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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar a influéncia da comunicacdo de marca sobre o
engajamento, a lealdade e a intengdo de compra dos consumidores, a partir da percep¢ao dos
vinculos relacionais com a marca. A pesquisa enfatiza a importancia das comunidades virtuais
de marca para a lealdade e inten¢do de compra dos consumidores, bem como o papel moderador
do engajamento. Para isso, foi realizada uma pesquisa quantitativa com aplicacdo de um
questionario com escalas previamente validadas em uma amostra de 135 participantes. As
analises estatisticas incluiram medidas descritivas, andlise fatorial exploratéria e avaliagdo da
confiabilidade por meio do coeficiente alfa de Cronbach. Os resultados revelaram que as
comunidades de marca estdo associadas ao aumento do engajamento, que por sua vez influencia
positivamente a lealdade e a intencdo de compra por parte dos participantes. Dessa forma,
concluiu-se que as comunidades de marca s3o um fator relevante para o aumento do
engajamento dos consumidores, o qual esta associado a intensificacdo da lealdade e a
predisposicdo comportamental favoravel a marca. Esse encadeamento corrobora o modelo
tedrico proposto, sustentando a ideia de que a participacao em comunidades institucionais pode
exercer efeitos indiretos sobre a intencdo de continuidade do relacionamento com a
organizagdo. O estudo contribui para o entendimento das dindmicas relacionais entre marcas e
consumidores, oferecendo implicacdes tedricas e praticas para a gestdo estratégica da

comunicagao.

Palavras-chave: comunidades de marca; engajamento; lealdade; intencdo de compra;

relacionamento com o consumidor.



ABSTRACT

Virtual brand communities have become an increasingly popular channel for consumers to
connect intimately with brands and other participants, reinforcing the importance of assessing
the impacts of participating in such groups. This study aimed to analyse the influence of brand
communication on consumer engagement, loyalty, and purchase intentions, based on the
perception of relational ties with the brand. The research emphasizes the importance of virtual
brand communities for consumer loyalty and purchase intentions, as well as the moderating role
of engagement. To this end, a quantitative study was conducted using a questionnaire with
previously validated scales on a sample of 135 participants. Statistical analyses included
descriptive measures, exploratory factor analysis, and reliability assessment using Cronbach's
alpha. The results revealed that brand communities are associated with increased engagement,
which in turn positively influences participants' loyalty and purchase intentions. Thus, it was
concluded that brand communities are a relevant factor in increasing consumer engagement,
which is associated with increased loyalty and a favourable behavioural predisposition toward
the brand. This connection corroborates the proposed theoretical model, supporting the idea
that participation in institutional communities can have indirect effects on the intention to
continue a relationship with the organization. The study contributes to the understanding of the
relationship dynamics between brands and consumers, offering theoretical and practical

implications for strategic communication management.

Keywords: brand community; engagement; loyalty; purchase intention; consumer relationship.
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1 INTRODUCAO

As comunidades virtuais de marca sdo ambientes intimos e conversacionais para 0s
consumidores se conectarem com as marcas de uma forma mais humana do que a publicidade
tradicional ao permitirem que elas contem historias honestas e auténticas sobre suas crengas e
valores, de forma que quando seus publicos compartilham as mesmas crengas e valores, surge
uma parceria mais forte e leal (Atherton, 2020).

Essas comunidades online ndo apenas atuam como importantes canais de
dissemina¢do de informacdes sobre produtos e servi¢os, permitindo aos consumidores trocar
experiéncias, opinides e recomendagdes, como também exerce um efeito significativo sobre a
confianga na marca, influenciando positivamente a intengdo de compra (Kamalasena; Sirisena,
2021).

A compreensdo do impacto das comunidades virtuais de marca na tomada de
decisdo do consumidor ¢ importante para acompanhar as transformacdes nas relagdes de
consumo ¢ entender o papel estratégico que elas desempenham em um mercado cada vez mais
digitalizado. Afinal, atualmente conversas espontaneas sobre marcas possuem mais
credibilidade do que campanhas publicitarias voltadas para um publico especifico. Circulos
sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as comunicagdes de marketing e
até as preferéncias pessoais, de modo que os consumidores tendem a seguir a lideranca de seus
pares ao decidir qual marca escolher (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Dentre os impactos das comunidades virtuais de marca, destaca-se a lealdade do
consumidor que representa um comprometimento duradouro do consumidor em continuar
escolhendo um produto ou servigo, mesmo diante de estimulos externos ou agdes de marketing
que poderiam leva-lo a trocar de marca (Oliver, 1999). Isso porque quanto mais interacao e
envolvimento com a comunidade maior serd a conexao com os demais membros da comunidade
de marca e com a marca, ocasionando assim, o consumo de produtos relacionados a estas
marcas subsequentes (Alcantara, 2024).

Outro impacto relevante das comunidades virtuais de marca ¢ na intengdo de
compra do consumidor, compreendida como a disposicdo de um individuo para realizar
determinado comportamento. Isso porque a melhor forma de prever o comportamento de uma
pessoa ¢ por meio de sua intencdo de realiza-lo, sendo esta influenciada por suas atitudes em
relacdo ao comportamento e pelas normas subjetivas, ou seja, pela percep¢ao das expectativas

sociais quanto a execu¢ao da ag¢ao (Ajzen; Fishbein, 1977).
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As comunidades virtuais de marca impactam também o comportamento de
engajamento do cliente, o qual ¢ um fator essencial na promogao do crescimento sustentavel de
comunidades de marcas virtuais (Li; Yang; Wang, 2023). O engajamento funciona como uma
ponte para a constru¢do de vinculos mais profundos entre consumidores e marcas, reforcando
a importancia das comunidades virtuais como ferramentas estratégicas para o fortalecimento do
relacionamento com o consumidor (Moura; Monteiro; Gongalves, 2023) e pode ser definido
como um processo relacional e dindmico, caracterizado por diferentes niveis de envolvimento
entre marca e consumidor (Freitas; Almeida, 2017).

Logo, o comportamento do consumidor e a expansao dessas comunidades langam
novos desafios ao marketing, pela forma como esses grupos se originam como verdadeiras

grupos e se organizam em torno de uma marca (Santos et al., 2017).

1.1 Delimitacdo do tema e pergunta de pesquisa

O presente estudo busca contribuir com a literatura ao analisar como as
comunidades virtuais de marca impactam na tomada de decisdo de compra do consumidor. A
pesquisa busca entender também a relacdo entre as comunidades virtuais de marca e lealdade
de compra, mediada pelo engajamento. A compreensdo dessa relacdo ¢ importante para o
desenvolvimento de estratégias de marketing mais efetivas, que valorizem a construcdo de
vinculos duradouros com os consumidores, promovam a fidelizacdo e potencializem o papel
das interagdes digitais na consolidagdao da imagem e do posicionamento das marcas no mercado.

A relevancia deste estudo se intensifica diante da transformacao digital das relagdes
de consumo e do papel crescente das interagdes online na constru¢cdo da experiéncia do cliente.
Em um cenario de mercado altamente competitivo e influenciado por incertezas econdmicas,
compreender os fatores que impactam a decisdo de compra dentro das comunidades virtuais de
marca se torna de grande importancia. Ao analisar como o engajamento nessas comunidades
pode fortalecer a lealdade e estimular a intengcdo de compra, esta pesquisa busca oferecer
subsidios para a criagao de estratégias de marketing mais assertivas e alinhadas ao novo perfil
do consumidor digital.

A partir desse contexto, o presente estudo se propde a analisar de que maneira as
comunidades virtuais de marca, moderadas pelo engajamento, impactam a lealdade e a intengao
de compra do consumidor, a fim de responder a seguinte questdo de pesquisa: de que modo a
participagdo em comunidades de marca, moderada pelo engajamento, se relaciona com a

lealdade e a intengdo de compra do consumidor?
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1.2 Objetivos

Por isso, foi definido como objetivo geral verificar de que modo a participagcdo em
comunidades de marca, moderada pelo engajamento, se relaciona com a lealdade e a inteng¢ao
de compra do consumidor, além de terem sido instituidos os seguintes objetivos especificos:

— analisar a relagdo entre participagdo em comunidades de marca e lealdade do

consumidor;

— verificar a influéncia da participagdo em comunidades de marca sobre a intengao

de compra;

— examinar o papel moderador do engajamento nas relacdes entre participacao,

lealdade e intencdo de compra.

Para alcancar esse objetivo, sera realizada uma pesquisa de abordagem quantitativa,
por meio da aplicagdo de questionarios com consumidores participantes de uma comunidade
virtual de marca, buscando verificar empiricamente as relagdes entre participacao,

engajamento, lealdade e intencao de compra.
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2 JUSTIFICATIVA

A ascensao das comunidades virtuais de marca reflete uma mudanga paradigmatica
no comportamento do consumidor, que agora busca ndo apenas produtos e servigos, mas
também conexdo, pertencimento e validacdo social em torno das marcas que consome
(Atherton, 2020; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). Longe de serem meros canais de
publicidade, essas comunidades funcionam como ecossistemas onde se formam lagos
interpessoais, trocam-se experiéncias e constroi-se uma consciéncia coletiva (Wellman, 2005;
Zafaneli; Troccoli; Scatulino, 2016). Tal dinamica tem um efeito direto na confianca do
consumidor e na inten¢do de compra (Kamalasena; Sirisena, 2021). Dessa forma, pe importante
entender os impactos da participagdo e uma comunidade virtual de marca na lealdade e intengdo
de compra dos consumidores. A capacidade de uma marca de cultivar e gerir eficazmente essas
comunidades ¢, portanto, um diferencial competitivo estratégico no mercado atual, justificando
a pertinéncia desta pesquisa.

Do ponto de vista académico, este trabalho contribui para o avango do
conhecimento em diversas frentes do comportamento do consumidor e marketing digital.
Primeiramente, ele busca integrar e aprofundar a compreensdo das inter-relagdes entre
participagdo em comunidades de marca, engajamento do consumidor, lealdade a marca e
inten¢do de compra. Embora a literatura existente aborde esses construtos individualmente, este
estudo propde um modelo que verifica a influéncia da participacdo em comunidades de marca
na lealdade (H1) e na inten¢do de compra (H2) e examina o papel moderador do engajamento
nessas relacdoes (H3 e H4). Esse enfoque no engajamento como moderador busca elucidar
mecanismos mais sutis de influéncia dentro das comunidades virtuais.

De forma pratica, compreender os impactos das comunidades de marca nos
consumidores contribui para que as organizagdes possam também usufruir desses canais
bidirecionais com o consumidor, criando suas comunidade, estreitando o relacionamento com
seus clientes e, desse modo, aprimorando a experiéncia de compra e o processo de fidelizagao

de seus consumidores.
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3 REFERENCIAL TEORICO

O presente referencial tedrico visa fundamentar os principais conceitos que
sustentam a investigagdo acerca da relagdo entre a participacdo em comunidades de marca e o
comportamento do consumidor, com foco em lealdade e intencdo de compra. Para tanto, sdo
abordados inicialmente os fundamentos sobre comunidades de marca, especialmente no
ambiente digital, seguidos pela discussao sobre o engajamento do consumidor como elemento
moderador dessas relagdes. Em seguida, explora-se a lealdade a marca como resultado
relacional, bem como a inten¢do de compra enquanto manifestacido comportamental decorrente
da experiéncia nas comunidades. A estrutura adotada nesta secdo segue a logica das hipdteses
propostas, iniciando pelos fatores antecedentes (participagdo e engajamento) e avangcando para

as consequéncias comportamentais analisadas.

