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USO DA INTERNET COMO IMPULSIONADOR DA CONSCIENCIA DE MARCA:
IMPACTOS NA PERCEPCAO DE QUALIDADE NO BOCA A BOCA ELETRONICO

RESUMO

O presente estudo teve como objetivo investigar como o uso da internet atua como
impulsionador da consciéncia de marca e analisar seus impactos subsequentes na percep¢ao de
qualidade e no estimulo ao boca a boca eletronico (eWOM). Para tal, realizou-se uma pesquisa
quantitativa com 240 consumidores, cujos dados foram analisados por meio de modelagem de
equagoes estruturais para testar o framework teorico proposto. Os resultados indicam que o uso
da internet fortalece a consciéncia de marca e que esta, por sua vez, melhora a percepgao de
qualidade. Contudo, a pesquisa nao encontrou uma relacdo direta e significativa entre a
consciéncia de marca e o estimulo ao eWOM. Notavelmente, identificou-se um efeito direto e
relevante do uso da internet sobre o compartilhamento de experiéncias online. Este achado
evidencia o duplo papel da interacdo digital, que ndo apenas constrdi ativos cognitivos de
marca, mas também atua como um catalisador direto para o engajamento. Conclui-se que
estratégias gerenciais devem focar em experiéncias digitais ricas e significativas, que parecem
ser cruciais para impulsionar o eWOM, em vez de priorizar unicamente a notoriedade da marca.

Palavras-chave: Consciéncia de marca; Boca a boca eletronico; eWOM; Percepcdo de
qualidade; Marketing digital.

1 INTRODUCAO

O cenario digital brasileiro atingiu uma escala massiva, com a internet sendo acessada
em 91,5% dos domicilios em 2023, o que corresponde a 161,6 milhdes de usuarios (IBGE,
2024). Essa transformagao digital alterou fundamentalmente o comportamento do consumidor,
que agora se engaja com uma vasta gama de comunicagdes de marketing em multiplos
dispositivos, ganhando acesso facilitado a informacdo e poder de comparacdo entre marcas
(Jaiwant, 2023). O crescimento exponencial do comércio eletronico no pais destacou essa
mudanga, com consumidores valorizando a conveniéncia e a capacidade de pesquisar produtos
antes da compra (Krupczak & Veiga, 2024). Nesse ecossistema hiperconectado, a busca online
tornou-se um passo decisivo na jornada de compra (Hedgehog Digital, 2021), for¢cando as
empresas a investirem em uma presenca digital solida para construir percep¢ao e confianga
(Vieira et al., 2023).

Nesse contexto, a consciéncia de marca (brand awareness), a capacidade do consumidor
de reconhecer ou recordar uma marca (Keller, 1993), ¢ moldada pela frequéncia e interatividade
da exposi¢ao ao conteudo online (Saura et al., 2020; Hassan, 2023). Essa familiaridade serve
como um atalho cognitivo no processo de decisdo (Aaker, 1996) e impacta diretamente a
percepcao de qualidade. Marcas conhecidas sdo frequentemente vistas como mais competentes
e confiaveis, influenciando a avaliacdo do consumidor mesmo sem o contato fisico com o
produto (Cristafovici, 2023; Efendioglu, 2024). Essa percepc¢do ¢ reforcada pelo boca a boca
eletronico (eWOM), que evoluiu do boca a boca tradicional com o advento das tecnologias Web
2.0 (Sulthana, 2019) e atua como uma poderosa prova social (Aziz & Praharjo, 2023; Demante
& Dwiyanto, 2019).

Contudo, o ambiente digital apresenta desafios que coexistem com suas oportunidades.
A incapacidade de experimentar fisicamente os produtos, somada a preocupacdes com
seguranca € atrasos na entrega, pode gerar um comportamento paradoxal no consumidor, que
pondera os beneficios e as desvantagens das compras online (Disconzi et al., 2020). A confianga
na autenticidade das avaliagdes online permanece como um obstaculo significativo (Kansal &
Kaushik, 2024), e a eficicia das estratégias pode variar entre diferentes contextos culturais,
exigindo abordagens personalizadas (Siregar et al., 2024; Patel, 2024).



