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INTENÇÃO DE USO NAS MÍDIAS SOCIAIS PARA O SETOR DE SERVIÇOS 
MÉDICOS E ODONTOLÓGICOS: ANÁLISE DOS MECANISMOS E DAS 

CONDICIONANTES 
1. INTRODUÇÃO 

Segundo o IBGE (2022), em julho de 2022 o setor de serviços teve a sua 17ª taxa de 
crescimento consecutiva ao crescer 8,5% quando comparado ao mesmo período do ano anterior. 
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). 
Serviços como engenharia, contabilidade, direito e serviços médicos e odontológicos são 
citados como serviços profissionais (REID, 2008). 

Segundo Smailhodzic et al. (2016) os pacientes de serviços médicos utilizam as mídias 
sociais com objetivo de obter uma comunicação mais igualitária com o profissional da saúde, 
o que os fazem se sentir mais confiantes em sua relação com esse profissional. Ainda segundo 
Smailhodzic et al. (2016), pacientes utilizam as mídias sociais para obterem mais informação 
sobre sua condição, obter mais conhecimento sobre opções de tratamento, receber suporte social 
e interagir com outros pacientes. Além disso, a utilização das mídias sociais pode levar a um 
aumento da disposição dos pacientes em procurar por tratamento médico (LEE; WU, 2014). 

A popularização das mídias sociais incentivou mais de 65 milhões de empresas a 
alcançar clientes por meio dessas plataformas, por se tratar um caminho eficaz em relação aos 
esforços tradicionais de marketing (HINSON et al., 2019; KAPLAN, 2017). Dessa forma, Day 
(2011) destaca o conceito de open marketing, que traz que por meio de uma rede de parceiros 
e colaboradores, a empresa ganha acesso a um conjunto mais profundo de recursos e habilidades 
do que em um modelo fechado. E como as mídias sociais oferecem uma oportunidade para 
consumidores conversarem com milhares de outros consumidores em todo mundo, as empresas 
não são mais a única fonte de informação sobre a marca (BRUHN; SCHOENMUELLER; 
SCHÄFER, 2012). Portanto, tanto a empresa quanto os próprios consumidores são 
contribuintes ativos dos conteúdos disponíveis nos ambientes virtuais (PANSARI; KUMAR, 
2017; HINSON et al., 2019). 

Por meio das interações entre empresa e cliente, surge o processo de cocriação de valor, 
que objetiva a projeção de experiências únicas ou personalizadas para o consumidor 
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). A interação paciente-empresa é essencial para que 
ocorra a cocriação de valor, ou seja, é um processo que requer a participação ativa do cliente. 
Dessa forma, as comunicações de marketing nas mídias sociais podem ser entendidas como um 
contexto facilitador, que convidam os usuários a participarem ativamente das discussões e 
atividades relacionadas à marca. 

No que tange o estudo das marcas, Aaker (1992) traz o conceito de brand equity, que é 
definido como o valor que uma marca agrega a um produto ou serviço. O desenvolvimento do 
brand equity ocorre sempre que o consumidor tem algum contato com as comunicações 
relacionadas a marca (BRAKUS, 2009). Dessa forma, é estabelecido teoricamente que a 
cocriação de valor com o cliente influência o brand equity (MERZ; HE; VARGO, 2009). Sadyk 
e Islam (2022) e Jeremías e Peña (2021) destacam que os estudos que analisaram os efeitos da 
cocriação de valor no brand equity são escassos (SADYK; ISLAM, 2022; JEREMÍAS; PEÑA, 
2021).  

Os processos interativos das mídias sociais são considerados eficazes para engajar os 
consumidores nos processos de criação de valor de uma marca (SINGARAJU et al., 2016). 
Contudo, a literatura destaca uma compreensão limitada da ligação entre as estratégias de 
marketing de mídia social, a cocriação de valor e o engajamento (CHEUNG et al., 2021). Ainda 
segundo Cheung et al (2021), as três variáveis citadas são tipicamente estudadas 
separadamente, com poucos estudos que as conectam de forma empírica.  



2 

 

Enquanto estudos anteriores reconheceram a natureza entrelaçada da cocriação de valor 
com o engajamento do consumidor com a marca (HOLLEBEEK, 2013; HOLLEBEEK et al., 
2014), pesquisas mais recentes argumentam que a cocriação de valor e o engajamento devem 
ser considerados construtos independentes no processo de construção da marca (FRANCE et 

al., 2018; QUACH et al., 2019). Embora France et al (2018) tenha confirmado o engajamento 
como antecedente da cocriação de valor, Cheung et al. (2021) e Quach et al. (2019) destacaram 
e confirmaram de forma empírica a cocriação de valor como antecedente do engajamento no 
ambiente das mídias sociais.  