3.1 Comunidades de marca

Comunidades sao redes de lagos interpessoais que fornecem sociabilidade, suporte,
informagdo, senso de pertencimento e identidade social. As comunidades de marca podem ser
definidas, portanto, como um conjunto de consumidores envolvidos com uma empresa em um
relacionamento social (Wellman, 2005). Esses consumidores, por sua vez, estdo envolvidos
porque o produto representa um aspecto significativo de seu estilo de vida e porque podem
aumentar sua satisfagdo participando de trocas ricas em informagdes € experiéncias com a
empresa e entre si (Achrol; Kotler, 1999).

A principal caracteristica dessas comunidades ¢ a capacidade dos clientes de
interagirem entre si. E também a principal distingdo entre os programas convencionais de
marketing de relacionamento individual, que se concentram no fortalecimento de
relacionamentos verticais com os clientes, ¢ o conceito de redes relacionais (Achrol; Kotler,
1999).

De forma ampliada, as comunidades de marca sdo o local onde os consumidores
constroem relacionamentos nao apenas com a marca, mas também com outros consumidores e
com o produto em si. A comunidade de marca ¢ composta por multiplos vinculos de
relacionamento: entre consumidor e marca, entre consumidores e entre consumidores e produto.
Essa perspectiva amplia o entendimento tradicional de comunidades de marca ao reconhecer a
importancia das interagdes sociais € emocionais que se desenvolvem no ambiente comunitario

em torno da marca (McAlexander; Schouten; Koenig, 2002).
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A interagdo social entre os membros dessas comunidades € um processo de troca e
de cocriagao, fortalecendo o vinculo emocional com a marca ¢ influenciando diretamente os
comportamentos de consumo. Desse modo, a forca de uma comunidade esta diretamente
relacionada a concentragdo ¢ a intensidade das interagdes ¢ comunicagdes estabelecidas entre
seus participantes. Essa intera¢do gera um ambiente de confianca que estimula o consumidor a
adotar comportamentos alinhados as expectativas do grupo, ampliando a identificacdo com a
marca (Zafaneli; Troccoli; Scatulino, 2016).

O contato frequente entre os membros dessas comunidades fortalece o vinculo
emocional dos participantes com a marca, estimulando comportamentos como o engajamento,
a recomendacgdo e a defesa da mesma. Essa dindmica social cria um ambiente no qual os
consumidores compartilham experiéncias, valores e objetivos comuns, refor¢ando a
identificacdo com a comunidade e incentivando a participacdo continua nas atividades virtuais
(Alcantara, 2024).

Exemplo disso foi o estudo realizado com o objetivo de analisar como os
organizadores do concurso “Comida di Buteco”, o qual ocorre em diversas localidades
brasileiras, incentivaram a formac¢ao de uma comunidade virtual de marca por meio de sua
pagina oficial no Facebook identificou que a marca utilizou estratégias voltadas a promocao de
interagdes constantes entre os consumidores, criando um ambiente propicio ao fortalecimento
de vinculos sociais € emocionais. A pesquisa demonstrou que a participagdo dos consumidores
ia além de simples curtidas ou comentarios, envolvendo praticas de engajamento como a defesa
publica da marca, o compartilhamento de experiéncias e a promocao de conteudos relacionados
ao concurso. Dessa forma, a comunidade se tornou uma ferramenta eficaz para o aumento da
visibilidade do concurso, fortalecimento da lealdade dos consumidores ¢ estimulo dos
comportamentos de recomendagao e recompra (Adade; Barros, 2013).

Nesse contexto, para que uma comunidade de marca se estabeleca, ¢ necessario
atender trés requisitos: consciéncia compartilhada; rituais e tradi¢gdes compartilhados; e senso
de responsabilidade moral. A consciéncia compartilhada ¢ formada pelas conexdes intrinsecas
que os membros sentem uns em relagao aos outros e o senso coletivo de diferenciagao por quem
nao ¢ da comunidade, sendo formada com base no processo de legitimagao dos participantes e
pela lealdade oposicional a marca concorrente. Rituais e tradigdes compartilhados sdo os
processos sociais vitais para que ocorra a reproducdo e transmissdo interna e externa dos
significados dessa comunidade, a partir da celebracdo e do compartilhamento de historias da
marca. Por fim, o senso de responsabilidade moral ¢ definido como o sentimento de dever para

com a comunidade como um todo e para com os seus membros, que se forma a partir da
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integracdo e da reten¢do de membros e pela assisténcia ao uso dos produtos da marca (Muniz
Jr.; O’Guinn, 2001).

Um exemplo de comunidade que atende aos trés requisitos supracitados € a da
marca XBOX. Primeiramente, a consciéncia compartilhada pode ser observada, pois os
membros da comunidade XBOX compartilham uma identidade comum em torno do console e
de suas experiéncias com a marca, interagindo ativamente nas plataformas online. Além disso,
a participagdo em rituais e tradicdes compartilhados € clara, como visto em eventos de
langcamento de jogos e competi¢des, que fortalecem os lagos entre os membros. Essas praticas
ajudam a consolidar a cultura da comunidade, criando um ambiente de interagdo e
pertencimento. Por fim, o senso de responsabilidade moral ¢ observado na forma como os
membros se empenham em manter a integridade do grupo, promovendo interagdes positivas e
orientando novos participantes. Esse engajamento €tico € essencial para o fortalecimento da
comunidade, pois 0s membros se sentem responsaveis por garantir a continuidade e o
crescimento do grupo (Dholakia; Bagozzi; Pearo, 2004).

Outro exemplo de rituais compartilhados sdo os eventos como o “Camp Jeep” € os
“Jeep Jamborees” da marca Jeep, iniciativas que servem como catalisadores de experiéncias
compartilhadas, aumentando o nivel de integracdo dos participantes com a comunidade da
marca (McAlexander; Schouten; Koenig, 2002).

No entanto, foi a partir do advento das midias sociais que as empresas conseguiram
desenvolver suas comunidades de marca em menor tempo e a um custo mais baixo (Seller;
Laurindo, 2018), pois as redes sociais passaram a exercer papel relevante no comportamento
do consumidor, funcionando ndo apenas como canais de comunica¢do, mas também como
espacos de intera¢do que influenciam diretamente a intengdo de compra (Silva, 2017). Afinal,
a conectividade mével permite aos consumidores acessar a sabedoria das multidoes e tomar
melhores decisdes de compra e como a maioria das decisdes de compra pessoais sao
essencialmente decisdes sociais, em um ambiente assim, os clientes se adaptam ainda mais as
opinides sociais (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Dessa forma, a partir de uma evolugdo das comunidades de marca, surgem as
Comunidades de Marca Online, como palco privilegiado de interagdo e partilha de informagao
entre marcas e consumidores. Os consumidores conseguem nao s6 diariamente acessar uma
série de informacgdes atualizadas acerca das diferentes marcas das quais muitas vezes sdo fas,
como conseguem ter disponiveis diversos passatempos, prémios, descontos, entre outros. Para
além disso, ¢-lhes permitido comentar e conversar com outros consumidores e/ou fas da marca

e, ainda, partilhar as mais variadas experiéncias (Cabago, 2018). A maioria das comunidades
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de marca nos dias de hoje, portanto, sdo hospedadas em uma plataforma online, onde os
membros fazem perguntas e compartilham conselhos uns com os outros (Millington, 2021).

Dentre os exemplos contemporaneos de comunidades de marca online, destaca-se
a da Red Bull, cujo ecossistema digital representa uma estratégia sofisticada de engajamento
com consumidores. A empresa desenvolveu uma comunidade virtual dindmica centrada em
esportes radicais e um estilo de vida jovem e aventureiro, integrando recursos como foruns
interativos, transmissdes ao vivo, iniciativas de contetido gerado pelo usuario e desafios em
redes sociais. Tais agdes ndo apenas fortalecem a identidade de marca, como também fomentam
a lealdade dos consumidores por meio de vinculos emocionais e sociais criados na propria
comunidade. Assim, o engajamento dos participantes, aliado a identificagdo com os valores da
marca ¢ a confianga mutua entre membros, constitui a base para o sucesso da comunidade da
Red Bull, impactando diretamente a intengdo de compra e a co-criacdo de valor entre
consumidores e empresa (Thakkar; Zaveri, 2024).

Nesse contexto, dois objetivos principais sdo perseguidos pelas empresas no
ambiente das comunidades de marca: o aumento de confianca ¢ lealdade a marca e a influéncia
na decisao de compra do cliente pela promogao de comunicagao boca a boca positiva sobre seus
produtos (Seller; Laurindo, 2018).

No entanto, os efeitos mais favoraveis a empresa, no que diz respeito as avaliagdes
dos consumidores e as suas intencdes comportamentais em relagdo a marca, ndo ocorrem de
forma direta pela simples participagdo na comunidade de marca, mas sim por meio do
fortalecimento do relacionamento entre o consumidor € a marca. A participagao na comunidade
estimula a identificacdo do consumidor com a marca, o que, por sua vez, gera impactos
positivos nas atitudes e inten¢des futuras dos consumidores. Desta forma, embora efetivamente
as Influéncias da Comunidade nas decisdes de compra gerem Avaliacdes e Intengdes, como
satisfacdo, recomendac¢do para os amigos e parentes e promessa de manter-se fiel como
comprador da empresa, aparentemente essas intengdes sdao mais explicadas pelo
Relacionamento com a Marca do que pela comunidade em si (Almeida et al., 2011).

Em contrapartida, McAlexander, Schouten e Koenig (2002) destacam que a
participagdo em comunidades de marca gera impactos significativos na lealdade dos
consumidores, uma vez que a lealdade ¢ observada como um resultado direto da vivéncia
comunitaria e do engajamento emocional proporcionado pelas interagdes entre os membros da
comunidade. Para chegar a essas conclusdes, McAlexander, Schouten e Koenig (2002)
realizaram uma pesquisa qualitativa com consumidores participantes de comunidades de marca

de automoveis da marca Jeep. Os resultados mostraram que os lagos emocionais estabelecidos
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entre os consumidores e os diferentes elementos da marca — incluindo os outros membros da
comunidade — fortalecem a lealdade, o comprometimento e o sentimento de pertencimento. O
estudo evidenciou que a experiéncia comunitdria pode criar um ambiente propicio para a
constru¢do de vinculos duradouros entre consumidor e marca (McAlexander; Schouten;
Koenig, 2002).

