), tanto a plataforma
de rede social utilizada na investiga¢ao, quanto ao contexto cultural relativo ao pais de origem
da pesquisa, constata-se — das publicacdes em que tais contextos foram especificados — a
predomindncia de investigacdes realizadas no Facebook (57) e no contexto europeu (26).
Também € significativo o nimero de pesquisas realizadas nos Estados Unidos (10), sendo o

pais de contexto mais utilizado pelos artigos analisados.

N3o obstante, percebe-se um aumento relevante de pesquisas realizadas em paises do continente
posicionando a India como o segundo contexto cultural mais
investigado pelas publicacdes (8), seguido pela China (6). Contudo, percebe-se uma caréncia
de investigacdes dentro do Ambito cultural dos paises da Americana Latina e da Africa, sendo
identificadas apenas duas pesquisas do primeiro (Chile e Brasil) e uma do segundo (Gana). Da
mesma forma, a andlise revela a necessidade de se explorar o ECM em outros SRS além do
Facebook, haja vista que cada plataforma possui caracteristicas e objetivos proprios (DABAS

asidtico a partir de 2017,

etal., 2017).

Quadro 2

Contexto virtual e cultural de pesquisa




REDE

SOCIAL ARTIGOS PAIS ARTIGOS
Gummerus et al. (2012), Jahn & Kunz (2012), Cvijikj &
Michahelles (2013), Tsai & Men (2013), Hollebeek et al.
(2014), De Vries & Carlson (2014), Kabadayi & Price
(2014), Chan et al. (2014), Greve (2014), Dijkmans et al.
(2015), Malthouse et al. (2016), Islam & Rahman (2016),
Azar et al. (2016), Solem (2016), Solem & Pedersen
(2016), Tafesse (2016), Phua et al. (2017), Tsai & Men
(2017), Islam & Rahman (2017), Bowden et al. (2017),
Islam et al. (2017), Pongpaew et al. (2017), Dessart
(2017), Kujur & Singh (2017), Loureiro et al. (2017), Tsai & Men (2013), Habibi et al.
Halaszovich & Nel (2017), Gutiérrez-Cillan et al. (2017), (2014), Baldus et al. (2015), Phua et al.
Facebook Van Asperen et al. (2017), Schultz (2017), Chiang et al. EUA (2017), Tsai & Men (2017), Dimitriu &
(2017), Prentice et al. (2018), Peero et al. (2018), Islam Guesalaga (2017), Prentice et al.
et al. (2018), Simon & Tossan (2018), Carlson et al. (2018), Carlson et al. (2018), Lu (2018)
(2018), Coelho et al. (2018), Osei-Frimpong & MacLean e Lee et al. (2018)
(2018), Triantafillidou & Sionkos (2018), Loureiro et al.
(2018), Carvalho & Fernandes (2018), Gavilanes et al.
(2018), Huang & Chen (2018), Bento et al. (2018),
Bianchi & Andrews (2018), Potdar et al. (2018),
Voorveld et al. (2018), Niedermeier et al. (2018), Lu
(2018), Rahman et al. (2018), Lee et al. (2018), Kujur &
Singh (2019), Gémez et al. (2019), Vohra & Bhardwaj
(2019), Machado et al. (2019), Khobzi et al. (2019), Pina
et al. (2019) e Lima et al. (2019)
Islam & Rahman (2016), Islam &
Rahman (2017), Islam et al. (2017),
Twitter Hollebeek et al. (2014), Dijkmans et al. (2015), Phua et fndia Kujur & Singh (2017), Chahal & Rani
al. (2017) e Osei-Frimpong & MacLean (2018) (2017), Islam et al. (2018), Kujur &
Singh (2019) e Vohra & Bhardwaj
(2019)
Greve (2014), Schamari & Schaefers
. Hollebeek et al. (2014) e Osei-Frimpong & MacLean (2015), Loureiro et al. (2017), Schultz
LinkedIn 55 18) Alemanha — oy17)" Gavilanes et al. (2018) ¢
Niedermeier et al. (2018)
Zhang et al. (2017), Tsai & Men
Sina Zhang et al. (2017) e Tsai & Men (2017) China (2017), Chen (2017), Guo et al. (2017),
Liu et al. (2018) e Lu (2018)
De Vries & Carlson (2014), Bowden et
RenRen  Tsai & Men (2017) e Lu (2018) Australia al. (2017), Dolan et al. (2017) e Potdar
et al. (2018)
Muntinga et al. (2011), Dijkmans et al.
WeChat  Chen (2017) e Guo et al. (2017) Holanda (2015), Van Asperen et al. (2017) e
Voorveld et al. (2018)
Azar et al. (2016), Coelho et al. (2018),
Instagram Phua et al. (2017) Portugal Carvalho & Fernandes (2018) e Bento
et al. (2018)
Gutiérrez-Cillan et al. (2017) e Gémez
Snapchat  Phua et al. (2017) Espanha et al. (2019)
Hyves Muntinga et al. (2011) Franca ?;(;1;191’1)3 etal. (2018) e Machado et al.
Noruega Solem (2016) e Solem & Pedersen
(2016)
. Chiang et al. (2017) e Huang & Chen
Taiwan (2018)
Brasil ~ Lima, Irigaray & Lourenco (2019)
Canada  Malthouse et al. (2016)
Chile Bianchi & Andrews (2018)
Eslovénia Tuskej & Podnar (2018)
Finlandia Rissanen & Luoma-Aho (2016)
Gana Osei-Frimpong & MacLean (2018)
Grécia  Triantafillidou & Sionkos (2018)
Malasia  Rahman et al. (2018)