A literatura confirma o impacto direto da cocriação de valor no brand equity e no 
engajamento (MANSILLA; CONTRÍ; CANTALLOPS, 2019; JEREMÍAS; PEÑA, 2021; 
CHEUNG et al., 2021), mas o seu papel como mecanismo ainda foi pouco explorado. O 
presente estudo propõe que essas relações podem ser melhor explicadas ao se considerar o efeito 
mediador da cocriação de valor nas variáveis brand equity e engajamento.  

Pesquisadores estudaram as variáveis brand equity e engajamento como mecanismos 
influenciadores de várias intenções comportamentais (CHAKRABORTY, 2019; MAJEED; 
ANSAH; ASHMOND, 2021; RAHMAN et al, 2018; HADDAD et al., 2022). Estudos 
anteriores também trabalharam o engajamento como antecedente do brand equity (OMAR et 

al., 2021; LEE; PARK, 2022; HAFEZ, 2022), porém, essas duas variáveis ainda foram pouco 
exploradas em paralelo, consideradas como mecanismos complementares. Dessa forma, 
destaca-se a necessidade de entender o papel das variáveis cocriação de valor, brand equity, e 
engajamento como mecanismos da relação comunicações de marketing nas mídias sociais e 
intenção de uso de serviços médicos.  

A cadeia de relações descrita também está sujeita a sofrer processos condicionantes. 
Portanto, destaca-se a experiência do consumidor com o profissional como um fator importante 
a ser considerado, devido ao seu potencial de impactar nessas relações, moderando as relações 
colocadas.  

Dessa forma, o objetivo deste estudo é examinar a influência das comunicações de 
marketing de médicos e dentistas nas mídias sociais na intenção de uso do consumidor, por 
meio da mediação da cocriação de valor, e da mediação paralela do engajamento e do brand 

equity, com a condicionante frequência de consumo. 
As seções a seguir apresentam a revisão de literatura e desenvolvimento de hipóteses, a 

metodologia, e os resultados, seguido pela conclusão.  

2. REVISÃO DE LITERATURA E DESENVOLVIMENTO DE HIPÓTESES 
2.1 Marketing No Ambiente de Mídias Sociais 

A teoria Service Design destaca que, hoje em dia, as ofertas de serviço evoluíram para 
sistemas multi-interface, no qual a tecnologia desempenha um papel central nas interações entre 
empresa e cliente (PATRÍCIO et al., 2008). Consequentemente, as marcas criam valor ao 
comunicar os seus atributos e benefícios por meio de vários canais de mídia, como anúncios, 
seu próprio website e plataformas de mídias sociais (HINSON et al., 2019; KELLER, 1993). 

Para Yadav e Rahman (2017), 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. Os autores desenvolveram e validaram uma escala para mensurar as 
comunicações de marketing nessas mídias, baseada em cinco dimensões: informatividade, 
interatividade, tendência, customização e boca-a-boca. Em consonância com outros estudos 
(KIM; KO, 2012; 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 cinco 
dimensões citadas.  
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Informatividade diz respeito ao grau que a mídia social da marca oferece informações 
precisas, úteis e compreensíveis (YADAV; RAHMAN, 2017). Quanto a interação, as mídias 
sociais permitem que as marcas criem e facilitem comunicações bidirecionais com os 
consumidores e permite que os consumidores troquem ideias sobre a marca com colegas que 
pensam da mesma forma (MUNTINGA et al., 2011).  

Tendência refere-se ao grau que uma marca comunica informações atualizadas e 
modernas, relevantes para a marca (e.g. “trending topics” atuais) (NAAMAM et al., 2011). 
Customização diz respeito ao grau em que as mídias sociais do profissional oferecem 
serviços personalizados para atender às preferências de um cliente (YADAV; RAHMAN, 
2017). Já o boca-a-boca, refere-se ao grau em que os clientes do profissional recomendam 
e compartilham experiências sobre o profissional nas mídias sociais (YADAV; RAHMAN, 
2017).  

