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Resumo

Embora seja crescente 0 nimero de estudos sobre o engajamento do cliente com a
marca, ainda ha um forte predominio de artigos com abordagem conceitual, gerando
necessidade de pesquisas empiricas. Para atender essa lacuna, o objetivo desse estudo é
mensurar a influéncia dos antecedentes do engajamento com a marca, além do efeito de
mediacdo da atitude de cocriagdo de valor entre 0 engajamento com a marca e 0S
comportamentos de participacdo e de cidadania no varejo. Para isso, foram realizados 288
questionarios on-line respondidos por frequentadores de um supermercado. Os dados foram
analisados por meio da modelagem de equacéo estrutural com estimacao de minimos quadrados
parciais (PLS-SEM) no software SmartPLS 4. Os resultados sugerem que o envolvimento e a
auto congruéncia com a marca sao as dimensdes que mais explicam o engajamento com a
marca. Os resultados também mostram a importancia da atitude para mediar a relagdo do
engajamento e influenciar os comportamentos de participacéo e de cidadania. Esse estudo
contribui para evolucéo de discussdes sobre modelos preditivos do comportamento dos clientes,
e na pratica, pode auxiliar os dirigentes de marketing a priorizar acdes de engajamento e atitude,
e assim, influenciar comportamentos dos clientes que agreguem valor a marca a longo prazo.

O trabalho conclui com sugestdes de estudos futuros buscando manter a evolugéo do tema.

Palavras-chave: Engajamento de Cliente, Atitude de Cliente, Cocria¢do de Valor,

Comportamento de Cliente



Abstract

Although the number of studies on customer engagement with the brand is increasing,
there is still a strong predominance of articles with a conceptual approach, generating the need
for empirical research. To address this gap, the objective of this study is to measure the
influence of brand engagement antecedents, in addition to the mediation effect of the value co-
creation attitude between brand engagement and participation and citizenship behaviors in
retail. For this, 288 online interviews were carried out with people who go to a supermarket.
Data were analyzed using structural equation modeling with partial least squares estimation
(PLS-SEM) in the SmartPLS 4 software. The results suggest that brand engagement and self-
congruence with the brand are the dimensions that most explain the brand engagement. The
results also show the importance of attitude to mediate the engagement relationship and to
influence participation and citizenship behaviors. This study contributes to the evolution of
discussions about predictive models of customer behavior, and in practice, this study can help
marketing leaders to prioritize engagement and attitude actions, and thus, influence customer
behaviors that add value to the brand in the long term. The work concludes with suggestions

for future studies seeking to evolve with the theme.

Keywords: Customer Engagement, Customer Attitude, Value Co-Creation, Customer
Behavior
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1 INTRODUCAO

No contexto do marketing, percebe-se crescente interesse dos académicos sobre
engajamento de clientes (Rather et al., 2022), demonstrado pelo aumento de estudos sobre o
comportamento de engajamento (Hollebeek et al., 2021; Jonas et al., 2018) e pela insercao nas
prioridades de pesquisa do Marketing Science Institute desde 2014 (Viglia et al., 2018). Além
dos académicos, 0 engajamento também desperta interesse dos profissionais, pois é considerado
estratégico para as empresas (Harrigan et al., 2018; Viglia et al., 2018), seja no contexto do
marketing, como na retengdo de clientes e criacdo de vantagem competitiva para as empresas
(Gligor et al., 2019; Lim & Rasul, 2022), ou no contexto de negdcios, importante para a
sustentabilidade das organizacfes (Pucci et al., 2020), uma vez que seus efeitos podem ser
percebidos nas vendas e na lucratividade dos negécios. (Viglia et al., 2018).

O engajamento também é estudado em outros contextos, como na cocriacao de valor,
combinando processos de criacdo, troca, transferéncia de ideia, criatividade e conhecimento
(Giacomarra et al., 2020), e, no contexto de branding; definindo o engajamento com a marca
como um estado motivacional, caracterizado por niveis de atividade cognitiva, emocional e
comportamental nas interagcdes com a marca (Hollebeek 2011). A literatura existente
identificou que o engajamento da marca com o consumidor tem uma relagéo significativa com
resultados comportamentais positivos para a marca, incluindo a disposi¢do dos consumidores
de pagar um preco premium pela marca (Wallace et al., 2021).

Recentemente o engajamento do cliente emergiu como uma construcdo essencial para o
marketing e se concentra principalmente em fornecer experiéncias interativas ao consumidor
que, englobando tanto fatores transacionais (Hollebeek et al., 2014; Kumar & Kaushik, 2022),
como emocionais (Wong & Merrilees, 2015) e comportamentais (Wallace et al., 2021), e assim,
desenvolvendo uma atitude favoravel em relagcdo a marca (Lim & Rasul, 2022) e influenciando
positivamente na rentabilidade e na vantagem competitiva das organizagdes (Rubio et al.,
2021).

Shamim et al. (2017) definem a atitude como a disposi¢éo do cliente em responder fa-
voravelmente a influéncia das empresas em seus processos (Yang et al., 2022), ou ainda, a
vontade do cliente de se envolver em interagGes com a empresa para cocriar valor (Ahn et al.,
2020). Nesse contexto, a cocriacao de valor € um dos resultados da disposic¢ao dos clientes em
interagir, em compartilhar seu conhecimento e estar disposto a atender as solicitagdes da em-
presa. Dessa forma, Shamim et al. (2017), sugerem o uso de trés dimensfes para analisar a

atitude de cocriacéo de valor, a saber, a interatividade, a responsividade e o compartilhamento



de Conhecimento.

Estudos anteriores relacionam a atitude de cocriacéo do cliente com muitos beneficios
importantes para as empresa (Shamim et al., 2017), como o interesse dos clientes na marca, a
disposicdo dos clientes em gastar mais, o fortalecimento do relacionamento com a marca
(Garzaro et al., 2020), a obtencdo de vantagem competitiva, a sustentabilidade das empresas, e
ainda, a influéncia no comportamento de participagdo e de cidadania do cliente (Ahn et al.,
2020).

A pesquisa sobre comportamento dos clientes reconhece que os clientes buscam se ex-
pressar por meio das marcas (Wallace et al., 2021) e sdo influenciados por suas proprias atitudes
(Yang et al., 2022), sendo assim, autores como Yi & Gong (2013) e Ahn et al. (2020) sugeriram
estudar a relacdo da atitude do cliente e seus comportamentos, especificamente a atitude de
cocriacdo de valor e os comportamentos de participacédo e de cidadania (Yang et al., 2022). O
comportamento dos clientes é estudado como varidvel importante as empresas, pois pode ofe-
recer diferentes resultados as organizacdes, tais quais, colaborar para o crescimento sustentavel
(Ahn et al., 2019), influenciar na cocriacdo de valor (Ahn et al., 2020; Cheung et al., 2021,
Shamim et al., 2017), proporcionar insights para a coinovacao e tendéncias, assim como, au-
mentar os resultados das empresas a longo prazo (Rubio et al., 2021) e gerar a percepcdo de
valor em relacdo a marca (France et al., 2020).

Os principais comportamentos dos clientes sdo os de participacao e de cidadania (Gong
et al., 2022; Wu et al., 2017; Yi & Gong, 2013; Zadeh et al., 2019), considerados comporta-
mentos que ocorrem para efetivar a relacdo entre empresa e cliente (France et al., 2020). O
comportamento de participacdo esta relacionado as manifestacfes necessarias dos clientes
(France et al., 2020), como, buscar informacdes sobre o produto ou a marca (Shin & Perdue,
2022) e o comportamento de cidadania contempla manifestacGes emocionais ndo obrigatdrias
(France et al., 2020), como, o cliente oferecer feedback a empresa sobre sua experiéncia com a
marca (Yi & Gong, 2013; Ahn et al., 2019)

Na literatura, os estudos sobre engajamento com a marca evoluiram conceitualmente,
em sua maioria, porém, ainda esta em fase embrionaria (Cheung et al., 2021; France et al.,
2016). Ainda ha poucos estudos empiricos sobre o engajamento com a marca e suas relacées
com outros construtos, como a atitude do cliente (Cheung et al., 2021; Kumar & Kaushik, 2022)
e 0 comportamento de participacdo e de cidadania (Ahn et al., 2019; Yi & Gong, 2013).

O presente estudo buscou preencher essas lacunas ao evoluir com temas de engajamento
da marca, atitude e comportamentos dos clientes, com o objetivo de mensurar a influéncia dos

antecedentes do engajamento com a marca, além do efeito de mediacao da atitude de cocriacdo



de valor entre 0 engajamento com a marca e 0s comportamentos de participacédo e de cidadania
no varejo. Para isso, foram adaptadas as escalas de engajamento de cliente com a marca de
France et al. (2016), a escala de atitude de cocriacdo de valor de Shamim et al. (2017) e de
comportamento de participacdo e de cidadania de Anhn et al. (2019) e Yi & Gong (2013) no
contexto do varejo de supermercado. Uma pesquisa com abordagem quantitativa e amostra de
conveniéncia de 288 clientes, frequentadores do supermercado da marca Pdo de Acgucar na
grande S&o Paulo, foi usada para testar um modelo conceitual desenvolvido nesse estudo. O
modelo conceitual apresentado foi baseado na literatura para avaliar os antecedentes do enga-
jamento de clientes com a marca a partir de dimens@es cognitivas e emocionais, além da men-
suracdo da relacdo dos comportamentos de participacédo e cidadania, mediados pela atitude do
cliente na cocriacédo de valor.

Esse estudo traz contribui¢des praticas, como o conhecimento sobre os antecedentes que
melhor explicam o engajamento do cliente com a marca, com objetivo de promover comporta-
mentos dos clientes que agreguem valor & marca a longo prazo e a importancia da atitude como
mediadora para influenciar no comportamento do cliente. Teoricamente, esse estudo traz sub-
sidios que auxiliam na evolucao do debate de modelos preditivos dos comportamentos dos cli-
entes.

A estrutura desse estudo seguira com as se¢des de referencial tedrico e desenvolvimento
das hipdteses, a descricdao do método, a discussao, as conclusdes e finalizando com as conside-

racdes finais.

1.1 Problema de pesquisa e objetivos

O engajamento é um conceito ja avancado na literatura em varias disciplinas, porém, o
engajamento do cliente com a marca ainda esta em estagio inicial (Hollebeek et al., 2014), e
seus antecedentes ainda pouco explorados (France et al., 2016). O crescente interesse de
profissionais e académicos esta no fato de que clientes engajados geram aumento da vantagem
competitiva, reducéo de custo (Rather et al., 2022) e promove um forte sentimento positivo em
relacdo a marca (Susanti et al., 2021). No entanto, h4 pouco consenso sobre os antecedentes
que explicam o engajamento dos clientes com a marca (Kumar & Kaushik, 2022).

A Atitude de cocriacdo de valor do cliente & uma variavel importante para influenciar o
comportamento dos clientes, representa uma atitude positiva em relacdo & marca (Shamim et
al., 2017), é considerada relevante para desenvolver relacionamentos duradouros (Lim & Rasul,
2022) e influenciar os comportamentos de participacéo e de cidadania dos clientes (Ahn et al.,

2020). Para influenciar no comportamento é necessario ter previamente uma atitude positiva



em relagcdo a marca (Shin & Perdue, 2022).

Diante desse contexto, esse estudo pretende responder a seguinte questdo de pesquisa:
Qual a influéncia dos antecedentes no engajamento do cliente com a marca e qual o seu efeito
no comportamento de participacdo e de cidadania do cliente mediado pela atitude de cocriacdo
de valor?

O objetivo geral desse estudo é mensurar a influéncia dos antecedentes do engajamento
com a marca, além do efeito de mediacdo da atitude de cocriacéo de valor entre 0 engajamento
com a marca e 0s comportamentos de participacdo e de cidadania no varejo, a partir dos
objetivos especificos:

1. Mensurar a relacdo das dimensdes que antecedem o engajamento do cliente com a marca;

2. Mensurar a influéncia do engajamento do cliente com a marca no comportamento de
participacdo e de cidadania;

3. Mensurar a mediacédo da atitude de cocriacdo de valor na relagédo do engajamento da marca
com os comportamentos de participacdo e cidadania dos clientes.

1.2 Justificativa

As organizagdes ndo estdo somente interessadas em atrair e manter clientes (Orefice,
2018), mas também, em ter o cliente como parceiro para o desenvolvimento das organizactes
(Samarah et al., 2022), em obter vantagem competitiva, em reter clientes (Gligor et al., 2019;
Lim & Rasul, 2022) e em tornar as organizacGes sustentaveis (Pucci et al., 2020). Nesse
contexto, as varidveis engajamento (Harrigan et al., 2018), atitude e comportamento dos clientes
vem ocupando lugar de destaque no marketing.