E aqui que emerge a lacuna de pesquisa central deste estudo. Embora a literatura
estabeleca a relagdo entre consciéncia de marca e eWOM, o mecanismo exato que conecta o
uso da internet a esses desfechos € debatido. Algumas evidéncias sugerem que o uso da internet
pode impactar diretamente o eWOM, permitindo que os consumidores compartilhem suas
opinides de forma livre e ampla, independentemente do reconhecimento prévio da marca (Li,
2023; Chu, 2021). O imediatismo das plataformas digitais pode permitir a rapida disseminacao
de eWOM que influencia decisdes de compra mesmo na auséncia de uma forte consciéncia de
marca (Wei & Leng, 2017). Isso cria uma tensdo tedrica: a consciéncia de marca ¢ uma
mediadora indispensavel, ou a propria dinamica do uso da internet € um gatilho direto para o
eWOM?

Portanto, o objetivo deste estudo ¢ investigar como o uso da internet atua como
impulsionador da consciéncia de marca e analisar seus impactos subsequentes na percep¢ao de
qualidade e no estimulo ao boca a boca eletronico (eWOM). Busca-se, especificamente, testar
o papel mediador da consciéncia de marca nessas relacdes e verificar a existéncia de um
caminho direto entre o uso da internet e 0 eWOM, a fim de elucidar as vias pelas quais o
engajamento digital se traduz em resultados para as marcas.

2 REFERENCIAL TEORICO

A ampla adogdo da midia digital transformou a interagao do usudrio com as marcas,
tornando a qualidade da experiéncia digital um fator critico (Kim et al., 2015; Jaiwant, 2023).
A qualidade dessa interacdo, frequentemente avaliada pela usabilidade e pela experiéncia do
usudrio (UX), tornou-se um elemento determinante. A usabilidade transcende o design
superficial, referindo-se a facilidade de navegacao e a auséncia de atritos técnicos (Saura et al.,
2017; Zheng et al., 2015), enquanto uma UX positiva em um ambiente intuitivo e personalizado
estimula o engajamento do usuério (Sakas et al., 2023).

Esse engajamento, por sua vez, resulta em maior tempo de permanéncia e frequéncia de
visitas, intensificando a exposi¢do recorrente a marca. A literatura demonstra que essa
exposi¢do, impulsionada por taticas de marketing digital (Astuti et al., 2024) e estratégias de
comunicac¢do robustas (Joci¢ et al., 2024), ¢ um mecanismo essencial para a constru¢do da
consciéncia de marca (Hassan, 2023; Saura et al., 2020). Um design de interface eficaz
(Hameed et al., 2025) e experiéncias online satisfatdrias (Dayal et al., 2000) sdo cruciais nesse
processo. De forma mais especifica, interagdes digitais consistentes e de alta qualidade
fortalecem as duas dimensdes centrais da consciéncia de marca: a recordacdo espontanea (brand
recall) e o reconhecimento (brand recognition) (Dermawan et al., 2022; Keller, 1993). Diante
do exposto, a primeira hipotese ¢ formulada:

HI - O uso da internet influencia positivamente a consciéncia de marca.

Em ambientes digitais onde a interacdo fisica com produtos ¢ limitada, a consciéncia de
marca torna-se um fator crucial na percep¢ao do consumidor. De acordo com Aaker (1996), ela
atua como um atalho cognitivo que simplifica o processo de decisdo, levando a associacdes de
maior competéncia e confiabilidade, conforme apontado por Yoo & Donthu (2001). Essa
percepcao de qualidade ndo ¢ instantdnea, mas construida de forma cumulativa ao longo das
varias etapas da jornada do consumidor (Lemon & Verhoef, 2016). Nessa jornada, a exposicao
continua por meio de canais digitais, refor¢ada por estratégias de marketing (Bilro & Loureiro,
2020), consolida a presen¢a da marca na mente do consumidor e afeta diretamente a forma
como os atributos do produto sdo avaliados (Erdem & Swait, 1998).