2.2 Service Design e Cocriação de Valor 
Comumente, pesquisas que trabalham a cocriação de valor se baseiam na Lógica 

Dominante do Serviço (CHEUNG et al., 2021; JEREMÍAS; PEÑA, 2021). A Lógica 
Dominante do Serviço parte de um entendimento subjetivo da realidade e um ponto de vista 
interpretativo, no qual não se busca gerar leis universais e generalizáveis (BECKER; 
JAAKKOLA, 2020). Segundo Becker e Jaakkola (2020), a referida teoria não se apresenta 
adequada para trabalhos com uma visão positivista. Dessa forma, a presente pesquisa se baseia 
na teoria Service Design. 

A teoria Service Design assume que provavelmente um estímulo irá gerar uma resposta 
dos consumidores (BECKER; JAAKKOLA, 2020). Service Design considera as interações 
como um fator importante no design de serviços da saúde, pois complementam as atividades 
abrangentes que compreendem a experiência do paciente (LEE, 2019). Além disso, as 
atividades de design do serviço são ferramentas eficazes que utilizam experiências do paciente 
geradas por meio de comunicação e interação para realizar a cocriação de valor (LEE, 2017).  

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 por meio de melhorias 
padronizadas no processo de prestação de serviços, quer na adaptação do serviço às 
necessidades ou requisitos específicos de cada cliente.  

2.3 Brand Equity 

A partir das conceituações de Aaker (1992) e Keller (1993), diversas escalas foram 
desenvolvidas para mensuração do Brand Equity baseado na perspectiva do consumidor 
(BAALBAKI; GUZMÁN, 2016). O presente trabalho utiliza a escala desenvolvida por Kim e 
Hyun (2011), baseada em três dimensões:  brand loyalty, perceived quality, e brand awareness 

with brand associations. 

Brand loyalty pode ser definido como o apego que um cliente tem a uma marca, o que 
se traduz em uma fonte previsível de vendas e lucros, por meio 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). 

2.4 Engajamento 
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 
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com a Marca (ECM) e sua mensuração se dará por meio da escala proposta Hollebeek, Glynn 
e Brodie (2014). Os referidos autores elaboraram e validaram uma escala específica para os 
ambientes de mídias sociais, composta por três dimensões: engajamento cognitivo, 
engajamento afetivo e engajamento 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). 

2.5 O Papel Mediador da Cocriação de valor, do Brand Equity e do Engajamento 
As comunicações de marketing geradas nas mídias sociais podem ajudar as empresas a 

desenvolver relacionamentos individuais com seus consumidores (KUMAR et al., 2016).  
Embora haja uma abundância de pesquisas empíricas que examinem o impacto do marketing 
de mídias sociais no desenvolvimento da marca (e.g. GODEY et al., 2016; KIM; KO, 2012; 
SEO; PARK, 2018), a literatura deu pouca atenção sobre o seu impacto na cocriação de valor 
(CHEUNG et al., 2021). O surgimento da web 2.0 permitiu a interação entre as empresas e seus 
clientes, o que intensificou o processo de cocriação de valor (BELL; LOANE, 2010). Na era do 
marketing 4.0, Gómez-Suárez et al. (2017) destacam a necessidade de analisar como a 
tecnologia pode ser usada para projetar estratégias de marketing que melhorem os 
relacionamentos entre a marca e o consumidor. 

É estabelecido teoricamente que a cocriação de valor com a marca afeta positivamente 
o engajamento do consumidor com a marca (CHEUNG et al., 2021).  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.  

As atividades de cocriação de valor iniciadas pela empresa estimulam o feedback e as 
ideias dos consumidores sobre os produtos (ANDREU et al., 2010). Quando os consumidores 
estão ativos na conexão com a marca no processo de geração de ideias, eles ficam 
profundamente imersos na marca e tem um forte senso de dedicação, o que impulsiona o 
engajamento com a marca (CARLSON et al., 2018).  

O engajamento do cliente requer a disposição dos clientes em investir quantias 
significativas de seu tempo e recursos, o que aumenta seus custos monetários e não monetários 
(FERNANDES; REMELHE, 2016). Dessa forma, os clientes irão comparar esses custos com 
os benefícios advindos de seu comportamento de engajamento e só decidirão se envolver se for 
considerado recompensador (FÜLLER, 2010). Em outras palavras, o engajamento do cliente 
está atrelado aos seus objetivos e expectativas de resultados de valor ou da percepção de 
cocriação de valor (VIVEK et al., 2012). Dessa forma, estabelece-se a primeira hipótese: 

H1: As comunicações de marketing nas mídias sociais causam impacto positivo e significante 

no engajamento, por meio do papel mediador da cocriação de valor. 

