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INTENÇÃO DE COMPRA NAS REDES SOCIAIS PARA O SETOR DE SERVIÇOS: 
Análise do Papel Mediador da Cocriação de Valor, do Brand Equity e do 

Engajamento 

1.   INTRODUÇÃO 

No Brasil, o setor que apresenta maior contribuição para a economia é o setor de 

serviços, sendo responsável por 73,5% do PIB no 1º semestre de 2019 (SEBRAE, 2019). Dentro 

do setor de serviços estão os serviços profissionais, que são caracterizados como altamente 

complexos, altamente customizados, criados e prestados por profissionais altamente 

qualificados, em um fluxo contínuo de transações ou encontros (THAKOR; KUMAR, 2000). 

Em geral, serviços como engenharia, contabilidade, direito e serviços médicos e odontológicos 

são citados como serviços profissionais (REID, 2008). 

Os serviços estão enfrentando um ambiente de mercado em mudança, com aumento da 

concorrência e clientes mais experientes tecnicamente. Como consequência, surge a 

necessidade de incorporar a qualidade do processo e a qualidade do resultado, em vez de 

simplesmente a qualidade técnica (REID, 2008). Segundo Sharma e Patterson (1999), muitas 

profissões começaram a adotar uma orientação para o mercado, focando em uma gestão eficaz 

para alavancar o relacionamento com o cliente e melhorar o processo de prestação do serviço. 

Uma das principais características que diferenciam serviços de produtos é a 

intangibilidade – não podem ser vistos, tocados, cheirados, ouvidos ou sentidos antes de serem 

comprados (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002). Comumente, segundo os autores, as pessoas 

enfrentam incerteza em situações de compra, e, devido a essas características dos serviços 

profissionais, essa incerteza é elevada, ocasionando certas particularidades nas estratégias de 

marketing. 

As Estratégias de comunicações de Marketing são os meios pelos quais as organizações 

podem se comunicar com o seu público alvo (KELLER, 2009). Segundo o mesmo autor, através 

delas é possível informar, persuadir, incentivar e lembrar os consumidores de suas marcas. 

Entretanto, a ampla difusão das mídias sociais mudou os meios de comunicação entre 

profissionais de marketing e seus clientes, incentivando mais de 65 milhões de empresas a 

alcançar clientes utilizando plataformas de mídia social, oferecendo um caminho eficaz em 

relação aos esforços tradicionais de marketing (HINSON et al., 2019). 

O termo mídia social é definido como um grupo de aplicativos interativos ancorados na 

internet, que se baseiam nos fundamentos ideológicos e tecnológicos da Web 2.0, e que 

permitem a criação e troca de conteúdos gerados pelos usuários (KAPLAN; HAENLEIN, 

2010). Pesquisas apontam que cerca de 40% dos consumidores seguem suas marcas favoritas 

nas redes sociais, porém, apenas 25% deles realmente compram dessas marcas (FORBES, 

2018). Esse resultado sugere que as organizações enfrentam desafios para converter esses 

investimentos em resultados lucrativos. 

Por meio das mídias sociais, os profissionais de marketing podem interagir em 

comunicações bidirecionais com clientes existentes e potenciais (HUDSON et al., 2016). Nesse 

ambiente virtual, as mídias sociais funcionam como uma ferramenta eficaz para o aumento da 

satisfação do cliente, do relacionamento consumidor-marca, retenção do cliente, brand equity 

e vantagem competitiva (PANSARI; KUMAR, 2017). Dessa forma, se ressalta que reconhecer 

que esses mecanismos podem ser aprimorados pelas atividades de marketing de mídia social 

justifica seu reconhecimento como uma prioridade-chave de pesquisa em marketing (MSI, 

2018). 

Nesse sentido, é estabelecido teoricamente que as diversas atividades de comunicações 

de marketing refletem no desenvolvimento do brand equity (KELLER; LEHMANN, 2006). 

Nas mídias sociais, as comunicações de marketing ocorrem por meio do conteúdo criado e 

disseminado no ambiente virtual (KUMAR et al., 2016), onde empresa e consumidores 
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participam ativamente (PANSARI; KUMAR, 2017; HINSON et al., 2019). Nessas interações 

entre empresa e cliente, surge o processo de cocriação de valor, que objetiva a projeção de 

experiências únicas ou personalizadas para o consumidor (MANSILLA; CONTRÍ; 

CANTALLOPS, 2019). Segundo os autores, são escassos os estudos que analisaram os efeitos 

da cocriação de valor no brand equity.  

Uma pesquisa nas bases Web of Science e Scopus, com os termos “value co-creation” 

AND “brand equity”, em maio de 2022, coaduna com essa afirmativa. Para a base de dados 

Web of Science foram apresentados 35 resultados, e para a base Scopus foram apresentados 15 

resultados. A partir dos resultados obtidos, foi realizada uma leitura de cada um dos artigos, 

onde foram identificados apenas 12 estudos que analisaram de forma empírica a relação 

(ZHANG et al., 2015; JAMILENA; PEÑA; MOLINA, 2017; SHEN; LI; ZHANG, 2018; 

MANSILLA; CONTRÍ; CANTALLOPS, 2019; OMAR et al., 2020; GUERVOS et al., 2020; 

JEREMÍAS; PEÑA, 2021; HUYNH et al., 2021; BORDIAN; SAURA; SERIC, 2021; RUBIO; 

VILLASEÑOR; YAGUE, 2021; BORDIAN; SAURA; SERIC, 2022; SADYK; ISLAM, 

2022). Também se destaca que em nenhum desses estudos foram consideradas as comunicações 

de marketing geradas nas mídias sociais como antecedente. 