Corroborando essa base teorica, estudos empiricos confirmam que a consciéncia de
marca afeta positivamente as decisdes de compra, pois os consumidores associam marcas
conhecidas a maior qualidade (Subagja et al., 2019; Agustina, 2022). Essa relacao ¢ explicada



por modelos tedricos, como o de rede associativa ("Brand Awareness", 2022; o0napoo106,
2023). Contudo, ¢ relevante notar que, em mercados altamente competitivos, a consciéncia de
marca por si s6 pode ndo ser o unico determinante da qualidade percebida, com outros fatores
como a imagem e a personalidade da marca também desempenhando papéis importantes
(Subkhan & Barrygian, 2024). Ainda assim, a tendéncia predominante na literatura sustenta a
influéncia positiva da consciéncia de marca. Portanto, propde-se a seguinte hipotese:

H?2 — A consciéncia de marca influencia positivamente na percep¢do de qualidade.

O ambiente digital transformou o tradicional boca a boca (WOM), conceituado como
uma comunicacao interpessoal ndo comercial (Arndt, 1967), em boca a boca eletronico
(eWOM), um fendmeno com alcance global e capacidade de influenciar consumidores em
massa (Huete-Alocer, 2017). O eWOM permite que os consumidores participem ativamente
das comunica¢des de marketing, compartilhando suas experiéncias relacionadas ao consumo
(Kwon & Sung, 2015). Nesse processo, a consciéncia de marca atua como um antecedente
fundamental, pois para que uma marca seja discutida, ela precisa primeiro ser reconhecida e
lembrada pelos consumidores (Shahid et al., 2017).

A relagdo entre consciéncia de marca e eWOM ¢ sustentada por mecanismos
psicoldgicos e sociais. A familiaridade com uma marca tende a reduzir a percepgao de risco e
a aumentar a confian¢a do consumidor em compartilhar suas opinides online (Saydan & Diilek,
2019). Consequentemente, consumidores que conhecem uma marca sao mais propensos a se
engajar em atividades de eWOM (Aljumah, 2022). Esse efeito ¢ amplificado nas redes sociais,
onde o engajamento com marcas conhecidas aumenta a credibilidade e o impacto das
mensagens de eWOM (Koker et al., 2019). Tal dindmica pode criar um ciclo virtuoso, no qual
a consciéncia de marca impulsiona 0 eWOM e este, por sua vez, refor¢a a visibilidade e a
reputagdo da marca (Azzari & Pelissari, 2020). Com base nesses argumentos, a terceira hipotese
€ proposta:

H3 - A consciéncia de marca influencia positivamente o boca a boca online.

Considerando as relagdes diretas expostas, a analise tedrica avanca para investigar o
papel mediador da consciéncia de marca, examinando se ela atua como o mecanismo central
que conecta a presenga online da marca aos seus desfechos (Peng et al., 2024). No que tange a
percepcao de qualidade, argumenta-se que a interagcdo online ndo exerce uma influéncia direta,
mas sim indireta, por meio da construg¢do de ativos de marca como a consciéncia de marca e a
imagem de marca, que sao impactados pelas atividades de marketing em midias sociais (Zaid
et al., 2024). Consumidores expostos repetidamente a uma marca em canais digitais formam
representacdes mentais mais acessiveis (Keller, 1993).

