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INTENCAO DE COMPRA NAS REDES SOCIAIS PARA O SETOR DE SERVICOS:
Anélise do Papel Mediador da Cocriacéo de Valor, do Brand Equity e do
Engajamento

1. INTRODUCAO

No Brasil, o setor que apresenta maior contribuicdo para a economia é o setor de
servicos, sendo responsavel por 73,5% do PIB no 1° semestre de 2019 (SEBRAE, 2019). Dentro
do setor de servicos estdo os servicos profissionais, que sdo caracterizados como altamente
complexos, altamente customizados, criados e prestados por profissionais altamente
qualificados, em um fluxo continuo de transagdes ou encontros (THAKOR; KUMAR, 2000).
Em geral, servicos como engenharia, contabilidade, direito e servicos médicos e odontoldgicos
séo citados como servicos profissionais (REID, 2008).

Os servicos estdo enfrentando um ambiente de mercado em mudancga, com aumento da
concorréncia e clientes mais experientes tecnicamente. Como consequéncia, 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
profissbes comecaram a adotar uma orientacao para o mercado, focando em uma gestéo eficaz
para alavancar o relacionamento com o cliente e melhorar o processo de prestacéo do servigo.

Uma das principais caracteristicas que diferenciam servicos de produtos é a
intangibilidade — ndo podem ser vistos, tocados, cheirados, ouvidos ou sentidos antes de serem
comprados (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002). Comumente, segundo 0s autores, as pessoas
enfrentam incerteza em situagdes de compra, e, devido a essas caracteristicas dos servicos
profissionais, essa incerteza é elevada, ocasionando certas particularidades nas estratégias de
marketing.

As Estratégias de comunicacdes de Marketing sdo 0s meios pelos quais as organizagdes
podem se comunicar com o seu publico alvo (KELLER, 2009). Segundo 0 mesmo autor, através
delas € possivel informar, persuadir, incentivar e lembrar os consumidores de suas marcas.
Entretanto, a ampla difusdo das midias sociais mudou os meios de comunicacdo entre
profissionais de marketing e seus clientes, incentivando mais de 65 milhdes de empresas a
alcancar clientes utilizando plataformas de midia social, oferecendo um caminho eficaz em
relacdo aos esforcos tradicionais de marketing (HINSON et al., 2019).

O termo midia social é definido como um grupo de aplicativos interativos ancorados na
internet, que se baseiam nos fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0, e que
permitem a criacdo e troca de contetidos gerados pelos usuarios (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 organizacGes enfrentam desafios para converter esses
investimentos em resultados lucrativos.

Por meio das midias sociais, os profissionais de marketing podem interagir em
comunicacdes bidirecionais com clientes existentes e potenciais (HUDSON et al., 2016). Nesse
ambiente virtual, as midias sociais funcionam como uma ferramenta eficaz para o aumento da
satisfacdo do cliente, do relacionamento consumidor-marca, retencéo 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 midia social
justifica seu reconhecimento como uma prioridade-chave de pesquisa em marketing (MSI,
2018).

Nesse sentido, é estabelecido teoricamente que as diversas atividades de comunicagoes
de marketing refletem no desenvolvimento do brand equity (KELLER; LEHMANN, 2006).
Nas midias sociais, as comunica¢Ges de marketing ocorrem por meio do conteudo 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 interagdes
entre empresa e cliente, surge o processo de cocriagdo de valor, que objetiva a projecéo de
experiéncias Unicas ou personalizadas para o consumidor (MANSILLA; CONTRI;
CANTALLOPS, 2019). Segundo os autores, sdo escassos 0s estudos que analisaram os efeitos
da cocriacédo de valor no brand equity.

Uma pesquisa nas bases Web of Science e Scopus, com 0s 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 empirica a relacdo
(ZHANG et al., 2015; JAMILENA; PENA; MOLINA, 2017; SHEN; LI; ZHANG, 2018;
MANSILLA; CONTRI; CANTALLOPS, 2019; OMAR et al., 2020; GUERVOS et al., 2020;
JEREMIAS; PENA, 2021; HUYNH et al., 2021; BORDIAN; SAURA; SERIC, 2021; RUBIO;
VILLASENOR; YAGUE, 2021; BORDIAN; SAURA; SERIC, 2022; SADYK:; ISLAM,
2022). Também se destaca que em nenhum desses estudos foram consideradas as comunicacfes
de marketing geradas nas midias sociais como antecedente.

Sendo assim, a interacdo cliente-empresa € essencial para que ocorra a cocria¢do de
valor, ou seja, € um processo que requer a participacédo ativa do cliente e depende da percepgéo
de um contexto facilitador gerado pela empresa. Esse contexto facilitador pode ser entendido
como as comunicagGes de marketing nas midias sociais, que convidam os consumidores a
participarem ativamente das discussdes e atividades relacionadas a marca.