REDE

SOCIAL ARTIGOS PAIS ARTIGOS
Polonia  Schivinski et al. (2019)
Reino
Unido Tafesse (2016)
Tailandia Pongpaew et al. (2017)
Unido .
Europeia Loureiro (2018)

No que diz respeito a forma de abordagem, sete pesquisas definem engajamento com a
marca como um processo psicoldgico que se desenvolve a partir da participagdo continuada do
consumidor em atividades com a marca e com a comunidade em torno dela (Sashi, 2012;
Baldus, Voorhees & Calantone, 2015). No entanto, ndo ha nas pesquisas que adotam essa
perspectiva uma concordancia quanto a dimensionalidade do conceito, sendo definido como
multidimensional por Sashi (2012) e Baldus, Voorhees e Calantone (2015) e como
unidimensional por Laroche et al. (2012) e Osei-Frimpong e MacLean (2018), por exemplo.

De outro modo, 27 autores definem o ECM nas plataformas de rede social como um
estado psicoldgico ocorrido durante as experi€ncias interativas entre consumidor e marca dentro
desses ambientes, composto por multidimensdes (Hollebeek et al., 2014; Dessart et al., 2015).
Alguns estudos consideram o conceito como bidimensional, como Chahal e Rani (2017). Por
sua vez, Pina et al. (2019) estabelecem sete dimensdes para o conceito — Conversacao,
Ativacdo, Afeicdo, Afeicao Negativa, Processamento Cognitivo, Interagdo e Amor. Loureiro e
Kaufmann (2018) ampliam para onze a quantidade de dimensdes do ECM — Influéncia da
Marca, Paixdo pela Marca, Conexdo, Ajuda, Discussdo com Pares, Recompensa Hedonica,
Recompensa Ultilitaria, Procura de Assisténcia, Expressdo Pessoal, Informacdo Atualizada e
Validagdo. Porém, a maior parte das pesquisas que adota essa abordagem concorda com a
concepcao tripartida do conceito, formado pelas dimensdes cognitiva, afetiva e comportamental
(Hollebeek et al., 2014; Dessart et al., 2015; Pongpaew, Speece & Tiangsoongnern, 2017).