E essa acessibilidade cognitiva que, por sua vez, influencia a avaliagio da qualidade,
pois uma marca familiar € frequentemente associada a confiabilidade e a uma maior
competéncia (Yoo & Donthu, 2001). Estudos empiricos corroboram essa dinamica,
confirmando que a qualidade da presenca em midias sociais aumenta o reconhecimento da
marca, que entdo medeia a relacdo entre as plataformas digitais e a imagem de marca,
melhorando a qualidade percebida (Dermawan et al., 2022; Mussa, 2022). Adicionalmente, o
proprio eWOM, ao ser gerado, pode reforcar essa percep¢do, demonstrando que a avaliagao da
qualidade ¢ também um reflexo indireto do grau de consciéncia de marca alcancado (Munawar
et al., 2021). Com base nessa argumentacdo, propde-se a seguinte hipdtese:

H4 - A consciéncia de marca medeia a relagdo entre o uso da internet, e a percep¢do de
qualidade.



De forma analoga a hipotese anterior, a analise teorica se estende a relagdo entre o uso
da internet e o estimulo a0 eWOM, que poderia ser mediada pela consciéncia de marca (Kim
& Kim, 2018). Contudo, a literatura sobre o boca a boca eletronico (eWOM) sugere que seu
estimulo ¢ um fenomeno complexo, frequentemente impulsionado por vinculos emocionais e
relacionais que transcendem o simples reconhecimento da marca (Akbari et al., 2022; Lim et
al., 2022).

O eWOM ¢ definido como um processo dinamico e continuo de troca de informacgdes
sobre uma marca entre consumidores (Ismagilova et al., 2020), representando uma das formas
mais influentes de difusdo de informagdes e construcao de reputagdo no ambiente digital
(Akbari et al., 2022). Essa ferramenta beneficia tanto consumidores, que a utilizam nas diversas
fases da jornada de compra, quanto empresas, que a empregam para engajamento ¢ obtengao
de feedback (Halim et al., 2022; Hussain et al., 2020). O poder do eWOM reside em sua
percepgao de autenticidade e na transferéncia de controle das empresas para os consumidores
(Hussain et al., 2020).

Dado que a confianca e a experiéncia subjetiva sdo gatilhos tdo fortes para o
compartilhamento de opinides online (Akbari et al., 2022), emerge a questdo central para a
hipdtese: a consciéncia de marca ¢ um elo mediador indispensavel, ou a propria dindmica do
engajamento digital — que facilita a troca de experiéncias reais — pode estimular o eWOM
diretamente? Com base nessa tensao teorica, propoe-se a ultima hipotese:

H5 - A consciéncia de marca medeia a relagdo entre o uso da internet e o boca a boca online.

A partir das hipoteses apresentadas, elaborou-se o framework tedrico proposto por esta
pesquisa, conforme ilustrado na Figura 1.

Figura 1 — Framework.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa ¢ caracterizada como descritiva e quantitativa (Malhotra, 2009), pois
busca descrever e analisar as relagdes entre o uso da internet, a consciéncia de marca, a
percepcao de qualidade e o boca a boca eletronico. A amostragem adotada foi ndo probabilistica
por conveniéncia (Hair et al., 2019), e os dados foram coletados de forma online por meio de
um questionario estruturado. A amostra final foi composta por 240 respondentes validos. Para
assegurar a qualidade das respostas, foi inserida uma questao de controle, que foi atendida por
todos os participantes.



O instrumento de coleta de dados foi composto por escalas para mensurar os quatro
construtos centrais do estudo: Uso da Internet, Consciéncia de Marca, Percepcao de Qualidade
e Boca a Boca Online. Todas as variaveis foram mensuradas por meio de uma escala do tipo
Likert de 5 pontos, variando de 1 ("Discordo Totalmente") a 5 ("Concordo Totalmente"). O
Quadro 1 detalha os itens que compdem cada escala e suas respectivas fontes. Além dos
construtos, o questionario incluiu perguntas para o levantamento do perfil sociodemografico da
amostra.

Quadro 1 - Escalas.

Passo varias horas por semana na Web.

Comparado com a maioria dos brasileiros,
acho que passo muito tempo na web.

Uso da Internet Mathwick & Rigdon (2004)
Fora do tempo que passo com e-mail, me
considero um "usudrio pesado" da Web.

Em uma semana tipica, visito dezenas de sites.