O advento da internet e o progressivo empoderamento dos clientes nos ambientes 
digitais causa impactos nas estratégias de branding (CHRISTODOULIDES, 2008).  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 (MERZ; HE; VARGO, 2009).  

As interações entre clientes, fornecedores e outros participantes são abraçados pelo 
conceito de cocriação de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Assim, a criação de 
valor do cliente desempenha um papel importante na formação da marca (BRODIE; GLYNN; 
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LITTLE, 2006) e, portanto, é suscetível de influenciar as avaliações de Brand Equity (MERZ; 
HE; VARGO, 2009).  

Siano, Vollero e Bertolini (2022), realizaram uma revisão sistemática no qual 
identificaram uma mudança de paradigma na literatura de branding, conduzindo-se do brand 

control para o brand co-creation. Dessa forma, a literatura enfatiza a necessidade de novos 
estudos de branding baseado em mecanismos de cocriação entre empresa e stakeholders 
(SIANO; VOLLERO; BERTOLINI, 2022). Portanto, estabelece-se a segunda hipótese: 

H2: As comunicações de marketing nas mídias sociais causam impacto positivo e significante 

no brand equity, por meio do papel mediador da cocriação de valor. 

Por meio das interações entre a empresa e os clientes, o engajamento gera manifestações 
comportamentais desses clientes (BRODIE et al., 2013). O engajamento do consumidor é 
considerado um mecanismo de como os clientes contribuem com a empresa, por meio de 
comportamentos diretos ou indiretos (KUMAR et al., 2016; QUACH et al., 2019). As 
contribuições indiretas dizem respeito a referências e recomendações dos clientes (KUMAR et 

al., 2010). Já as contribuições diretas referem-se as compras do cliente, pois contribui 
diretamente para o valor da empresa (KUMAR et al., 2010). Isto posto, estabelece-se a terceira 
hipótese: 

H3: As comunicações de marketing nas mídias sociais causam impacto positivo e significante 

na intenção de uso, por meio do papel mediador da cocriação de valor e do engajamento. 

O principal objetivo das comunicações de marketing é fazer com que os consumidores 
formem a intenção de comprar ou usar o produto comercializado (HUTTER et al., 2013). As 
comunicações de marketing nas mídias sociais afetam o brand equity e, portanto, afetam os 
comportamentos dos consumidores, como a intenção de compra (SEO; PARK, 2018; GODEY 
et al., 2016). A intenção de compra é uma variável que é considerada consequência das 
dimensões do brand equity (CHAKRABORTY, 2019; AAKER, 1992; KELLER, 1993). Dessa 
forma, destaca-se que estudos empíricos confirmam o efeito mediador do brand equity na 
intenção de compra (CHAKRABORTY, 2019; MAJEED; OWUSU-ANSAH; ASHMOND, 
2021). Neste estudo, a intenção de compra é tratada como intenção de uso. Portanto, estabelece-
se a quarta hipótese: 

H4: As comunicações de marketing nas mídias sociais causam impacto positivo e significante 

na intenção de uso, por meio do papel mediador da cocriação de valor e do brand equity. 

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 (RATHER; SHARMA, 2017).  

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, e pode ser 
considerada mais importante para consumidores que nunca consumiram, ou seja, que 
apresentam uma menor consciência da marca. Também se salienta que os autores dividiram a 
amostra em dois grupos, consumidores de primeira viagem e consumidores com experiência, a 
fim de testar a moderação supracitada. 

Ao se buscar uma compreensão mais detalhada, o presente trabalho testa o efeito 
moderador frequência de consumo em três níveis diferentes. 

H5: A frequência modera a relação entre a percepção de cocriação de valor e o engajamento, 

sendo que quanto maior a frequência, menor o impacto. 
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H6: 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. 

Todas as hipóteses discutidas nesta seção podem ser observadas por meio do modelo teórico, 
apresentado na Figura 1. 
Figura 1 – Modelo Teórico 

 
Fonte: Elaborado pelo autor (2023) 