Os processos interativos descritos acima sdo considerados eficazes para engajar 0s
consumidores nos processos de criacdo de valor de uma marca (SINGARAJU et al., 2016).
Porém, existe uma compreensdo limitada da ligacdo entre as estratégias de marketing de midia
social, a cocriacao de valor e o engajamento (CHEUNG et al., 2021). Segundo 0 mesmo autor,
as 3 variaveis citadas sao tipicamente estudadas separadamente, com poucos estudos que as
conectam de forma empirica. Para Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), quanto maior o nivel de
engajamento com uma marca no meio online, maiores as chances dessa relacdo influenciar o
comportamento do consumidor.

Também se destaca a experiéncia do consumidor com a empresa como um fator
importante a ser considerado, devido ao seu potencial de impactar na cadeia de relacionamento
descrita nos paragrafos anteriores, moderando as relacdes colocadas. Por fim, se aponta o risco
com a privacidade, a medida que a divulgacdo voluntaria de informacdes pessoais em sites de
redes sociais se apresenta (YADAV; PAVLOU, 2014). Sendo assim, no presente trabalho a
preocupacdo com a privacidade também € considerada como uma varidvel moderadora.

Diante do exposto, o objetivo dessa pesquisa é realizar um estudo piloto, analisando de
forma preliminar o efeito das comunicacBes de marketing nas midias sociais, geradas por
médicos e dentistas, na intencdo de compra do consumidor, através do papel mediador da
percepcao de cocriagédo de valor, do brand equity e do engajamento.

As secOes a seguir apresentam a fundamentacéo tedrica, desenvolvimento de hipdteses,
metodologia, apresentacdo dos resultados e, por fim, as discussdes e conclusdes.

2 REFERENCIAL TEORICO E DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES

Uma revisdo sistematica realizada por Becker e Jaakkola (2020) revelou uma
consideravel fragmentacdo e confusdo teorica, sem um entendimento comum sobre o que cada
uma das teorias relacionadas a experiéncia do consumidor englobam. Comumente, pesquisas
que trabalham a cocriacdo de valor, se baseiam na Ldgica Dominante do Servi¢co (VARGO;
LUSCH, 2004), que é uma teoria que engloba fatores que véo além das interacdes diadicas entre
empresa-cliente. A Logica Dominante do Servico parte de um entendimento subjetivo da



realidade e um ponto de vista interpretativo, onde ndo se busca gerar leis universais e
generalizaveis (BECKER; JAAKKOLA, 2020).

Diferente da Ldégica Dominante do Servico, a teoria Service Design assume que
provavelmente um estimulo ira gerar uma resposta dos consumidores (BECKER; JAAKKOLA,
2020). Ainda segundo Becker e Jaakkola (2020), pesquisadores com essa lente teorica
empregam o raciocinio hipotético dedutivo para estudar a relacdo entre a experiéncia do
consumidor e outras variaveis, 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, operacdes e
tecnologia. A teoria traz que muitas partes cocriam a experiéncia do consumidor, através de
todas as interacbes que ele tem com a empresa (PATRICIO et al., 2008). E estabelecido
teoricamente que a cocriacdo de valor com o cliente influéncia o brand equity (MERZ; HE;
VARGO, 2009).

Considerando a percepc¢do do consumidor, as conceituacbes mais adotadas de Brand
Equity sdo as de Aaker (1992) e Keller (1993). Aaker (1992) define Brand Equity como um
conjunto de ativos inerentes ao nome e simbolo de uma marca, que adicionam (ou subtraem)
valor em um produto ou servico. Keller (1993) define o brand equity como customer-based
brand equity (CBBE), ou seja, 0 brand equity baseado no consumidor. Para o autor, 0 bem mais
valioso da empresa € o conhecimento sobre a marca criado na mente do consumidor,
desenvolvido através de programas de marketing anteriores. O presente trabalho busca estudar
0 brand equity a partir da perspectiva comportamental, desenvolvida por Aaker (1992) e Keller
(1993).

2.1 Comunicacdes de Marketing nas Midias Sociais

O marketing de midias sociais pode ser definido como o processo pelo qual as
empresas criam, comunicam e entregam ofertas de marketing online por meio de
plataformas de midia social, para construir e manter relacionamentos com as partes
interessadas (YADAV; RAHMAN, 2017). Os autores desenvolveram e validaram uma
escala para mensurar as comunicacfes de marketing nessas midias, baseada em 5 dimensdes:
informatividade, interatividade, tendéncia, customizacéo e boca-a-boca. Em consonancia com
outros estudos (GODEY et al., 2016; SEO; PARK, 2018; CHEUNG et al., 2021; YADAYV,
RAHMAN, 2017; KOAY et al., 2019), este trabalho também conceitua o marketing de
midias sociais como um conjunto de atividades multidimensionais compreendendo as 5
dimensdes citadas no paragrafo anterior. A definicdo de cada uma das dimensdes é
apresentada na Tabela 1.