Sendo assim, a interação cliente-empresa é essencial para que ocorra a cocriação de 

valor, ou seja, é um processo que requer a participação ativa do cliente e depende da percepção 

de um contexto facilitador gerado pela empresa. Esse contexto facilitador pode ser entendido 

como as comunicações de marketing nas mídias sociais, que convidam os consumidores a 

participarem ativamente das discussões e atividades relacionadas à marca. 

Os processos interativos descritos acima são considerados eficazes para engajar os 

consumidores nos processos de criação de valor de uma marca (SINGARAJU et al., 2016). 

Porém, existe uma compreensão limitada da ligação entre as estratégias de marketing de mídia 

social, a cocriação de valor e o engajamento (CHEUNG et al., 2021). Segundo o mesmo autor, 

as 3 variáveis citadas são tipicamente estudadas separadamente, com poucos estudos que as 

conectam de forma empírica. Para Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), quanto maior o nível de 

engajamento com uma marca no meio online, maiores as chances dessa relação influenciar o 

comportamento do consumidor.  

Também se destaca a experiência do consumidor com a empresa como um fator 

importante a ser considerado, devido ao seu potencial de impactar na cadeia de relacionamento 

descrita nos parágrafos anteriores, moderando as relações colocadas. Por fim, se aponta o risco 

com a privacidade, à medida que a divulgação voluntária de informações pessoais em sites de 

redes sociais se apresenta (YADAV; PAVLOU, 2014). Sendo assim, no presente trabalho a 

preocupação com a privacidade também é considerada como uma variável moderadora. 

Diante do exposto, o objetivo dessa pesquisa é realizar um estudo piloto, analisando de 

forma preliminar o efeito das comunicações de marketing nas mídias sociais, geradas por 

médicos e dentistas, na intenção de compra do consumidor, através do papel mediador da 

percepção de cocriação de valor, do brand equity e do engajamento. 

As seções a seguir apresentam a fundamentação teórica, desenvolvimento de hipóteses, 

metodologia, apresentação dos resultados e, por fim, as discussões e conclusões.  

2 REFERENCIAL TEÓRICO E DESENVOLVIMENTO DE HIPÓTESES 

Uma revisão sistemática realizada por Becker e Jaakkola (2020) revelou uma 

considerável fragmentação e confusão teórica, sem um entendimento comum sobre o que cada 

uma das teorias relacionadas a experiência do consumidor englobam.  Comumente, pesquisas 

que trabalham a cocriação de valor, se baseiam na Lógica Dominante do Serviço (VARGO; 

LUSCH, 2004), que é uma teoria que engloba fatores que vão além das interações diádicas entre 

empresa-cliente. A Lógica Dominante do Serviço parte de um entendimento subjetivo da 
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realidade e um ponto de vista interpretativo, onde não se busca gerar leis universais e 

generalizáveis (BECKER; JAAKKOLA, 2020).  

Diferente da Lógica Dominante do Serviço, a teoria Service Design assume que 

provavelmente um estímulo irá gerar uma resposta dos consumidores (BECKER; JAAKKOLA, 

2020). Ainda segundo Becker e Jaakkola (2020), pesquisadores com essa lente teórica 

empregam o raciocínio hipotético dedutivo para estudar a relação entre a experiência do 

consumidor e outras variáveis, normalmente através de levantamentos e experimentos. 

Portanto, a presente pesquisa se baseia na teoria Service Design (SHOSTACK, 1982). Service 

Design é uma teoria multidisciplinar que envolve marketing, recursos humanos, operações e 

tecnologia. A teoria traz que muitas partes cocriam a experiência do consumidor, através de 

todas as interações que ele tem com a empresa (PATRÍCIO et al., 2008). É estabelecido 

teoricamente que a cocriação de valor com o cliente influência o brand equity (MERZ; HE; 

VARGO, 2009). 

Considerando a percepção do consumidor, as conceituações mais adotadas de Brand 

Equity são as de Aaker (1992) e Keller (1993). Aaker (1992) define Brand Equity como um 

conjunto de ativos inerentes ao nome e símbolo de uma marca, que adicionam (ou subtraem) 

valor em um produto ou serviço. Keller (1993) define o brand equity como customer-based 

brand equity (CBBE), ou seja, o brand equity baseado no consumidor. Para o autor, o bem mais 

valioso da empresa é o conhecimento sobre a marca criado na mente do consumidor, 

desenvolvido através de programas de marketing anteriores. O presente trabalho busca estudar 

o brand equity a partir da perspectiva comportamental, desenvolvida por Aaker (1992) e Keller 

(1993). 

2.1 Comunicações de Marketing nas Mídias Sociais 

O marketing de mídias sociais pode ser definido como o processo pelo qual as 

empresas criam, comunicam e entregam ofertas de marketing online por meio de 

plataformas de mídia social, para construir e manter relacionamentos com as partes 

interessadas (YADAV; RAHMAN, 2017). Os autores desenvolveram e validaram uma 

escala para mensurar as comunicações de marketing nessas mídias, baseada em 5 dimensões: 

informatividade, interatividade, tendência, customização e boca-a-boca. Em consonância com 

outros estudos (GODEY et al., 2016; SEO; PARK, 2018; CHEUNG et al., 2021; YADAV; 

RAHMAN, 2017; KOAY et al., 2019), este trabalho também conceitua o marketing de 

mídias sociais como um conjunto de atividades multidimensionais compreendendo as 5 

dimensões citadas no parágrafo anterior. A definição de cada uma das dimensões é 

apresentada na Tabela 1. 