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 (TEN) e boca-a-boca (BAB) 
(YADAV; RAHMAN, 2017); (II) Percepção de Cocriação de Valor (CCV) (NYSVEEN; 
PEDERSEN, 2015); (III) Engajamento do Consumidor com a Marca (ECM), composto por três 
dimensões distintas: Engajamento Cognitivo (EC), Engajamento Afetivo (EA) e Engajamento 
Comportamental (ECom) (GLYNN; BRODIE, 2014); (IV) Brand Equity (BE), composto pelas 
dimensões: Brand Loyalty (BL), Perceived Quality (PQ), Brand Awareness with Brand 
Associations (BA) (KIM; HYUN, 2011) e (V) Intenção de uso (IU) (JAHN; KUNZ, 2012). As 
escalas que foram utilizadas foram desenvolvidas e validadas em estudos anteriores 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 3 pesquisadores 
especialistas, a fim de identificar possíveis inconsistências e/ou falhas. Dessa forma, a partir 
das correções, foram utilizados 44 itens relativos à mensuração dos construtos que integraram 
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 sete 
pontos, variando-se nos extremos de discordo totalmente à concordo totalmente. 

Os dados, por sua vez, foram coletados mediante uma pesquisa online autoaplicável, 
por meio do sistema LimeSurvey, disponível no sistema de enquetes de uma Universidade 
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Federal do Sudeste Brasileiro. Antes de se aplicar o questionário à amostra de interesse, um 
segundo 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, do vocabulário 
empregado, e avaliar a semântica de cada item. 

Para a coleta, foram utilizadas duas abordagens. Na primeira, médicos e dentistas 
compartilharam o questionário com suas audiências no Instagram. Na segunda, o questionário 
foi divulgado por email para discentes, docentes e servidores de diversas Universidades 
Federais Brasileiras. 

No início do questionário, 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, caso a resposta fosse negativa, o questionário se encerrava. 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.  

Após a etapa de coleta dos dados, foi aplicada a técnica modelagem de equações 
estruturais. A fim de viabilizar a análise, foi empregado o software estatístico SmartPLS 4 
(RINGLE et al., 2022) para validação das medidas da escala (modelo de mensuração) e para 
análise das relações de mediação e moderação.  

Para análise da mediação, Hair et al. (2021) destacam que não existe mais e necessidade 
de realizar a rotina PROCESS para os testes, visto que o teste de mediação realizado no 
SmartPLS 4 fornece todos os resultados relevantes e com mais precisão que o PROCESS 
(SARSTEDT et al., 2020). Desta forma, o efeito mediador foi analisado por meio dos 
coeficientes de caminho e por meio da ferramenta PLSpredict que permite a análise do poder 
preditivo dos coeficientes de caminho (HAIR et al., 2021). Para o teste de moderação, utilizou-
se a ferramenta PROCESS, disponível no Smartpls 4, para análise dos efeitos moderadores em 
três diferentes níveis. 

4. ANÁLISE DOS RESULTADOS 
4.1  Perfil da Amostra 

O perfil da amostra que compôs o trabalho revelou que, do total de 376 respondentes, a 
maioria era do gênero Feminino (80,32%), com alto nível de escolaridade, possuindo pós-
graduação em nível de especialização, mestrado ou doutorado (57,72%). Quanto a idade, 
64,89% dos respondentes possuíam idade superior a 30 anos. Esse resultado era esperado, visto 
que, de modo geral, pessoas mais jovens não são “targets” de serviços da área da saúde. Por 
fim, 59,3% dos respondentes possui uma renda familiar mensal acima de $5.721,73.  

4.2 Análise do Modelo de Mensuração 
Inicialmente, avaliou-se a confiabilidade da escala, por meio do Alfa de Cronbach e da 

medida de Confiabilidade Composta. Segundo Hair et al. (2017), tais testes indicam que os 
indicadores do modelo estão medindo o mesmo fenômeno de maneira diferente, portanto, 
constituem medidas válidas para os seus construtos correspondentes. Ainda segundo Hair et al. 
(2017), medidas entre 0,6 e 0,95 são consideradas aceitáveis. Todas as medidas apresentaram 
valores entre 0,6 e 0,95, conforme é observado na Tabela 1. 

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. A tabela 1 demonstra que todos os valores foram superiores 
a 0,5, o que atende ao critério de Hair et al. 2017. 
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Tabela 1 - Resultados Consistência Interna e Validade Convergente (n=376) 

Variável Latente Alfa de Cronbach 
Confiabilidade 

Composta AVE 

Interatividade 0.629 0.802 0.575 

Informatividade 0.799 0.881 0.712 

Personalização 0.786 0.875 0.701 

Tendência 0.628 0.799 0.573 

Boca-a-boca 0.867 0.919 0.791 

Cocriação de Valor 0.819 0.868 0.526 

Engajamento Cognitivo 0.799 0.882 0.713 

Engajamento Afetivo 0.902 0.931 0.772 

Engajamento Comportamental 0.788 0.876 0.702 

Brand Awareness 0.735 0.849 0.654 

Perceived Quality 0.881 0.918 0.737 

Brand Loyalty 0.832 0.899 0.749 

Intenção de Uso 0.876 0.924 0.802 
Fonte: Elaborado pelo autor (2023) 

Para análise da validade discriminante, Hair et al. (2021) e Cheah et al. (2023) sugerem 
o critério HTMT. 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. Como se observa 
na Tabela 2, todas as variáveis do modelo apresentaram valores adequados para o critério 
HTMT.  