Outro exemplo foi o estudo que analisou o funcionamento da comunidade virtual
Peladeiro.com.br, patrocinada por uma empresa de artigos esportivos, com o objetivo de
compreender como as interagdes sociais no ambiente digital contribuem para a formagao de
uma identidade coletiva entre os consumidores. Moraes e Abreu (2017) identificaram que a
participagdo ativa dos membros, a troca de experiéncias e o compartilhamento de valores
culturais especificos sao fatores que fortalecem o sentimento de pertencimento a comunidade.
A pesquisa revelou que a marca nao apenas promove a venda de produtos, mas também
desempenha o papel de facilitadora de interacdes sociais e de promotora de experiéncias
coletivas. Essa dinamica refor¢a a identificacdo dos consumidores com a marca, aumentando a
predisposicao a lealdade e ao engajamento continuo nas atividades comunitarias (Moraes;
Abreu, 2017).

Desse modo, a aceitagdio ou reprovagdo por parte dos demais membros da
comunidade afeta diretamente o comportamento individual, estimulando a adogdo de atitudes
compativeis com os valores e as normas do grupo. Esse processo de influéncia social contribui
para o desenvolvimento de uma consciéncia coletiva, criando um sentimento de pertencimento
semelhante ao de uma grande familia. Esse contexto favorece a lealdade a marca e aumenta a
intencdo de compra por parte dos membros da comunidade (Zafaneli; Troccoli; Scatulino,
2016).

Ademais, as comunidades virtuais de marca também sdo importantes por serem
ambientes propicios a criacdo de engajamento dos consumidores. Uma pesquisa analisou duas
comunidades no Facebook, ligadas a marcas de consumo, com o objetivo de compreender como
diferentes praticas de interagdo e gestdo influenciam o envolvimento dos membros. O estudo
destacou que a participagdo dos consumidores vai além de interagdes pontuais, envolvendo
aspectos emocionais, cognitivos € comportamentais, o que evidencia o papel central das
comunidades virtuais no estimulo ao engajamento (Feitosa; Botelho; Lourengo, 2014).

Considerando os beneficios gerados pela participagdo ativa em comunidades de
marca, como o fortalecimento do vinculo afetivo, o aumento da identificacdo com a marca ¢ a
construgdo de um senso de pertencimento (Almeida et al., 2011; McAlexander; Schouten;

Koenig, 2002; Zafanelli; Troccoli; Scatulino, 2016), espera-se que esse envolvimento social e
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emocional influencie positivamente a lealdade do consumidor. Dessa forma, formula-se a
primeira hipotese de pesquisa:

H1: A participagdo em comunidades de marca exerce um efeito positivo sobre a
lealdade do consumidor.

Nesse contexto, a participacdo em comunidades de marca ndo apenas fortalece os
vinculos sociais € emocionais entre os consumidores, como também atua como um estimulo
importante para o desenvolvimento do engajamento do consumidor com a marca. Assim, torna-
se interessante compreender, na se¢do seguinte, o conceito de engajamento, suas dimensoes e

seu papel como varidvel moderadora nas relagdes propostas neste estudo.

3.2 Engajamento do consumidor

A partir dessas perspectivas, torna-se necessario aprofundar o conceito de
engajamento do consumidor, entendido como um estado psicoldgico dindmico, caracterizado
por niveis varidveis de intensidade e duracdo, que ocorre por meio de interagdes especificas
entre o consumidor e a marca, ou entre os proprios membros da comunidade. Trata-se de um
construto multidimensional, composto por elementos cognitivos, emocionais e
comportamentais que, em conjunto, definem a profundidade do envolvimento do individuo com
a marca (Brodie et al., 2013).

Engajamento em comunidades refere-se, portanto, as influéncias positivas da
identificacdo com a comunidade da marca, que sdo definidas como a motivagao intrinseca do
consumidor para interagir € cooperar com os membros da comunidade. O engajamento em
comunidades sugere que os membros estdo interessados em ajudar outros membros, participar
de atividades conjuntas e agir voluntariamente de maneiras que a comunidade endossa e que
aumentam seu valor para si mesmos e para os outros (Algesheimer; Dholakia; Herrmann, 2005).

Em uma comunidade virtual de marca, o engajamento envolve experiéncias
interativas especificas entre consumidores e a marca e outros membros da comunidade, que
ocorrem em ambientes complexos e cocriativos (Brodie ef al., 2013).

Existem cinco subprocessos que caracterizam o engajamento em ambientes de
marca virtuais: (1) aprendizado, no qual o consumidor busca informacgdes uteis para ampliar
seu conhecimento sobre o produto ou servigo; (2) compartilhamento, associado a troca de
experiéncias e recomendagdes; (3) promogao ativa da marca (advocacy), quando o consumidor
se torna um defensor da marca perante outros usudrios; (4) socializacdo, que representa o

\

desenvolvimento de conexdes sociais e senso de pertencimento a comunidade; e (5) co-
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concepg¢ao, que envolve a participagdo ativa do consumidor na criagdo ou melhoria de produtos,
servicos ou mensagens da marca (Brodie ef al., 2013).

A partir disso, as interagdes entre marcas e consumidores nas redes sociais podem
ser classificadas em diferentes regimes de interagdo: ajuda, seducdo, manipulagdo e provocagao.
Segundo Covaleski e Siqueira (2017), regime de ajuda estd relacionado a contetidos
informativos e de utilidade pratica; o de sedugao envolve o uso de emogodes positivas e afetivas;
o de manipulagdo explora emogdes negativas, como medo ou culpa; € o de provocagao estimula
o humor, a surpresa ou o confronto. Esses diferentes regimes influenciam o nivel e o tipo de
engajamento gerado nas comunidades de marca online (Covaleski; Siqueira, 2017).

Um estudo desenvolvido a partir dos consumidores das marcas de smartphones
Samsung e Apple com o objetivo de analisar a influéncia da experiéncia da marca e do
envolvimento na lealdade demonstrou que tanto a experiéncia da marca quanto o envolvimento
possuem impacto positivo e significativo na lealdade dos consumidores independentemente da
marca avaliada (Barbosa, 2017). Da mesma forma, Gongalves (2018) analisou o engajamento
do consumidor em uma comunidade virtual de marca, tendo como campo de investigacao a Fan
Page da L’Or¢al Paris Brasil no Facebook. Por meio de uma abordagem netnografica, o autor
acompanhou, durante trés meses, as interagdes entre os membros da comunidade, também
utilizando como base o modelo conceitual de Brodie ef al. (2011). As andlises revelaram que
os consumidores mais engajados apresentavam comportamentos como compartilhamento de
experiéncias, defesa publica da marca, colaboragdo em contetidos e participacao ativa nas
discussdes propostas pela empresa.

Além de identificar as dimensdes do engajamento, evidenciou-se que esse
fendmeno ¢ influenciado por fatores contextuais e pela qualidade das interagdes promovidas
pela marca. Assim, concluiu-se que o engajamento nao surge de maneira espontanea, mas ¢
resultado de um processo continuo, sustentado por estimulos oferecidos pela propria marca
dentro da comunidade virtual (Lima, 2014).

Trés motivagdes principais influenciam o engajamento do consumidor com marcas
nas midias sociais: expressao pessoal, socializagdo e obtencao de informagao. Consumidores se
engajam com marcas como forma de expressar sua identidade pessoal, estabelecer € manter
relagdes sociais com outros membros da comunidade e buscar informagdes relevantes sobre
produtos ou servigos. Essas motivacdes sdo estatisticamente significativas na explicagdo do
engajamento, evidenciando que aspectos emocionais, sociais € cognitivos estdo entre os
principais impulsionadores da interagdo dos consumidores com as marcas nesses ambientes

(Nery et al., 2020). Além disso, outros trés antecedentes principais do engajamento de uma
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marca sdo: os beneficios experienciados pelos consumidores durante sua participagdo, o
aumento da autoestima derivado do pertencimento a comunidade, e o investimento percebido
por parte da marca na manutengao da comunidade (Kumar; Nayak, 2019).

Portanto, o engajamento surge como resultado de multiplos fatores antecedentes,
tais como a identificagdo com a marca e a intencdo de participagdo na comunidade. Esses
elementos criam condig¢des para que o consumidor estabeleca vinculos mais profundos com a
marca € com os demais membros da comunidade, o que contribui para o fortalecimento da
lealdade, do compromisso com a marca e da inten¢ao de recompra por parte dos consumidores
participantes (Freitas; Almeida, 2017).

Em relagdo a comunidade do Fantasy Sports Game Cartola FC, por exemplo,
constatou-se que quanto maior a identificacdo emocional e social dos membros com a
comunidade, maior o nivel de engajamento demonstrado pelos participantes (Almeida;
Almeida; Lima, 2015). Além disso, a posse de produtos da marca atua como um moderador
importante: consumidores que ja utilizam os produtos tendem a apresentar niveis mais elevados
de engajamento, o que refor¢a sua fidelizagdo. Assim, o engajamento nao ¢ apenas uma
consequéncia da participacdo, mas também um fator que potencializa os efeitos da experiéncia
comunitéria sobre o comportamento do consumidor (Kumar; Nayak, 2019).

Dessa forma, no contexto das comunidades de marca, o engajamento do
consumidor ¢ compreendido como um processo evolutivo que se manifesta através da
participagdo em praticas comunitarias especificas. O engajamento nao ¢ um estado passivo, mas
uma trajetoria de envolvimento progressivo em atividades como evangelizagdo, personalizacao
de produtos, registro de experiéncias de consumo e validagdo social por meio de simbolos
compartilhados (Schau; Muiiiz; Arnould, 2009).

Essas praticas funcionam como mecanismos de aprendizagem e socializagao, onde
os consumidores transicionam de aprendizes a participantes plenos da comunidade. Assim, o
engajamento se consolida por meio de rituais de consumo, competicdo simbolica e trocas
afetivas, gerando valor simbolico e cultural tanto para os consumidores quanto para as marcas
(Brodie et al., 2013). De modo que o envolvimento nao se limita a interagdes esporadicas, mas
¢ construido ao longo do tempo, por meio de multiplos pontos de contato com a organizagao,
que refor¢cam a identifica¢do e o vinculo afetivo. Dessa forma, consumidores mais envolvidos
tendem a apresentar comportamentos de defesa da marca, recomendacdo e intengdo de

recompra (Barbosa, 2017).
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Essas interagdes de engajamento geram efeitos concretos, como o
comprometimento do consumidor com a comunidade e a intensificacdo da lealdade a marca
(Kumar; Nayak, 2019).

Em um estudo em que se analisou a comunidade virtual da marca Kpop, os dados
apresentados confirmaram que quanto maior o nivel de engajamento do consumidor com a
comunidade virtual, maior a probabilidade de comportamento leal, como a continuidade de
participagdo, a recomendagdo da marca e a intengdo de novas compras. Além disso, a
participagdo ativa, caracterizada por interagdes frequentes e pelo compartilhamento de
conteudo, fortalece o vinculo afetivo e atitudinal com a marca, tornando o engajamento em
comunidades virtuais de marca um dos principais fatores preditores da lealdade do consumidor
(Alcantara, 2024).