Com a concorréncia acirrada do varejo, as empresas de varejo buscam agregar valor aos
clientes para transformar clientes enventuais em clientes fieis (Mathwick et al., 2001), e para
IS0, € necessario que haja interacéo dos clientes com os recursos do varejo, como funcionarios
e servicos (Shamim et al., 2017).

Com essa dissertacdo, tenho o proposito mensurar a influéncia dos antecedentes do
engajamento com a marca, além do efeito de mediagéo da atitude de cocriagéo de valor entre o
engajamento com a marca e 0s comportamentos de participacdo e de cidadania no varejo.

Espera-se com esse estudo trazer contribuicOes teoricas para colaborar com para
evolucdo das discussdes sobre modelos preditivos do comportamento dos clientes, e na pratica,
auxiliar os dirigentes de marketing a priorizar agdes de engajamento, que possam influenciar

comportamentos dos clientes que agreguem valor a marca a longo prazo.
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2 REFERENCIAL TEORICO E DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES

O engajamento é considerado como uma ac¢do de interacdo e comunicacdo entre 0s
stakeholders (Freeman et al., 2018), sendo usado para gerenciar as empresas em resposta aos
interesses dos stakeholders (Giacomarra et al., 2020). E um processo que favorece a inovacio
colaborativa relacionado com a cocriacdo de valor (Jonas et al., 2018), e foi declarado
estratégico para o crescimento das empresas (Viglia et al., 2018).

No contexto do marketing, o engajamento tem o cliente como foco e a marca como um
dos objetos que envolve o relacionamento bidirecional por meio de interacGes entre o cliente e
a marca; e entre a marca e o cliente (Hollebeek, 2011). O engajamento do cliente com a marca
é apresentado como o nivel de interesse desse cliente pela marca, assim como também, a
relevancia da marca pelo cliente, caracterizando uma relacdo mais interativa (Hollebeek et al.,
2014). No contexto do marketing, o engajamento do cliente com a marca vem ganhando
importancia (Harrigan et al., 2018), assim como, a atitude e o comportamento dos clientes vem
se tornando estratégicos para o marketing (Li et al., 2022).

A atitude auxilia na compreensdo do comportamento dos clientes (Zadeh et al., 2019),
pois ela precede o comportamento (Amin et al., 2021) e reflete dimensdes relacionadas ao
cliente, como a interatividade, a responsividade e o compartilhamento de conhecimento do
cliente (Ahn et al., 2020). A atitude é definida como a disposi¢do do cliente em responder
favoravelmente a influéncia de uma empresa (Shamim et al., 2017; Yang et al., 2022), ou a
vontade do cliente de se envolver com a empresa (Ahn et al., 2020), ou ainda, como um
sentimento, seja negativo ou positivo, em relacdo a um comportamento foco do cliente (Zadeh
etal., 2019).

Dessa forma, é possivel entender a importancia da atitude do cliente na sustentabilidade
das empresas, € por isso, a necessidade de manter uma atitude positiva dos clientes em relacédo
as organizacbes (Ahn et al., 2020), refletindo em comportamentos que fortalegam o
relacionamento e agreguem valor para os clientes e para as empresas (Segarra-Moliner &
Moliner-Tena, 2022).

Conceitualmente os comportamentos dos clientes podem ser classificados em
comportamentos de participagdo e de cidadania, sendo que o comportamento de participacdo é
considerado essencial para que efetivamente ocorra a relacdo cliente e empresa. E definido
também como um comportamento intra-role, quer dizer, um comportamento considerado
esperado, que faz parte do comportamento do cliente. Ao contrario do comportamento de
cidadania, que representa um comportamento voluntario, ndo obrigatério, que vai além do

comportamento esperado de um cliente, porém, ambos 0s comportamentos sdo importantes para
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que as empresas possam oferecer maior eficacia nas suas entregas (Gong et al., 2022; Wu et al.,
2017; Yi & Gong, 2013; Zadeh et al., 2019).

Buscando abordar as questfes acima, esse estudo apresenta um modelo conceitual
integrado que compreende quatro construtos de ordem superior, a saber, 0 engajamento do
cliente com a marca, a atitude de cocriacdo de valor do cliente, 0 comportamento de participagdo
e 0 comportamento de cidadania. O modelo foi baseado em quatro estudos independentes
realizados por France et al. (2016), Shamim et al. (2017), Yi e Gong (2013) e Ahn et al. (2019),
exemplificado na Figura 6.

Apesar da evolucdo dos estudos sobre engajamento, ainda ndo ha consenso sobre 0s
fatores que antecedem o engajamento do cliente (Gligor et al., 2019). Alguns estudos
conceituam o engajamento a partir de uma dimensdo bidimensional, contemplando as
dimens@es cognitivas e emocionais (Mollen & Wilson, 2010) e outros, consideram uma Unica
dimensdo, seja emocional (Hollebeek, 2011) ou comportamental (Brodie et al., 2011),
entretanto, as dimensfes com maior predominancia estdo relacionadas a fatores cognitivos,
emocionais e comportamentais (Ahn & Back, 2018; Brodie et al., 2013; Hollebeek et al., 2014;
Jonas et al., 2018; Loureiro et al., 2020; Vivek et al., 2012).

A dimens&o cognitiva esta relacionada ao processamento e elabora¢do do pensamento a
marca; a dimensdo emocional é relativa ao afeto positivo a marca, e a dimensao comportamental
representa o nivel de energia, esfor¢co e tempo gasto com a marca (Harrigan et al., 2018). Para
esse estudo foi considerado o0 engajamento como um estado psicolégico a partir de antecedentes
cognitivo e emocional, possibilitando dessa forma, diferenciar dos fatores exclusivamente
comportamentais.

A partir das considera¢cdes metodoldgicas e hipoteses apresentadas, foi desenvolvido e
testado empiricamente um modelo conceitual, conforme apresentado na Figura 1, seus
resultados discutidos a seguir, finalizando com as contribui¢@es do estudo. O modelo é formado
por construtos de ordem superior, compreendendo a relacdo entre engajamento de cliente com
a marca e 0s comportamentos de participacdo e cidadania, mediados pela atitude de cocriagédo

de valor do cliente.

Figural
Modelo Conceitual desse Estudo
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O conceito de interatividade € novo, mas ja € considerado necessario para O
relacionamento (Hollebeek, 2011) do engajamento do cliente com a marca (Garzaro et al., 2020;
Samarah et al., 2022). A interatividade é analisada a partir de uma abordagem experiencial que
envolve aspectos cognitivos e emocionais (Mollen & Wilson, 2010) e esta diretamente
relacionada com o engajamento, apresentando que, quanto maior a interacdo da marca com o
cliente, mais engajados eles estardo (Garzaro et al., 2020). A interacdo da marca com o cliente
é considerada a natureza central do engajamento (Brodie et al., 2011).

A interatividade ocorre quando a empresa facilita a conexao com o cliente e demonstra
interesse no processo interativo (France et al., 2016), pois € a partir de experiéncias interativas
entre a marca e o cliente que ocorre o engajamento (Hollebeek et al., 2014). Nesse contexto, ha
dois aspectos que merecem atencdo, 1) a comunicacdo de mdo dupla, componente essencial
para promover a interagédo, seja a comunicagdo entre a empresa com o cliente ou dos clientes
com outros clientes (Samarah et al., 2022), e 2) a percepg¢éo do cliente a respeito da disposi¢édo
da marca em interagir, pois quando o cliente percebe o interesse da empresa na interagéo, sente-
se acolhido e importante, favorecendo niveis mais altos de engajamento (Matute et al., 2019;
Samarah et al., 2022)

Apesar da importancia da interacdo para o engajamento do cliente com a marca, ainda
h& poucos estudos empiricos para mensurar essa relacdo, o que mostra uma oportunidade para
novas pesquisas (France et al., 2016). Como apresentado, conceitualmente, estudos anteriores

fornecem subsidios para demonstrar a importancia significativa na relacdo entre interacdo da
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marca e engajamento com a marca, uma vez que, sem a interacdo entre marca e cliente, €
improvavel que o engajamento ocorra (Wong & Merrilees, 2015).
Diante da importancia da dimens&o da interatividade da marca para o engajamento dos

clientes com a marca, proponho que:

H1: A interatividade com a marca tem relacdo positiva no engajamento do cliente com a

marca

Alguns estudos mostraram que qualidade é sinbnimo de valor (Abror et al., 2019; France
et al., 2020). Em outro estudo, qualidade esta relacionada a percepcéo do cliente (Sweeney &
Soutar, 2001), seja essa percepcao de superioridade de um produto, de um servigo (Dwivedi,
2015), de um estabelecimento, como um comercio varejista (O’Cass & Grace, 2008), ou uma
marca, ou seja, a qualidade que o cliente percebe no que é ofertado pela marca. Essa percepcéo,
entretanto, s6 é possivel a partir do resultado da experiéncia do cliente com a marca (Bhattacharya
et al., 2020; Quoquab et al., 2021).

A percepcdo da qualidade da marca esté relacionada a fatores emocionais (O’Cass &
Grace, 2008), que compreendem componentes afetivos (Harrigan et al., 2018) e fatores
cognitivos (Xu et al., 2020), que sdo mais ligados a processos neurais que podem fortalecer as
associagdes da marca com a dimensao qualidade (France et al., 2016), e, como ja conceituamos
nesse estudo, os fatores emocionais e cognitivos sdo antecedentes importantes para o engajamento
do cliente com a marca. (France et al., 2016, 2020).

Apesar de poucos estudos empiricos terem observado a qualidade da marca relacionada
com o engajamento do cliente (Bazi et al., 2020), a conceituagdo nos permite compreender que a
qualidade da marca é uma importante dimensao para promover varios beneficios, como, 1) o
engajamento do cliente (Xu et al., 2020), 2) o relacionamento com a marca (France et al., 2016),
3) a percepcao de valor da marca, (Bazi et al., 2020; Xu et al., 2020; Bhattacharya et al., 2020;
France et al., 2020), 4) a percepc¢éo de confiabilidade que a marca oferece (Xu et al., 2020) e 5)
o fato de ser uma dimensdo que persiste ao longo do tempo, quer dizer, ndo é momentanea
(Bhattacharya et al., 2020)

Para que o cliente se engaje com a marca é necessario que o cliente perceba qualidade na
marca, pois essa avaliacdo pode promover o engajamento (France et al., 2016), 0 que sugere que
a qualidade percebida é um importante influenciador para o engajamento (France et al., 2016;
Xu et al., 2020). A partir da conceituagdo de que a percepcao da qualidade da marca é importante

para 0 engajamento, proponho que:
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H2: A percepgéo da qualidade da marca tem relacéo positiva no engajamento do cliente

com a marca

A teoria da congruéncia com a marca esta relacionada ao conceito que uma pessoa tem
de si mesmo e ao conceito que ela identifica na marca. Toda marca possui uma imagem ou uma
personalidade, e a auto congruéncia acontece quando o cliente se identifica com a imagem ou
personalidade da marca, pois considera que ha semelhanca entre a imagem da marca com sua
prépria imagem (Rabbanee et al., 2020), o que significa que ha uma forte relacdo entre o
autoconceito do cliente e o da marca (De Vries & Carlson, 2014; O’Cass & Grace, 2008), e,
uma forte conexdo entre a autoimagem do cliente com a imagem da marca, segundo esse proprio
cliente (Rabbanee et al., 2020). Nesse contexto, France et al. (2016) sugere em seu estudo, que
a auto congruéncia é uma dimensdo influenciada pelo cliente, que promove um sentimento de
pertencimento do cliente com a marca, o que favorece o alinhamento com a marca e influencia
no engajamento.