Tabela 1 - 5 Dimensdes do Marketing de Midias Sociais
Até que ponto as midias sociais permitem o consumidor compartilhar seu
contetido e compartilhar suas visGes com a empresa e outros consumidores.
O grau em que a midia social oferece informagdes precisas Uteis e
abrangentes.
O grau em que as midias sociais oferecem servi¢os personalizados para
atender as preferéncias de um cliente.
O grau em que as midias sociais oferecem contetidos modernos, relacionados
a assuntos do momento.
O grau em que os clientes compartilham suas experiéncias sobre o prestador

Boca-a-boca de servigos nas midias sociais.

Tabela 1: Adaptado de Yadav e Rahman (2017)

Segundo Kumar et al. (2016), as comunicacOes de marketing geradas nas midias sociais
podem ajudar as empresas a desenvolver relacionamentos individuais com seus consumidores.
O surgimento da web 2.0 permite a interacéo entre as empresas e seus clientes, 0 que sustenta
0 processo de co-criacdo de valor (BELL; LOANE, 2010), que se tornou uma questdo de
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crescente importancia gerencial para empresas em diferentes setores (MANSILLA; CONTRI;
CANTALLOPS, 2019).

2.2 Service Design e Co-Criacéo de Valor

A teoria Service Design propde uma abordagem holistica que orquestra os elementos do
servigco, como o ambiente fisico, as pessoas (clientes e funcionarios) e o processo de entrega do
servigo, para ajudar os clientes a cocriar as experiéncias desejadas (BECKER; JAAKKOLA,
2020). Existem muitas defini¢ces de cocriacdo de valor com o cliente, mas, de uma forma ou
de outra, implica um processo de interacdo ativa entre a empresa e seus consumidores a fim de
criar valor (MANSILLA; CONTRI; CANTALLOPS, 2019). Segundo 0s autores, essa criacio
de valor centra-se na melhoria da experiéncia do cliente, quer através de melhorias padronizadas
no processo de prestacdo de servicos, quer na adaptacdo do servico as necessidades ou
requisitos especificos de cada cliente.

Prahalad e Ramaswamy (2004) definiram a cocria¢do de valor como um processo pelo
qual as organiza¢des adquirem competéncias e conhecimento sobre clientes especificos, usando
essas informacGes a seu favor, a fim de proporcionar uma experiéncia mais personalizada e
Unica para esses clientes. Os autores propuseram uma estrutura que auxilia as organizacdes na
gestdo do processo de cocriacgdo, através das dimensdes do dialogo, acesso, risco e transparéncia
(DART). O presente trabalho entende a cocriagéo de valor composta por essas 4 dimensdes.

E estabelecido teoricamente que a cocriacdo de valor com a marca afeta positivamente
0 engajamento do consumidor com a marca (HSIEH; CHANG, 2016). Neste sentido, o interesse
de investigacdo reside ndo s6 em analisar os niveis de engajamento do cliente como um
indicativo da cocriacdo de valor, mas, também, no fato de este depender em grande parte da sua
percepcao sobre a forma como a empresa incentiva esse comportamento, que para o propdsito
de nossa pesquisa chamamos de percepcéo de cocriagéo de valor.

2.3 Engajamento do Consumidor com a Marca

Na literatura, o termo engajamento € nomeado de varias maneiras diferentes:
engajamento do consumidor, engajamento do cliente, engajamento da marca (BRODIE et al.,
2011). O engajamento no presente trabalho serd tratado como Engajamento do Consumidor
com a Marca (ECM) e sua mensuracao se dara através da escala proposta Hollebeek, Glynn e
Brodie (2014). Os referidos autores elaboraram e validaram uma escala especifica para 0s
ambientes de midias sociais.

Se destaca uma grande discordancia entre trabalhos que estudaram engajamento, onde
se foram sugeridas diferentes conceituacdes para o construto, indo além de caracterizagcbes que
0 consideram uma formacgdo unidimensional (e.g ALGESHEIMER et al., 2005), até
conceituacBes que o consideram multidimensional (e.g BRODIE et al., 2011). Todavia, se
destaca que grande parte dos trabalhos desenvolvidos sobre o tema estdo em concordéancia com
a proposicdo de Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), que entendem o engajamento como um
construto formado por trés dimensdes: cognitiva, emocional e comportamental.

O engajamento cognitivo pode ser definido como o nivel de processamento e elaboracao
de pensamento em uma intera¢do do consumidor com a marca, a dimenséo afetiva representa o
grau de afeto positivo em relacdo a marca e, por ultimo, a dimensdo comportamental € definida
como o nivel de energia, esforco e tempo gasto na interacdo com a marca (HOLLEBEEK;
GLYNN; BRODIE, 2014).