O engajamento com a comunidade de marca exerce, portanto, um efeito direto e
significativo sobre o engajamento com a marca, o qual, por sua vez, influencia positivamente a
lealdade, a percepcao de valor e a inten¢do de boca a boca eletronica (word-of-mouth) (Moura;
Monteiro; Gongalves, 2023). Consumidores mais engajados estdo mais propensos a recomendar
a marca em suas redes sociais € a demonstrar maior intengdo de adquirir produtos ou servigos
da marca, pois o boca a boca online positivo (BBOP) atua como mediador na relagdo entre o
engajamento e a inten¢do de compra, refor¢ando a ideia de que o envolvimento do consumidor
com a marca nas midias sociais ¢ um fator estratégico para a geracdo de comportamentos
favoraveis a marca (Nery ef al., 2020).

Além disso, consumidores engajados demonstram maior lealdade, satisfagao,
empoderamento, conexdo, vinculo emocional, confianca e comprometimento (Brodie et al.,
2013). Empiricamente, a constru¢do de uma identidade de marca sélida, juntamente com
estratégias de engajamento nas redes sociais, ¢ fundamental para gerar comportamentos de
fidelizagdo, mesmo em setores altamente competitivos e voltados ao consumo de massa
(Coelho; Rita; Santos, 2018).

Akram e Kortam (2020) exploraram as relagdes entre experiéncia do consumidor,
engajamento e intencao de compra no contexto de comunidades de marca online. Os autores
identificaram que dimensdes da experiéncia online, como pragmatismo, hedonismo,
sociabilidade e usabilidade, influenciam positivamente o engajamento do consumidor, que por
sua vez impacta a intencdo de compra. Além disso, o engajamento apresenta dimensdes
atitudinais e comportamentais, sendo um mediador central entre a experiéncia vivenciada nas

comunidades virtuais e a predisposi¢ao do consumidor em realizar futuras compras.
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O engajamento fortalece o vinculo afetivo entre consumidores e marca, gerando
reflexos positivos na lealdade e na intengdo de recompra, o que reforca a importancia de
estratégias voltadas para a promogado de interagdes significativas nas comunidades de marca
como forma de estimular o envolvimento profundo dos consumidores (Lima, 2014).

Diante das evidéncias apresentadas na literatura, o engajamento do consumidor
emerge como uma varidvel moderadora relevante na relacdo entre a participagdo em
comunidades de marca e os comportamentos consequentes, como lealdade e intengao de
compra (Alcantara, 2024; Freitas; Almeida, 2017; Moura, 2020). O engajamento, ao refletir o
envolvimento emocional e cognitivo do consumidor com a marca, pode intensificar os efeitos
da participacdo comunitdria sobre esses comportamentos. Com base nisso, formulam-se as
seguintes hipoteses:

— H2: O engajamento do consumidor modera a relagdo entre a participagdo em

comunidades de marca e a lealdade a marca.

— H3: O engajamento do consumidor modera a relagdo entre a participagcdo em

comunidades de marca e a intengdo de compra.

Considerando a relevancia do engajamento como fator que potencializa a qualidade
da relagdo entre consumidores e marcas, ¢ necessario aprofundar a discussdo sobre um dos
principais resultados comportamentais esperados desse processo relacional: a lealdade do
consumidor. No topico a seguir, serdo explorados os conceitos, antecedentes, formas de

mensuracao e impactos associados a lealdade a marca.

3.3 Lealdade do consumidor

A partir do engajamento, passamos aos efeitos comportamentais da participacao em
uma comunidade de marca: a lealdade do consumidor, a qual pode ser definida como um
profundo compromisso de recompra de um produto ou servico, mesmo diante de pressdes
situacionais e de esfor¢os de marketing de concorrentes. Essa relacao de fidelidade é construida
ao longo do tempo, influenciada por aspectos como a satisfacdo, a confianga e, mais
recentemente, pelo engajamento em comunidades de marca (Oliver, 1999).

Empiricamente, a lealdade a marca ¢ uma das principais consequéncias do
engajamento do consumidor em comunidades virtuais de marca, visto que niveis mais elevados

de engajamento, tanto com a comunidade quanto com a propria marca, geram impactos

positivos e significativos na lealdade dos consumidores. Esse efeito ¢ ainda mais forte quando
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a identificagdo com a marca estd presente, reforcando o papel do engajamento como
antecedente critico da fidelidade a marca (Moura, 2020).

Ampliando o entendimento cldssico de lealdade, pode-se incorporar interacdes
sociais e experiéncias afetivas que moldam o comportamento do consumidor ao longo do
tempo, conceituando a lealdade do consumidor como uma relagdo que se manifesta ndo apenas
pela recompra, mas também por meio do engajamento ativo, da promocao voluntaria da marca
(advocacia) e da participagdo em processos de cocriagao ou copropriedade (Parris; Guzman,
2023).

A cocriagdo possui efeito direto e positivo tanto na confianga quanto na lealdade
dos consumidores, pois foi percebido que um maior envolvimento no processo de cocriagdo
apresentam niveis mais elevados de confianca nos prestadores de servigo, o que, por sua vez,
fortalece a lealdade a empresa (Miiller et al., 2023).

A lealdade do consumidor pode ser classificada em quatro categorias distintas:
lealdade verdadeira, lealdade latente, lealdade falsa e auséncia de lealdade. Segundo os autores,
essa tipologia considera o grau de atitude favoravel do consumidor e o comportamento de
recompra efetiva. A lealdade verdadeira caracteriza-se por um alto nivel de atitude positiva e
alta frequéncia de recompra, enquanto a lealdade latente envolve uma forte atitude favoravel,
mas com baixa frequéncia de compra, geralmente por restricdes externas (Laran; Espinoza,
2004). Além disso, a lealdade ndo deve ser vista como um estado fixo, mas como um processo
dindmico que se desenvolve a partir de experiéncias positivas e do fortalecimento das relagdes
afetivas e comportamentais entre consumidor € marca (Moura, 2020).

As abordagens para mensurar a lealdade podem ser divididas em dois grandes
grupos: medidas comportamentais e medidas atitudinais. As medidas comportamentais
concentram-se em aspectos observaveis, como frequéncia de compra, propor¢ao de compras de
uma marca especifica e historico de repeticao de compras ao longo do tempo. Por outro lado,
as medidas atitudinais buscam compreender o nivel de comprometimento psicologico do
consumidor, sua inten¢cdo de recompra e a for¢a de sua preferéncia em relacdo a marca. Os
autores destacam que, apesar de cada abordagem ter vantagens e limitagdes, muitos estudos
recentes tém optado por modelos compostos, que integram tanto dados comportamentais quanto
atitudinais (Ishak; Ghani, 2013).

A construcdo da lealdade ndo ocorre de maneira isolada, mas ¢ fortemente
influenciada por elementos prévios como o conhecimento da marca (brand awareness) e a
confianga na marca (brand trust ). Tanto o conhecimento da marca quanto a confianga na marca

exercem efeito direto e positivo sobre a lealdade. Entretanto, os dados revelam que a confianga
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na marca teve o maior impacto sobre a lealdade, sendo considerado o fator mais determinante.
Isso reforca a ideia de que, para fidelizar o consumidor, ndo basta que ele apenas conheca a
marca, mas que confie em sua entrega, seguranca e consisténcia (Bernarto et al., 2020).

Chalupa (2024) investigou o impacto das estratégias de marketing relacional sobre
a lealdade do consumidor online, utilizando a plataforma Booking.com como estudo de caso.
Os resultados da pesquisa indicaram que fatores como satisfagdo, compromisso e confianga tém
influéncia significativa na construcao da lealdade dos consumidores.

Corroborando com essa ideia, a pesquisa realizada por Magatef et al. (2023) propds
um modelo que incluiu a qualidade percebida do relacionamento como variavel mediadora,
composta por dois fatores principais: confianca (dimensao cognitiva) e compromisso (dimensao
emocional). Os resultados indicaram que ambas as dimensdes, confianca € compromisso,
tiveram efeitos significativos e positivos sobre a lealdade a marca, demonstrando que
consumidores que percebem um relacionamento de qualidade com a empresa apresentam maior
propensdo a lealdade.

Além disso, o estudo evidenciou que as dimensdes funcionais do site, como a
qualidade da informagdo e da navegacdo, influenciam diretamente a lealdade, enquanto as
dimensdes pessoais do e-CRM, como personalizagdo e comunicacdo interpessoal, afetam a
lealdade de forma indireta, mediadas pela qualidade percebida do relacionamento (Magatef et
al., 2023).

Outros antecedentes que influenciam a lealdade a marca sdo a confianga, a conexao
emocional, a identificacdo com a marca e a qualidade da experiéncia oferecida. Esses fatores
fortalecem os vinculos entre consumidor e marca, favorecendo atitudes leais e engajadas. Em
consequéncia, a lealdade contribui para resultados praticos como o aumento do engajamento
digital, o boca a boca positivo, € maior propensao a compras repetidas, tanto no ambiente online
quanto offline. Afinal, a lealdade moderna envolve ndo apenas atitudes conscientes, mas
também rotinas de comportamento e conexdes simbolicas (Parris; Guzman, 2023).

A lealdade a marca, portanto, pode ser compreendida como um resultado do
envolvimento afetivo e cognitivo do consumidor com os atributos simbolicos e funcionais da
marca, visto que ao investigarem consumidores da marca Guarana Jesus, demonstrou-se que o
amor a marca ¢ um dos principais preditores da lealdade, com énfase na importancia dos
vinculos emocionais nesse processo. A consciéncia da marca e a qualidade percebida também
contribuem significativamente para o desenvolvimento da lealdade. Esses elementos favorecem

a constru¢do de uma identidade de marca so6lida, que gera identificagdo e vinculo com o
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consumidor. O consumo frequente fortalece ainda mais essa relagdo, tornando o
comportamento leal mais expressivo entre os consumidores habituais (Fortes ez al., 2019).

A 1magem corporativa, o tratamento das reclamagdes e a confian¢a na marca estao
entre os fatores que mais influenciaram a lealdade dos clientes. Isso porque a construg¢ao da
lealdade depende de variaveis relacionais e emocionais, que podem ser observadas também em
ambientes de consumo B2C (de empresa para consumidor), como as comunidades de marca
online. O estudo demonstrou ainda que a lealdade gera efeitos positivos como o aumento da
intencdo de recompra e a disposi¢ao dos clientes em manter um relacionamento continuo com
a empresa (Albuquerque; Castelo, 2022).

O sentimento de pertencimento e a identificagdo social exercem influéncia direta
sobre a lealdade do consumidor a marca. Quanto maior a percep¢do de afinidade entre o
consumidor e os demais membros da comunidade, maior a tendéncia de envolvimento nas
atividades propostas e, consequentemente, maior 0 comprometimento com a marca. A autora
ressalta que a construgdo de uma identidade social vinculada & comunidade virtual de marca
reforga o comportamento de consumo e¢ o desejo de manutengcdo do vinculo com a marca,
favorecendo a lealdade e a intencao de recompra (Alcantara, 2024).

Ao serem investigadas as relacdes entre satisfagdo, engajamento, confianca e
lealdade do consumidor no contexto de marcas de aparelhos celulares verificou-se que tanto o
engajamento quanto a confianga atuam como preditores significativos da lealdade e que a
confianca medeia parcialmente a relacdo entre engajamento e lealdade, evidenciando a
complexidade das interagdes entre os construtos analisados e reforcando a importancia de
estratégias focadas na construgdo de relacionamentos duradouros com os clientes (Godinho;
Mangini; Takahashi, 2023).