Apesar da auto congruéncia ndo ter sido analisada empiricamente de forma exaustiva,
recebe apoio da literatura (France et al., 2016) como um fator relevante para o marketing, uma
vez que influencia na escolha do produto (Chen et al., 2021), na preferéncia por uma marca,
nas avaliacOes positivas dos clientes, na melhoria do vinculo do cliente com a marca (O’Cass
& Grace, 2008) e no engajamento do cliente (France et al., 2016; Rabbanee et al., 2020). Dessa

forma, a partir dessa conceituacao, proponho que:

H3: A auto congruéncia com a marca tem relagéo positiva no engajamento do cliente com

a marca

Hollebeek et al. (2014) conceituam o envolvimento como a percepcéao do cliente de que
suas necessidades estdo sendo atendidas pela empresa, ou de forma mais profunda, a percep¢édo
de que a marca se importa com seus valores (Gligor et al., 2019). Dessa forma, os clientes se
envolvem com as marcas quando percebem que seus interesses e valores sdo relevantes para essas
marcas (Harrigan et al., 2018). O envolvimento é caracterizado por fatores psicologicos (Mollen
& Wilson, 2010), com dimensdes cognitivas e emocionais, mas ndo comportamentais (Harrigan
et al., 2018). Gligor et al. (2019) afirmam que o envolvimento ocorre independente do
comportamento do cliente, pois as caracteristicas de um cliente envolvido considera maior

profundidade na elaboracdo e processamento do pensamento sobre a marca, e para isso, €
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necessario ter interesse na marca, e ndo necessariamente um comportamento especifico (Harrigan
etal., 2018).

O envolvimento é o inicio do processo de engajamento com a marca (Chen et al., 2021)
e considerado uma dimensdo importante para o engajamento (Gligor et al., 2019; Mollen &
Wilson, 2010), pois, quanto mais envolvidos estdo os clientes com a marca, mais motivados e
comprometidos estardo (Chen et al., 2021).

Baseado em estudos anteriores, que consideram que o envolvimento com a marca
antecede 0 engajamento do cliente com a marca (Gligor et al., 2019) e apresenta uma relacédo

positiva no engajamento (Hollebeek et al., 2014), proponho que:

H4: O envolvimento com a marca tem relacdo positiva no engajamento do cliente com a

marca

O engajamento proporciona uma maior conexao com a marca, refletindo em
comportamentos positivos em relacdo a marca (Matute et al., 2019). Nesse sentido, os clientes
ganham um papel ainda mais relevante, com mais poder e controle na relacdo cliente/empresa
(Shoukat & Ramkissoon, 2022). Nessa relacdo, o cliente passa a ser um participante ativo de
todo sistema de geracdo de valor, o que significa ser mais que uma fonte de valor (Orefice,
2018).

O comportamento dos clientes ja € considerado bastante significativo para as empresas,
inclusive (Ahn et al., 2020), destacando os comportamentos de participacdo e de cidadania
como principais comportamentos dos clientes (Gong et al., 2022; Wu et al., 2017; Yi & Gong,
2013; Zadeh et al., 2019), dessa forma, esse estudo traz a oportunidade de identificar a
existéncia de relacdo positiva entre 0 engajamento e o comportamento de participacdo e o
comportamento de cidadania.

O comportamento de participacdo do cliente, considerado essencial para a relagdo
transacional entre cliente e empresa é refletido por quatro manifestacdes comportamentais dos
clientes, a saber, 1) a busca por informagdo sobre a marca, 2) o compartilhamento de
informagdo, 3) o comportamento responsavel e 4) a interacdo pessoal com outros clientes (Ahn
et al., 2020; Yi & Gong, 2013).

O Comportamento de cidadania dos clientes, considerado importante e voluntéario,
reflete quatro outras manifestagbes comportamentais : 1) feedback, 2) recomendacéo, 3) ajuda
e 4) toleréancia (Ahn et al., 2020; Segarra-Moliner & Moliner-Tena, 2022; Yi & Gong, 2013).
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Estudos empiricos demonstram que comportamentos diferentes devem usar escalas
separadas (Yi & Gong, 2013), dessa forma, ha duas hipoteses nesse estudo para avaliar a relagcdo
direta e indireta do engajamento da marca com os comportamentos de participacao e cidadania.

Considerando que engajamento leva a comportamento do cliente em relacdo a marca
(Moliner et al., 2018) e que o comportamento de participacdo e de cidadania sdo os principais
comportamentos (Gong et al., 2022; Wu et al., 2017; Yi & Gong, 2013; Zadeh et al., 2019),

proponho que:

H5(A): O engajamento do cliente com a marca tem relagdo positiva no comportamento
de participagéo
H5(B): O engajamento do cliente com a marca tem relagdo positiva no comportamento

de cidadania

A partir da conceituacdo tedrica e empirica de Shamim et al (2017), a atitude de cocria-
cdo de valor do cliente é formada por trés dimensdes. A primeira e a mais importante é a di-
mensao atitude de interacdo, definida como a disposicao do cliente em responder positivamente
ao processo de cocriagdo promovido pela empresa. A segunda, € a atitude de compartilhamento
de conhecimento, considerado uma fonte essencial para cocriar valor, uma vez que o cliente
esteja disposto a compartilhar seu conhecimento com a empresa. A terceira dimensao, a atitude
de responsividade, é definida como disposicdo do cliente em responder de forma efetiva as
solicitacbes da empresa para se engajar no processo de cocriacao de valor.

A teoria permite a compreenséo da atitude como um impulsionador do comportamento
(Merz et al., 2018) e como a disposi¢do do cliente em estar favoravel a influéncia da empresa
(Amin et al., 2021), o que significa ser um preditor direto do comportamento, (Shamim et al.,
2017; Zadeh et al., 2019), dessa forma, considerando que o comportamento € influenciado pela
a atitude dos clientes em relacéo ao engajamento (Ahn et al., 2020), pois, mesmo que os clientes
estejam engajados, é necessario ter uma atitude para resultar em agéo (Shin & Perdue, 2022),
e, baseado na teoria que a atitude medeia a relagdo com o comportamento (Shamim et al., 2017),

proponho.

H6(A): A atitude de cocriacao de valor do cliente medeia a relagdo entre 0 engajamento
do cliente com a marca e o0 comportamento de participacao
H6(B): A atitude de cocriacdo de valor do cliente medeia a relagdo entre o engajamento

do cliente com a marca e 0 comportamento de cidadania
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3 METODO

Em uma etapa inicial, realizei o levantamento exploratorio de artigos cientificos sobre
0s temas engajamento com a marca, atitude de cocriacéo de valor e comportamentos de clientes
para embasamento teorico, e dessa forma, definir o modelo conceitual, as hipoteses e a escolha
das escalas.

Ap0s a escolha e tradugdo das escalas, iniciou a etapa da aplicacdo do questionario. Essa
etapa contou com uma empresa de painel que distribuiu o questionario, de forma on-line, para
sua base de dados até completar o nUmero de respondente necessario para esse estudo, consi-
derando uma amostra de conveniéncia e segundo o perfil dos respondentes.

Para analise dos dados usei a abordagem de modelagem de equacéo estrutural com es-
timacéo de minimos quadrados parciais (PLS-SEM), uma técnica para analise de modelos com-

plexos, quer dizer, modelos com muitas variaveis (Bido & Da Silva, 2019).

3.1 Desenho de Pesquisa e Coleta de Dados

Para esse estudo foi escolhido o segmento de varejo de supermercado pela sua seme-
Ihanca com a unidade de analise avaliada no artigo de Shamim et al. (2017), artigo que validou
a escala de atitude de cocriacéo de valor usada para desenvolver o modelo conceitual para esse
trabalho.

O modelo conceitual foi testado por meio de uma pesquisa quantitativa e uso de um
questionario estruturado com assertivas aplicadas de forma aleatéria para mitigar viés de per-
cepcao de sequenciamento I6gico. O questionario foi desenvolvido a partir de trés escalas que
se adequaram com o contexto desse estudo, conforme apresentado na Figura 2.

O questionario foi enviado a clientes que frequentam o supermercado da marca Pao de
Acucar. O envio foi realizado pela empresa Offerwise, especializada em pesquisa via painel de
consumidores on-line. Esse procedimento de coleta consiste no envio do link do questionario
através de uma plataforma para consumidores, além do acompanhamento e analise das respos-
tas para considerar somente os questionarios validos, a partir dos critérios exigidos para a pes-
quisa, a saber, pessoas acima de 18 anos que frequentaram o supermercado Pao de Agucar da
regido metropolitana de Sdo Paulo. Os questionarios foram respondidos entre os dias 12 e 17
de janeiro de 2023, periodo que foi possivel obter 288 questionarios validos, visto que, do total
de 296 respondidos, oito foram excluidos em fungéo de selegdo de uma Unica alternativa como
resposta para todas as assertivas apresentadas, ou seja, ndo houve nenhuma variagao nas res-
postas.

Para definir o tamanho da amostra dessa pesquisa, foi usado o software G*Power 3.1,
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que realiza o célculo da amostra a partir de pardmetros do modelo conceitual, do tamanho do
efeito (Effect size f2) e o poder do teste (Power 1- B err prob). Para o célculo da amostra, deve-
se considerar a quantidade de construto ou variavel latente que apresenta 0 maior nimero de
preditores (Faul et al., 2009).

Nesse estudo, usei 0s seguintes parametros para definir a amostra minima: poder do
teste = 0,80, tamanho do efeito = 0,15, probabilidade de erro = 0,05 (Hair, 2017a) e 4 preditores,
como apresentado na Figura 3. A amostra minima totalizou em 85 com o F critico 2,49, mas
para maior consisténcia, o valor da amostra minima deve ser triplicado, sendo assim, a amostra

desse estudo deveria contemplar o total de 255 questionarios validos (Ringle et al., 2014).

Figura 2

Valor de F Critico da Andlise da Priori

critical F =2.48588

- i i —

& 7 8
Figura 3
Parametros para Analise a Priori
Test family Statistical test
F tests s Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero s
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size ~
Input Parameters Cutput Parameters
Determine =2 Effect size f2 015 MNoncentrality parameter & 12.7500000
& err prob 0.03 Critical F 24858849
Power (1-B err prob) 0.80 Mumerator df 4
Number of predictors 4 Denominator df &0
Taotal sample size 85

Actual power 0.8030923
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Ap0s o periodo de coleta foi avaliado o poder estatistico com o teste Post hoc no sof-
tware G*Power, considerando o total de 288 questionarios validos, ap6s exclusdo de 8 respon-
dentes que escolheram uma Unica alternativa como resposta para todas as assertivas apresenta-
das, ou seja, ndo houve nenhuma variacao nas respostas. O resultado do teste apresentou um F
critico de 2,40 e poder estatistico de 99%.

Figura 4

Valor de F Critico da Teste Post Hoc

critical F =2.40354

0.6 4
0.4 4

0.2 4

-

Figura 5

Parametros para Teste Post Hoc

Test family Statistical test

F tests ~ Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero ~

Type of power analysis

Post hoc: Compute achieved power — given o, sample size, and effect size e
Input Parameters Qutput Parameters

Determine == Effect size f2 0.1% Noncentrality parameter A 43.2000000

o err prob 0.05 Critical F 24035435

Total sample size 288 Numerator df 4

Mumber of predictors 4 Denominator df 283

Power (1- err prob) 0.9999177

A Figura 5 apresenta o resultado do forte poder estatistico considerando a amostra de

288 questionarios, um aumento de 19 pontos percentuais superior ao minimo indicado.

3.2 Descricéo das Escalas

As varidveis do modelo conceitual foram analisadas a partir de escalas testadas e



20

validadas. As escalas escolhidas passaram pelo procedimento de traducdo reversa com dois
pesquisadores fluentes na lingua inglesa. A mensuragdo dos construtos foi realizada por meio
de escala Likert de 7 pontos, variando de 1 - Discordo Totalmente, 4 - N&o concordo e Nem
discordo, até o maximo de 7 - Concordo Totalmente.

A busca pelas escalas ocorreu por meio das bases Web of Science e Scopus, para acessar
grande volume de artigos com abrangéncia internacional e revisado por pares. Essa busca con-
siderou identificar escalas validadas e relacionadas aos temas engajamento com a marca, atitude
de cocriacédo de valor e comportamentos de participacao e de cidadania

Para mensurar o construto engajamento do cliente com a marca, utilizei a escala do

estudo de France et al. (2016) apresentada na Tabela 1.