Tabela 1 - 5 Dimensões do Marketing de Mídias Sociais 

Interatividade 
Até que ponto as mídias sociais permitem o consumidor compartilhar seu 

conteúdo e compartilhar suas visões com a empresa e outros consumidores. 

Informatividade 
O grau em que a mídia social oferece informações precisas úteis e 

abrangentes. 

Personalização 
O grau em que as mídias sociais oferecem serviços personalizados para 

atender as preferências de um cliente. 

Tendência 
O grau em que as mídias sociais oferecem conteúdos modernos, relacionados 

a assuntos do momento. 

Boca-a-boca 

O grau em que os clientes compartilham suas experiências sobre o prestador 

de serviços nas mídias sociais. 
Tabela 1: Adaptado de Yadav e Rahman (2017) 

Segundo Kumar et al. (2016), as comunicações de marketing geradas nas mídias sociais 

podem ajudar as empresas a desenvolver relacionamentos individuais com seus consumidores. 

O surgimento da web 2.0 permite a interação entre as empresas e seus clientes, o que sustenta 

o processo de co-criação de valor (BELL; LOANE, 2010), que se tornou uma questão de 
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crescente importância gerencial para empresas em diferentes setores (MANSILLA; CONTRÍ; 

CANTALLOPS, 2019).  

2.2 Service Design e Co-Criação de Valor 

A teoria Service Design propõe uma abordagem holística que orquestra os elementos do 

serviço, como o ambiente físico, as pessoas (clientes e funcionários) e o processo de entrega do 

serviço, para ajudar os clientes a cocriar as experiências desejadas (BECKER; JAAKKOLA, 

2020). Existem muitas definições de cocriação de valor com o cliente, mas, de uma forma ou 

de outra, implica um processo de interação ativa entre a empresa e seus consumidores a fim de 

criar valor (MANSILLA; CONTRÍ; CANTALLOPS, 2019). Segundo os autores, essa criação 

de valor centra-se na melhoria da experiência do cliente, quer através de melhorias padronizadas 

no processo de prestação de serviços, quer na adaptação do serviço às necessidades ou 

requisitos específicos de cada cliente.  

Prahalad e Ramaswamy (2004) definiram a cocriação de valor como um processo pelo 

qual as organizações adquirem competências e conhecimento sobre clientes específicos, usando 

essas informações a seu favor, a fim de proporcionar uma experiência mais personalizada e 

única para esses clientes. Os autores propuseram uma estrutura que auxilia as organizações na 

gestão do processo de cocriação, através das dimensões do diálogo, acesso, risco e transparência 

(DART). O presente trabalho entende a cocriação de valor composta por essas 4 dimensões. 

É estabelecido teoricamente que a cocriação de valor com a marca afeta positivamente 

o engajamento do consumidor com a marca (HSIEH; CHANG, 2016). Neste sentido, o interesse 

de investigação reside não só em analisar os níveis de engajamento do cliente como um 

indicativo da cocriação de valor, mas, também, no fato de este depender em grande parte da sua 

percepção sobre a forma como a empresa incentiva esse comportamento, que para o propósito 

de nossa pesquisa chamamos de percepção de cocriação de valor.  

2.3 Engajamento do Consumidor com a Marca 

Na literatura, o termo engajamento é nomeado de várias maneiras diferentes: 

engajamento do consumidor, engajamento do cliente, engajamento da marca (BRODIE et al., 

2011). O engajamento no presente trabalho será tratado como Engajamento do Consumidor 

com a Marca (ECM) e sua mensuração se dará através da escala proposta Hollebeek, Glynn e 

Brodie (2014). Os referidos autores elaboraram e validaram uma escala específica para os 

ambientes de mídias sociais. 

Se destaca uma grande discordância entre trabalhos que estudaram engajamento, onde 

se foram sugeridas diferentes conceituações para o construto, indo além de caracterizações que 

o consideram uma formação unidimensional (e.g ALGESHEIMER et al., 2005), até 

conceituações que o consideram multidimensional (e.g BRODIE et al., 2011). Todavia, se 

destaca que grande parte dos trabalhos desenvolvidos sobre o tema estão em concordância com 

a proposição de Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), que entendem o engajamento como um 

construto formado por três dimensões: cognitiva, emocional e comportamental.  

O engajamento cognitivo pode ser definido como o nível de processamento e elaboração 

de pensamento em uma interação do consumidor com a marca, a dimensão afetiva representa o 

grau de afeto positivo em relação a marca e, por último, a dimensão comportamental é definida 

como o nível de energia, esforço e tempo gasto na interação com a marca (HOLLEBEEK; 

GLYNN; BRODIE, 2014). 

2.4 Customer Based Brand Equity 

Baseado nas conceituações de Aaker (1992) e Keller (1993), diversas escalas foram 

desenvolvidas para mensuração do Brand Equity (BAALBAKI; GUZMÁN, 2016). O presente 

trabalho utiliza a escala desenvolvida por Kim e Hyun (2011), baseada em 3 dimensões:  brand 

loyalty, perceived quality, brand awareness with brand associations. 
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Brand loyalty pode ser definido como o apego que um cliente tem a uma marca, 

refletindo em uma fonte previsível de vendas e lucros, através de um conjunto de consumidores 

leais (AAKER, 1992). Brand Awareness, segundo o autor, é a capacidade de um comprador de 

reconhecer ou lembrar que uma marca pertence a certa categoria de produto. Perceived Quality 

é o julgamento do consumidor sobre a excelência geral de um produto ou sua superioridade 

(ZEITHAML, 1988). Brand Associations pode ser definido como os nós informativos sobre a 

marca vinculados na mente do consumidor (KELLER, 1993). 