Presto atengdo as marcas dos produtos que
compro.

As vezes estou disposto a pagar mais por um

Consciéncia de marca produto por causa de sua marca. Volckner (2008)

Acredito que as marcas que compro s3o um
reflexo de quem eu sou.

Acredito que a qualidade geral dos servigos
seja baixa. (r)

Bansal, Taylor ¢ James

Percepgao de qualidade No geral, considero os servigos excelentes. (2005)

A qualidade dos servicos é geralmente alta.

Sinto-me confortavel em ler comentarios
online.

Usei avaliagdes online para me ajudar a tomar
uma decisdo sobre um produto ou servigo.

No passado, minhas decisdes foram
influenciadas por comentarios que li online.

Atitude favoravel ao boca- . . Khare, Labrecque, & Asare
a-boca - Online Gosto de discutir minhas experiéncias de (2011)

produtos/servigos com outras pessoas.

Gosto de aprender sobre as experiéncias de
produtos e servicos dos outros.

No geral, fornecer e receber o boca a boca
ajuda os consumidores a tomar melhores
decisoes.

Para a analise dos dados e o teste das hipoteses, utilizou-se a técnica de Modelagem de
Equacdes Estruturais (SEM). Seguindo as recomendagdes da literatura (Hair et al., 2019), a
analise ocorreu em duas etapas. Primeiramente, avaliou-se o0 modelo de mensuragdo, no qual
foram testadas a validade convergente (Variancia Média Extraida — AVE > 0,50) e a
confiabilidade composta (CR > 0,70). A validade discriminante foi verificada tanto pelo critério
de Fornell & Larcker (1981) quanto pelas razdoes Heterotrait-Monotrait (HTMT < 0,85).



Apos a validagao do modelo de mensuragao, procedeu-se a analise do modelo estrutural
para o teste das hipdteses propostas, avaliando-se os coeficientes de caminho (B) e sua
significancia estatistica (p-valor). A adequagao de ambos os modelos foi verificada por meio
dos indices de ajuste CMIN/DF, GFI, CFI e RMSEA.

4 RESULTADOS
Os resultados estao divididos em duas partes: (i) analise descritiva; e (i1)) modelagem de
equacdes estruturais.

4.1 Analise Descritiva

A pesquisa contou com a participacao de 370 individuos, cuja idade média foi de 31,75
anos. A caracterizagdo de género da amostra revela uma predominancia de participantes do
sexo feminino, que representam 63,2% (n=234) do total, enquanto 35,4% (n=131) se
identificaram como do sexo masculino ¢ 1,4% (n=5) como nao-binarios.

O perfil educacional dos respondentes ¢ caracterizado por um elevado nivel de
formagao, visto que mais de 80% dos participantes declararam ter ensino superior completo ou
em andamento. No que diz respeito a renda, a faixa salarial familiar predominante entre os
participantes situou-se entre R$ 2.501,00 e R$ 4.500,00.

4.2 Modelagem de Equacgdes Estruturais

Para a analise do modelo, utilizou-se a técnica de modelagem de equagdes estruturais.
Inicialmente, foram avaliadas a validade e a confiabilidade dos construtos, seguindo-se para a
analise do modelo estrutural e o teste das hipoteses.

4.2.1 Modelo de Mensuracao

A adequacgdo do modelo de mensuracao foi aferida por meio da anélise de sua validade
convergente e discriminante. No que tange a validade convergente, a Varidncia Média Extraida
(AVE) para o construto Consciéncia de Marca (FCM) foi de 0,457, valor marginalmente
inferior ao limiar de 0,50. O construto foi mantido na analise, contudo, amparado por sua
relevancia teodrica e pelo fato de que a Confiabilidade Composta (CR) de todas as escalas
superou o valor de 0,70, conforme praticas recomendadas para situacdes limitrofes (Hair et al.,
2019).