Tabela 2 – Resultados para o Critério HTMT (n=376) 

Variável Latente BE CCV CMMS ENG IU 

Brand Equity (BE)      

Cocriação de Valor (CCV) 0.728     

Comunicações de Marketing nas Mídias Sociais 
(CMMS) 

0.809 0.728    

Engajamento (ENG) 0.846 0.759 0.869   

Intenção de Uso (IU) 0.815 0.681 0.594 0.709   
Fonte: Elaborado pelo autor (2023) 

4.3  Análise do Modelo Estrutural 
Para análise do modelo estrutural, utilizou-se o software Smartpls 4 e um bootstrapping 

de 10.000 amostras, com intervalo de confiança de 95%. Inicialmente, verificou-se o fator de 
inflação da variância (VIF). Valores menores do que cinco e três indicam uma ausência de 
multicolinearidade (HAIR et al., 2017). Dos 44 itens avaliados, todos apresentaram valores 
menores do que cinco, o que indica a ausência de multicolinearidade. Dessa forma, prosseguiu-
se com a análise. 

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 por 
meio do coeficiente de determinação ajustado (R²), a relevância preditiva do modelo (Q²), e 
pelo tamanho do efeito (f²) (HAIR et al., 2017).  
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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). Por meio da tabela 3, observa-se um R² de 0,549 para a variável endógena Intenção de 
uso. Tal valor pode ser posicionado como de moderado a forte. 

Os valores do Q², por sua vez, devem ser maiores do que zero, o que sinaliza que a 
variável exógena tem relevância preditiva para a variável endógena (HAIR et al., 2017). 
Obteve-se valores maiores do que zero 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. As variáveis comunicações de marketing nas mídias 
sociais e cocriação de valor apresentam tamanhos de efeito fortes, o brand equity de moderado 
a forte, e, por fim, o engajamento apresentou um tamanho de efeito fraco.  

Tabela 3 - Coeficiente de determinação (R²), Relevância preditiva (Q²) e  
Tamanho do efeito (f²) 

Variável R² Ajustado Q² f² 

CMMS - - 0,722 

CCV 0,418 0,415 0,730 (BE) ; 0,822 (ENG) 

ENG 0,450 0,505 0,028 

BE 0,420 0,444 0,312 

IU 0,549 0,245 - 
Fonte: Elaborado pelo autor (2023) 

O próximo passo consistiu na aferição do poder preditivo do modelo. Para tal, utilizou-
se a ferramenta PLSpredict, conforme as guidelines de Shmueli et al. (2019). Primeiro, 
verificou-se os valores de Q², que foram todos maiores do que 0, o que indica relevância 
preditiva e possibilita a sequência da análise. No próximo passo, foi avaliado os valores de 
RMSE para o modelo de modelagem de equações estruturais e para um modelo de regressão 
linear. O modelo de equações estruturais apresentou valores menores para RMSE para a minoria 
dos indicadores. Esse resultado indica que o modelo tem relevância preditiva, independente da 
amostra utilizada. Porém, a relevância preditiva é baixa.  

Em relação a análise das mediações, Becker et al. (2023) destaca que primeiro deve ser 
executado o modelo sem a presença das variáveis moderadoras. Dessa forma, a análise inicial 
considerou o modelo sem moderação. Para a análise de significância dos caminhos, foram 
observados os valores de p e o intervalo de confiança. Por meio dos resultados apresentados na 
tabela 4, observa-se que a cocriação de valor exerce um efeito mediador na relação entre 
comunicações de marketing nas mídias sociais e engajamento (β=0.435, p<0,05), apoiando H1. 
A cocriação de valor também exerceu efeito mediador na relação entre comunicações de 
marketing nas mídias sociais e brand equity (β=0.421, p<0,05), suportando H2. A H3 e H4 
também foram confirmadas, uma vez que o engajamento (β=0.078, p<0,05) e o brand equity 

(β=0.250, p<0,05) exerceram uma mediação paralela, depois de sofrerem o efeito da cocriação 
de valor. 