2.4 Customer Based Brand Equity

Baseado nas conceituagOes de Aaker (1992) e Keller (1993), diversas escalas foram
desenvolvidas para mensuragio do Brand Equity (BAALBAKI; GUZMAN, 2016). O presente
trabalho utiliza a escala desenvolvida por Kim e Hyun (2011), baseada em 3 dimensdes: brand
loyalty, perceived quality, brand awareness with brand associations.



Brand loyalty pode ser definido como o apego que um cliente tem a uma marca,
refletindo em uma fonte previsivel 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 0 julgamento do consumidor sobre a exceléncia geral de um produto ou sua superioridade
(ZEITHAML, 1988). Brand Associations pode ser definido como os nds informativos sobre a
marca vinculados na mente do consumidor (KELLER, 1993).

A estrutura de Aaker e Keller sugere que as percepcOes 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 séo considerados criadores de Brand Equity
ativos por meio de suas interacdes com fornecedores e outros participantes (BRODIE; GLYNN;
LITTLE, 2006; MERZ; HE; VARGO, 2009). As interacGes entre clientes, fornecedores e outros
participantes sdo abracados pelo conceito de criagdo de valor (GRONROOS; VOIMA, 2013).
Assim, a criacdo de valor do cliente desempenha um papel importante na formacdo da marca
(BRODIE; GLYNN; LITTLE, 2006) e, portanto, € suscetivel de influenciar as avaliacbes de
Brand Equity (MERZ; HE; VARGO, 2009).

2.5 Intengdo de Compra

A literatura confirma a ligacéo entre o envolvimento dos consumidores com as marcas
nas redes sociais e a intencdo de compra (CHEUNG et al., 2021). Assim, consumidores
altamente engajados se envolvem na leitura e observacédo de informagdes relacionadas & marca,
0 que reflete uma intencdo de compra e recompra mais forte (ALGHARABAT et al., 2020). Da
mesma forma, é estabelecido teoricamente que o brand equity é uma variavel eficaz para
impulsionar as respostas comportamentais dos consumidores (GODEY et al., 2016; SEO;
PARK, 2018). Também se destaca que o principal objetivo das comunicacGes de marketing é
fazer com que os consumidores formem a intencdo de comprar o produto comercializado
(HUTTER et al., 2013).

2.6 O papel Moderador da Frequéncia

E estabelecido teoricamente que o historico de compras provavelmente afetara as
avaliagBes pds-compra, bem como as intengdes e compras futuras (SODERLUND, 2002).
Exemplos dessa diferenciagdo 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, Contri e Cantallops (2019), que
analisaram os efeitos da percepc¢éo de cocriacao de valor no Brand Equity e na participacdo do
consumidor, moderados pela experiéncia do consumidor. Os autores descobriram que a
percepcao de cocriacao de valor varia de acordo com a experiéncia do consumidor, sendo mais
importante para consumidores com menos consciéncia da marca. Também se salienta que 0s
autores dividiram a amostra em 2 grupos, consumidores de primeira viagem e consumidores
com experiéncia, a fim de testar a moderagédo supracitada. Buscando uma compreensao mais
detalhada, o presente trabalho testa o efeito moderador da experiéncia do consumidor nas
seguintes frequéncias: 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 informagdes online, mais preocupagoes
sobre privacidade surgem e os consumidores ficam relutantes em se envolver em atividades de
compartilhamento social (VIJAYASARATHY, 2004). Tais preocupaces tém efeitos
negativos, como menos vontade de divulgar informacdes pessoais, diminuicdo de uso de
servicos online e diminuigdo dos niveis de confianca (TAJVIDI et al, 2018). Sendo assim, a
privacidade é utilizada como moderadora.



2.8 O Modelo Teorico Proposto

Todas as cadeias de relacBes descritas neste topico podem ser observadas atraves do
Modelo Tedrico, apresentado na figura 1. Sendo assim, sdo estabelecidas as hipdteses:

H1: As comunica¢fes de marketing nas midias sociais tém impacto positivo na
percepcao de cocriacdo de valor.

H2: A percepgéo de cocriagdo de valor tem impacto positivo no engajamento.

H3: A percepcéo de cocriacao de valor tem impacto positivo no brand equity.

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

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

H6: A Frequéncia modera a relacdo entre a percepcdo de cocriacdo de valor e 0
engajamento, sendo que quanto maior a frequéncia, menor o impacto.

H7: A Frequéncia modera a relagéo entre a percepgéo de cocriagéo de valor e o brand
equity, sendo que quanto maior a frequéncia, menor o impacto.

H8: A privacidade modera a relacdo entre comunicacdes de marketing nas midias
sociais e percepcao de cocriacdo de valor, sendo que quanto maior a preocupacdo com a

privacidade, menor o impacto.