No estudo realizado por Nunes (2023), foi investigada a relacao entre a experiéncia
do consumidor em plataformas digitais de compra e venda e a lealdade a marca, tendo como
foco os usuarios da Vinted, uma plataforma online de comércio de artigos de segunda mao.
Utilizando uma metodologia mista, a autora aplicou um questionario com 262 respondentes e
realizou cinco entrevistas qualitativas com usuarios ativos da plataforma. Os resultados
indicaram que fatores como sustentabilidade, compromisso ambiental, satisfagdo e confianga
foram determinantes para o fortalecimento da lealdade dos consumidores. A pesquisa
evidenciou que uma experiéncia positiva na plataforma digital, pautada em valores como
credibilidade e transparéncia, aumenta a propensdo dos usudrios a se tornarem leais & marca.

leais a marca.
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Consumidores leais a uma marca tendem a apresentar menor sensibilidade as
variagoes de preco, em comparagao com consumidores nao leais. Em determinadas marcas, o
grupo de consumidores leais manteve suas preferéncias mesmo diante de promogdes e redugdes
de pregos das marcas concorrentes, o que reforga a ideia de que a lealdade vai além de decisdes
puramente racionais, sendo fortemente influenciada por vinculos emocionais e
comportamentais previamente estabelecidos com a marca (Botelho; Urdan, 2005).

Corroborando com essa ideia, Azzari e Pelissari (2020) afirmam que o valor da
marca baseado no consumidor, conhecido como consumer-based brand equity (CBBE), ¢é
composto por trés dimensdes principais: qualidade percebida, associagcdes a marca e lealdade a
marca. A qualidade percebida refere-se a avaliagdo subjetiva do consumidor sobre a exceléncia
global de um produto ou servigo, enquanto as associa¢des a marca englobam os significados,
imagens e experiéncias relacionadas a marca armazenados na memoria do consumidor. A
lealdade a marca, por sua vez, representa 0 compromisso continuo do consumidor com a
recompra e com a manuten¢do do relacionamento com a marca ao longo do tempo.

No estudo realizado por Azzari e Pelissari, demonstrou-se que a qualidade
percebida, as associagdes a marca e a lealdade influenciam positivamente a intengao de compra
dos consumidores. Entretanto, entre essas dimensoes, a lealdade apresentou o impacto mais
forte e direto sobre a inten¢do de compra, enquanto a qualidade percebida e as associagdes a
marca exerceram efeitos indiretos, mediando a relacdo entre a consciéncia da marca e o
comportamento de compra.

Prova disso, foi a analise a lealdade no contexto da plataforma Booking.com, a qual
evidenciou que clientes leais tendem a apresentar maior intengdo de recompra, menor
sensibilidade a precos e maior resisténcia a agdes promocionais de concorrentes. O estudo ainda
refor¢a que, em ambientes digitais, o fortalecimento das relagdes entre empresa e consumidor
¢ fundamental para estimular comportamentos de recompra e recomendagao positiva, uma vez
que a lealdade estd associada a maior predisposi¢do dos consumidores a manter
relacionamentos duradouros com a empresa (Chalupa, 2024). Dessa forma, a lealdade resulta
em beneficios operacionais e financeiros para as empresas, destacando que consumidores leais
sd0 mais propensos a manter o relacionamento comercial ao longo do tempo e a realizar novas
compras, além de reduzirem os custos de aquisi¢cao de novos clientes (Magatef et al., 2023).

O vinculo emocional e atitudinal estabelecido com a marca refor¢a a intengao de
continuidade no relacionamento comercial. A lealdade a marca exerce influéncia significativa
sobre a inten¢do de recompra, demonstrando que consumidores leais apresentam maior

propensdo a realizar novas aquisi¢des, mesmo diante de alteracdes de prego ou de agdes
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promocionais da concorréncia. Esses achados corroboram a ideia de que a lealdade atua como
um fator preditor essencial nas decisdes futuras de compra, servindo como base para estratégias
de retengdo e fidelizacao de clientes (Ali, 2019).

Apbs abordar a lealdade como um dos principais comportamentos consequentes da
relagdo entre consumidor e marca, este estudo direciona a atengdo para a inten¢cdo de compra,
variavel reconhecida como preditora do comportamento futuro de consumo. A seguir, serdo
apresentadas as definicdes conceituais, os fatores influenciadores e os modelos teoricos que

sustentam esse construto.

3.4 Intencao de compra

A lealdade do consumidor esta intrinsecamente ligada a sua intengdo de compra,
que se define como a disposi¢do comportamental de adquirir um produto. Essa intengdo ¢
moldada pela interagdo de varidveis como preco, marca e qualidade percebida, e ¢
significativamente influenciada pelas percepgdes de qualidade e valor atribuidas ao produto
(Dodds; Monroe; Grewal, 1991).

Consumidores que se identificam fortemente com uma marca apresentam maior
predisposicdo a intengdo de compra, especialmente quando percebem aprovagao social para tal
comportamento. Evidenciou-se, portanto, que a identificagdo com a marca e a norma subjetiva
(pressdo percebida de pessoas importantes) estdo positivamente relacionadas a intengdo de
compra, mostrando que fatores sociais e psicoldgicos interagem no processo decisorio (Wu et
al., 2015).

Além da atitude racional, a motiva¢ao hedonica — o prazer e a diversdo percebidos
no ato da compra — tem forte influéncia sobre a intencdo de compra online. A experiéncia
hedodnica atua como refor¢o emocional positivo, aumentando a probabilidade de intengdo futura
de compra. Esses achados sdo particularmente relevantes no contexto de comunidades de marca
em ambientes digitais, onde a experiéncia subjetiva se intensifica (Sun et al., 2010).

Dharmesti et al. (2021) investigaram os fatores que influenciam a inten¢ao de
compra online entre consumidores millennials na Australia e nos Estados Unidos. A pesquisa
utilizou a Teoria do Comportamento Planejado (TPB) como base tedrica, avaliando variaveis
como atitude em relagdo as compras online, motivos sociais, escapismo, percepcao de valor e
comportamento de busca de informagdo. Os autores definem o escapismo como a busca por
experiéncias de compra que proporcionem alivio emocional, distracdo ou entretenimento,

funcionando como uma forma de escapar de rotinas estressantes ou sentimentos negativos. Ja
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as motivagdes de valor referem-se a percep¢do dos beneficios tangiveis obtidos a partir da
relagdo custo-beneficio percebida pelo consumidor durante a experiéncia de compra online. Os
resultados do estudo mostraram que uma atitude positiva em relagdo ao ambiente online,
combinada com essas motivacdes hedonicas e utilitarias, aumentam significativamente a
inten¢do de compra dos jovens consumidores. O estudo reforga, portanto, que variaveis de
natureza psicologica e comportamental desempenham papel central na formagdo da intencao
de compra em contextos digitais.

Uma pesquisa realizada com uma amostra de consumidores participantes de
comunidades de marca em midias sociais, investigou a relacdo entre a participacdo nessas
comunidades, a confianca na marca, a equidade da marca e as respostas comportamentais dos
consumidores. Os resultados indicaram que a interagao nas comunidades fortalece a confianga
€ a percepcao positiva sobre a marca, o que, por sua vez, influencia de forma significativa a
intengdo de compra, a aceitagdo de novos produtos da marca e a disposi¢do dos consumidores
em pagar um preco mais elevado. Dessa forma, ao proporcionarem um espago para o
compartilhamento de experiéncias entre os consumidores, as comunidades virtuais de marca
atuam como importantes influenciadoras do comportamento de compra, pois os consumidores
sdo mais propensos a realizar uma compra quando percebem que outros membros da
comunidade validaram positivamente a marca ou o produto. Assim, o ambiente comunitario
funciona como um fator social que reduz incertezas e fortalece as intencdes de consumo
(Chavadi et al., 2023).

Nesse contexto, a relacdo entre intencdo e comportamento futuro tem sido
amplamente explorada na literatura cientifica, principalmente a partir de modelos que buscam
compreender os fatores que determinam as decisdes individuais. Madden, Ellen e Ajzen (1992),
ao comparar a Teoria da A¢do Racional (TRA) e a Teoria do Comportamento Planejado (TPB),
demonstraram que a intencao de realizar um determinado comportamento ¢ um forte preditor
da sua efetiva execu¢do. Embora o estudo tenha sido aplicado em contextos como satude e
pratica de atividades fisicas, os autores destacam a validade da inten¢cdo como variavel
dependente em diferentes cendrios comportamentais. Esses achados refor¢am a utilizagao da
intencdo de compra como indicador valido em pesquisas de comportamento do consumidor,
uma vez que ela representa o esforco motivacional do individuo em dire¢do a uma futura
decisdo de compra.

Além do impacto sobre a lealdade, a literatura também sugere que a participagao
em comunidades de marca pode influenciar diretamente a intengdo de compra, ao estimular a

identificacdo, a confianca e o desejo de continuidade no relacionamento com a marca (Ali,
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2019; Dodds; Monroe; Grewal, 1991; Godinho; Mangini; Takahashi, 2023). Com base nesses
fundamentos, apresenta-se a segunda hipotese:
H2: A participacdo em comunidades de marca exerce um efeito positivo sobre a

inten¢do de compra do consumidor.
3.5 Modelo teodrico da pesquisa

Com base na literatura revisada, foi elaborado um modelo tedrico que representa as
relagcdes entre os construtos investigados neste estudo (Figura 1). O modelo propde que a
participacdo em comunidades de marca influencia diretamente a lealdade e a intengdo de

compra, sendo essas relacdes moderadas pelo engajamento do consumidor.
Figura 1 — Modelo teodrico da pesquisa
H2

H3 | |
. g

COMUNIDADES DE

MARCA

H4

INTENCAO DE

COMPRA

Fonte: elaborada pela autora.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo tem como proposito apresentar o delineamento metodoldgico da
pesquisa, descrevendo de forma clara como o estudo foi conduzido para garantir a validade e a
confiabilidade dos resultados. Inicialmente, sdo detalhadas as classificagdes do estudo quanto
a sua natureza, aos objetivos e aos procedimentos adotados. Em seguida, sdo expostos os
métodos de coleta de dados, com destaque para as escalas utilizadas e os critérios de delimitagao

da amostra.

4.1 Delineamento da pesquisa

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa de abordagem quantitativa, a
qual tem como base a mensura¢do objetiva de fendmenos, utilizando-se de instrumentos
padronizados para coleta e andlise de dados, com o proposito de testar hipdteses e estabelecer
relagdes estatisticamente significativas entre as variaveis estudadas. Esse tipo de abordagem foi
escolhida porque prioriza a analise de componentes de forma isolada e a quantificacdo de
informagdes, o que a torna adequada para pesquisas que buscam identificar padrdes de
comportamento e verificar relagdes causais entre diferentes fatores (Mussi et al., 2019). Os
dados na abordagem quantitativa tém natureza numérica. No presente trabalho, a forma de
mensuracao utilizada serd a escala Likert.