A estrutura de Aaker e Keller sugere que as percepções dos clientes de uma marca 

podem ser formadas e influenciadas pelo contato que eles tenham com essa marca (AAKER, 

1992; KELLER, 1993). Como resultado, os clientes são considerados criadores de Brand Equity 

ativos por meio de suas interações com fornecedores e outros participantes (BRODIE; GLYNN; 

LITTLE, 2006; MERZ; HE; VARGO, 2009). As interações entre clientes, fornecedores e outros 

participantes são abraçados pelo conceito de criação de valor (GRÖNROOS; VOIMA, 2013). 

Assim, a criação de valor do cliente desempenha um papel importante na formação da marca 

(BRODIE; GLYNN; LITTLE, 2006) e, portanto, é suscetível de influenciar as avaliações de 

Brand Equity (MERZ; HE; VARGO, 2009).  

2.5 Intenção de Compra 

A literatura confirma a ligação entre o envolvimento dos consumidores com as marcas 

nas redes sociais e a intenção de compra (CHEUNG et al., 2021). Assim, consumidores 

altamente engajados se envolvem na leitura e observação de informações relacionadas à marca, 

o que reflete uma intenção de compra e recompra mais forte (ALGHARABAT et al., 2020). Da 

mesma forma, é estabelecido teoricamente que o brand equity é uma variável eficaz para 

impulsionar as respostas comportamentais dos consumidores (GODEY et al., 2016; SEO; 

PARK, 2018). Também se destaca que o principal objetivo das comunicações de marketing é 

fazer com que os consumidores formem a intenção de comprar o produto comercializado 

(HUTTER et al., 2013). 

2.6 O papel Moderador da Frequência 

É estabelecido teoricamente que o histórico de compras provavelmente afetará as 

avaliações pós-compra, bem como as intenções e compras futuras (SÖDERLUND, 2002). 

Exemplos dessa diferenciação entre consumidores de primeira viagem e consumidores 

repetidos podem ser observados em diversos estudos (e.g. KUO; CHEN; CHENG, 2018).  

Particularmente, se destaca o trabalho de Mansilla, Contrí e Cantallops (2019), que 

analisaram os efeitos da percepção de cocriação de valor no Brand Equity e na participação do 

consumidor, moderados pela experiência do consumidor. Os autores descobriram que a 

percepção de cocriação de valor varia de acordo com a experiência do consumidor, sendo mais 

importante para consumidores com menos consciência da marca. Também se salienta que os 

autores dividiram a amostra em 2 grupos, consumidores de primeira viagem e consumidores 

com experiência, a fim de testar a moderação supracitada. Buscando uma compreensão mais 

detalhada, o presente trabalho testa o efeito moderador da experiência do consumidor nas 

seguintes frequências: nunca consumiu, primeira vez; uma vez por ano; duas vezes por ano e; 

mais de duas vezes por ano.  

2.7  O papel Moderador da Privacidade 

Quanto mais os consumidores compartilham informações online, mais preocupações 

sobre privacidade surgem e os consumidores ficam relutantes em se envolver em atividades de 

compartilhamento social (VIJAYASARATHY, 2004). Tais preocupações têm efeitos 

negativos, como menos vontade de divulgar informações pessoais, diminuição de uso de 

serviços online e diminuição dos níveis de confiança (TAJVIDI et al, 2018). Sendo assim, a 

privacidade é utilizada como moderadora.  
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2.8  O Modelo Teórico Proposto 

Todas as cadeias de relações descritas neste tópico podem ser observadas através do 

Modelo Teórico, apresentado na figura 1. Sendo assim, são estabelecidas as hipóteses: 

H1: As comunicações de marketing nas mídias sociais têm impacto positivo na 

percepção de cocriação de valor. 

H2: A percepção de cocriação de valor tem impacto positivo no engajamento. 

H3: A percepção de cocriação de valor tem impacto positivo no brand equity. 

H4: O engajamento tem impacto positivo na intenção de Compra. 

H5: O brand equity tem impacto positivo na intenção de Compra. 

H6: A Frequência modera a relação entre a percepção de cocriação de valor e o 

engajamento, sendo que quanto maior a frequência, menor o impacto. 

H7: A Frequência modera a relação entre a percepção de cocriação de valor e o brand 

equity, sendo que quanto maior a frequência, menor o impacto. 

H8: A privacidade modera a relação entre comunicações de marketing nas mídias 

sociais e percepção de cocriação de valor, sendo que quanto maior a preocupação com a 

privacidade, menor o impacto. 