A validade discriminante entre os construtos foi confirmada, com os resultados
atendendo tanto ao critério de Fornell-Larcker (1981) (Tabela 1) quanto ao das razdes
Heterotrait-Monotrait (HTMT), cujos valores (Tabela 2) permaneceram abaixo do ponto de
corte de 0,85. Finalmente, os indices de ajuste do modelo de mensuragao indicaram uma boa
adequagdo aos dados (CMIN/DF = 1,774; GFI = 0,958; CFI = 0,972; RMSEA = 0,046).

Tabela 1 — Validade convergente e discriminante.

CR AVE MSV MaxR(H) | FT FCM FPQ FBB
FT  |0,854 0,595 0,111 0,861 0,771

FCM |0,713 0,457 0,144 0,733 0,161* 0,676

FPQ |0,836 0,631 0,144 0,848 0,213%** | 0,380%** | 0,794

FBB | 0,753 0,510 0,111 0,813 0,332%%% | 0,116} -0,002 0,714




Tabela 2 - HTMT.

FT FCM FPQ FBB
FT
FCM | 0,149
FPQ 0,202 0,400
FBB | 0,347 0,103 0,004

A avaliacdo do ajuste geral do modelo de mensuragao indicou uma boa adequagao aos
dados. Os indices obtidos atenderam aos critérios recomendados pela literatura: CMIN/DF =
1,774 (<5), GFI=10,958 (> 0,90), CFI=0,972 (> 0,90) e RMSEA = 0,046 (< 0,08). A validagdo
do ajuste do modelo de mensuragao permitiu, assim, prosseguir para a analise do modelo
estrutural.

4.2.2 Modelo Estrutural

A adequagdao do modelo estrutural também foi confirmada, com os indices de ajuste
apresentando valores satisfatérios (CMIN/DF = 1,791; GFI = 0,956; CFI = 0,971; RMSEA =
0,046). Uma vez validado o modelo, procedeu-se ao teste das hipoteses da pesquisa, conforme
a Tabela 3.

Tabela 3 - Teste de hipotese.

Variavel Variavel .,
independente dependente B S.E. C-R. P Hipotese

FT FCM 0,122 0,051 2,389 0,017 H1 - Aceita
FCM FPQ 0,422 0,085 4,956 ok H2 - Aceita
FCM FBB 0,052 0,066 0,789 0,430 H3 - Rejeitada

Os resultados dos efeitos diretos demonstram suporte para H1 e H2. O Uso da Internet
influencia positiva e significativamente a Consciéncia de Marca (B = 0,122; p=0,017), e esta,
por sua vez, influencia positivamente a Percep¢do de Qualidade (B = 0,422; p < 0,001).
Contudo, a H3 foi rejeitada, pois nao se encontrou uma relacao estatisticamente significativa
entre a Consciéncia de Marca e o Boca a Boca Online.

Para testar as hipoteses de mediagdo, foi analisado o papel da consciéncia de marca
(FCM) na relagdo entre o uso da internet (FT) e as variaveis dependentes. Primeiramente, no
que tange a H4, que propunha a mediacdo da consciéncia de marca na relagdo entre o uso da
internet (FT) e a percepcao de qualidade (FPQ), os resultados confirmaram a existéncia de uma
mediagdo parcial. O efeito indireto foi positivo e estatisticamente significante (Efeito = 0,0331;
BootCI 95% [0,0034; 0,0650]). Esta mediagao ¢ suportada pela relagdo positiva e significante
tanto do caminho FT — FCM (B = 0,108; p = 0,020) quanto do caminho FCM — FPQ ( =
0,307; p <0,001). Como o efeito direto de FT em FPQ também permaneceu significante (§ =
0,126; p = 0,006), a hipotese H4 foi aceita.

Em seguida, foi testada a HS5, que postulava a mediacdo da consciéncia de marca na
relagcdo entre o uso da internet (FT) e o boca a boca online (FBB). A analise ndo encontrou
suporte para a mediagdo. Embora o primeiro caminho da mediag¢ao (FT — FCM) tenha sido



significante (B = 0,108; p = 0,020), o segundo caminho (FCM — FBB) ndo apresentou
significancia estatistica (B = 0,028; p = 0,508). Consequentemente, o efeito indireto ndo foi
significante (Efeito = 0,0030; BootCI 95% [-0,0068; 0,0149]). Portanto, a hipotese H5 foi
rejeitada.