Nao obstante, a maioria das publicacdes analisadas (39) utilizam uma perspectiva do
engajamento do consumidor baseada nas suas manifestacdes comportamentais, incluindo as
atividades realizadas pelo consumidor nas interagdes com a marca ou com outros consumidores
nos SRS (Gummerus et al., 2012; Muntinga, Moorman & Smit, 2011). Nessa abordagem, o
conceito de engajamento € visto a partir de uma tnica dimensao, a dimensao comportamental.

A conceituacgdo e a escala de mensuragdo proposta por Hollebeek et al. (2014) sdo as
mais adotadas nos estudos que seguem a abordagem psicoldgica do ECM. J4 na abordagem do
engajamento enquanto manifestacdo comportamental, o conceito oferecido por Van Doorn et
al. (2010) é o mais utilizado, mas a escala de Tsai e Men (2013) desenvolvida a partir das
tipologias elaboradas por Muntinga et al. (2011), do comportamento do consumidor em
atividades realizadas com a marca nas redes sociais online, sao as mais difundidas.

Ao analisar a ado¢do das abordagens psicoldgica e comportamental do ECM ao longo
do periodo de dez anos, verifica-se que até 2013 ndo havia pesquisas com o engajamento do
consumidor como um estado psicologico, mas como um processo. Entretanto, até esse periodo
a maior parte dos artigos utilizava as manifestacdes comportamentais do cliente para orientagao
sobre o conceito. A partir de 2013 € que surge a abordagem do ECM como um estado
psicolégico. Desse ano em diante, a utilizagdo das duas perspectivas (estado psicolégico do
ECM e manifestacdo comportamental do ECM) se torna quase que equivalente nos trabalhos.

Verifica-se ainda que sd@o poucos os estudos que propuseram uma conceituacdo que
unificasse as duas abordagens mais utilizadas do engajamento do consumidor, como estado
psicolégico e manifestagdo comportamental — como Solem e Pedersen (2016), Pentina,
Guilloux e Micu (2018) e Loureiro, Maximiano e Panchapakesan (2018).



A andlise também permitiu levantar 65 antecessores do ECM nos SRS — 50 com foco
no cliente e 15 com foco na marca — teorizados e/ou testados pelos artigos (Quadro 3). Verifica-
se que alguns dos mais empregados dizem respeito as gratificacOes buscadas pelos
consumidores nas suas relagdes com as marcas, derivadas da Teoria dos Usos e Gratificacoes,
como entretenimento, informagao, recompensa/remuneracdo, interacdo e integragdo social,
identidade pessoal e empoderamento.

Além destes, outros fatores amplamente investigados como antecessores do
engajamento do consumidor sdo: envolvimento com a marca ou com a comunidade online de
marca; experiéncia com a marca ou com a comunidade online de marca; confianga na marca;
identidade social; intensidade de uso da comunidade online de marca; congruéncia da auto-
imagem do consumidor com a marca; satisfacdio com a marca e valores percebidos — dos
focados no cliente — e; tipo de conteido da postagem publicada pela marca na comunidade
online — dos focados na marca.

A andlise dos resultados do ECM nos SRS permitiu levantar 34 resultados — 24 com
foco no cliente e 10 com foco na marca (Quadro 3). Dos resultados relativos ao engajamento
do consumidor nas plataformas de rede social com foco no consumidor, verifica-se que os mais
explorados pelas publicagdes sdo: lealdade a marca, boca-a-boca, intencdo de compra,
confian¢a na marca e comprometimento. Por sua vez, o resultado relacionado a marca mais
investigado € a qualidade do relacionamento entre consumidor e marca.

E possivel notar que hé alguns fatores que estiio presentes como antecessores € como
resultados do ECM nos SRS, como beneficios e valores percebidos pelo consumidor,
comprometimento, confianga na marca, experiéncia, lealdade, participacdo e satisfacdo. Dessa
maneira, verifica-se que a relacdo de tais fatores com o construto do engajamento do
consumidor ainda ndo estd precisamente definida, necessitando de andlises mais robustas.