 

Figura 1: O autor (2022) 

3 METODOLOGIA 

Para construção do instrumento de coleta de dados, foram considerados os seguintes 

construtos: (I) Comunicações de marketing nas mídias sociais (CMMS) - sendo um construto 

de segunda ordem - formado pelas dimensões de primeira ordem interatividade (INT), 

informatividade (INF), personalização (PER), tendência (TEM) e boca-a-boca (BAB); (II) 

Percepção de Co-criação de Valor (CCV) formado pelas dimensões de primeira ordem, Diálogo 

(CCVD), Acesso (CCVA), Risco (CCVR) e Transparência (CCVT); (III) Engajamento do 

Consumidor com a Marca (ECM), composto por três dimensões distintas: Engajamento 

Cognitivo (EC), Engajamento Afetivo (EA) e Engajamento Comportamental (ECom); (IV) 

Brand Equity (BE), composto pelas dimensões: Brand Loyalty (BL), Perceived Quality (PQ), 

Brand Awareness with Brand Associations (BA) e (V) Intenção de compra (IC). As escalas que 

foram utilizadas foram desenvolvidas e validadas em estudos anteriores (YADAV; RAHMAN, 

2017; TAGHIZADEH, 2016; HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; KIM; HYUN, 2011; 

JAHN; KUNZ, 2012), publicados em periódicos internacionais de alto impacto, que foram 

traduzidas e adaptadas para se adequarem ao contexto cultural brasileiro.  

Elaborado o questionário, o mesmo passou por uma validação com 6 pesquisadores 

especialistas, a fim de identificar possíveis inconsistências e/ou falhas. Dessa forma, a partir 

das correções, foram utilizados 61 itens relativos à mensuração dos construtos que integraram 
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o modelo de pesquisa, além das questões referentes ao perfil dos respondentes. Destaca-se 

ainda, que os itens dos construtos foram medidos por meio de escala do tipo Likert de 7 (sete) 

pontos, variando-se nos extremos de discordo totalmente à concordo totalmente. 

Os dados, por sua vez, foram coletados mediante uma pesquisa online autoaplicável, 

com amostra retirada de um painel de docentes, discentes e servidores de diversas 

Universidades e Institutos Federais brasileiros. Antes de se aplicar o questionário à amostra de 

interesse, um pré-teste qualitativo foi realizado, isto é, o questionário foi submetido a um painel 

de pessoas que se encaixam na amostra, para uma revisão geral do instrumento. Essa validação 

de cunho qualitativo permitiu a adequação do formato e conteúdo do instrumento, testando a 

acessibilidade e vocabulário empregado, bem como a semântica e pertinência de cada item. 

Após essas análises, se deu início a coleta de dados. Nessa fase, os entrevistados 

passaram por perguntas de triagem, para verificar se usam algum aplicativo de mídia social, e 

se por meio dele seguem algum médico ou dentista. Em seguida, foi solicitado que os 

entrevistados indicassem um perfil sobre o qual iriam responder as perguntas da pesquisa, a 

título de nortear as respostas do questionário. Para reduzir os efeitos de vieses de resposta, cada 

seção teve os seus itens randomizados. Também se destaca que as medidas dos construtos 

independentes e dependentes também foram separadas umas das outras, conforme orientações 

de Hulland et al. (2018). 

Segundo Hair et al. (2021), para o cálculo de tamanho da amostra, o método da raiz 

quadrada inversa (KOCK; HADAYA, 2018) é bastante conservador e superestima ligeiramente 

o tamanho de amostra necessário para se tornar um efeito significativo. Através do referido 

método, chegou-se em uma amostra mínima de 94 respondentes. Pelo fato do presente trabalho 

ser um projeto piloto de uma dissertação de mestrado, ainda em fase anterior ao processo de 

qualificação, foi almejada uma amostra de 94 respondentes. Se ressalta que a coleta definitiva, 

almejando um número maior, acontecerá na fase posterior do desenvolvimento desta pesquisa. 

Para análise dos resultados foi utilizada a técnica modelagem de equações estruturais 

através do software SmartPLS 3 (RINGLE et al., 2015). Os construtos de primeira ordem foram 

medidos de forma reflexiva e os de segunda ordem de forma reflexiva-reflexiva.  

4. APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 

4.1 Característica da Amostra 

Das 476 pessoas que iniciaram a pesquisa, 380 não atenderam aos critérios de 

qualificação ou pararam a pesquisa antes de concluir. Sendo assim, o perfil da amostra que 

compôs o trabalho revelou que, do total de 96 respondentes, a maioria era do gênero Feminino 

(73,96%), possuindo predominantemente entre 20 e 40 anos de idade (87,51%), com alto nível 

de escolaridade, possuindo pós-graduação em nível de especialização, mestrado ou doutorado 

(70,84%). A tabela 2 mostra as características demográficas dos entrevistados.  

Tabela 2 - Característica da Amostra (n=96)     

Classificação       Frequência Taxa de Composição 

Gênero Masculino   25 26,04% 

Feminino   71 73,96% 

N/A   0 0,00% 

Idade 20 anos ou menos  1 1,04% 

21 a 30 anos  47 48,96% 

31 a 40 anos  37 38,55% 

41 a 50 anos  8 8,33% 

50 anos ou mais  3 3,12% 

Renda Familiar Sem Renda   0 0,00% 
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Até 1 salário 

mínimo  1 1,04% 

De 1 a 2 salários mínimos 19 19,79% 

De 2 a 3 salários mínimos 11 11,46% 

De 3 a 5 salários mínimos 28 29,17% 

De 5 a 10 salários mínimos 22 22,92% 

Acima de 10 salários mínimos 15 15,62% 

Nível de Escolaridade Ensino Médio  8 8,33% 

Ensino Superior  20 20,83% 

Pós-graduação   68 70,84% 

Tabela 2: Elaborado pelo autor (2022) 

4.2 Análise do Modelo de Mensuração 

4.2.1 Consistência interna e Validade convergente 

Na primeira fase, foi aferido a confiabilidade das medias de escala, ou seja, o grau em 

que as pontuações estão livres de erros. Para isso, foram utilizados os parâmetros mainstream 

da área de marketing (i.e. Alfa de Cronbach e a Medida de Confiabilidade Composta) 

(ZAMBALDI et al., 2014). Segundo Hair et al. (2017), tais testes indicam que os indicadores 

do modelo estão medindo o mesmo fenômeno de maneira diferente, portanto, constituindo 

medidas válidas para os seus construtos correspondentes. Ainda segundo Hair et al. (2017), 

medidas entre 0,6 e 0,95 são consideradas aceitáveis. Com exceção da variável privacidade, 

todas as variáveis do modelo apresentaram uma boa adequação para o Alfa de Cronbach e para 

a medida de confiabilidade composta. A privacidade apresentou valor de 0,732 para o Alfa de 

Cronbach e 0,046 para a medida de confiabilidade composta e, portanto, foi removida do 

modelo. 