Assim, o modelo teodrico proposto foi parcialmente validado. Os resultados confirmam
as hipoteses que conectam o uso da internet a percepgao de qualidade por meio da consciéncia
de marca (H1, H2 e H4). Contudo, a ndo confirmacao da H3 (relagdo direta entre consciéncia
de marca e eWOM) e a mediacao ndo significativa na H5 sdo achados notaveis. Estes indicam
que a notoriedade da marca, por si s, pode nao ser o principal gatilho para a recomendagao
online, apontando para a necessidade de investigar os mecanismos de engajamento que
conectam a presenca digital ao eWOM.

5 DISCUSSAO

A presente secdo dedica-se a discussdo dos resultados do teste de hipoteses,
contextualizando os achados empiricos com a literatura e extraindo as implicagdes teoricas ¢
praticas do modelo proposto. Os resultados fornecem suporte parcial ao modelo, revelando um
panorama complexo sobre os antecedentes do comportamento do consumidor no ambiente
digital.

A confirmag¢ao da H1 (p=0,122; p=0,017) e da H2 ($=0,422; p<0,001) corrobora
premissas teoricas classicas do marketing. Os achados demonstram que o uso da internet
efetivamente impacta a consciéncia de marca, substanciando a ideia de que a fluéncia digital e
a exposi¢do online favorecem a construgdo e a lembranga da marca (Dermawan et al., 2022;
Lim et al., 2022). Subsequentemente, a consciéncia de marca confirmou-se como um fator-
chave na formagdo de julgamentos sobre a qualidade percebida. Este resultado reforca o
principio de que a consciéncia de marca atua como uma poderosa heuristica, reduzindo a carga
cognitiva do consumidor e criando um "efeito halo" que eleva sua percep¢do de qualidade,
mesmo antes de uma experiéncia direta (Aaker, 1996; Pappu et al., 2006).

O achado mais revelador sobre os modelos tradicionais surge da rejeicao da H3
(B=0,052; p=0,430). A auséncia de uma relagao significativa entre a consciéncia de marca e o
boca a boca online (eWOM) ¢ de consideravel importancia tedrica, pois desafia uma logica de
marketing muitas vezes assumida como linear. O resultado sugere que, embora a notoriedade
possa colocar uma marca no "conjunto de consideracao" do consumidor, ela ndo fornece, por
si s0, a motivagdo para defendé-la ou recomenda-la. Este achado alinha-se a visdes
contemporaneas do eWOM como uma pratica socialmente inserida, impulsionada por fatores
relacionais e afetivos, como confianca e satisfacdo pds-consumo (Akbari et al., 2022; Lim et
al., 2022), e ndo apenas como uma resposta cognitiva a saliéncia da marca (Donthu et al., 2021).

A andlise das hipoteses de mediagdo aprofunda essa complexidade. Para a H4, a
confirmacao da mediacao parcial indica que a consciéncia de marca €, de fato, um mecanismo
valido através do qual o uso da internet influencia a percep¢do de qualidade. No entanto, a
persisténcia de um efeito direto significativo (=0,135; p=0,012) sugere que aspectos da propria
experiéncia digital — como a qualidade do site, a clareza das informagdes ou a interface do
usudrio — também sinalizam qualidade diretamente ao consumidor, sem a necessidade de
passar pela familiaridade com a marca.