Ademais, sdo identificados uma série de aspectos cuja relacio com o ECM nos SRS
ainda € pouco explorada pela teoria. Nos antecessores percebe-se oportunidades de pesquisa
sobre fatores ligados a conexdo emocional do consumidor com a marca, como afeto, desejo,
lagco emocional e gratidao. Além disso, nota-se que sdo poucos os estudos que investigam
aspectos ligados as caracteristicas do consumidor, como seus modos de interacdo e seus tracos
de personalidade. Ainda, percebe-se uma caréncia de investigagdes sobre os resultados do ECM
nos SRS, havendo portanto uma ampla gama de oportunidades de pesquisa nessa esfera, tanto
nos fatores relacionados aos aspectos afetivos do consumidor com a marca (ex. amor a marca
e apego a marca, bem-estar e conexao com a marca), como nos relacionados a empresa (ex.
aumento de vendas, geracao de ideia, imagem da marca e qualidade percebida da marca).

Quadro 3
Antecessores e resultados do ECM
ANTECESSORES ARTIGOS RESULTADOS ARTIGOS
Focado no consumidor Focado no consumidor
Afeto Lima et al. (2019) Amor a marca Loureiro et al. (2017)
Atitude para Dessart (2017), Bianchi & Andrews N .
participacio (2018) Apego a marca Dimitriu & Guesalaga (2017)
L. . Wirtz et al. (2013), Lima et al. .. . Gummerus et al. (2012),

Beneficios percebidos (2019) Beneficios percebidos Prentice et al. (2018)

gompopfan es Laroche et al. (2012), Lu (2018) Bem-estar Loureiro et al. (2018)
omunitdrios

Chan et al. (2014), Islam &
Rahman (2016), Loureiro et al.
(2017), Halaszovich & Nel
Comprometimento Vohra & Bhardway (2019) Boca-a-boca (2017), Osei-Frimpong e&
MacLean (2018), Carvalho &
Fernandes (2018), Niedermeier
et al. (2018)




ANTECESSORES

ARTIGOS

RESULTADOS

ARTIGOS

Confianga na marca

Dessart et al. (2015), Chiang et al.
(2017), Simon & Tossan (2018),
Lima et al. (2019), Vohra &
Bhardwaj (2019)

Boca-a-boca como auto-
expressao

Loureiro & Kaufmann (2018)

Confianga em outros
consumidores e no
gerente de marketing

Liu et al. (2018)

Co-criacao de valor

Peero et al. (2018)

Congruéncia de auto-
imagem

Loureiro et al. (2017), Islam et al.
(2018), Loureiro et al. (2018), Lee et
al. (2018)

Comprometimento

Sashi (2012), Wirtz et al.
(2013), Dessart et al. (2016),
Dessart (2017), Carvalho &
Fernandes (2018), Vohra &
Bhardwaj (2019)

Conveniéncia Chahal & Rani (2017) Conexdo com a marca Hollebeek et al. (2014)
- Tsai & Men (2013), Bianchi & - 1.
Credibilidade Andrews (2018), Kujur & Singh Conexdo comamidia — p p o et al. (2018)
Percebida social
(2019)
Sashi (2012), Laroche et al.
(2012), Habibi et al. (2014),
Dependéncia da Midia Tsai & Men (2013), Tsai e Men . Islam & Rahman .(2016) ’
Social (2017) Confianga na marca Dessart (2017), Liu et al.
2018), Coelho et al. (2018),
Carvalho & Fernandes (2018),
Vohra & Bhardwaj (2019)
Desejo Loureiro et al. (2018) Consciéncia de marca Chahal & Rani (2017)
Engajamento com a
comunidade online de  Dessart (2017) Experiéncia Huang & Chen (2018)
marca
Envolvimento com a Hollebeek et al. (2014), Islam &
marca ou com a Rahman (2016), Dessart (2017), Niedermeier, Albrecht e Jahn
Loureiro et al. (2017), Loureiro et al. | Felicidade ’

comunidade online da
marca

(2018), Carvalho & Fernandes
(2018), Lima et al. (2019)

(2018)

Envolvimento com o
produto

Dessart (2017)