Na sequência, verificou-se os valores da Variância Média Extraída (AVE), que mede o 

grau em que os indicadores do mesmo construto se correlacionam positivamente com a variável 

latente no qual estão interligados. Inicialmente, as variáveis de primeira ordem Transparência 

e Diálogo, apresentavam valores inadequados para AVE. Portanto, foram removidos 2 itens da 

variável Diálogo e 1 item da variável Transparência, a fim de obter medidas mais adequadas. 

A partir dessas remoções, todas as variáveis apresentaram valores maiores do que 0,5, o que é 

considerado adequado de acordo com o critério de qualidade preconizado por Hair et al. (2017).  

4.2.2 Validade discriminante 

O primeiro critério aferido para validade discriminante foi o das cargas cruzadas. Para 

essa análise, se observou que, com exceção de dois itens de mensuração da variável Brand 

Awareness with Associations e um item da variável Lealdade à marca, todos os itens 

apresentaram valores adequados. Os 3 itens citados apresentaram uma maior correlação com o 

construto engajamento. 

Não obstante, também se valeu do teste HTMT para análise da validade discriminante. 

Segundo Henseler et al. (2015), os valores devem ser menores do que 0,85, embora, para 

construtos parecidos conceitualmente, o valor de 0,9 é aceitável. Para o modelo teórico 

proposto, a única relação que excedeu o limite foi a relação brand equity e engajamento, porém, 

com um valor bem próximo de 0,9 (i.e. 0,922). 

Por fim, para o critério de Fornell Larcker, é necessário que cada construto apresente 

um maior valor de correlação com suas próprias medidas do que com indicadores que 

pertencem a outros construtos (HAIR et al., 2017). Para esse critério, é possível observar que a 

variável Brand Equity apresentou uma maior correlação com o Engajemento, a variável 

cocriação de valor apresentou uma correlação maior com o Engajamento e com as 

comunicações de marketing nas mídias sociais e, a variável comunicações de marketing nas 

mídias sociais apresentou uma correlação maior com o engajamento.  
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Tabela 5 - Resultados para o Critério de Fornell Larcker (n=96) 

Variável Latente 
BE CCV CMMS ENG IC P 

BE 0.783      

CCV 0.708 0.625     

CMMS 0.678 0.715 0.627    

ENG 0.843 0.753 0.718 0.744   

IC 0.745 0.488 0.465 0.641 0.887  

P 0.018 0.119 0.055 0.067 0.015 0.719 
Tabela 3: Elaborado pelo Autor (2022) 

À fim de melhorar os resultados referentes a validade discriminante, se tomou a decisão 

de remover a variável engajamento do modelo. A partir da remoção, todos os resultados 

referentes as cargas cruzadas e critério HTMT se tornaram satisfatórios. O critério de Fornell 

Larcker se tornou satisfatório para todas as relações, com exceção da relação cocriação de valor 

e comunicações de marketing nas mídias sociais. Com isso, se deu início ao teste de hipóteses.  

4.3 Análise do Modelo Estrutural 

Para realização dos testes de hipótese e análise do modelo estrutural, foi utilizado o 

software smartPLS 3.0 (RINGLE et al., 2015). Para tal, foi realizado o bootstrapping com 

10.000 amostras e intervalo de confiança de 95%. O primeiro passo consistiu na análise do fator 

de Inflação da variância (VIF), que Segundo Hair et al. (2017), deve ser menor do que 5. 

Somente 1 item referente a dimensão qualidade percebida, da variável Brand Equity, apresentou 

valor maior do que 5, porém, o valor foi de 5.27, sendo considerado aceitável por estar bem 

próximo ao limite.  

Para análise do modelo estrutural, bem como a relevância preditiva, foram avaliadas as 

relações entre as construções e a força e qualidade do modelo estrutural. A avaliação se deu 

através do coeficiente de determinação ajustado (R²), a relevância preditiva do modelo (Q²), e 

pelo tamanho do efeito (f²) (HAIR et al., 2017). Em pesquisas em marketing um coeficiente de 

determinação ajustado com valores de 0.75, 0.5 e 0.25 são considerados fortes, moderados e 

fracos, respectivamente (HAIR et al., 2011). Como se observa na tabela 6, se obteve um R² de 

0.55 para a variável endógena Intenção de compra. Tal valor pode ser posicionado como de 

moderado a forte. 

Os valores do Q², por sua vez, devem ser maiores do que 0, sinalizando que a variável 

exógena tem relevância preditiva para a variável endógena (HAIR et al., 2017). Como se 

observa na tabela 6, se obteve valores maiores do que 0 para todas as variáveis. Conforme 

proposto por Cohen (1992), tamanhos de efeitos (f²) de 0,35, 0,15 e 0,02 para regressão, são 

considerados grandes, médios e pequenos, respectivamente. A tabela 6 mostra que todos os 

valores estão bem acima de 0,35, podendo ser considerados como grandes.  