Finalmente, a andlise da HS5 apresenta a contribuicdo mais original deste estudo.
Enquanto o caminho mediado pela consciéncia de marca se mostrou insignificante (refor¢ando
a rejeicao da H3), emergiu um efeito direto, positivo e forte do uso da internet sobre o boca a
boca online (f=0,238; p<0,001). Este ¢ o achado central do trabalho. Ele sugere que o principal
gatilho para a recomendacao online ndo ¢ o quao bem um consumidor conhece uma marca, mas
sim como ele interage dentro do ecossistema digital. Este resultado posiciona 0 eWOM menos
como um resultado do brand equity tradicional e mais como uma consequéncia do engajamento



digital. O ato de participar de comunidades, consumir e criar contetido, e interagir em
plataformas parece ser um catalisador para o compartilhamento de experiéncias mais poderoso
do que a simples notoriedade da marca, o que ¢ consistente com estudos que veem o eWOM
como um fendmeno que emerge de dindmicas sociais e de engajamento (Akbari et al., 2022;
Ismagilova et al., 2020).

6 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo investigar como o uso da internet atua como
impulsionador da consciéncia de marca e analisar seus impactos subsequentes na percep¢ao de
qualidade e no estimulo ao boca a boca eletronico (eWOM), com a consciéncia de marca
atuando como varidvel mediadora dessas relagdes. Considera-se que o objetivo foi plenamente
atendido, uma vez que a pesquisa ndo apenas testou as relagdes propostas, mas também revelou
as diferentes vias pelas quais o engajamento digital influencia o consumidor. Os achados
revelam que, enquanto a consciéncia de marca funciona como um mediador eficaz na
construcdo da percep¢ao de qualidade, o mesmo ndo ocorre para o estimulo ao eWOM, que ¢
mais fortemente influenciado pelo uso direto da internet.

Do ponto de vista tedrico, a principal contribui¢ao deste estudo reside na desconstrugao
do papel da consciéncia de marca no ambiente digital. Ao mesmo tempo que refor¢a o papel
classico da consciéncia de marca como um ativo cognitivo que ancora a percepc¢ao de qualidade,
a pesquisa desafia sua relevancia como um gatilho direto para o eWOM. O achado mais
significativo ¢ a identificagdo de um forte efeito direto entre o uso da internet e o boca a boca
online, sugerindo a existéncia de duas vias de influéncia distintas: uma via cognitiva (Uso da
Internet — Consciéncia de Marca — Percep¢do de Qualidade) e uma via de engajamento (Uso
da Internet — eWOM), na qual a propria interagdo com o ecossistema digital estimula a
recomendacao.

Para além das implicagdes tedricas, os resultados oferecem direcionamentos praticos e
acionaveis para os gestores de marketing. A rejeicdo da relacdo direta entre consciéncia de
marca e eWOM ¢ um alerta importante: alocar recursos exclusivamente em campanhas focadas
em notoriedade pode ser ineficaz para gerar recomendagdes online. Em vez disso, os gestores
devem priorizar a qualidade da experiéncia e do engajamento digital, criando um ecossistema
que convide o consumidor a participar. Isso inclui, por exemplo, a criagdo de contetido
interativo (enquetes, quizzes), o fomento de comunidades online onde a discussdo organica
possa florescer, e 0 incentivo ao conteudo gerado pelo usuério (UGC), que transforma o cliente
em um defensor ativo da marca.

Finalmente, ¢ fundamental reconhecer as limitagdes do presente estudo, que, por sua
vez, abrem caminhos promissores para futuras pesquisas. A utilizacdo de uma amostra nao
probabilistica restringe a generalizagdo dos resultados, e o desenho de pesquisa transversal ndo
permite o estabelecimento de causalidade definitiva. Sugere-se, portanto, que futuras pesquisas
explorem as varidveis emocionais e relacionais (como confianga e satisfagdo) que podem
explicar melhor os gatilhos do eWOM. Adicionalmente, a desagregacdo da variavel "Uso da
Internet" para investigar quais tipos especificos de uso (ex: redes sociais, foruns) tém maior
impacto direto no boca a boca online, assim como a replicagdo do estudo em diferentes
contextos culturais ou setoriais, representam oportunidades valiosas para aprofundar o
conhecimento na area.
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