Intengdo de compra

Malthouse et al. (2016), Islam
et al. (2017), Chen (2017),
Bianchi & Andrews (2018),
Niedermeier et al. (2018),
Rahman et al. (2018), Lee et
al. (2018)

Envolvimento da
marca na midia social

Gomez et al. (2019)

Intencdo de uso da marca

Hollebeek et al. (2014), Osei-
Frimpong & MacLean (2018)

Experiéncia com a
marca ou com
comunidade online da
marca

Tafesse (2016), Loureiro et al.
(2017), Carlson et al. (2018),
Carvalho & Fernandes (2018)

Intencdo de recompra

Chanet al. (2014)

Experiéncia com a
plataforma de rede
social

Triantafillidou & Sionkos (2018)

Lealdade

Jahn & Kunz (2012), Wirtz et
al. (2013), De Vries & Carlson
(2014), Greve (2014), Dessart
et al. (2015), Islam & Rahman
(2017), Dimitriu & Guesalaga
(2017), Chahal & Rani (2017),
Van Asperen et al. (2017),
Islam et al. (2018), Coelho et
al. (2018)

Forca do laco
emocional

Chahal & Rani (2017)

Obtengdo de informagdo

Halaszovich & Nel (2017)

Gratiddo a marca

Simon & Tossan (2018)

Participacdo

Wirtz et al. (2013), Baldus et
al. (2015), Solem (2016),
Vohra & Bhardwaj (2019)

Gratificagdes de:

Percepgdes sobre a
marca

Pongpaew et al. (2017)




ANTECESSORES

ARTIGOS

RESULTADOS

ARTIGOS

Entretenimento

Muntinga et al. (2011), Tsai1 & Men
(2013), Enginkaya & Yilmaz (2014),
Azar et al. (2016), Tsai & Men
(2017), de Vries et al. (2017),
Pentina et al., Bento et al. (2018),
Chahal & Rani (2017), Guo et al.
(2017), Kujur & Singh (2019)

Reputacao

Dijkmans et al. (2015)

Informagéo

Muntinga et al. (2011), Tsai & Men
(2013), Enginkaya & Yilmaz (2014),
Azar et al. (2016), Rissanen &
Luoma-Aho (2016), Tsai & Men
(2017), de Vries et al. (2017), Bento
et al. (2018), Chahal & Rani (2017),
Kujur & Singh (2019)

Satisfacdo

Wirtz et al. (2013), Loureiro et
al. (2017), Carvalho &
Fernandes (2018)

Recompensa/
Remuneracio

Muntinga et al. (2011), Tsai & Men
(2013), Enginkaya & Yilmaz (2014),
Azar et al. (2016), Rissanen &
Luoma-Aho (2016), Islam &
Rahman (2017), Tsai & Men (2017),
de Vries et al. (2017), Pentina et al.
(2018), Bento et al. (2018), Chahal
& Rani (2017)

Valores Percebidos

Zhang et al. (2017), Machado
et al. (2019)

Identidade Pessoal

Muntinga et al. (2011), Tsai & Men
(2013), Rissanen & Luoma-Aho
(2016), Tsai & Men (2017), de Vries
et al. (2017), Pentina et al. (2018)

Integragdo e
Interacdo social

Muntinga et al. (2011), Tsai & Men
(2013), Enginkaya & Yilmaz (2014),
Tsai & Men (2017), de Vries et al.
(2017), Pentina et al. (2018), Bento
et al. (2018), Bianchi & Andrews
(2018)

Empoderamento

Muntinga et al. (2011), Tsai & Men
(2013), Tsai & Men (2017), Pentina
et al. (2018)

Afiliacdo a marca

Enginkaya & Yilmaz (2014), Bento
et al. (2018), Chahal & Rani (2017)

Influéncia social

Azar et al. (2016)

Confianga

Azar et al. (2016)

Identidade Social

Wirtz et al. (2013), Tsai & Men
(2013), Dessart et al. (2015), Tsai &
Men (2017), Chahal & Rani (2017),
Kujur & Singh (2019)