Tabela 6 - Coeficiente de determinação (R²), Relevância preditiva (Q²) e 

Tamanho do efeito (f²) 

Variável R² Ajustado Q² f² 

Comunicações de Marketing nas 

Mídias Sociais (CMMS) 
- - 1.197 

Cocriação de Valor (CCV) 0.561 0.204 1.261 (BE);  

Brand Equity (BE) 0.599 0.353 1.244 

Engajamento (ENG) - - - 

Intenção de Compra (IC) 0.55 0.419 - 

Tabela 4: Elaborado pelo autor (2022) 
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Como forma adicional de aferição do poder preditivo do modelo, utilizou-se a 

ferramenta PLSpredict, conforme os parâmetros de Shmueli et al. (2019). Para confirmar que o 

ajuste do modelo estrutural não depende da amostra obtida, realizou-se uma comparação entre 

os valores do Q² e da Raiz Quadrada do Erro Médio (RMSE) para a Modelagem de Equações 

Estruturais (MEE) e um modelo de Regressão Linear Genérico (RLG). Conforme observado na 

Tabela 7, a relevância preditiva (Q²) da variável dependente em MEE é maior que RLG em 

todos os indicadores, e os valores de RMSE para MEE são menores em todos os itens, esses 

resultados indicam um poder explicativo alto do modelo de equações estruturais para explicar 

o fenômeno estudado independente da amostra utilizada (HAIR et al., 2021; SHMUELI et al., 

2019). 

Tabela 7 - Relevância Preditiva da Variável Dependente 

PLS Predict MEE RLG 

ITEM RMSE Q² RMSE Q² 

IC1 1.508 0.084 14.464 -71.325 

IC2 1.686 0.038 14.251 -55.597 

IC3 1.653 0.106 17.936 -113.508 

Tabela 5: Elaborado pelo Autor (2022) 

Para a análise de significância dos caminhos, foi observado os valores de p. Através dos 

resultados apresentados na tabela 8, se observa que as comunicações de marketing nas mídias 

sociais impactam positivamente a cocriação de valor (β=0.711, p<0.001), apoiando a H1. A 

cocriação de valor teve um impacto positivo no Brand Equity (β=0.700, p<0.001), apoiando 

H3. A H4 também foi suportada, uma vez que o Brand Equity teve uma relação positiva de 

impacto na Intenção de compra (β=0.744, p<0.001). As hipóteses H2 e H4 não foram 

suportadas, visto que o engajamento foi removido do modelo na fase de análise fatorial 

confirmatória (AFC). 

Observando a relação direta entre as comunicações de marketing nas mídias sociais e a 

intenção de compra, verificou-se um p-valor menor do que 0.05 (β=0.370, p<0.001), o que leva 

a conclusão de que existe uma mediação parcial dentro do modelo. Segundo Baron e Kenny 

(1986), em uma mediação total, as variáveis independentes devem influenciar as variáveis 

dependentes indiretamente, mas as variáveis independentes não apresentam efeito direto sobre 

as variáveis dependentes. Ainda segundo os autores, na mediação parcial, as variáveis 

independentes têm influência nas variáveis dependentes direta e indiretamente. A mediação do 

Brand Equity e da Cocriação de valor é responsável por parte do efeito das comunicações de 

marketing nas mídias sociais na intenção de compra, porém, o efeito direto das comunicações 

de marketing nas mídias sociais também é responsável pela explicação do fenômeno.  

Por fim, foi realizada a análise dos efeitos moderadores. A frequência exerceu efeito 

moderador no Brand Equity (β=-0.256, p<0.05), suportando H7. A moderação da frequência na 

relação cocriação de valor e engajamento não fui suportada, visto que o engajamento foi 

retirado do modelo na fase de análise fatorial confirmatória. Como a privacidade também foi 

removida do modelo, H8 não foi suportada. 

Tabela 9 - Coeficientes de Caminho 

    β Média DP p-valor 

H1 CMMS -> CCV 0.711 0.703 0.070 0.000 

H2 CCV -> ENG - - - - 

H3 CCV -> BE 0.700 0.696 0.065 0.000 

H4 ENG -> IR - - - - 

H5 BE -> IR 0.744 0.750 0.043 0.000 
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H6 Efeito moderador 1 -> ENG - - - - 

H7 Efeito moderador 2 -> BE -0.256 -0.288 0.068 0.000 

H8 Efeito moderador 3 -> CCV - - - - 
Tabela 6: Elaborado pelo autor (2022) 

6. CONTRIBUIÇÕES E CONCLUSÕES 

 A literatura exige pesquisas empíricas para examinar a importância das comunicações 

de marketing nas mídias sociais no processo de construção da marca, analisando como as 

marcas podem utilizar as mídias sociais para construir relacionamentos com os consumidores, 

impulsionando as intenções comportamentais desses consumidores (SEO; PARK, 2018; 

GODEY et al., 2016). Para responder à essas perguntas, esse estudo tentou, de forma preliminar, 

explorar as influências das comunicações de marketing nas mídias sociais na intenção de 

compra do consumidor. Os resultados do estudo indicam um efeito mediador seriado da 

cocriação de valor e do brand equity.  