Brand Equity

H2

e,

H4

Intengao de
Compra

H5

Percepgao de
Co-Criagao de
Valor

[

H6 | | HY

Frequéncia

Figura 1: O autor (2022)

3 METODOLOGIA

Para construcdo do instrumento de coleta de dados, foram considerados os seguintes
construtos: (I) ComunicacgBes de marketing nas midias sociais (CMMS) - sendo um construto
de segunda ordem - formado pelas dimensbes de primeira ordem interatividade (INT),
informatividade (INF), personalizacdo (PER), tendéncia (TEM) e boca-a-boca (BAB); (I1)
Percepcdo de Co-criacdo de Valor (CCV) formado pelas dimens@es de primeira ordem, Dialogo
(CCVD), Acesso (CCVA), Risco (CCVR) e Transparéncia (CCVT); (l1I) Engajamento do
Consumidor com a Marca (ECM), composto por trés dimensdes distintas: Engajamento
Cognitivo (EC), Engajamento Afetivo (EA) e Engajamento Comportamental (ECom); (I1V)
Brand Equity (BE), composto pelas dimensdes: Brand Loyalty (BL), Perceived Quality (PQ),
Brand Awareness with Brand Associations (BA) e (V) Intencdo 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 periodicos internacionais de alto impacto, que foram
traduzidas e adaptadas para se adequarem ao contexto cultural brasileiro.

Elaborado o questionario, 0 mesmo passou por uma validacdo com 6 pesquisadores
especialistas, a fim de identificar possiveis inconsisténcias e/ou falhas. Dessa forma, a partir
das correcdes, foram utilizados 61 itens relativos a mensurag¢do dos construtos que integraram
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0 modelo de pesquisa, além das questdes 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 a concordo totalmente.

Os dados, por sua vez, foram coletados mediante uma pesquisa online autoaplicavel,
com amostra retirada de um painel de docentes, discentes e servidores de diversas
Universidades e Institutos Federais brasileiros. Antes de se aplicar o questionario a amostra de
interesse, um pré-teste qualitativo foi realizado, isto €, o questionario foi submetido a um painel
de pessoas que se encaixam na amostra, para uma revisao geral do instrumento. Essa validagédo
de cunho qualitativo permitiu a adequacdo do formato e conteudo do instrumento, testando a
acessibilidade e vocabulario empregado, bem como a semantica e pertinéncia de cada item.

Apo0s essas analises, se deu inicio a coleta de dados. Nessa fase, 0s entrevistados
passaram por perguntas de triagem, para verificar se usam algum aplicativo de midia 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
titulo de nortear as respostas do questionario. Para reduzir os efeitos de vieses de resposta, cada
secdo teve os seus itens randomizados. Também se destaca que as medidas dos construtos
independentes e dependentes também foram separadas umas das outras, conforme orientagdes
de Hulland et al. (2018).

Segundo Hair et al. (2021), para o calculo de tamanho da amostra, 0 método da raiz
quadrada inversa (KOCK; HADAY A, 2018) é bastante conservador e superestima ligeiramente
o tamanho de amostra necessario para se tornar um efeito significativo. Através do referido
método, chegou-se em uma amostra minima de 94 respondentes. Pelo fato do presente trabalho
ser um projeto piloto de uma dissertacdo de mestrado, ainda em fase anterior ao processo de
qualificacdo, foi almejada uma amostra de 94 respondentes. Se ressalta que a coleta definitiva,
almejando um nimero maior, acontecera na fase posterior do desenvolvimento desta pesquisa.

Para analise dos resultados foi utilizada a técnica modelagem de equacGes 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. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 Caracteristica da Amostra

Das 476 pessoas que iniciaram a pesquisa, 380 ndo atenderam aos critérios de
qualificacdo ou pararam a pesquisa antes de concluir. Sendo assim, o perfil da amostra que
compds o trabalho revelou que, do total de 96 respondentes, a maioria era do género Feminino
(73,96%), possuindo predominantemente entre 20 e 40 anos de idade (87,51%), com alto nivel
de escolaridade, possuindo pds-graduacdo em nivel de especializacdo, mestrado ou doutorado
(70,84%). A tabela 2 mostra as caracteristicas demogréaficas dos entrevistados.

Tabela 2 - Caracteristica da Amostra (n=96)

Classificacdo Frequéncia  Taxa de Composicéo
Genero 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%



Até 1 salario

minimo 1 1,04%
De 1 a 2 salarios minimos 19 19,79%
De 2 a 3 salarios minimos 11 11,46%
De 3 a 5 salarios minimos 28 29,17%
De 5 a 10 salarios minimos 22 22,92%
Acima de 10 salarios minimos 15 15,62%
Nivel de Escolaridade Ensino Médio 8 8,33%
Ensino Superior 20 20,83%
Pds-graduacgdo 68 70,84%

Tabela 2: Elaborado pelo autor (2022)
4.2 Analise do Modelo de Mensuracéo
4.2.1 Consisténcia interna e Validade convergente