Tabela 1

Escala de Engajamento de Cliente com a Marca



Construto Cédigo Item da Escala
ENG1 Quando eu lido com a marca Pao de Agucar, dou toda atengdo
ENG2 Eu sou apaixonada(o) pela marca Pdo de Aglcar
ENG3 Eu tenho um senso de pertencimento com a marca Pdo de Aglucar

Engajamento com a

ENG4 Eu sou uma entusiasta(o) da marca Pao de Agucar
marca
ENGS Quando estou envolvida (0) com a marca Pdo de Aglicar, minha mente fica
focada no que esta acontecendo
ENG6 Quando estou interagindo com a marca Pdo de Aglcar, eu me concentro
totalmente nela
ENG7 (¥*) Eu sou uma consumidora(o) dedicada(o) a marca P3do de Aguicar
ENG_INT1 Ha’uma boa via de mdo dupla na comunicagdo com a marca Pdo de
Agucar
ENG_INT2 A marca Pdo de Aglicar escuta o que eu tenho a dizer
Interatividade com a N , i .
marca ENG_INT3 A marca P3do de Aglicar me encoraja a me comunicar com ela
ENG_INT4 Amarca Pdo de Aglicar me responde de modo rapido e eficiente
ENG_INT5 A marca Pdo de Aglicar me permite comunicar diretamente com ela
ENG_QUA1 No geral, a qualidade da marca P3o de Agucar é excelente

Qualidade percebida  ENG_QUA2

No geral, a qualidade da marca P3do de Aglcar é superior

ENG_QUA3 No geral, a qualidade da marca Pdo de Aglicar é de alto padrdo
ENG CON1 Aimagem da marca Pdo de Aglcar condiz com a minha imagem em muitos
- aspectos
ENG_CON2 Amarca Pdo de Aglcar é exatamente como eu me vejo
Auto Congruéncia com N ;
ENG_CON3 A marca Pdo de Agucar reflete quem eu sou
a marca
ENG_CON4 A marca P3do de Aglicar é muito como eu sou
ENG_CONS Por melo da marca P3do de Aglicar eu posso expressar o que é importante
na vida
ENG_ENV1 A marca Pdo de Agucar ésignificativa para mim
ENG_ENV2 (*)  Para mim, o Pdo de Aglicar é uma marca importante
Envolvimento com a . N ,
ENG_ENV3 Eu sou interessa(o) na marca Pdo de Agucar
marca
ENG_ENV4 Eu estou envolvida(o) com a marca Pdo de Agucar
ENG_ENV5 A marca P3do de Aglcar representa muito para mim

Nota: (*): itens excluidos apds rodar a validade discriminante
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A escala apresentada na Tabela 1 mensura o engajamento do cliente com a marca como
um construto de segunda ordem antecedido por quatro dimensdes, a interatividade da marca, a
qualidade percebida, a auto congruéncia da marca e o envolvimento do cliente com a marca.

A escala para mensurar a atitude de cocriacdo de valor faz parte de um modelo concei-

tual testado no segmento de varejo de hipermercado na Malasia, conforme Tabela 2.

Tabela 2

Escala de Atitude de Cocriacdo de Valor

Caodigo Item da Escala
ATI_INT1 (*) Eu gosto de interagir com o ambiente do Pdo de Aglicar
ATI_INT2 Eu gosto de interagir com o Pdo de Aglcar para buscar informacgado

Eu gosto de interagir com outros clientes do Pdo de Aglicar para obter

ATI_INT3 . . . - i
- informagdo sobre produtos e servigos do Pdo de Aguicar
AT_INTI4 Eu gosto de interagir com o Pdo de Aglcar para compartilhar informagédo
ATI RES1 Eu gosto de responder positivamente quando o Pdo de Aglcar busca
- minhas sugestdes para melhorar seus produtos e servigos
ATl RES2 Eu gosto de responder positivamente quando o Pdo de Aglcar pede minha
- opinido sobre o design do ambiente de servigos
ATl RES3 Eu gosto de responder positivamente quando o Pdo de Aglcar me envolve
- no desenvolvimento de servigos
Eu gosto de responder positivamente quando o Pdo de Aglicar toma
ATl_RES4 iniciativa para conseguir minhas recomendac¢des para inovagdao em seus
Servicos
ATI_CC1 Eu gosto de compartilhar conhecimento com o Pdo de Aguicar
AT CC2 Eu gosto de me envolver em didlogo para compartilhar conhecimento
- guando o Pdo de Aglcar toma a iniciativa
Eu me sinto atraido a me envolver em didlogo para compartilhar
ATI_CC3 conhecimento com funcionarios do Pdo de Aglicar que ndo estdo

informados

Nota: (*): item excluido apds rodar a validade discriminante

A escala apresentada na Tabela 2, considera a atitude de cocriagéo de valor um construto
de segunda ordem que reflete 3 dimensdes, a atitude de interagéo, a atitude responsiva e a ati-
tude de compartilhamento de conhecimento. O estudo de Shamim et al (2017) sugere a atitude

como uma variavel mediadora entre valor experiencial e comportamento de cocriacao de valor.
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Para mensurar os comportamentos de participacgdo e de cidadania do cliente foi usada a

escala original Yi & Gong (2012) adaptada por Ahna et al. (2019), apresentada na Tabela 3.

Tabela 3

Escala de Comportamento de Participacéo

Construto Cadigo Item da Escala
CCV_BI1 Eu perguntei a outras pessoas sobre o que o Pdo de Aglcar oferece
Busca de informacio  CCV_BI2 Eu bu_sque| por informac¢des para saber onde o Pdo de Aglicar esta
localizado
CCV BI3 Eu prestei atengcdo em como outros clientes se comportam para usar bem
- os servigos do Pdo de Aglcar
cov ol Eu expliquei claramente o que eu queria que o funciondrio do Pdo de
- Aclcar fizesse
CCV_CI2 Eu dei informag¢des adequadas ao funcionario do Pdo de Aglcar
Compartilhamento de
informacdo oV i3 Eu forneci as informag&es necessarias para que o funcionario do P3o de
- Aclcar pudesse exercer suas fungbes
ccv cla Eu respondi a todas as perguntas relacionadas ao servigo do funcionario
- do P3o de Agucar
CCV_CR1 Eu realizei todas as tarefas necessarias do Pdo de Agucar
CCV_CR2 Eu me comportei adequadamente, conforme esperado pelo Pdo de Aglcar
Compartilhamento
responsavel
CCV_CR3 Eu segui as diretrizes ou ordens dos funcionarios do Pdo de Aglcar
CCV_CR4 Eu cumpri as minhas responsabilidades com o Pdo de Agucar
CCV_IP1 Eu fui cortés com os funcionarios do Pdo de Agucar
CCV_IP2 Eu fui educada(o) com os funcionarios do Pdo de Aglcar
Interagdo pessoal
CCV_IP3 Eu fui gentil com os funcionarios do Pdo de Aglcar
CCV_IP4 Eu fui amigdvel com os funciondrios do Pao de Agucar

Tabela 4

Escala de Comportamento de Cidadania
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Construto Cadigo Item da Escala
CCV FEEL Quan(ljo eu passo por um problema, eu aviso um dos funcionarios do Pdao
- de Agucar
Feedback oV FEE2 Quando eu recebo.um bom servico de um funcionario do Pdo de Agucar,
eu comento sobreisso
CCV FEE3 Se eu tiver uma ideia util para melhorar os servigos do Pdo de Aglcar, eu
- avisarei um dos seus funcionarios
CCV_REC1 Eu encorajei/estimulei amigos e parentes a comprarem no P3do de Agucar
Recomendagdo CCV_REC2 Eu recomendei o Pdo de Aglcar e seus funcionarios para outras pessoas
£ — i ~ , L
CCV_REC3 u falei coisas positivas sobre o Pdo de Aguicar e seus funciondrios para
outras pessoas
CCV_All Eu dou conselhos a outros clientes do Pdo de Agucar
CoV A2 Eu ensino outros clientes do Pao de Aglicar a usarem os servigos do
- mercado corretamente
Ajuda
cov A3 Eu ajudo outros clientes do Pdo de Aglcar, se eles tiverem algum
problema
CCV_Al4 Eu ajudo outros clientes do Pdo de Aglcar, se eles precisarem de ajuda
cev To1 Se eu tenho que esperar mais do que o esperado para receber o servigo do
- P3o de Aglcar, eu estou disposto a me adaptar
Tolerancia cov 102 Se umfunc!onano do Pao. de Aglcar comete um erro durante a realizagao
- de um servigo, eu estou disposta (o) a ser paciente
cov 103 Se um servico no Pdo de Aglcar ndo é realizado conforme esperado, eu

estou disposta (0) a aceitd-lo mesmo assim

As escalas de comportamento de participacédo e de cidadania foram usadas do artigo de

Yi & Gong (2012). Para 0 modelo conceitual desse estudo foi considerado uma construcao de

segunda ordem, como sugeriu Ahna et al (2019). Cada construto do comportamento do cliente

reflete quatro dimensdes distintas, como mostra a Tabela 4.

De forma resumida, segue a Figura 6 para exemplificar as referéncias usadas para cada

construto.

Figura 6

Construtos e Origens das Escalas
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* (Shamim et al., 2017)

Atitude de
cocriagdo de
valor do cliente

Comportamento
de participagdo

(Y1 & Gong, 2013)
(Ahn et al.,, 2019)

Engajamento do

cliente com a Comportamento
de cidadania

marca
(France et al., 2016)

Nota: * estudo realizado no segmento do varejo de hipermercado

4 RESULTADOS
4.1 Analise Descritiva da Amostra

Considerando os filtros de idade minima e frequéncia de visitas ao supermercado, como
pode ser observado na descricdo da amostra, houve predominancia de mulheres, faixa etaria

entre 31 a 40 anos, e, graduacao como nivel escolar, casadas(os) como estado civil.

Na Tabela 5, é possivel conhecer mais detalhes da amostra.

Tabela 5

Descricdo a Amostra (n=288)
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R Feminino 205 71%
Género )
Masculino 83 29%
Até 20 anos 17 6%
Entre 21 e 30 anos 79 2%
. .. Entre 31e 40anos 103 36%
Faixa etaria
Entre 41 e 50 anos 49 17%
Entre 51 e 60 anos 32 11%
Acima de 60 anos 8 3%
Solteiro(a) 88 31%
” . . .
Estado Civil Czilsadc?(a)/Unlao Estavel / Mora junto 174 60%
Divorciado(a) / Separado(a) 21 %
Vilvo(a) 5 2%
1° Grau 5 2%
0 0,
Escolaridade 2. Grau 8 30%
Graduacgao 139 48%
P6s-graduagédo 58 20%
Até 2 salarios minimos 96 33%
De 2 a 4 salarios minimos 91 32%
Renda De 4 a 10 salarios minimos 80 28%
De 10 a 20 salarios minimos 15 5%
Acima de 20 salarios minimos 6 2%
Figura 7

Distribuicéo da Frequéncia de Visitas Mensal da Amostra (n=288)

Frequéncia Mensal no Supermercado Pdo de Agucar

51%

23%
18%
Até 2 vezes De 3a4vezes De 5a 8vezes Acima de 8 vezes

A frequéncia de visita ao supermercado P&o de Acucar declarada pelos respondentes,
permite identificar que a amostra conhece o supermercado analisado nesse estudo, conforme

Figura 7.

4.2 Analise de Dados
Esse estudo analisa 0 modelo conceitual propondo que ha relacdo positiva entre 0s an-
tecedentes do engajamento do cliente com a marca e que a atitude de cocriac¢ao de valor medeia

duas relacgdes, (1) a do engajamento com o comportamento de participacao e (I1) do engajamento
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com o comportamento de cidadania.

Ao rodar o modelo no SmartPLS observei que ndo houve validade discriminante na
correlacéo entre os construtos interatividade e compartilhamento de conhecimento; e entre en-
gajamento e envolvimento com a marca, uma vez que a VAVE (valores em negrito) desses
construtos ficou abaixo, quando intercorrelacionados entre si (valores em vermelho), como
apresentado na Tabela 6 (Bido & Da Silva, 2019; Hair et al., 2019).

Tabela 6

Matriz de correlacGes entre Variaveis Latentes antes da exclusao dos itens (n=288)

Varidveis Latentes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
1- Ajuda 0,816

2 - At Interatividade 0,710 0,844

3 - Busca Inform 0,679 0,770 0,826

4 - Comp Responsavel 0,650 0,750 0,732 0,796

5 - Compart Conhecimento 0,713 0,859 0,749 0,740 0,888

6 - Compart Inform 0,671 0,729 0,740 0,764 0,773 0,811

7 - Congruéncia 0,627 0,768 0,674 0,735 0,723 0,660 0,880

8 - ENGAJAMENTO 0,589 0,720 0,664 0,665 0,661 0,597 0,776 0,811

9 - Eng Interatividade 0,642 0,802 0,673 0,782 0,722 0,669 0,831 0,704 0,847

10 - Envolvimento 0,685 0,795 0,689 0,698 0,700 0,628 0,827 0,860 0,781 0,848

11 - Feedback 0,680 0,646 0,588 0,609 0,622 0,643 0,540 0,574 0,594 0,667 0,792

12 - Interagdo Pessoal 0,390 0,384 0,387 0,591 0,405 0,472 0,415 0,374 0,499 0,440 0,525 0,811

13 - Qualidade 0,507 0,578 0,583 0,692 0,510 0,528 0,706 0,607 0,746 0,684 0,488 0,577 0,900

14 - Recomendagdo 0,679 0,725 0,695 0,668 0,635 0,609 0,734 0,729 0,752 0,827 0,667 0,467 0,683 0,895

15 - Responsividade 0,627 0,780 0,674 0,778 0,734 0,744 0,671 0,634 0,763 0,689 0,700 0,514 0,634 0,681 0,851

16 - Tolerancia 0,587 0,582 0,535 0,538 0,519 0,512 0,618 0,605 0,606 0,674 0,513 0,381 0,507 0,593 0,501 0,780

Apos exclusdo dos itens com menor carga relativa nos construtos que contemplavam
mais de trés itens, a saber, interatividade, envolvimento e engajamento, os resultados foram

validos e o modelo conceitual ajustado, conforme Figura 8.