Ao observar a relação direta entre as comunicações de marketing nas mídias sociais e a 
intenção de uso, verificou-se um p-valor menor do que 0.05 (β=0.328), 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 do 
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Engajamento e da Cocriação de valor é responsável por parte do efeito das comunicações de 
marketing nas mídias sociais na intenção de uso, porém, o efeito direto das comunicações de 
marketing nas mídias sociais também é responsável pela explicação do fenômeno.  

Tabela 4 - Coeficientes de Caminho Para o Teste de Mediação   

Relações β Média 
Desvio 
Padrão 

p-
valor 

2,50% 97,50% 

H1: CMMS -> CCV -> ENG 0.435 0.436 0.038 0.000 0,360 0,509 

H2: CMMS -> CCV -> BE 0.421 0.422 0.034 0.000 0,353 0,486 

H3: CMMS -> CCV -> ENG -> IU 0.078 0.078 0.031 0.011 0,021 0,142 

H4: CMMS -> CCV -> BE -> IU 0.250 0.251 0.035 0.000 0,184 0,323 

Fonte: Elaborado pelo autor (2023) 

Como último passo, testou-se a os efeitos moderadores da frequência. Valeu-se da 
ferramenta PROCESS, presente no Smartpls 4. Essa ferramenta permitiu o teste de moderação 
em três níveis diferentes: nível superior, nível médio e nível inferior. Por meio da Tabela 5, é 
possível observar que o efeito moderador foi significante nos três diferentes níveis. Também se 
observa que os efeitos da cocriação de valor no engajamento e no brand equity diminuem, à 
medida que a frequência de consumo aumenta. 
Tabela 5 - Coeficientes de Caminho Para o Teste de Moderação Em Três 
Níveis   

Relações β Média 
Desvio 
Padrão 

p-
valor 2,50% 97,50% 

CCV -> ENG quando F -1 DP 0.713 0.713 0.053 0.000 0,608 0,815 

CCV -> ENG quando F na média 0.682 0.681 0.039 0.000 0,605 0,757 

CCV -> ENG quando F +1 DP 0.651 0.649 0.054 0.000 0,541 0,753 

CCV -> BE quando F -1 DP 0.562 0.562 0.048 0.000 0,469 0,656 

CCV -> BE quando F na média 0.470 0.469 0.035 0.000 0,399 0,539 

CCV -> BE quando F +1 DP 0.378 0.376 0.050 0.000 0,282 0,478 
Fonte: Elaborado pelo autor (2023) 

5. CONTRIBUIÇÕES E CONCLUSÕES 
A conclusão é que existe uma mediação parcial dentro do modelo proposto. As 

comunicações de marketing nas mídias sociais são suficientes para gerar intenção de uso, 
porém, as variáveis cocriação de valor, engajamento, e brand equity atuam como importantes 
mecanismos para impulsionar a relação. Os efeitos moderadores da frequência também foram 
confirmados, o que indica que o modelo teórico proposto é mais importante para impulsionar a 
intenção de uso de consumidores que ainda não consumiram os serviços do profissional.  

O presente trabalho contribui para a literatura de experiência do consumidor. Com base 
na revisão sistemática realizada por Becker e Jaakkola (2020), a teoria Service Design foi 
utilizada como lente para estudar a cocriação de valor, o que é contrário ao que outros 
pesquisadores vêm adotando, que utilizam a lógica dominante do serviço (CHEUNG et al., 
2021; JEREMÍAS; PEÑA, 2021; BORDIAN et al., 2022).  

O estudo também contribui para o ponto de virada na literatura de branding, que postula 
que, hoje em dia, as marcas fazem parte de um sistema aberto, com uma nova lógica, focada na 
cocriação de valor (SIANO; VOLLERO; BERTOLINI, 2022). A contribuição se dá por meio 
da confirmação empírica da cocriação de valor como uma importante variável mediadora, capaz 
de impulsionar o brand equity. 
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France et al. (2018) confirmou o engajamento como antecedente da cocriação de valor, 
enquanto Cheung et al. (2021) e Quach et al. (2019) destacaram e confirmaram de forma 
empírica a cocriação de valor como antecedente do engajamento no ambiente das mídias 
sociais. A presente pesquisa expande os achados de Cheung et al. (2021) e Quach et al. (2019) 
ao confirmar o efeito mediador da cocriação de valor na relação comunicação de marketing nas 
mídias sociais e engajamento. 