Na primeira fase, foi aferido a confiabilidade das medias de escala, ou seja, o grau em
que as pontuacOes estéo livres de erros. Para isso, foram utilizados os pardmetros mainstream
da area 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 estdo medindo 0 mesmo fendmeno de maneira diferente, portanto, constituindo
medidas validas para os seus construtos correspondentes. Ainda segundo Hair et al. (2017),
medidas entre 0,6 e 0,95 sdo consideradas aceitaveis. Com excecdo da variavel privacidade,
todas as variaveis do modelo apresentaram uma boa adequacéao 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 sequéncia, verificou-se os valores da Variancia Média Extraida (AVE), que mede o
grau em que os indicadores do mesmo construto se correlacionam positivamente com a variavel
latente no qual estéo interligados. Inicialmente, as variaveis de primeira ordem Transparéncia
e Dialogo, apresentavam valores inadequados para AVE. Portanto, foram removidos 2 itens da
variavel Dialogo e 1 item da variavel Transparéncia, a fim de obter medidas mais adequadas.
A partir dessas remoc0es, todas as variaveis apresentaram valores maiores do que 0,5, 0 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 analise, se observou que, com excecdo de dois itens de mensuracdo da variavel Brand
Awareness with Associations e um item da varidvel Lealdade a marca, todos os itens
apresentaram valores adequados. Os 3 itens citados apresentaram uma maior correlagdo com o
construto engajamento.

N&o obstante, também se valeu do teste HTMT para analise 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 aceitavel. Para 0 modelo tedrico
proposto, a Unica relagdo que excedeu o limite foi a relagcdo brand equity e engajamento, porém,
com um valor bem préximo de 0,9 (i.e. 0,922).

Por fim, para o critério de Fornell Larcker, € necessario que cada construto apresente
um maior valor de correlagdo com suas proprias medidas do que com indicadores que
pertencem a outros construtos (HAIR et al., 2017). Para esse critério, é possivel observar que a
variavel Brand Equity apresentou uma maior correlagdo com o Engajemento, a variavel
cocriacdo de valor apresentou uma correlagdo maior com o Engajamento e com as
comunicagOes de marketing nas midias sociais e, a varidvel comunicagdes de marketing nas
midias sociais apresentou uma correlacdo maior com o engajamento.



Tabela 5 - Resultados para o Critério de Fornell Larcker (n=96)

Variavel Latente cev CMMS ENG I i
BE 0.783
Cccv 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)

A fim de melhorar os resultados referentes a validade discriminante, se tomou a decisio
de remover a varidvel engajamento do modelo. A partir da remogdo, todos os resultados
referentes as cargas cruzadas e critério HTMT se tornaram satisfatorios. O critério de Fornell
Larcker se tornou satisfatério para todas as relagdes, com excecao da relagdo cocriacdo de valor
e comunicacdes de marketing nas midias sociais. Com isso, se deu inicio ao teste de hipoteses.

4.3 Analise do Modelo Estrutural

Para realizacdo dos testes de hipotese e analise 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 confianca de 95%. O primeiro passo consistiu na analise do fator
de Inflagcdo da variancia (VIF), que Segundo Hair et al. (2017), deve ser menor do que 5.
Somente 1 item referente a dimenséo qualidade percebida, da variavel Brand Equity, apresentou
valor maior do que 5, porém, o valor foi de 5.27, sendo considerado aceitavel por estar bem
préximo ao limite.

Para analise do modelo estrutural, bem como a relevancia preditiva, foram avaliadas as
relacBes entre as construcdes e a forca e qualidade do modelo estrutural. A avalia¢do se deu
através do coeficiente de determinacdo ajustado (R?), a relevancia preditiva do modelo (Q?), e
pelo tamanho do efeito (f2) (HAIR et al., 2017). Em pesquisas em marketing um coeficiente de
determinacéo ajustado com valores de 0.75, 0.5 e 0.25 sdo considerados fortes, moderados e
fracos, respectivamente (HAIR et al., 2011). Como se observa na tabela 6, se obteve um Rz de
0.55 para a variavel endogena Intencdo de compra. Tal valor pode ser posicionado como de
moderado a forte.

Os valores do Q?, por sua vez, devem ser maiores do que 0, sinalizando que a variavel
exogena tem relevancia preditiva para a variavel enddgena (HAIR et al., 2017). Como se
observa na tabela 6, se obteve valores maiores do que 0 para todas as variaveis. Conforme
proposto por Cohen (1992), tamanhos de efeitos (f2) de 0,35, 0,15 e 0,02 para regressao, sao
considerados grandes, médios e pequenos, respectivamente. A tabela 6 mostra que todos os
valores estdo bem acima de 0,35, podendo ser considerados como grandes.

Tabela 6 - Coeficiente de determinacéo (R?), Relevancia preditiva (Q?) e
Tamanho do efeito (f?)