Figura 8

Modelo Conceitual
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A analise usa a modelagem de equacdo estrutural de minimos quadrados parciais (PLS-
SEM), uma ferramenta fundamental nas pesquisas de marketing para avaliar e estimar o modelo
conceitual e suas hipoteses (Brodie et al., 2011; Chopdar et al., 2022; Hollebeek et al., 2014).
A modelagem de equacdo estrutural permite analises de modelos mais complexos, ou seja, mo-
delos com multiplas relacfes entre variaveis latentes. (Botti et al., 2018; Hair, 2017b; Rather et
al., 2022). Ha dois tipos de modelagem de equacdo estrutural, uma baseada em covariancia
(CB-SEM) e outra na estimacdo de minimos quadrados parciais (PLS-SEM), essa Ultima usada

nesse estudo pelo seu maior poder estatistico na previsao (Rather et al., 2022), e para explica-

cOes de relagdes causais (Hair et al., 2019).

CovV_CRi
—
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PARTICIPACAQ ] CCv_CR2
A CCoV_CR3

® — cov crs
\ | __——:’_”:r cov P2
ia — i
ENGAJAMENTD CoMP * e
CIDADANIA

A analise do modelo conceitual com uso do PLS-SEM envolve dois processos que de-

vem ser realizados separados, a saber, 1°) analise do modelo de mensuracao para avaliar a ade-
quacdo de ajuste do modelo conceitual e 2°) analise do modelo estrutural para avaliar as rela-

cOes e testar as hipoteses (Chopdar et al., 2022; Damasio, 2012; Hair, 2017b; Hollebeek et al.,

2014). As etapas dos processos para analise do modelo conceitual estdo descritas na Tabela 7.

Tabela 7
Etapas do Processo de Analise
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Modelagem
de Equacdo
Estrutural
(PLS-SEM)

Processos |Testes Indicadores
1.1 - Confiabilidade dos indicadores Cargas
1.2 - Confiabilidade da consisténcia interna das variaveis latentes |Confiabilidade composta ou alfa de Conbach
0 Al
L Anallse~de 1.3 - Validade convergente das variaveis latentes AVE
Mensuragao
1.4 - Validade discriminante das variaveis latentes Raizz de AVE
1.5 - Validade discriminante dos indicadores AVE
2.1 - Colinearidade VIF
2.2 - Efeito da variancia explicada pelo modelo R?
) 2.3 - Significancia das relagdes p-valor
2°. Anélise do
Modelo  [2.4 - Efeito das variaveis para o modelo 2
Estrutural

2.5 - Importancia relativa das variaveis
2.6 - Mediagéo

2.7 - Hipdteses

Coeficiente estrutural
Interpretacao dos efeitos

Interpretacdo a luz da teoria

Fonte: Adaptacao de Hair (2017) e Ringle et al (2014)

4.3 Analise de Mensuracao

4.3.1 Confiabilidade dos itens

A confiabilidade dos itens é considerada aceitavel quando suas cargas sao > 0,708 (Hair

et al., 2019). Sendo assim, é possivel confirmar a confiabilidade dos itens do modelo, uma vez

que todas as cargas estdo acima de 0,711, conforme Tabela 8.

Tabela 8

Matriz de Carga Fatorial dos itens



Variawl Latente Itens Cargas dos itens
ENGL 0,803
ENG2 0,834
Engajamento ENG3 0833
ENG4 0,846
ENG5 0,819
ENG6 0,839
ENG_INT1 0,785
. ENG_INT2 0,859
'r:;fg:“‘”dade @ NG INTS 0,862
ENG_INT4 0,844
ENG_INTS 0,882
ENG_CON1 0,878
Congruéncia do ENG_CON2 0,870
cliente ENG_CON3 0,882
ENG CON4 0,890
ENG_QUA1 0,871
Qualidade da marca ENG_QUA2 0,916
ENG QUA3 0,912
ENG_ENV1 0,877
Envolvimento coma ENG_ENV3 0,899
marca ENG_ENV4 0,868
ENG _ENV5 0,859
ATI_INT2 0,880
Interatividade ATI_INT3 0,874
ATI _INT4 0,879
ATI_RES2 0,835
Responsividade ATI_RES3 0,866
ATI _RES4 0,843
. ATI_CC1 0,867

Compartilhamento de - '

conhpecimento ATl CC2 0,903
ATI_CC3 0,893
CCV_BI1 0,825
Busca de informagcdo CCV_BI2 0,823
CCV_BI3 0,829
CCcv_CI1 0,801
Compartilhamento de CCV_CI2 0,821
informagéo CCV_CI3 0,820
CCV_Cl4 0,800
CCV_CR1 0,770
Comportamento CCV_CR2 0,793
responsavel CCV_CR3 0,827
CCV_CR4 0,791
CCV_IP1 0,776
Interacdo pessoal CeV_IP2 0711
CCV_IP3 0,868
CCV_IP4 0,877
CCV_FEE1 0,794
Feedback CCV_FEE2 0,767
CCV_FEE3 0,816
CCV_REC1 0,890
Recomendagéo CCV_REC2 0,907
CCV_REC3 0,888
ATI_RES1 0,860
CCV_AJl 0,801
Ajuda CCV_AJ2 0,819
CCV_AJ3 0,823
CCV_Al4 0,821
CCV_TO1 0,851
Tolerancia CCV_TO2 0,753
CCV_TO3 0,732

30
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4.3.2 Confiabilidade, Validade Convergente e Discriminante das Variéveis Latentes

Observa-se confiabilidade da consisténcia interna das variaveis latentes satisfatoria,
considerando que os valores de alfa de Cronbach e da confiabilidade compostas ficaram > 0,70
e 0,90 (Hair, 2017b) para todas as construcdes, exceto para a variavel tolerancia. Porém,
mantive o modelo sem ajustes, quer dizer, sem exclusdo de itens, considerando que 0s
indicadores de alfa de Cronbach e da confiabilidade composta permitem flexibilidade no nivel
de corte (Bido & Da Silva, 2019). Dessa forma, posso concluir que os construtos sdo confiveis.

A validade convergente também esta satisfatoria, uma vez que a varidncia média
extraida (AVE) de cada construto resultou > 0,5, indicando que os construtos foram explicados
em mais de 50% pela variancia dos itens que os compdem (Hair, 2017b; Hair et al., 2019).

Ao realizar o teste Fornell-Larcke Criterion, o modelo revela que a validade
discriminante foi satisfatoria, pois mostrou que a VAVE (valores em negrito) de cada construto
foi maior quando intercorrelacionado entre si que quando correlacionado com outros construtos
(Bido & Da Silva, 2019; Hair et al., 2019).

A Tabela 9 apresenta os resultados detalhados do modelo de mensuragéo, confirmando
que a confiabilidade, a validade convergente e a validade discriminante das variaveis foram

satisfatorias.

Tabela 9

Matriz de correlacGes entre Variaveis Latentes (n=288)

Varidveis Latentes de 12 ordem 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
1-Ajuda 0,816

2 - At Interatividade 0,704 0,877

3-Busca Inform 0,679 0,749 0,826

4 - Comp Responsavel 0,650 0,715 0,732 0,796

5 - Compart Conhecimento 0,713 0,852 0,749 0,740 0,888

6 - Compart Inform 0,671 0,708 0,740 0,764 0,773 0,811

7 - Congruéncia 0,627 0,726 0,674 0,734 0,723 0,661 0,880

8- ENGAJAMENTO 0,548 0,650 0,617 0613 0,618 0556 0,726 0,829

9 - Eng Interatividade 0642 0,761 0,674 0,782 0,723 0,669 0,831 0,647 0,847

10 - Envolvimento 0,684 0,749 0,698 0,701 0,718 0,639 0,824 0,821 0,776 0,876

11 - Feedback 0,680 0,613 0588 0609 0,622 0,643 0540 0543 0594 0,655 0,792

12 - Interagéo Pessoal 0,390 0,349 0,387 0591 0405 0472 0415 0,325 0499 0417 0525 0,811

13 - Qualidade 0,507 0,528 0583 0,692 0509 0528 0,706 0,562 0,745 0,655 0,487 0575 0,900

14 - Recomendacéo 0,679 0,678 0,695 0668 0635 0609 0,734 0,692 0,753 0,813 0,667 0467 0,683 0,895

15 - Responsividade 0,627 0,736 0,674 0,778 0,734 0,744 0671 059 0,763 0,682 0,700 0514 0,633 0,681 0,851

16 - Tolerdncia 0,587 05556 0535 0538 0519 0512 0,618 0,582 0,606 0,669 0513 0381 0507 0593 0,501 0,780
Validade Composta (tho_a) 0,833 0,851 0,768 0,807 0,867 0,826 0,903 0,909 0,909 0,899 0,705 0,852 0,890 0,876 0,874 0,693
Cronbach's alpha 0,833 0,850 0,767 0,806 0,866 0,826 0,903 0,909 0,902 0,899 0,703 0,826 0,883 0,875 0,873 0,679

Meédia da Variancia Extraida (AVE) 0,666 0,770 0,682 0,633 0,789 0,657 0,774 0,687 0,718 0,767 0628 0658 0810 0800 0,725 0,609

Nota 1: Os valores da diagonal sdo a raiz quadrada da AVE

Nota 2: Todas as correlacbes sdo significantes a 1%
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A partir dos resultados da Tabela 9, é possivel inferir que todas as medidas empregadas
no estudo atendem aos critérios de confiabilidade, validade convergente e validade

discriminante dos contrutos ou variaveis latentes de primeira ordem.

4.3.3 Validade Discriminante dos indicadores

A Tabela 10 apresenta a validade discriminante dos indicadores. Para confirmar esse
resultado, foi usado o teste Cross Loading para comparar a correlagdo das cargas dos
indicadores nos seus respectivos construtos com a correlacdo com outros construtos (Ringle et
al., 2014).