O presente estudo caracteriza-se, portanto, como uma pesquisa de abordagem
quantitativa, com objetivo descritivo e correlacional. A natureza quantitativa justifica-se pela
necessidade de mensuracado estatistica das relacdes entre os construtos definidos no modelo
tedrico, permitindo a testagem das hipdteses propostas. O cardter descritivo visa apresentar e
compreender os fendmenos observados, enquanto o delineamento correlacional busca analisar
as relacdes existentes entre as variaveis de interesse, como participagdo em comunidades
virtuais de marca, engajamento, lealdade e inten¢do de compra.

Quanto aos fins, trata-se de uma pesquisa descritiva, uma vez que tem como
objetivo principal a identificagdo, o registro e a analise das caracteristicas de um fenomeno
especifico, permitindo a construcao de perfis, cendrios ou relacdes entre variaveis (Nunes;

Nascimento; Luz, 2016).
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4.2 Instrumento de coleta de dados

No que diz respeito aos meios de investigagao, esta pesquisa foi conduzida por meio
de um levantamento (survey), utilizando-se de um questionario estruturado como instrumento
de coleta de dados. Conforme destaca Bastos et al. (2023), o questiondrio ¢ um instrumento de
pesquisa composto por um conjunto de perguntas organizadas de maneira logica. Quanto ao
tempo, a pesquisa adota um corte transversal, com coleta de dados realizada em um unico
momento, adequado para identificar e avaliar as relacdes entre os construtos estudados.

A escolha por esse delineamento metodoldgico justifica-se pela natureza dos
objetivos do estudo, que envolvem a verificacdo das relagdes entre a participacdo em
comunidades de marca, o engajamento do consumidor, a lealdade a marca e a intencdo de
compra, por meio da analise estatistica dos dados obtidos.

A populacdo deste estudo ¢ composta por consumidores que participam de
comunidades virtuais de marcas. A amostra foi selecionada utilizando o método de amostragem
ndo probabilistica por conveniéncia, em funcdo da facilidade de acesso aos respondentes e
limitag¢do de recursos. O tamanho final da amostra foi de 135 respondentes, considerando como
critério de inclusdo a participagdo ativa em comunidades de marca.

Para a coleta de dados, foi utilizado um questiondrio estruturado, composto por
cinco blocos de questdes, sendo o primeiro destinado a coletar os dados demograficos dos
respondentes e o restante a mensurar cada um dos construtos do modelo tedrico: participacao

em comunidades de marca, engajamento, lealdade a marca e intengao de compra (Quadro 1).

Quadro 1 — Construtos e itens da escala

(continua)
Construto Itens da Escala (adaptados de escalas validadas)
Participagdo em Comunidade de - Eu participo ativamente das discussdes na comunidade.
Marca (Algesheimer; Dholakia; - Eu leio com frequéncia o que ¢ postado na comunidade.
Herrmann, 2005; Bagozzi; - Eu busco informagdes e novidades sobre a marca na comunidade.
Dholakia, 2002) - Eu contribuo com perguntas, respostas ou conteudos.
Quadro 1 — Construtos ¢ itens da escala
(continuagio)
Construto Itens da Escala (adaptados de escalas validadas)
Engajamento do Consumidor - Sinto entusiasmo ao participar da comunidade.
(Algesheimer; Dholakia; Herrmann, | - Tenho vontade de interagir com outros membros sobre a marca.
2005; Bagozzi; Dholakia, 2002) - Considero importante participar das atividades da comunidade.
Lealdade a Marca (Chaudhuri; - Prefiro essa marca em vez de concorrentes.
Holbrook, 2001; Oliver, 1999) - Pretendo continuar comprando produtos dessa marca.
- Falo bem da marca para outras pessoas.
- Mesmo que outra marca ofereca algo parecido, continuo com essa.
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Inteng@o de Compra (Dodds; - Pretendo comprar produtos dessa marca nos proximos meses.
Monroe; Grewal, 1991; Zeithaml; - Estou disposto(a) a pagar mais por essa marca.
Berry; Parasuraman, 1996) - Tenho planos de adquirir novos produtos da marca.

- A marca esta entre minhas principais op¢des de compra.

Fonte: elaborado pela autora.

O instrumento de coleta foi composto por itens adaptados de escalas previamente
validadas na literatura e que, em suas publicacdes originais frequentemente empregam o
formato de escala Likert. Posteriormente foi adaptado ao contexto brasileiro, com base no
exemplo do estudo de Almeida ef al. (2011), permitindo que os resultados contribuam
significativamente para a compreensdo dos fendmenos investigados. As escalas foram
traduzidas e ajustadas para o contexto da pesquisa e as afirma¢des medidas por meio de uma
escala Likert de 7 pontos, variando de 1 (“discordo totalmente”) a 7 (“concordo totalmente”).
Embora ndo se trate de uma escala validada integralmente neste formato, buscou-se preservar

a coeréncia teodrica e semantica dos construtos.

4.3 Procedimentos de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de um formulario eletronico elaborado na
plataforma Google Forms, contendo as escalas previamente descritas neste trabalho.
Inicialmente, foi conduzido um pré-teste no dia 26 de maio visando verificar a clareza,
coeréncia e aplicabilidade dos itens apresentados. Como ndo foram observadas inconsisténcias
ou dificuldades de compreensao, as escalas foram mantidas integralmente na versao definitiva
do instrumento.

Diante disso, a versao final do questiondrio esteve disponivel para participagdo no
periodo de 26 de maio a 3 de julho, resultando em um total de 241 respondentes. Entretanto, o
formulario possuia a seguinte pergunta-filtro: “Vocé participa de alguma comunidade virtual
de marca?”’ em que apenas seguiam aqueles que participam de uma comunidade. O total de
respondentes, portanto, foi de 135 participantes. O formulario foi divulgado por meio de canais
de comunicagdo como o aplicativo WhatsApp e midias sociais, especialmente o Instagram,

visando alcangar, de forma agil, um publico amplo e diversificado.

4.4 Analises de confiabilidade e validade das escalas

As andlises de confiabilidade e validade foram conduzidas para avaliar as

propriedades psicométricas das escalas utilizadas no instrumento de coleta de dados, garantindo
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a qualidade e a robustez dos dados coletados para as andlises subsequentes. Para a
confiabilidade, foi empregado o coeficiente Alfa de Cronbach, enquanto a validade de construto
foi verificada por meio de Analise Fatorial Exploratoria (AFE). Os resultados obtidos
demonstraram indices satisfatorios para todas as dimensdes do modelo.

A escala referente a Participacdo em Comunidades de Marca demonstrou alta
consisténcia interna, com um Alfa de Cronbach de 0,839. A Andlise Fatorial Exploratéria
revelou uma estrutura unidimensional para este construto, indicando que os quatro itens
avaliados compartilham um mesmo fator latente e sdo percebidos de forma coerente pelos
respondentes.

Para a dimensdo de Engajamento do Consumidor, obteve-se um dos mais elevados
coeficientes de confiabilidade (a = 0,890). A AFE igualmente apontou para uma estrutura
unidimensional, refor¢ando a solidez da medida e a hipotese de que os itens aplicados captam
diferentes aspectos de um mesmo fendomeno psicoldgico, relacionado ao envolvimento,
interesse e identificagdo emocional dos participantes com a marca avaliada.

A escala de Lealdade a Marca apresentou o indice mais elevado de confiabilidade
entre todos os construtos (a0 = 0,925), sinalizando forte coesdo entre os itens e robustez na
mensuracdo do comprometimento do consumidor. Sua unidimensionalidade indica que os
diferentes indicadores de lealdade — como preferéncia continua, intencdo de recompra e
recomendacdo espontdnea — se manifestam de forma inter-relacionada na percepcdo dos
respondentes.

Por fim, a variavel Intencdo de Compra demonstrou consisténcia satisfatoria, com
um Alfa de Cronbach de 0,827. Embora este valor seja ligeiramente inferior aos demais, ele
permanece dentro dos limites considerados adequados para pesquisas em ciéncias sociais
aplicadas. A unidimensionalidade observada refor¢ca o entendimento de que os itens que
compoem esse construto (refletindo a disposicao dos participantes em manter uma relacao
futura com a marca) se integram como parte de um mesmo padrdo de comportamento esperado.

De forma geral, os resultados obtidos nesta etapa confirmam a validade interna dos
instrumentos de mensuragao e a confiabilidade dos dados, assegurando que os construtos foram
adequadamente operacionalizados. A estabilidade das escalas e a convergéncia entre os
indicadores psicométricos € os objetivos da pesquisa reforcam a robustez do instrumento
aplicado e validam sua utilizacdo em analises subsequentes que investiguem relagdes entre as

variaveis do modelo.
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4.5 Procedimentos de analises de dados

Inicialmente, foram realizadas analises descritivas para caracterizar o perfil
sociodemografico da amostra e apresentar a distribuicdo das respostas aos itens das escalas.
Para cada um dos quatro construtos investigados — participagdo em comunidade de marca,
engajamento, lealdade a marca e intencao de compra —, foram calculadas as médias aritméticas
e os desvios-padrdao de cada item individual. Subsequentemente, a média composta de cada
construto foi calculada a partir da média dos itens correspondentes, fornecendo uma medida
consolidada representativa para cada variavel latente.

Previamente as andlises inferenciais, foram conduzidas analises psicométricas das
escalas. A confiabilidade dos construtos foi avaliada por meio do coeficiente Alfa de Cronbach,
visando garantir a consisténcia interna das medidas. A validade da estrutura fatorial foi
verificada utilizando-se a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), com o objetivo de confirmar a
unidimensionalidade e a adequac¢do das escalas adaptadas ao contexto da pesquisa.

Para o teste das hipdteses do estudo, foram empregadas as seguintes técnicas
estatisticas inferenciais:

a) Para as Hipoteses 1 e 4, que abordam relagdes diretas entre os construtos, foi

utilizada a Analise de Regressdo Linear.

b) Para as Hipdteses 2 e 3, que investigam os efeitos de moderagdo, foi empregada

a Anélise de Variancia de Modelo Linear Geral (ANOVA-GLM), permitindo
avaliar como o engajamento do consumidor atua como variavel moderadora nas

relagdes propostas.
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5.1 Analise descritiva do perfil dos respondentes
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Com o objetivo de testar o modelo proposto, foram analisadas as relagdes de como

a participacao em comunidades de marca influenciam na lealdade e intengao de compra por

parte dos consumidores. Verificou-se ainda se o engajamento seria um moderador da relagao

entre participa¢do nas comunidades, lealdade e intengdo de compra.

A andlise descritiva da amostra permitiu caracterizar os respondentes do estudo,

com destaque para a predominancia do publico feminino (84,4%) e a concentragdo de

participantes na faixa etaria média de 28,8 anos (Tabela 1).

Tabela 1 — Sexo

Frequéncia Porcentual Porcentagem valida Porcentagem acumulativa
Feminino 114 84,4 84,4 84,4
Masculino 21 15,6 15,6 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fonte: elaborada pela autora.