Em consonância com Huynh et al. (2021), Jeremías e Peña (2021) e Mansilla et al. 
(2019), os resultados deste estudo confirmam a cocriação de valor com uma importante variável 
para impulsionar o brand equity. Além disso, os resultados também mostram uma relação 
positiva entre o brand equity e intenção de uso, corroborando a ideia de que o brand equity é 
uma variável eficaz para estimular respostas do consumidor (SEO; PARK, 2018). 

O engajamento do consumidor com a marca, por sua vez, apresentou um efeito 
significante na intenção de uso. Porém, o efeito não foi tão forte. A literatura considera o 
engajamento como uma variável de valor substancial para as empresas, pois impacta 
diretamente nas intenções comportamentais dos consumidores (SANTINI et al., 2020). No 
entanto, de encontro aos achados dessa pesquisa, Santini et al., (2020) destacam a conveniência 
como uma importante moderação do engajamento, pois quanto menor a conveniência de 
consumir o serviço ou produto, menor o impacto do engajamento nas intenções 
comportamentais. Os serviços de saúde apresentam um baixo grau de conveniência, uma vez 
que, de forma geral, são consumidos em uma situação de enfermidade. Assim, a relação fraca 
do engajamento na intenção de uso pode ser uma particularidade dos serviços médicos e 
odontológicos.  

Em consonância com o trabalho de Mansilla et al. (2019), este estudo confirma o efeito 
moderador da frequência na relação entre cocriação de valor e brand equity e cocriação de valor 
e engajamento do consumidor com a marca. Os resultados mostram que a cocriação de valor é 
mais importante para os consumidores com menor frequência de consumo, portanto, quanto 
menor a frequência de consumo, maior o impacto da cocriação de valor no brand equity e no 
engajamento. Para fazer a análise do papel moderador da frequência, Mansilla et al. (2019) 
dividiram a amostra em dois grupos, consumidores que nunca consumiram, e consumidores que 
já haviam consumido pelo menos uma vez. A presente pesquisa expande esses achados ao 
analisar a frequência em três diferentes níveis. 

Os resultados positivos obtidos pelo modelo destacam a necessidade de os profissionais 
de saúde aprenderem a gerenciar o processo de marketing de mídia social e a cocriação de valor 
com suas marcas.  

Hoje em dia, com as diversas funcionalidades disponibilizadas pelas mídias sociais, os 
profissionais podem postar conteúdo das mais diversas formas. É possível publicar postagens 
que ofereçam conteúdos informativos e que estejam alinhados com as últimas tendências. A 
função story presente no Instagram tem a possibilidade de utilizar enquetes e caixas de 
perguntas, que permitem interação, diálogo e entrega de conteúdo personalizado, de acordo 
com as necessidades específicas de cada usuário. As mídias sociais também permitem a 
publicação de conteúdos informativos e acessíveis sobre todos os fatores importantes 
relacionados ao serviço, como os possíveis riscos envolvidos, as vantagens e desvantagens e os 
problemas que podem surgir. 

As mídias sociais se apresentam como uma ferramenta eficiente e econômica para o 
gerenciamento do processo de cocriação de valor. Dessa forma, os profissionais devem 
incentivar a participação ativa do cliente e utilizar as opiniões do usuário para melhorar o design 
da experiencia do consumidor de forma contínua. 

Os resultados obtidos pelo modelo teórico testado destacam as mídias sociais como uma 
importante estratégia de marketing para os gestores que buscam aumentar o valor de suas 
marcas no mercado. Entretanto, os efeitos da cocriação de valor também são moderados pela 
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frequência de consumo, com a cocriação de valor mais importante para os consumidores que 
nunca consumiram ou têm menor frequência de consumo. Esse resultado mostra que os 
relacionamentos propostos no modelo teórico desta pesquisa são mais importantes para os 
consumidores que ainda não consumiram o serviço. Portanto, os gestores precisam desenvolver 
diferentes estratégias de branding, de acordo com a frequência de consumo de cada segmento 
de consumidores. 

Os achados dessa pesquisa podem ser explorados para uma melhor compreensão do 
fenômeno no objeto de estudo. Assim, como proposta para pesquisas futuras, chama-se atenção 
para uma possível variável moderadora. Destaca-se a possibilidade de aplicação do modelo 
teórico proposto para serviços de alta e de baixa conveniência, e a moderação da conveniência 
seja considerada na relação engajamento e intenção de uso.   
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