Tabela 10
Matriz de Correlagdes entre Varidveis Latentes de Primeira Ordem (n=288)
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CCV_AJL  [0801| 0621 0610 0538 0638 0600 0589 0562 0553 0633 0538 0277 0399 0590 0492 0533
CCV.AJ2  |0819| 0629 0593 0544 0581 0600 0527 0492 0559 0582 0537 0251 0408 0570 0498 0506
CCV_AJ3  |0823 | 0507 0495 0510 052 0475 0451 0374 0483 0502 0568 0351 0415 0511 0504 0425
CCV_AJ  |0821| 0537 0514 052 0576 0511 0476 035 0499 0506 0578 0399 0433 0544 0553 0447
ATLINT2 0603 (0,880 [ 0626 0622 0735 0601 0702 0606 0713 0666 0530 0333 0547 06590 0644 0489
ATIINT3 0644 (0874 | 0747 0625 0745 0666 0599 0561 0646 0683 0562 0292 0473 0609 0633 0493
ATIINT4 0607 [ 0,879 | 0599 0634 0764 0597 0609 0545 0644 0624 0521 0293 0371 0517 0660 0482
cev._BIL 0547 0687 |0825| 0522 0663 0595 0572 0504 0513 0550 0467 0271 0403 0562 0492 0412
CCV_BI2 0521 0547 |0823| 0648 0550 0570 0549 0473 0584 0577 0476 0409 0583 0613 0593 0440
cev_BI3 0611 0626 | 0829|063 0645 0665 0551 0551 0567 0592 0510 0273 0450 0544 0578 0470
CCV.CRL 0628 0700 0673 [0,770| 0737 0704 0654 0612 0640 0642 0462 0314 0502 0572 0606 0505
CCV.CR2 0492 0520 0532|0793 0538 058 052 0369 0593 0499 0488 0584 0588 0512 0617 0352
CCV.CR3 0494 0560 0628 [0827| 0581 0634 0602 0505 0654 0576 0507 0454 0585 0554 0639 0434
CCV.CR4 0449 0487 0487 |0,791]| 0492 0501 0556 0461 0598 0511 0481 0535 0524 0484 0611 0419
ATI.CCL 0584 0749 0630 0606 (0867 | 0,607 0657 0543 0626 0648 0530 0310 0444 0578 0607 0453
ATI.CC2 0644 0777 0688 0663 (0903|0727 0653 0566 0676 0663 0571 0398 0460 0589 0692 0,464
ATI.CC3 0670 0746 0676 0702|0893 | 0723 0618 0537 0623 0601 0556 0369 0453 0523 0654 0466
cev._ciL 0544 0569 0643 0558 0605|0801 | 0502 0505 0529 0575 0533 0347 0477 0526 0586 049
cev._ci2 0595 0573 0603 0619 0677 | 0821|0505 0418 0533 0478 04% 0394 0376 0435 0568 0372
cev.cis 0571 0561 0571 0630 0646 [0820| 0516 0420 0530 0503 0493 0330 0362 0482 0608 0389
cev._Cl4 0467 0591 0581 0669 0579 | 0,800 | 0530 0461 0576 0516 0560 0457 0495 0532 0648 0407
ENG CON1 0547 0640 0600 0666 0610 0558 0,878 | 0637 0738 0765 0461 0331 0653 0638 0588 0529
ENG_CON2 0546 0630 0580 0655 0623 0586|0870 [ 0631 0714 0708 0496 0463 0666 0658 0613 0539
ENG CON3 0573 0636 0599 0618 0662 0622 (0882|0645 0715 0707 0460 0306 0559 0652 0544 0558
ENG CON4 0541 0647 0593 0645 0650 0559 | 0,890 | 0643 0758 0722 0485 0361 0607 0634 0618 0547
ENGL 0463 0536 0495 0545 0469 0477 0638 (0803 | 0554 0670 0484 0331 0493 0590 0505 0573
ENG2 0471 0508 0508 0514 0504 0455 0609 [0834| 0558 0736 0455 0293 0480 0620 0465 0435
ENG3 0431 0498 0489 0444 0530 0465 0598 [0,833 | 0499 0670 0440 0243 0391 0525 0445 0490
ENG4 0467 0550 0514 0543 0531 0465 0611 [0,846 | 0573 0700 0475 0254 052 0625 053 0492
ENG5 0449 0527 0519 047L 0487 0443 0542 [ 0,819 [ 0468 0651 0416 0227 0417 0520 0501 0429
ENG6 0441 0613 0542 052 055 0459 0608 [0,839 [ 0560 0654 0424 0262 0477 0553 0503 0469
ENG INTL 0445 0597 0482 057 0536 0481 0633 0468 (0,785 | 0567 0437 0479 0576 0541 0561 0473
ENG INT2 0550 0615 0551 0667 0620 0582 0724 0519 (0859 | 0620 0514 0443 0606 0609 0652 0508
ENG INT3 0637 0744 0650 0707 0710 0634 0748 0614 (0862 | 0730 0499 0354 0622 0674 0674 0516
ENG INT4 0505 0616 0567 0634 0553 0524 0670 0520 (0844 | 0626 0466 0415 0683 0660 0625 0509
ENG INT5 0562 0639 0585 0717 0623 059 0736 0600 [0882 | 0720 0588 0443 0669 0687 0705 0558
ENG ENVI 0626 0630 0626 0603 0625 0558 0715 0713 0646 [0877 | 0580 0411 0618 0748 0578 0577
ENG ENV3 0606 0679 0631 0593 0613 0555 0699 0744 0696 0899 | 0582 0364 0614 0766 0617 0565
ENG ENV4 0584 0634 0560 0606 0598 0559 0669 0701 0625 0868|0593 0331 0465 0652 0593 0584
ENG ENVE 0579 0681 0627 0657 0680 0566 0805 0719 0750 [0859 | 0541 0354 059 0678 0602 0617
CCV_FEEL 0504 0428 0422 0485 0511 0528 0444 0472 0483 0533 | 0,794 | 0488 0373 0493 0542 0446
CCV_FEE2 0495 0428 0454 0460 0392 0444 0397 0387 0426 0502|0767 | 0472 0429 0574 0504 0368
CCV_FEE3 0613 0594 0518 0501 0570 0554 0442 0431 0501 0518 | 0,816 [ 0296 0359 0521 0615 0405
CeV_IPL 0308 0243 0221 0418 0266 0319 0260 0245 0344 0348 0453 | 0,776 | 0,377 0403 0352 0321
CeV_IP2 0253 0209 0221 0366 0221 0292 0236 0185 0261 0250 032807110316 0290 0286 0235
Ccev_IP3 0290 0255 0340 0538 0321 0424 0377 0275 0438 0346 0417 | 0868|0535 0357 0464 0320
CeV_IP4 0400 0397 0429 0564 0465 0466 0433 0327 0528 0393 0493 | 0877|0585 0454 0524 0349
ENG QUAL 0493 0501 0534 0637 0487 0459 0637 0462 0689 0577 0480 0603 0871|0605 0592 0452
ENG QUA2 0455 0479 0533 0620 0458 0498 0667 0550 0677 0619 0428 0469 |0916 | 0652 0572 0468
ENG QUA3 0424 0449 0508 0604 0435 0466 0599 0498 0649 0572 0413 0495 | 0912 | 0585 0550 0449
CCV_RECL 0621 0657 0667 0649 0629 0595 0735 0668 0711 0786 0612 0434 0641 (0,890 | 0,643 0566
CCV.REC2 0623 0593 0615 0579 0569 0553 0655 0633 0673 0710 0582 0424 0593 [0,907 | 0598 0,498
CCV_REC3 0578 0567 0581 0564 0502 0484 0575 0554 0634 0682 0597 0395 0599 |0,888 | 0586 0527
ATI_RESL 0529 0592 0552 0631 0558 0553 0510 0469 0624 0555 0579 0433 0553 0556 | 0,860 | 0,415
ATI_RES2 0564 0611 0597 0664 0607 0686 0551 0508 0644 0578 0632 0419 0540 0588 | 0,835 | 0,438
ATI_RES3 0531 0677 0585 0684 0695 0628 0620 0516 0679 0594 0603 0427 0518 0609 |0,866 | 0,453
ATI_RES4 0512 0622 0559 0667 0632 0665 0600 0530 0649 0595 0571 0472 0547 0564 | 0,843 | 0,400
CCV.TOL 0537 0500 0502 0518 0488 0451 0549 0543 0537 0505 0414 0281 0468 0525 0453 | 0851
CCV.TO2 0434 0393 0358 03% 0353 0335 0443 0384 0482 0479 0484 0452 0464 0472 0434 | 0,753
CCV.TO3 0391 0404 0383 0325 0365 0357 0447 0428 0385 0485 0288 0136 0224 0375 0,265 | 0,732

33
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Nota 1: Todas as cargas fatoriais sdo significativas a 1%

Nota2: As cargas cruzadas altas foram formatadas em vermelho

Na Tabela 10, os valores em negrito ajudam a identificar as cargas fatoriais dos itens
com seus respectivos construtos, e nessa analise, observa-se que as cargas fatoriais sdéo maiores
quando estao relacionadas com seus construtos do que quando cruzadas com outros construtos,
confirmando assim, a validade discriminante. As cargas cruzadas altas estdo com valores em
vermelho, coerentes com as altas cargas das variaveis latentes (Bido & Da Silva, 2019).

Considerando que o modelo de mensuracdo apresentou resultado satisfatorio nos

indicadores avaliados, seguirei com as etapas que analisa 0 modelo estrutural e as hipoteses.

4.3.4 Analise de Modelo Estrutural

Conforme recomendacdo de Hair (2017), antes de avaliar o modelo estrutural, é
necessario examinar a existéncia de multicolinearidade entre os construtos. A colinearidade das
variaveis esta condicionada ao valor do fator de inflacdo da variancia (VIF), considerando que
ndo ha multicolinearidade quando o valor do VIF < 5,0 (Hair, 2017; Rather et al., 2022).

Tabela 11

Teste de Colinearidade (valores de VIF)

< —_—
5 S o = S £ o = ®
S g g % %8 _2:5 5 . 8§ & B o=
O S 8 ag 2 6§ g £ wWw $ 8§ 8§ 2T @
- uo 3 2 E sa < e ZE = = s a 2 = =
Varidveis Latentes 62 2 & % oo 2 2 ET £ I 3 2 g 2 g
SIS < ] 2 o E o [v4 o o 3 3 On S o >
[ = 3 g o o O% E ) iy < S 2 i
= = m < = £ o 8 b4 2 & 2
< < s o g8 © n E L2
o o
ATITUDE COCR VALOR 1,00 188 1,88 1,00 1,00
COMP PARTICIPACAO 1,00 1,00 1,00 1,00
COMP CIDADANIA 1,00 1,00 1,00 1,00
Congruéncia 451
ENGAJAMENTO 1,00 18 1,88
Eng Interatividade 4,10
Envolvimento 3,42
Qualidade 2,39

Como pode ser observado na Tabela 11, a colinearidade ndo é um problema para esse
estudo, uma vez que os valores de VIF estdo abaixo de 5,0, sendo assim, segue a analise do
modelo estrutural.

A Tabela 12 apresenta um resumo do poder explicativo do modelo, dos efeitos dos
construtos na relagdo estrutural, do coeficiente de caminho ou coeficiente estrutural e do p-
valor, resultados obtidos a partir do procedimento bootstrapping, uma técnica de reamostragem

que para esse estudo, foi definida com 5.000 amostras no SmarPLS para estimar 0 modelo de
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caminho (Hair, 2017b).

O efeito da varidncia das varidveis enddgenas explicada pelo modelo é mensurado
pelos coeficientes de Pearson (R2), sendo que, os efeitos podem ser classificados em pequeno
quando 0 R2=0,02, médio quando o0 R2=0,13 e grande com R2=0,26 (Bido & Da Silva, 2019;
Ringle et al., 2014), dessa forma, a partir dos resultados do modelo desse estudo, é possivel
concluir que o modelo analisado apresenta grande poder explicativo, uma vez que os valores
de R2 variaram de 0,467 a 0,745.

O tamanho do efeito das varidveis para 0 modelo foi considerado de moderado para
grande, conforme indicador f2, e valores de referéncia, sendo que, 0,02, 0,15 e 0,35 séo consi-
derados efeito pequeno, médio e grande, respectivamente (Bido & Da Silva, 2019; Ringle et
al., 2014).

A analise da importancia ou influéncia relativa das variaveis € interpretada pelo coefi-
ciente de caminho ou coeficiente estrutural f (Bido & Da Silva, 2019; Ringle et al., 2014),
representando as relacGes hipotéticas entre as construcdes (Hair, 2017b). Considerando os re-
sultados apresentados na Tabela 12, observa-se que os comportamentos de participacao e de
cidadania do cliente sdo mais influenciados pela atitude de cocriacdo de valor do que pelo en-
gajamento da marca. O engajamento da marca, por sua vez, tem baixa influéncia no comporta-
mento de cidadania (0,255 — p-valor 0,05) e, praticamente, nenhuma influéncia no comporta-
mento de participagdo (0,078 — p-valor > 0,05). A analise também mostra que a atitude de co-

criacdo de valor é o construto que mais recebe influéncia do engajamento da marca.

Tabela 12

Resultado do Modelo Estrutural

Relagdo Estrutural 2 (;:I'St'j:;f Eggé‘; Valor-t  Valor-p R2
ATITUDE _COCR VALOR ->COMP _PARTICIPACAO 1,363 0,808 0,037 216 0,000 0,745
ATITUDE _COCR VALOR -> COMP_CIDADANIA 0,768 0,647 0,042 153 0,000 0,709
ENGAJAMENTO -> ATITUDE _COCR VALOR 0,876 0,683 0,04 17,0 0,000 0,467
ENGAJAMENTO -> COMP _PARTICIPACAO 0,013 0,078 0,052 15 0,133
ENGAJAMENTO -> COMP_CIDADANIA 0,119 0,255 0,045 5,6 0,000

Nota 1: Valores-p estimados por bootstrapping com 5.000 repeticGes.