 Em primeiro lugar, os resultados indicam que as comunicações de marketing nas mídias 

sociais afetam significativamente a cocriação de valor, o que corrobora com os resultados de 

pesquisas anteriores (CHEUNG et al., 2021). Estudos anteriores analisaram os efeitos do 

marketing de mídias sociais em variáveis dependentes como consumer based brand equity 

(GODEY, et al., 2016), brand commitment (SEO; PARK, 2018), lealdade e intenção de compra 

(YADAV; RAHMAN, 2017). Entretanto, a relação entre o marketing de mídias sociais e a 

cocriação de valor ainda foi pouco explorada na literatura (CHEUNG, et al., 2021). Assim, este 

estudo também contribui com uma estrutura nomológica ligando o marketing de mídias sociais 

a cocriação de valor.  

 Enquanto estudos anteriores reconheceram a natureza entrelaçada da cocriação de valor 

com o engajamento do consumidor com a marca (HOLLEBEEK et al., 2014), pesquisas mais 

recentes argumentaram que a cocriação de valor e o engajamento devem ser considerados 

construtos claramente independentes no processo de construção da marca (QUACH et al., 

2019). Contrário ao trabalho de Cheung et al. (2021), o presente estudo não conseguiu validar 

a cocriação de valor como antecedente ao engajamento, devido aos problemas de validade 

discriminante.  

 Alinhado a Jeremías e Peña (2021) e Mansilla, Contrí e Cantallops (2019), a coleta de 

dados piloto do presente estudo confirma a relação positiva entre a cocriação de valor e o brand 

equity. Sendo assim, até onde vai o conhecimento do autor, esse foi o primeiro estudo a analisar 

os efeitos da cocriação de valor no brand equity que considerou as comunicações de marketing 

nas mídias sociais como antecedente. Além disso, os resultados também indicam a relação 

positiva entre brand equity e intenção de compra, corroborando com a ideia de que o brand 

equity é uma variável eficaz para impulsionar as respostas dos consumidores (GODEY et al., 

2016; SEO; PARK, 2018).  

 Em consonância com o trabalho de Mansilla, Contrí e Cantallops (2019), o presente 

trabalho confirma o efeito moderador da frequência na relação cocriação de valor e brand 

equity. Os resultados indicam que a cocriação de valor é mais importante para consumidores 

com uma menor frequência de consumo, portanto, quanto menor a frequência de consumo, 

maior o impacto da cocriação de valor no brand equity. Por fim, contrário a Tajvidi et al. (2018), 

os efeitos moderadores da privacidade não foram confirmados, por conta dos problemas 

identificados na AFC. 

Considerando os resultados positivos obtidos pelo modelo de mediação proposto, as 

empresas devem aprender a gerenciar o processo de marketing de mídia social e da cocriação 

de valor com a marca. A cocriação de valor implica a participação ativa do cliente, sendo assim, 

os profissionais são responsáveis em fazer o desenho deste processo, encorajando os clientes a 

desempenharem um papel ativo de interação com a empresa, e as mídias sociais se apresentam 

como uma ferramenta efetiva e de baixo custo para o gerenciamento desse processo. 
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Os profissionais podem utilizar as mídias sociais para fornecer informações claras e 

acessíveis sobre todos os fatores importantes relacionados ao serviço, como os possíveis riscos 

envolvidos, as vantagens e desvantagens do serviço, e problemas que podem surgir durante o 

serviço. As interações proporcionadas pelas mídias sociais também aparecem como um 

importante propulsor da cocriação de valor, sendo assim, esforço máximo deve ser dedicado 

para que o profissional implemente um diálogo ativo para melhorar a forma como o serviço é 

oferecido, utilizando os canais de mídias sociais para compartilhar e trocar ideias com os 

consumidores. À medida que o profissional aprende mais sobre o cliente, mais oportunidades 

surgem para melhorar o design da experiência e para se desenvolver programas de 

comunicações de marketing que se comuniquem de forma mais eficaz com o público alvo.  

O modelo de mediação proposto indica as comunicações de marketing nas mídias 

sociais e a cocriação de valor como mecanismos eficientes para o processo de desenvolvimento 

do valor da marca. Sendo assim, a utilização das mídias sociais como um canal de interação e 

gerenciamento do conteúdo gerado pelo usuário, fornecimento de conteúdos atualizados, 

personalizados e informativos pode se mostrar como uma estratégia eficaz para os gestores que 

buscam aumentar o valor de suas marcas. 

Por fim, a relação entre a cocriação de valor e o brand equity também é moderada pela 

frequência de consumo, sendo que a cocriação de valor é mais importante para consumidores 

que nunca consumiram ou apresentam uma frequência de consumo menor. Esse resultado 

indica que as relações propostas no modelo teórico desta pesquisa são mais importantes para 

consumidores que ainda não consumiram o serviço. Sendo assim, se destaca a necessidade de 

os gestores desenvolverem diferentes estratégias de branding, de acordo com a frequência de 

consumo de cada segmento de consumidores.  

 A conclusão é um indício que as comunicações de marketing nas mídias sociais atuam 

como importante propulsor da percepção de cocriação de valor, com efeitos sucessivos no 

brand equity e na intenção de compra. Apesar dos resultados apresentarem problemas de 

validade discriminante em relação ao engajamento, estudos anteriores confirmam as 

comunicações de marketing nas mídias sociais e cocriação de valor como antecedentes da 

relação (CHEUNG et al., 2021). Portanto, no presente trabalho, com base nos dados coletados, 

foi evidenciado de forma parcial o modelo de mediação seriada paralela. Sugere-se que 

pesquisas futuras que incrementem o tamanho da amostra e testem o modelo em contextos 

diferentes, consigam responder a essa questão por completo. 
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