Observou-se, ainda, um nivel elevado de escolaridade, com 54,8% dos participantes

apresentando ensino superior completo ou pos-graduacao (Tabela 2), o que indica um perfil

com potencial maior de engajamento critico e informacional frente a comunicacdo

organizacional.

Tabela 2 — Escolaridade

Frequéncia Porcentual Porc«?n.tagem Porcentagem
valida acumulativa

Ensino fundamental incompleto 3 2,2 2,2 2,2
Ensino fundamental completo 2 1,5 1,5 3,7
Ensino médio completo 13 9,6 9,6 13,3
Ensino superior incompleto 43 31,9 31,9 45,2
Ensino superior completo 37 27,4 27,4 72,6
Pos-graduacio 37 27,4 27,4 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fonte: elaborada pela autora.

A analise da variavel estado civil (Tabela 3) revelou que a maioria dos participantes

da pesquisa (74,1%) se declarou solteira, enquanto 23,7% afirmaram estar casados ou em unido

estavel, e 2,2% eram divorciados. Essa distribuicao € relevante para o estudo, pois o estado civil

pode influenciar padrdes de consumo, prioridades de compra e o comportamento geral do

consumidor.
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Tabela 3 — Estado Civil

Frequéncia Porcentual Porcentagem vilida Porcentagem acumulativa

Solteiro 100 74,1 74,1 74,1

Vilido Casado(a)/Unido Estavel 32 23,7 23,7 97,8
Divorciado(a) 3 2,2 2,2 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fonte: elaborada pela autora.

Assim, a predominancia de individuos solteiros na amostra fornece um contexto
importante para compreender como as comunidades virtuais de marca podem impactar a

tomada de decisdo desse perfil especifico de consumidor.

5.2 Analise das médias dos construtos do estudo

As médias da escala de participacao em comunidades de marcas ndo foram altas em
sua maioria. Observou-se que as pessoas tém o habito de ler com frequéncia o que € postado na
comunidade, mas ndo interagem (M = 5,15; d.p. = 1,72). Além disso, as comunidades de marca
sdo fontes de busca por informagdes e novidades por parte dos consumidores (M = 5,53; d.p. =
1,66). Por outro lado, os participantes ndo participam muito ativamente das discussdes em

comunidades e contribuem pouco com perguntas, respostas ou conteuidos (Tabela 4).

Tabela 4 — Médias dos itens da escala de participa¢do em comunidade de marca.

Comunidade de marca Média Desvio padrao
Eu participo ativamente das discussdes na comunidade da marca 3,44 1,79
Eu leio com frequéncia o que € postado na comunidade, ainda que ndo interaja 5,15 1,72
Eu busco informagdes e novidades sobre a marca na comunidade 5,53 1,66
Eu contribuo com perguntas, respostas ou conteiidos na comunidade 3,90 1,99

Fonte: elaborada pela autora.

Esse resultado corrobora com os achados de Nery et al. (2020) o qual afirma que
consumidores se engajam com marcas também para buscar informacdes relevantes sobre
produtos ou servigos. Além disso, os achados do presente estudo corroboram com Santos et al.
(2017) em sua pesquisa a respeito da comunidade de marca Harley-Davidson, a qual evidenciou
que a percepgao da marca como parte da identidade do consumidor ndo influencia diretamente
a intencao de socializar com outros membros da comunidade.

Em relagcdo ao nivel de engajamento, verificou-se que os participantes ‘sentem
entusiasmo ao participar da comunidade de marca’ (M = 5,01; d.p. = 1,84), mas concordam
pouco com a ideia de interagir com os outros membros sobre a marca (M = 4,15; d.p. = 2,04).

Os participantes tendem a sentirem-se emocionalmente conectados as comunidades (M = 4,56;
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d.p. = 1,93) e sentem-se como parte de algo quando participam dessas comunidades (M = 4,58;

d.p. = 1,98), conforme pode ser visto na Tabela 5.

Tabela 5 — Médias dos itens da escala de engajamento

Engajamento Média Desvio padrio
Sinto entusiasmo ao participar da comunidade da marca 5,01 1,84
Tenho vontade de interagir com outros membros sobre a marca 4,15 2,04
Considero importante participar das atividades da comunidade 4,48 2,03
Eu me sinto emocionalmente conectado(a) a comunidade da marca 4,56 1,93
Sinto que fago parte de algo maior quando participo da comunidade da marca 4,58 1,98

Fonte: elaborada pela autora.

Teoricamente, a presente pesquisa estd em conformidade com autores como
Almeida et al. (2011), McAlexander, Schouten e Koenig, (2002) e Zafanelli, Troccoli e
Scatulino (2016), os quais ressaltam como beneficios gerados pela participagdo ativa em
comunidades de marca, o fortalecimento do vinculo afetivo, o aumento da identificagdo com a
marca e a construcao de um senso de pertencimento.

Conforme pode ser observado na Tabela 6, os participantes tendem a falar bem das
marcas que sdo leais (M = 6,36; d.p. = 1,22) e indicam que pretendem continuar comprando
produtos dessas marcas no futuro (M = 6,27; d.p. = 1,18). Além disso, os consumidores que
participam de comunidades preferem marcas que sao leais em vez da concorréncia (M = 5,96;
d.p. = 1,36) e, mesmo que outra marca oferega algo parecido, continuam comprando as marcas

que sdo leais (M = 5,61; d.p. = 1,57).

Tabela 6 — Médias dos itens da escala de lealdade

Lealdade Média  Desvio padrio
Prefiro essa marca em vez de concorrentes 5,96 1,36
Pretendo continuar comprando produtos dessa marca no futuro 6,27 1,18
Falo bem da marca para outras pessoas 6,36 1,22
Mesmo que outra marca ofereca algo parecido, eu continuo com essa 5,61 1,57

Fonte: elaborada pela autora.

Esse achado, portanto, esta em conformidade com a afirmacdo de Chalupa (2024)
de que o fortalecimento das relagdes entre empresa e consumidor ¢ fundamental para estimular
a recomendagdo positiva. Além disso, esse resultado corrobora com os achados de Botelho e
Urdan (2005) em sua analise a respeito da elasticidade-preco da escolha da marca em clientes
leais e ndo leais, uma vez que o estudo demonstrou que o grupo de consumidores leais manteve
suas preferéncias mesmo diante de promogdes e reducdes de precos das marcas concorrentes.

No que se refere a intencdo de comprar produtos de marcas que participam de

comunidades, os consumidores indicaram que tém planos de adquirir novos produtos dessas
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marcas (M = 6,02; d.p. = 1,34) e que elas estdo entre suas principais op¢des de compra (M =
5,99; d.p. = 1,43). Além de pretenderem comprar produtos da marca nos proximos meses (M =
5,84; d.p. = 1,38), a maioria dos participantes estdo dispostos a pagar mais para continuar

consumindo a marca de sua preferéncia (M = 4,99; d.p. = 1,76) (ver Tabela 7).

Tabela 7 — Médias dos itens da escala de inten¢ao de compra

Intencio de compra Média Desvio padrao
Pretendo comprar produtos dessa marca nos préximos meses 5,84 1,38
Estou disposto(a) a pagar mais para continuar com essa marca 4,99 1,76
Tenho planos de adquirir novos produtos da marca 6,02 1,34
A marca estd entre as minhas principais op¢des de compra 5,99 1,43

Fonte: elaborada pela autora.

Na teoria, Wu et al. (2015) afirmam que a identificagdo com a marca e a pressao
percebida de pessoas importantes estdo positivamente relacionadas a intencdo de compra,
corroborando com os resultados do presente trabalho. Ali (2019) também afirmou que
consumidores leais apresentam maior propensao a realizar novas aquisi¢does, mesmo diante de

alteragdes de prego ou de agdes promocionais da concorréncia.

5.3 Testes de hipodteses

A hipdtese H1 sugere que a participagdo em comunidades de marca exerce um
efeito positivo sobre a lealdade do consumidor. Para essa verificacdo, foi realizada uma anélise
de regressdo entre os construtos. De acordo com os resultados, verificou-se que a participagao
em comunidade de marca impacta positivamente na lealdade do consumidor (R? = 0,952 |
F(1,134) = 1294,590; p = 0,000), com um beta positivo de p = 0,712, p&It;0,05 (ver Tabela 8).
Nesse sentido, a hipotese H1 foi suportada. Sendo assim, quando maior for a participagdo dos

consumidores em comunidades de marca, maior sera a lealdade.

Tabela 8 — Analise de regressao linear da hipdtese H1

Coeficientes nio padronizados Coeficientes padronizados .
Modelo — t Sig.
B Modelo padrio Beta
1 Lealdade 0,712 0,020 0,952 35,980 0,000

Fonte: elaborada pela autora.
a: Variavel dependente: Comunidade de marca; b: Regressao linear pela origem.

Esse resultado esta de acordo com a teoria, tendo em vista por exemplo o estudo de
McAlexander, Schouten e Koenig, (2002), o qual demonstrou que os lagos emocionais

estabelecidos entre os consumidores e os diferentes elementos da marca — incluindo os outros
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membros da comunidade — fortalecem a lealdade, o comprometimento e o sentimento de
pertencimento, de modo que a experiéncia comunitaria pode criar um ambiente propicio para a
construgdo de vinculos duradouros entre consumidor e marca.

A hipotese H2 sugere que o engajamento do consumidor modera a relagdo entre a
participagdo em comunidades de marca e a lealdade a marca. Segundo a ANOVA de modelo
linear geral, o efeito moderador do engajamento foi significativo (F(1,131) = 0,458 | p = 0,003)
(ver Tabela 9). Desse modo, a hipdtese H2 foi suportada.

Tabela 9 — Analise da relacdo entre participagdo em comunidade de marca e lealdade, moderado
por engajamento

Tipo III Soma Quadrado Eta parcial

Fonte dos Quadrados Médio F Sig. quadrado
Ordenada na orieem Hipotese 2624,071 1 2624,071 287,105 ,038 ,997
& Erro 9,140 1 9,140°

NivelEneai Hipotese 16,838 1 16,838 27,701 ,120 ,965

VeTEngd Erro 608 1,608

. Hipotese 9,140 1 9,140 15,036 ,161 ,938
NivelPartCom Erro 608 ) 608"

. . . Hipotese 608 1 608 458 500 003

% b b b b b

NivelEngaj * NivelPartCom Erro 173,835 131 1.327¢

Fonte: elaborada pela autora.

O Grafico 1 demonstra que as pessoas com baixo engajamento nas comunidades

sdo 0s mais leais as empresas.

Grafico 1 — Anélise do efeito moderador do engajamento

entre participacdo em comunidades de marca e lealdade
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Fonte: elaborado pela autora.
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A hipotese H3 sugere que o engajamento do consumidor modera a relagdo entre a

participagdo em comunidades de marca e a intengdo de compra. Segundo exame da ANOVA

de modelo linear geral, o efeito moderador do engajamento na relagdo proposta foi significativo

(F(1,131) = 0,102 | p = 0,001) (Ver Tabela 10). Desse modo, a hipotese H3 foi suportada. Ou

seja, em situagdes de engajamento elevado, a intencdo de compra dos produtos tendem a

aumentar.