A anélise da significancia das rela¢des, mensurada pelo p-valor, avalia o grau de erro
admitido em um teste. Em ciéncias sociais aplicadas aceita-se que até 5% do resultado seja

efeito do acaso, o que significa que o valor de p deve estar abaixo de 5% para que a relacao seja
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significativa (Hair, 2017b). Dessa forma, o0 modelo conceitual proposto apresenta relagdo es-
trutural significativa nas quatro das cinco relagdes, sendo que, a relacéo direta entre o engaja-
mento da marca com o comportamento de participacdo ndo pode ser considerada (p-valor:
0,133), conforme Tabela 12.

4.3.5 Analise das Hipoteses do Modelo

O modelo conceitual propGe oito hipdteses para delinear as relagdes entre 0s construtos,
compreendendo as relacdes de variaveis indepententes, como os antecedentes do engajamento
do cliente com a marca e as relacbes de mediacdes do engajamento do cliente com a marca e
0s comportamentos de participacdo e cidadania, ambas mediadas pela atitutde de cocriacdo de
valor, como mostra a Figura 9, descritas na Tabela 13.

Figura 9

Modelo Conceitual das Hipoteses

Responsividade
Compart
Conhecimento Busca Inform
At Interatividade /’ ’ Compart Inform
. COMP | Co
Hé (4) PARTICIPAGAO o

Tipos de efeitos das mediagdes:
—>  Direto: Engajamento — Comport. de Participacéo
—> Indireto: Engajamento — Atitude de Cocriacdo de Valor — Comport. de Participacéao

—>  Direto: Engajamento — Comportamento de Cidadania
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Indireto: Engajamento — Atitude de Cocriacdo de Valor —» Comportamento de

Cidadania

Tabela 13

Descricao das Hipoteses

Hipéteses

H1
H2
H3
H4
H5 (A)
H5 (B)
H6 (A)
H6 (B)

A Interatividade com a Marca tem relagdo positiva no Engajamento da Marca

A Percepgdo da Qualidade da Marca tem relagdo positiva no Engajamento com a Marca

A Autocongruéncia com a Marca tem relagdo positiva no Engajamento com a Marca

O Envolvimento com a Marca tem relagdo positiva no Engajamento com a Marca

O Engajamento da Marca tem relagdo positiva no Comportamento de Participacdao

O Engajamento com a Marca tem relagdo positiva com o Comportamento de Cidadania

A Atitude de Cocriacdo de Valor medeia a relagdo entre o Engajamento com a Marca e o Comportamento de Participacdo

A Atitude de Cocriacdo de Valor medeia a relagdo entre o Engajamento com a Marca e o Comportamento de Cidadania

Para analisar as hipéteses foi executado o procedimento boostrap com reamostragem de

5.000 amostras, permitindo avaliar a direcdo, o tamanho do efeito, a significancia dos

coeficientes estruturais e o poder explicativo das variaveis que antecedem o engajamento (De

Vries & Carlson, 2014), além de incluir os resultados das mediacdes. A Tabela 14 a seguir

apresenta o resultado da analise.

Tabela 14

Resultado das Hipdteses

Hipbteses Relag&o Estrutural 2 (;i:i;:j:;f 52322 Valor-t Valor-p R? Resultado
H1 Eng Interatividade -> ENGAJAMENTO 0,004 -0,076 0,074 1,034 0,301 0,684  N&o suportada
H2 Qualidade -> ENGAJAMENTO 0,000 0,017 0,058 0,298 0,766 0,684  Ndo suportada
H3 Congruéncia -> ENGAJAMENTO 0,025 0,189 0,074 2,571 0,010 0,684 Suportada
'H4 'I'Envolvimento -> ENGAJAMENTO 4 0,469 ” 0,713 0,065 g 10,994 ’ 0,000 0,684 Suportada
H5A ENGAJAMENTO -> COMP _PARTICIPACAO 0,013 0,078 0,052 1,504 0,133 0,745  Né&o suportada
H5B ENGAJAMENTO -> COMP_CIDADANIA 0,119 0,255 0,045 5,625 0,000 0,709 Suportada
H6A ATITUDE _COCR VALOR -> COMP _PARTICIPACAO 1,363 0,808 0,037 21,592 0,000 0,745 Suportada
H6B ATITUDE _COCR VALOR -> COMP_CIDADANIA 0,768 0,647 0,042 15,348 0,000 0,709 Suportada

Os resultados mostram que trés hipoteses nao foram suportadas pelos dados, como apre-

sentado na Tabela 14.

A H1 explorou o efeito da interatividade da marca no engajamento da marca, propondo

a existéncia de uma relacdo positiva, porém, essa hipotese nao foi suportada (f>= 0,004, = -

0,076, p > 0.05), o que significa que a interatividade da marca néo afeta positivamente o enga-

jamento da marca. Sendo assim, a H1 foi rejeitada e a hipdtese nula foi aceita.
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A H2, prop0s que a percepcdo de qualidade da marca tem uma relagdo positiva com o
engajamento da marca, mas essa relacdo também néo foi suportada (f2 = 0,000, = 0,017; p >
0.05), uma vez que os resultados mostram que a percepcdo de qualidade da marca ndo afeta
positivamente 0 engajamento da marca, contrariando a H2 e aceitando a hipotese nula.

A H3 examinou o efeito da auto congruéncia da marca com o engajamento da marca,
considerando existir uma relacdo positiva com efeito moderado (2= 0,025, =0,017; p <0.05),
sendo assim, podemos afirmar que a auto congruéncia afeta positivamente o engajamento da
marca, suportando a H3.

A H4 propds que ha uma relacéo positiva entre o envolvimento da marca com o enga-
jamento da marca, e como mostra os resultados, essa relagdo é altamente significativa, o que
representa que o envolvimento da marca tem um efeito grande no engajamento da marca (f2 =
0,469, =0,713; p <0.01), suportando a H4.

A H5A avaliou o efeito direto do engajamento da marca no comportamento de partici-
pacdo dos clientes, propondo que ha um efeito positivo, mas como pode ser visto, o resultado
demostrou que nao ha efeito positivo nessa relagao (f> = 0,013, B = 0,078; p > 0.05), sendo
assim, a H5A foi rejeitada.

A H5B explorou a relagdo positiva do engajamento da marca no comportamento de ci-
dadania do cliente, nesse caso, a relagdo direta é positiva e altamente significativa (f2 = 0,119,
B=0,255,p<0.01), confirmando a aceitagao da H5B, que o engajamento da marca tem efeito
no comportamento de cidadania do cliente.

A H6A propds uma construcdo de mediacao, considerando que a atitude de cocriagédo
de valor medeia a relacdo entre engajamento da marca e 0 comportamento de participacdo. Os
resultados permitiram afirmar que ha uma mediacdo completa da atitude na relacdo do engaja-
mento com o comportamento de participagdo (f2 = 1,363, B = 0,808, p < 0.01), suportando a
HEA.

A H6B propds uma segunda construcdo de mediacdo, entre 0 engajamento da marca e
0 comportamento de cidadania do cliente mediado pela atitude de cocriacao de valor (f2= 0,768,
B=0,647,p <0.01), nesse caso, os resultados também suportam a H6B, sugerindo uma medi-
acao parcial.

Analisando os antecedentes do engajamento do cliente com a marca, observa-se que
coletivamente eles explicam 68,4% da variancia do engajamento (R? = 0,684), representando
um grau substancial do poder explicativo. Avaliando cada antecedente individualmente, a inte-
ratividade com a marca influencia pouco (f2 = 0,004), e de forma negativa (p = -0,076); a per-

cepcdo de qualidade da marca praticamente ndo influencia (f2 = 0,000) e a auto congruéncia
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com a marca tem uma influéncia moderada (f2 = 0,025). Entre todos os antecedentes, 0 maior
impulsionador do engajamento é o envolvimento com a marca, que apresenta a maior influéncia
(f2=0,469, B = 0,713), ¢ que melhor explica o alto valor preditivo do engajamento do cliente

com marca, entre os antecedentes do modelo.

4.3.6 Analise das Hipdteses de Mediacéo

Segundo Hair (2017), a mediacdo descreve o grau que uma terceira variavel intervém
entre duas outras variaveis relacionadas, analisando a forca do relacionamento da terceira
variavel como mediadora entre as outras duas variaveis.

O modelo conceitual desse estudo contempla duas mediagdes, sendo (1), que representa
a relacdo do engajamento da marca com o comportamento de participacdo mediado pela atitude
de cocriacdo de valor do cliente, demonstrada na Figura 9 e (II), que analisa a relacdo do
engajamento da marca com o comportamento de cidadania, também mediado pela atitude de
cocriacdo de valor do cliente apresentada Figura 10, o que significa, hipoteticamente, que o
engajamento da marca esta ligado aos comportamentos, de participacdo e de cidadania, mas
essa ligacdo é intensificada por meio de um terceiro construto, o da atitude de cocriacdo de

valor do cliente.

Figura 9 Figura 10
Modelo de Mediacao | Modelo de Mediacao Il

ATITUDE DE
ATITUDE DE

0,683 0,808
0,683 0,647

COMPORT DE

PART\(IPAC:C'\O COMPORT DE

CIDADANIA

0,077

ENGAJAMENTO

!
DA MARCA DA MARCA

0,255

Para analisar os modelos de mediacdo, € indicado avaliar a significancia dos efeitos
diretos, indiretos e totais de cada relacéo, identificando o tipo de mediacéo (Bido & Da Silva,
2019), usando o processo de reamostragem de 5.000 casos em bootstrap no Smart PLS. Os

resultados estdo apresentados na Tabela 15.

Tabela 15
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Resultados das Hipoteses de Mediacéo

Coeficiente Desvio

Mediagéo Efeitos Hipdtese Caminh
iacéo Efeitos Hipdtese Caminho Estrutural Padrio

Valor-t Valor-p

Direto H5A  ENGAJAMENTO -> COMP PARTICIPACAO 0,077 0,052 1,504 0,133
m Indireto  H6A  ENGAJAMENTO -> ATITUDE COCR VALOR -> COMP PARTICIPAGAO 0,553 0,046 11,870 0,000
TOTAL ENGAJAMENTO -> COMP PARTICIPAGAO 0,630 0,042 15,063 0,000
Direto H5B  ENGAJAMENTO -> COMP_CIDADANIA 0,255 0045 5,625 0,000
(D] Indireto  H6B  ENGAJAMENTO -> ATITUDE COCR VALOR -> COMP CIDADANIA 0,442 0,040 11,162 0,000
TOTAL ENGAJAMENTO -> COMP CIDADANIA 0,697 0,033 21,075 0,000

A mediacdo (1), apresenta o efeito direto ndo significativo (p-valor > 0,05) e o indireto
significativo (p-valor < 0,05), dessa forma, conclui que hd mediag&o indireta, o que significa
que a relacdo entre engajamento da marca e o comportamento de participacdo € mediado pela
atitude de cocriacdo de valor. Esse resultado representa que a atitude de cocriacdo de valor do
cliente é importante para se obter o0 comportamento de participacdo do cliente, suportando as
hipoteses H5A e H6A

Na mediacdo (Il), os efeitos direto e indireto sdo significativos (p-valor < 0,05),
resultando em uma mediacao parcial, suportando a importancia da atitude de cocriacdo de valor
do cliente e a existéncia da sua mediagcdo na relacdo entre engajamento da marca com o
comportamento de cidadania, porém, com menor efeito na relacdo quando comparado com a
mediacdo (1), mas suportando as hipdteses H5B e HEB.

Embora o efeito direto do engajamento no comportamento de participacao seja fraco
(0,077), o efeito total € muito acentuado (0,630), indicando a importancia do engajamento do
cliente com a marca para explicar o comportamento de participacdo do cliente (Hair, 2017b),

como pode ser confirmado pela Figurall.

Figura 11
Mapa de Importancia x Performance do Comportamento de Participacéo

Performance

0,149 0,189 0,229 0269 0309 0349 0389 0429 0469 0,509 0,549 05890629 0,669 0,709 0,749 0,789 0,820,865

mportance (Total effects)

@ ATITUDE _COCR VALOR Congruéncia @ ENGAJAMENTO @ Eng Interatividade ~ Envolvimento @ Qualidade
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A mediagdo (II) mostra que o efeito direto do engajamento no comportamento de
cidadania ndo é tdo forte (0,255), porém, o efeito total € muito acentuado (0,697) (Hair, 2017b),
indicando que o engajamento do cliente com a marca € muito importante para explicar o
comportamento de cidadania do cliente, inclusive mais importante que a atitude de cocriacédo

de valor, como pode ser confirmado pela Figura 12.