Variavel R2 Ajustado Q2 f2
Comunicacg6es de Marketing nas

Midias Sociais (CMMS) i i 1.197
Cocriacdo de Valor (CCV) 0.561 0.204 1.261 (BE);
Brand Equity (BE) 0.599 0.353 1.244
Engajamento (ENG) - - -
Intencdo de Compra (IC) 0.55 0.419 -

Tabela 4: Elaborado pelo autor (2022)



Como forma adicional de afericdo do poder preditivo do modelo, utilizou-se a
ferramenta PLSpredict, conforme os parametros de Shmueli et al. (2019). Para confirmar que o
ajuste do modelo estrutural ndo depende da amostra obtida, realizou-se uma comparacéo entre
os valores do Q2 e da Raiz Quadrada do Erro Médio (RMSE) para a Modelagem de EquacGes
Estruturais (MEE) e um modelo de Regressao Linear Genérico (RLG). Conforme observado na
Tabela 7, a relevancia preditiva (Q?) da varidvel dependente em MEE é maior que RLG em
todos os indicadores, e os valores de RMSE para MEE s&o menores em todos 0s itens, esses
resultados indicam um poder explicativo alto do modelo de equagdes estruturais para explicar
o fenbmeno estudado independente da amostra utilizada (HAIR et al., 2021; SHMUELI et al.,
2019).

Tabela 7 - Relevancia Preditiva da Variavel Dependente

PLS Predict MEE RLG

ITEM RMSE Q2 RMSE Q2
IC1 1.508 0.084 14.464 -71.325
1C2 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 analise de significancia dos caminhos, foi observado os valores de p. Através dos
resultados apresentados na tabela 8, se observa que as comunicacgdes de marketing nas midias
sociais impactam positivamente a cocriagdo de valor ($=0.711, p<0.001), apoiando a H1. A
cocriacdo de valor teve um impacto positivo no Brand Equity ($=0.700, p<0.001), apoiando
H3. A H4 também foi suportada, uma vez que o Brand Equity teve uma relacdo positiva de
impacto na Intencdo de compra (B=0.744, p<0.001). As hipéteses H2 e H4 ndo foram
suportadas, visto que o engajamento foi removido do modelo na fase de anélise fatorial
confirmatéria (AFC).

Observando a relacdo direta entre as comunicacfes de marketing nas midias sociais e a
intencdo de compra, verificou-se um p-valor menor do que 0.05 ($=0.370, p<0.001), o que leva
a conclusdo de que existe uma mediacdo parcial dentro do modelo. Segundo Baron e Kenny
(1986), em uma mediacdo total, as variaveis independentes devem influenciar as variaveis
dependentes indiretamente, mas as variaveis independentes ndo apresentam efeito direto sobre
as variaveis dependentes. Ainda segundo os autores, na mediacdo parcial, as variaveis
independentes tém influéncia nas variaveis dependentes direta e indiretamente. A mediacdo do
Brand Equity e da Cocriacdo de valor é responsavel por parte do efeito das comunicacdes de
marketing nas midias sociais na intencdo de compra, porém, o efeito direto das comunica¢oes
de marketing nas midias sociais também é responsavel pela explicacdo do fenémeno.

Por fim, foi realizada a analise dos efeitos moderadores. A frequéncia exerceu efeito
moderador no Brand Equity (f=-0.256, p<0.05), suportando H7. A moderacéo da frequéncia na
relagdo cocriagdo de valor e engajamento ndo fui suportada, visto que o engajamento foi
retirado do modelo na fase de analise fatorial confirmatdria. Como a privacidade também foi
removida do modelo, H8 n&o foi suportada.

Tabela 9 - Coeficientes de Caminho

B 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. CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

A literatura exige pesquisas empiricas para examinar a importancia das comunicacfes
de marketing nas midias sociais no processo de constru¢cdo da marca, analisando como as
marcas podem utilizar as midias sociais para construir relacionamentos com os consumidores,
impulsionando as intengfes comportamentais desses consumidores (SEO; PARK, 2018;
GODEY etal., 2016). Para responder a essas perguntas, esse estudo tentou, de forma preliminar,
explorar as influéncias das comunicagdes de marketing nas midias sociais na intencdo de
compra do consumidor. Os resultados do estudo indicam um efeito mediador seriado da
cocriagao de valor e do brand equity.

Em primeiro lugar, os resultados indicam que as comunicag¢fes de marketing nas midias
sociais afetam significativamente a cocriagdo de valor, o que corrobora com os resultados de
pesquisas anteriores (CHEUNG et al., 2021). Estudos anteriores analisaram os efeitos do
marketing de midias sociais em varidveis dependentes como consumer based brand equity
(GODEY, et al., 2016), brand commitment (SEO; PARK, 2018), lealdade e intencdo de compra
(YADAV; RAHMAN, 2017). Entretanto, a relacdo entre o marketing de midias sociais e a
cocriacao de valor ainda foi pouco explorada na literatura (CHEUNG, et al., 2021). Assim, este
estudo também contribui com uma estrutura nomolégica ligando o marketing de midias sociais
a cocriacdo de valor.