Intensidade de uso da
comunidade online de
marca

Jahn & Kunz (2012), De Vries &
Carlson (2014), Dijkmans et al.
(2015), Carvalho & Fernandes
(2018), Huang & Chen (2018)

Interacdo Parasocial

Tsai & Men (2013), Tsai & Men
(2017), Kujur & Singh (2019)

Lealdade Lima et al. (2019)
Modos de Interagdo Kabadayi & Price (2014)
Motivadores Guo et al. (2017), Coelho et al.

funcionais e heddnicos

(2018)

Motivos de

Engajamento Greve (2014)
Orlenta%ao de Solem & Pedersen (2016)
Promocgdo
Orientagdo de Solem & Pedersen (2016)
Preven¢do

Carvalho & Fernandes (2018),
Participacio Vohra & Bhardwaj (2019), Lima et

al. (2019)

Prevencdo de Incerteza

Wirtz et al. (2013)




ANTECESSORES ARTIGOS RESULTADOS ARTIGOS
Propaganda .
Personalizada Chahal & Rani (2017)

Propensao para
Interacéio Online

Dessart et al. (2016), Dessart (2017)

Qualidade do Habibi et al. (2014), Gémez et al.
relacionamento (2019)

Satisfacdo de .

necessidades Sashi (2012)

Satisfagdo com a
marca

Dessart et al. (2015), Chiang et al.
(2017), Simon & Tossan (2018),
Lima et al. (2019)

Seguir a Fanpage

Rahman et al. (2018)

Selecdo de Produto

Chahal & Rani (2017)

Tracos de
Personalidade Islam et al. (2017)
Utilidade percebida Guo et al. (2017)

Valores Percebidos

Jahn & Kunz (2012), De Vries &
Carlson (2014), Chen (2017),
Gutiérrez-Cillan et al. (2017), Islam
et al. (2018), Loureiro et al. (2018),
Huang & Chen (2018), Bianchi &
Andrews (2018), Kujur & Singh
(2019), Schivinski et al. (2019)

Focado na empresa

Focado na empresa

Escuta Ativa

Pina et al. (2019)

Aumento de vendas

Wirtz et al. (2013)

Forca de marca

De Vries & Carlson (2014)

Geracdo de ideia

Wirtz et al. (2013)

Funcdo simbdlica da
marca

Wirtz et al. (2013)

Identificacdo com a
marca

Guo et al. (2017), Coelho et al.
(2018)

Género da marca

Machado et al. (2019)

Imagem da marca

Wirtz et al. (2013), Chahal &
Rani (2017)

Identificacdo com a Wirtz et al. (2013), Dessart et al. Qualidade percebidada  Wirtz et al. (2013), Chahal e
marca (2015), Tuskej & Podnar (2018) marca Rani (2017)
. Wirtz et al. (2013), Chen

Imagem da marca Greve (2014) Qual¥dade do (2017), Kujur & Singh (2019),

relacionamento .

Gomez et al. (2019)

Incentivos Wirtz et al. (2013) Socializaao Wirtz et al. (2013)

organizacional

Presenca social
percebida

Pongpaew et al. (2017), Osei-
Frimpong & MacLean (2018)

Suporte organizacional

Wirtz et al. (2013)

Publicidade em midias
offline e online

Voorveld et al. (2018)

Qualidade de
Informacgao

Wirtz et al. (2013), Islam & Rahman
(2017), Guo et al. (2017)

Suporte do sistema da
plataforma

Chanet al. (2014), Islam & Rahman
(2017), Bianchi & Andrews (2018)

Tempo da Postagem

Cvijikj & Michahelles (2013), Dolan
et al. (2017), Schultz (2017)

Tipo do contetdo da
postagem

Cvijikj & Michahelles (2013), Dolan
et al. (2016), Kujur & Singh (2017),
Dolan et al. (2017), Schultz (2017),
Gavilanes et al. (2018), Khobzi et al.
(2019)

Tipo da midia

Cvijikj & Michahelles (2013),
Schultz (2017)