Tabela 10 — Analise da relacdo entre participagdo em comunidade de marca e intengdo de
compra, moderado por engajamento

Tipo III Soma Quadrado . Eta parcial
Fonte dos Quadrados Médio F Sig. quadrado
Ordenada na origem Hipotese 2305,205 1 2305,205 6100,149 ,008 1,000
& Erro 378 | 378a
NivelEneai Hipotese 22,026 1 22,026 154,709 ,051 ,994
&4 Erro 142 1 ,142b
. Hipotese ,378 1 ,378 2,654 350 , 726
NivelPartCom Erro 142 ) 1420
. . . Hipotese 142 1 142 102 750 001
sk s s s s s
NivelEngaj * NivelPartCom Erro 182,342 131 1.392¢

Fonte: elaborada pela autora.

O Grafico 2 demonstra também algo interessante, pois sugere que as pessoas com

baixo engajamento nas comunidades sdo também as que mais tém intencdo de comprar os

produtos da empresa.

Grafico 2 — Analise do efeito moderador do engajamento

entre participacdo em comunidades de marca e lealdade
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Esse resultado esta em conformidade com a afirmacao de Akram e Kortam (2020)
de que o engajamento apresenta dimensdes atitudinais € comportamentais, sendo um mediador
central entre a experiéncia vivenciada nas comunidades virtuais e a predisposicdo do
consumidor em realizar futuras compras.

A hipotese H4 sugere que a participagdo em comunidades de marca exerce um
efeito positivo sobre a intencao de compra do consumidor. Para essa verificagado, foi realizada
uma analise de regressao linear entre os construtos. De acordo com os resultados, verificou-se
que a participagdo em comunidade de marca impacta positivamente na intengdo de compra do
consumidor (R? = 0,356 | F(1, 134) = 19,331; p = 0,000), com um beta positivo de = 0,420,
p&lt;0,05 (ver Tabela 11). Nesse sentido, a hipotese H4 foi suportada. Sendo assim, quando
maior for a participagao dos consumidores em comunidades de marca, maior sera a intengao de

comprar os produtos da marca por parte do consumidor (ver Tabela 11).

Tabela 11 — Andlise de regressao linear da hipdtese H4

Coeficientes nio padronizados Coeficientes padronizados .
Model t Sig.
odelo B Modelo padrio Beta '8
(Constante) 1,902 ,528 3,602,000
Intengdo de compra ,420 ,096 ,356 4397  ,000

Fonte: elaborada pela autora.
a: Variavel dependente: Comunidade de marca.

Na teoria, esse resultado € corroborado pelo estudo de Chavadi et al. (2023) o qual
demonstrou que ao proporcionarem um espago para o compartilhamento de experiéncias entre
os consumidores, as comunidades virtuais de marca atuam como importantes influenciadoras
do comportamento de compra, pois os consumidores sdo mais propensos a realizar uma compra
quando percebem que outros membros da comunidade validaram positivamente a marca ou o
produto, de modo que o ambiente comunitario funciona como um fator social que reduz
incertezas e fortalece as intengdes de consumo.

Com base nos resultados, foi observado que o nivel de engajamento que os
consumidores t€m com as marcas contribui para a lealdade e inten¢ao de compra dos produtos
da marca. O que chama ateng¢ao € o fato de isso ser mais comum entre aqueles que t€ém menor
engajamento. Isso leva a crer que a lealdade ¢ superior a questdo do engajamento e, mesmo nao

estando tdo engajado, o consumidor pode ser leal e continuar comprando os produtos da marca.
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6 CONCLUSAO

Esta se¢do tem como objetivo retomar o problema de pesquisa e os objetivos
estabelecidos, sintetizar as principais conclusdes alcangadas, e refletir sobre as contribuigdes
teodricas e praticas do estudo. Além disso, sdo apontadas as limitacdes encontradas durante a

investigacdo e sugestdes par pesquisas futuras.

6.1 Sintese dos principais resultados

O presente estudo teve como objetivo analisar de que modo a participacdo em
comunidades de marca, moderada pelo engajamento, se relaciona com a lealdade e a intencdo
de compra do consumidor. Para tanto, por meio da aplicagdo de um questionario estruturado a
uma amostra de consumidores, a pesquisa buscou aprofundar a compreensao do impacto dessas
comunidades virtuais no comportamento decisoério e de consumo.

As analises evidenciaram que a participagao em comunidades de marca se relaciona
positivamente com a lealdade a marca e a intengdo de compra do consumidor, fornecendo
suporte as hipoteses H1 e H4. Isso corrobora a literatura que aponta a participagdo em
comunidades como um fator impulsionador de lagos mais fortes com a marca e comportamentos
de compra favoraveis.

O engajamento do consumidor, por sua vez, demonstrou ser um moderador
significativo nas relagdes investigadas. Conforme as analises realizadas, o engajamento modera
a relagdo entre a participacdo em comunidades de marca e a lealdade a marca (H2), e também

entre a participagdo em comunidades de marca e a inten¢do de compra (H3).

6.2 Implicacées académicas e gerenciais

Este estudo contribui para o campo do marketing e comportamento do consumidor,
oferecendo tanto avangos teoricos quanto insights praticos.

No ambito académico, a pesquisa expande o entendimento dos modelos de
comportamento do consumidor ao confirmar a relagdo entre participagdo em comunidades de
marca, lealdade e inten¢do de compra, destacando o papel moderador do engajamento. Isso
reforca a literatura sobre comunidades virtuais e aprofunda a compreensdo de como a conexao

do consumidor em ambientes digitais influencia diretamente resultados de marketing.
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Além disso, os resultados demonstram que comunidades virtuais de marca sao
ativos estratégicos para marcas, indicando a necessidade dos gestores investirem na criagdo e
gestao dessas comunidades para fomentar engajamento, pois ele amplifica a lealdade e a
intengdo de compra. Ademais, focar em estratégias que aprofundem o engajamento do
consumidor em plataformas digitais ¢ crucial para converter participagdo em resultados
tangiveis.

Os achados oferecem, portanto, subsidios para a formulacdo de estratégias de
criacdo de comunidade e experiéncia de compra mais eficazes, orientadas a construgdo de
vinculos duradouros e a geragdo de valor simbdlico nas interagcdes com o publico.

Por fim, ¢ valido destacar que os objetivos especificos estabelecidos foram
alcancados, visto que foi possivel analisar a relagdao entre participacdo em comunidades de
marca e lealdade do consumidor, além de verificar a influéncia da participacdo em comunidades
de marca sobre a inten¢do de compra e examinar o papel moderador do engajamento nas
relagdes entre participacdo, lealdade e intengdo de compra. Dessa forma, foi possivel confirmar
a coeréncia entre a proposta do estudo, os procedimentos metodoldgicos adotados e os

resultados empiricos.

6.3 Limitacoes do estudo

Apesar das contribuicdes, este estudo possui limitagdes que devem ser consideradas
na interpretacao de seus resultados, entre elas a utilizagdo de uma amostra nao probabilistica,
por conveniéncia, a qual restringe a generaliza¢do dos achados para a totalidade da populacao
de consumidores. Além disso, por ser um estudo transversal, a pesquisa ndo permite inferéncias
diretas de causalidade ou a observagao de mudancgas nas variaveis ao longo do tempo. Por fim,
os resultados baseiam-se em informacdes autodeclaradas pelos participantes, o que pode estar

sujeito a vieses de resposta.

6.4 Sugestoes de pesquisas futuras

Com base nos resultados e nas limitagdes deste estudo, diversas avenidas de
pesquisa futura podem ser exploradas para aprofundar o entendimento sobre as comunidades
virtuais de marca e o comportamento do consumidor. Dessa forma, ¢ recomendado que futuras

investigacoes ampliem a amostra, explorem modelos longitudinais e testem mediacdes ou
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moderacdes entre os construtos aqui analisados, ampliando a compreensdo dos impactos

causados pela participagdo em comunidades virtuais de marca.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

TCC - Comunidades de Marca e
Comportamento do Consumidor

Este formulério € parte de uma pesquisa académica sobre o impacto da participagdo em
comunidades virtuais de marca no comportamento do consumidor. As respostas sdo
ananimas e serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos.

* Indica uma pergunta obrigatdria

Vocé participa de alguma comunidade virtual de marca?

Considere o seguinte conceito de comunidade de marca para responder o
guestionario: Grupos online onde pessoas com interesse em uma marca
interagem, trocando experiéncias, opinides e contelidos. Essas interagoes
fortalecem o vinculo entre 0s membros e a marca, criando um sentimento de
pertencimento e envolvimento mutuo (ALMEIDA et al., 2011; SCHAU; MUNIZ:
ARNOULD, 2009).

O Sim
(O Nao

Seguinte Limpar formulario

CARACTERISTICAS SOCIO DEMOGRAFICAS

MNesta segdo, pedimos algumas informagdes basicas para conhecer melhor o perfil dos
participantes. Esses dados nos ajudam a entender o contexto dos respondentes e analisar
possiveis diferengas entre grupos.

SEXO *

O Feminino

(:) Masculino
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IDADE *

A sua resposta

RENDA MENSAL FAMILIAR *

A sua resposta

ESCOLARIDADE *

Ensino Médio completo

Ensino superior completo

QB0 000

Pas-graduacgao

OCUPACAO *

A sua resposta

ESTADO CIVIL *

O Solteiro(a)
O Casado(a)/Unido estavel
O Divorciado(a)

O Vidvo(a)

Anterior Seguinte

Ensino fundamental incompleto

Ensino Fundamental completo

Ensino superior incompleto

Limpar formulario
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PARTICIPAQ;&O EM COMUNIDADES DE MARCA

Para as préximas afirmacdes, avalie o quanto vocé concorda com cada uma delas,
considerando sua participagdo na comunidade virtual da marca. Use aescalade1a7,
sendo:

1 = Discordo totalmente

7 = Concordo totalmente

Eu participo ativamente das discussées na comunidade da marca. *
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Eu contribuo com pergunias, respostas ou conteudos na comunidade. *

Anterior Seguinte Limpar formulario

ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR

Agora queremos saber o quanto vocé se sente envolvido emocionalmente e motivado em
participar das atividades da comunidade da marca. Este bloco mede seu nivel de
engajamento.

Sinto entusiasmo ao participar da comunidade da marca. *

58



Eu me sinto emocionalmente conectado(a) & comunidade da marca *

Anterior Seguinte Limpar formularic

LEALDADE A MARCA

Aqui buscameos entender seu nivel de compromisso e preferéncia pela marca, mesmo
diante de outras opgdes no mercado. As afirmacdes a seguir avaliam a sua fidelidade &
marca.

Prefiro essa marca em vez de concorrentes. *
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Falo bem da marca para outras pessoas. *

Anterior Seguinte Limpar formularic

INTENGAO DE COMPRA

Nesta parte, vamos avaliar suas intengdes futuras em relacdo 4 compra de produtos da
marca. Isso inclui seus planos de continuar consumindo ou adquirir novos produtos da
marca.

Pretendo comprar produtos dessa marca nos proximos meses. *



Tenho planos de adquirir novos produtos da marca *

Anterior Enviar

Limpar foermulario
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