Enquanto estudos anteriores reconheceram a natureza entrelagada da cocriagao de valor
com o engajamento do consumidor com a marca (HOLLEBEEK et al., 2014), pesquisas mais
recentes argumentaram que a cocriacdo de valor e 0 engajamento devem ser considerados
construtos claramente independentes no processo de construcdo da marca (QUACH et al.,
2019). Contrario ao trabalho de Cheung et al. (2021), o presente estudo ndo conseguiu validar
a cocriacdo de valor como antecedente ao engajamento, devido aos problemas de validade
discriminante.

Alinhado a Jeremias e Pefia (2021) e Mansilla, Contri e Cantallops (2019), a coleta de
dados piloto do presente estudo confirma a relagao positiva entre a cocriagdo de valor e o brand
equity. Sendo assim, até onde vai o0 conhecimento do autor, esse foi o primeiro estudo a analisar
os efeitos da cocriacdo de valor no brand equity que considerou as comunicagdes de marketing
nas midias sociais como antecedente. Além disso, os resultados também indicam a relacdo
positiva entre brand equity e intencdo de compra, corroborando com a ideia de que o brand
equity é uma variavel eficaz para impulsionar as respostas dos consumidores (GODEY et al.,
2016; SEO; PARK, 2018).

Em consonancia com o trabalho de Mansilla, Contri e Cantallops (2019), o presente
trabalho confirma o efeito moderador da frequéncia na relacdo cocriacdo de valor e brand
equity. Os resultados indicam que a cocriacdo de valor € mais importante para consumidores
com uma menor frequéncia de consumo, portanto, quanto menor a frequéncia de consumo,
maior o impacto da cocriacao de valor no brand equity. Por fim, contrario a Tajvidi et al. (2018),
os efeitos moderadores da privacidade ndo foram confirmados, por conta dos problemas
identificados na AFC.

Considerando os resultados positivos obtidos pelo modelo de mediacdo proposto, as
empresas devem aprender a gerenciar o processo de marketing de midia social e da cocriacéo
de valor com a marca. A cocriacao de valor implica a participacdo ativa do cliente, sendo assim,
os profissionais sdo responsaveis em fazer o desenho deste processo, encorajando os clientes a
desempenharem um papel ativo de interacdo com a empresa, e as midias 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 midias sociais para fornecer informacdes claras e
acessiveis sobre todos os fatores importantes relacionados ao servigo, como 0s possiveis riscos
envolvidos, as vantagens e desvantagens do servico, e problemas que podem surgir durante o
servico. As interagBes proporcionadas pelas midias sociais também aparecem como um
importante propulsor da cocriacdo de valor, sendo assim, esforco maximo deve ser dedicado
para que o profissional implemente um dialogo ativo para melhorar a forma como o servico é
oferecido, utilizando os canais de midias sociais para compartilhar e trocar ideias com 0s
consumidores. A medida que o profissional aprende mais sobre o cliente, mais oportunidades
surgem para melhorar o design da experiéncia e para se desenvolver programas de
comunicagOes de marketing que se comuniquem de forma mais eficaz com o publico alvo.

O modelo de mediacdo proposto indica as comunicacdes de marketing nas midias
sociais e a cocriagdo de valor como mecanismos eficientes para o processo de desenvolvimento
do valor da marca. Sendo assim, a utilizacdo das midias sociais como um canal de interacdo e
gerenciamento do conteldo gerado pelo usuério, fornecimento de contetdos 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 relacdo entre a cocriacéo de valor e o brand equity também é moderada pela
frequéncia de consumo, sendo que a cocriacdo de valor € mais importante para consumidores
gue nunca consumiram ou apresentam uma frequéncia de consumo menor. Esse resultado
indica que as relaces propostas no modelo tedrico desta pesquisa sao mais importantes para
consumidores que ainda ndo consumiram o servi¢o. Sendo assim, se destaca a necessidade de
0s gestores desenvolverem diferentes estratégias de branding, de acordo com a frequéncia de
consumo de cada segmento de consumidores.

A conclusédo é um indicio que as comunicagdes de marketing nas midias sociais atuam
como importante propulsor da percepcdo de cocriacdo de valor, com efeitos sucessivos no
brand equity e na intencdo de compra. Apesar dos resultados apresentarem problemas de
validade discriminante em relagdo ao engajamento, estudos anteriores confirmam as
comunicacdes de marketing nas midias sociais e cocriacdo de valor como antecedentes da
relacdo (CHEUNG et al., 2021). Portanto, no presente trabalho, com base nos dados coletados,
foi evidenciado de forma parcial o0 modelo de mediacdo seriada paralela. Sugere-se que
pesquisas futuras que incrementem o tamanho da amostra e testem 0 modelo em contextos
diferentes, consigam responder a essa questdo por completo.
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