Webcare

Schamari & Schaefers (2015)

Por fim, a respeito das andlises de mediacdo e moderagao em modelos tedricos com o
ECM nos SRS observa-se que, dos 81 artigos analisados, apenas 19 propuseram e/ou avaliaram
algum fator mediador e 23 realizaram testes de moderagcdo. Nos estudos que analisaram
mediacdo, o ECM ¢ utilizado como mediador por somente 8 deles. Dessa forma, verifica-se a
necessidade de um aprofundamento sobre o papel mediador do ECM no ambiente online das
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redes sociais, uma vez que seu papel mediador ja foi comprovado empiricamente por pesquisas
do campo (Hollebeek et al., 2014; Dijkmans, Kerkhof & Beukeboom, 2015; Liu et al., 2018).
Ademais, ha ainda uma ampla variedade de possibilidades a serem investigadas quanto
aos fatores que moderam as relacdes em torno do ECM nos SRS. Wirtz et al. (2013), por
exemplo, conceituaram uma série de fatores que poderiam afetar a relagdo entre os antecessores
e o engajamento do cliente — relacionados ao produto (envolvimento e complexidade), ao
cliente (expertise e tempo de associacdo) e a comunidade online de marca (tamanho da
comunidade, governanga e valéncia de informacdo) — ainda pouco validados. Observa-se
também a caréncia de pesquisas que avaliem a moderacdo de fatores relacionados ao elo
emocional e troca relacional entre consumidor e marca, teorizados no trabalho de Sashi (2012).
Além destes, os moderadores relativos as caracteristicas psicolégicas dos consumidores
também sdo pouco explorados. Os artigos analisados testaram moderadores relacionados as
caracteristicas demograficas do consumidor (como género, renda, idade), mas se o
entendimento do ECM como um estado psicolégico é amplamente defendido e comprovado,
supde-se que os tracos de personalidade do individuo possam ter algum efeito sobre as relacdes
no ambito deste fendmeno. A pesquisa de van Asperen, Rooy e Dijkmans (2017) verificou que
as diferentes caracteristicas pessoais podem explicar a propensdo do individuo de realizar
comportamentos de engajamento com a marca, independente do seu nivel de lealdade a ela.

4. CONCLUSAO

A revisdo sistémica sobre o ECM nos SRS apresentada oferece uma compreensao
estruturada e completa sobre o estado da arte atual da pesquisa sobre o tema. Ao se aprofundar
sobre os trabalhos aqui analisados, essa investigacdo possibilita a identificacdo de lacunas de
pesquisa que oferecem uma oportunidade de estudo relevante para pesquisas futuras.

A constatacdo da pluralidade de conceitualizacdes contrastantes sobre 0 ECM nos SRS
deixa evidente a necessidade do desenvolvimento de uma perspectiva integrada que possibilite
a congruéncia dessas visdes para uma melhor compreensdo do fendmeno (Islam & Rahman,
2016; Islam et al., 2018; Pongpaew et al., 2017). Além disso, a andlise também verificou a
necessidade de um maior aprofundamento sobre o relacionamento de alguns fatores com o
construto, tratados tanto como antecedentes quanto como resultados do engajamento. Ademais,
sdo apontados aspectos cujo relacionamento com o conceito ainda é pouco explorado pela
literatura. Por fim, observa-se a necessidade de pesquisas sobre o papel mediador do ECM nos
SRS e sobre os fatores que podem moderar suas relacdes com outros construtos.

Contudo, ainda que a presente pesquisa tenha apresentado contribui¢des significativas
para o desenvolvimento do campo de estudo, algumas limitacdes podem ser apontadas.
Primeiramente, a andlise foi realizada em um conjunto delimitado de pesquisas. Assim sendo,
investigacdes futuras poderiam ampliar o nimero de publicagdes analisadas, permitindo uma
visdo mais holistica sobre o estado da arte do campo. Além disso, estudos futuros poderiam
explorar outros critérios de andlise, diferentes dos estabelecidos nessa revisao.
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