Figura 12

Mapa de Importancia x Performance do Comportamento de Cidadania

o ®
- [ ]
o ®
-0,091 -0,051 -0011 0,023 0069 0109 0,149 0,189 0229 0269 030 9 0,549 0589 0629 0,669 0,709,735
mportance (Total effects)
@ ATITUDE _COCR VALOR Congruéncia @ ENGAJAMENTO Eng Interatividade Envolvimento @ Qualidade
Ap0s analise dos dados, seguem os resultados das hipo6teses na Tabela 16.
Tabela 16
Resultado Resumido das Hipoteses
Hipodteses Resultado
H1 Interatividade com a marca -> Engajamento com a marca N3o suportada
H2 Percepgdo de qualidade da marca -> Engajamento com a marca N3o suportada
H3 Autocongruéncia com a marca -> Engajamento com a marca Suportada
H4 Envolvimento com a marca -> Engajamento com a marca Suportada
H5 (A) Engajamento com a marca -> Comportamento de participacdo N3o suportada
H5 (B) Engajamento com a marca -> Comportamento de cidadania Suportada
H6 (A) Engajamento com a marca -> Atitude de cocriagdo de valor -> Comportamento de participagdo  Suportada
H6 (B) Engajamento com a marca -> Atitude de cocriagdo de valor -> Comportamento de cidadania Suportada

De forma resumida, os resultados mostraram que o envolvimento com a marca foi con-
siderado o fator mais importante para impulsionar o engajamento, seguida pela auto congruén-
cia da marca. Entre os trés construtos que se relacionam com o engajamento da marca no mo-

delo estrutural, atitude de cocriagdo de valor, comportamento de participacdo e de cidadania, a
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atitude é o construto que mais recebe influéncia do engajamento.

Mesmo o engajamento com a marca sendo importante na relagdo com os comportamen-
tos de participacdo e de cidadania, o efeito de mediacdo da atitude de cocriacéo de valor € muito
impactante na relacdo, principalmente no comportamento de participacdo do cliente, o que in-
dica a necessidade de obter a atitude de cocriacdo do cliente para promover seu comportamento
de participacdo na relagdo com o engajamento com a marca. A atitude de cocriacgao de valor do
cliente também é importante para mediar a relacdo do engajamento com a marca com 0 com-
portamento de cidadania, porém, com menor influéncia, nesse caso, 0 engajamento apresenta

mais importancia que a atitude.

Figura 13

Resultado do Modelo Estrutural

0,825

Responsividade

At Interatividade \ Compart Conhecimento Busca Inform
0,908 {0,000)
0,924 (0,000) 0,923 (0,000) 0,844 (0,000)
\ ATITUDE
COCR VALOR Compart Inform
Eng Interatividade COMP B 0,898 (0,000)
\ PARTICIPACGAO /
0,808 {0,000 0,924 (0,000)
0,076 (0,501) Comp Responsdvel
. 0,702 (0,000)
Qualidade 0,683 (0,000) 0,647 (0,000)
0,017 (D,766) /
0,078 {0,133) comp =
ENG AJAMENV CIDADANIA Interagéo Pessoal
0,189 (0,010)
Congruéncia 0,255 (0,000) 0,836 (0,000)
_0.713 (0,000} Feedback

0,381 (0,000)

000)
0,894 (0,000)

Envolvimento

Recomendagio

Tolerancia Ajuda

A Figura 13 apresenta 0 modelo com os fatores dos itens e seus respectivos construtos
apos as analises de mensuragdo e do modelo estrutural e conclui que os resultados permitem

inferir que 0 modelo conceitual tem sustentacdo empirica.
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5 DISCUSSAO

Esse estudo analisou um modelo conceitual considerando a influéncia dos antecedentes
do engajamento da marca e as relacGes do engajamento da marca com 0s comportamentos de
participacdo e de cidadania, mediados pela atitude de cocriacao de valor no contexto do varejo
de supermercado. O modelo conceitual foi desenvolvido a partir de modelos apresentados em
quatro estudos independentes realizados por France et al. (2016), Shamim et al. (2017), Yi e
Gong (2013) e Ahn et al. (2019).

Esse artigo investigou os efeitos de quatro variaveis como antecedentes do engajamento
da marca, a saber, a interatividade, a qualidade percebida, a auto congruéncia e o envolvimento
com a marca. Além disso, o estudo aborda as rela¢cbes do engajamento da marca com duas
formas de comportamentos, de participacdo e de cidadania, ambas as relacdes mediadas pela
atitude de cocriacdo de valor do cliente.

Nesse estudo, das quatro dimensdes que antecedem o engajamento com a marca, duas
ndo foram suportadas, entre elas, a qualidade percebida, sugerindo que a qualidade percebida
da marca ndo influencia no engajamento do cliente com a marca, contrariando um estudo no
segmento de servigos (France et al., 2016) e outro estudo sobre o varejo, de que 0 engajamento
do cliente influencia a qualidade percebida da marca (Islam et al., 2019).

A interatividade com a marca foi a segunda dimensao nao suportada pelo modelo, o que
pode ser explicado pelo fato da unidade de analise ser um varejo no canal fisico. Esse resultado
foi contraditério com um estudo recentemente realizado no varejo on-line, demonstrando que a
interatividade do cliente com marca influencia positivamente o engajamento do cliente com a
marca, quando no varejo on-line (Samarah et al., 2022)

Entre as duas dimensdes suportadas pelo modelo, observou-se que a auto congruéncia
influencia o engajamento de forma moderada, dessa forma, é possivel concluir que parte do
engajamento do cliente com a marca € explicada pela auto congruéncia. A auto congruéncia
também apresenta suporte conceitual, uma vez que esté relacionada a conexdo e ao vinculo
entre o cliente e a marca, refor¢ando o estudo sobre antecedentes do engajamento no setor de
servigos (France et al., 2016).

Por fim, o envolvimento com a marca é a dimensao que mais impulsiona o engajamento,
devido a sua maior influéncia e grande efeito significativo. Esse resultado é consistente com
outras pesquisas sobre engajamento e reforgca a importancia que as empresas devem dar as suas
marcas (Chenetal., 2021; France et al., 2016; Gligor et al., 2019; Hollebeek et al., 2014; Mollen
& Wilson, 2010), O envolvimento com a marca esta centrado a fatores emotivos que favorece

a percepcdo de que a marca se importa com os interesses dos clientes (Harrigan et al., 2018;
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Hollebeek et al., 2014).

A relacdo direta do comportamento de participagdo com o engajamento nao teve suporte
estatistico, isso significa que, para influenciar o comportamento de participacdo, €
indispensavel promover a atitude de cocriacdo de valor, variavel mediadora nesse estudo. Esse
resultado é observado pelo forte poder de explicacdo do engajamento e da atitutde na variancia
do comportamento de participacao (74,5%).

Esse estudo também revelou que o engajamento do cliente com a marca, apesar da sua
importancia, ndo é suficiente para influénciar fortemente o comportamento de cidadania,
entretanto, quando essa relagdo € mediada pela atitude de cocriagdo de valor, a influéncia sobre
0 comportamento de cidadania aumenta significativamente, validando o modelo conceitual de
mediacdo entre as variaveis. Assim como em outros estudos, observa-se que o comportamento
de cidadania reflete alguns comportamentos espontaneos do cliente para as empresas (Ahn et
al., 2020; Hollebeek & Macky, 2019), como os que foram analisados: feedback colaborativo,
recomendacdo da marca, ajuda a outros clientes, além da tolerancia do cliente com algo que
ndo atendeu as suas expectativas.

Alinhado com Ahn et al. (2020), os resultados desse estudo sugerem para 0S
responsaveis do marketing do varejo de supermercado, direcionar esforcos na promoc¢do da
atitude de cocriagdo de valor do cliente, para que junto com o engajamento da marca, resulte
em comportamento de participagdo, para aumentar o vinculo dos clientes com empresa, (Ahn
etal., 2020; Wu et al., 2017).

Assim como o modelo conceitual desse estudo, os resultados empiricos sugerem que a
atitude de cocriagé@o de valor do cliente medeia a relagdo do engajamento e duas formas de
comportamento, de participacao e de cidadania, no contexto de varejo de supermercado. Esse
resultado reforca o estudo de Gallart-Camahort et al. (2021), que destacou a importancia de
promover o engajamento do cliente com a marca no segmento do varejo. Esse estudo também
confirma a forte influéncia do engajamento para impulsionar a atitude de cocriacao de valor do
cliente, e assim, promover os comportamentos de participacdo e de cidadania. O modelo
conceitual de mediacdo, além de ser suportado pelos dados empiricos, tem sustentacdo na
literatura, uma vez que considera a atitude de cocria¢do de valor do cliente um impulsionador
(Merz et al., 2018) e um preditor do comportamento do cliente (Shamim et al., 2017).

Na préatica, esses resultados colaboram para que os profissionais do marketing no
segmento do varejo de supermercado tenha mais seguranca dos resultados esperados quando a
empresa pretente investir em impulsionar a atitude de cocriacdo de valor dos clientes, conforme

abordado por Shamim et al. (2017), criadores da escala de atitude de cocriacdo de valor do
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cliente, que descreveram que a atitude do cliente representa a sua disposi¢édo em fazer algo,
como, interagir, compartilhar conhecimento e responder favoravelmente as solicitagdes da

empresa.

6. CONCLUSOES

Esse estudo analisou os antecedentes do engajamento com a marca e os efeitos da
relacdo de engajamento com dois comportamentos dos clientes considerados fundamentais para
as organizacOes, 0 comportamento de participacdo e de cidadania. Além disso, o estudo
mensurou a influéncia da mediacdo da atitude de cocriagdo de valor na relagcdo do engajamento
com os comportamento de participacao e de cidadania, no segmento de varejo de supermercado.

A partir dos resultados € possivel afirmar que para ocorrer 0 engajamento com a marca,
€ necessario, e, em primeiro lugar, envolver o cliente com a marca. As a¢fes para promover o
envolvimento devem focar em assegurar aos clientes a sua relevancia de forma irrestrita e
legitima. Em segundo lugar, as empresas também devem estabelecer uma conex&o e um vinculo
entre a imagem da marca e a imagem do cliente, essa conexdo foi nomeada como auto
congruéncia. Segundo France et al. (2016) tanto o envolvimento como a auto congruéncia sdo
dimensdes centradas no cliente, fortalecendo ainda mais a importancia do cliente no
desenvolvimento da marca.

Além do engajamento, a atitude de cocriacdo de valor merece atencao dos profissionais
de marketing. Os resultados mostram que a forca para influenciar o comportamento do cliente
¢ muito maior quando se promove 0 engajamento em conjunto com a atitude de cocriacdo de
valor. Os resultados no comportamento dos clientes como consequéncia do engajamento e da
atitude podem ser observados tanto em manifestacOes relativas a processos transacionais,
conhecido como comportamento de participacdo, como também, a fatores emocionais, como o
comportamento de cidadania. Porém, ndo significa que o engajamento com a marca nao seja
importante na relagdo com o comportamento dos clientes, mas sim, que em conjunto com
atitude de cocriacdo de valor, a relagcdo ganha muito mais forca.

Esse estudo mostra que a partir do engajamento com a marca e da atitude de cocriacéo
de valor, é possivel influenciar os dois principais comportamentos dos clientes, e assim,
melhorar ndo somente processos, mas também agregar e manter valor para as marcas por meio
de comportamentos espontaneos e voluntarios dos clientes, que sd@o refletidos pelo

comportamento de cidadania.
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6.1 Contribuicdes Tedricas e Praticas

Em termos praticos, esse estudo esclarece que os antecedentes do engajamento podem
variar a depender da unidade de estudo, o que significa que ha antecedentes que ndo influenciam
0 engajamento no ambiente fisico, mas, podem influenciar no canal on-line (Samarah et al.,
2022). Dessa forma, esse estudo disponibiliza uma escala validada e adaptada para que 0s
dirigentes do marketing possam estudar previamente alguns antecedentes para priorizar suas
acoes.

Para a teoria, esse estudo colabora na distincdo entre as diferentes manifestagdes
refletidas pelos dois principais comportamentos dos clientes, comportamento de participagéo e
de cidadania. Na prética, esse conhecimento auxilia os profissionais do marketing a direcionar
seus esfor¢os segundo os resultados esperados, por exemplo, se 0 objetivo é melhorar a relacédo
transacional de curto prazo entre cliente e empresa, deve influenciar o comportamento de
participagdo, entretanto, se o objetivo for incentivar as manifestagcbes voluntarias, como
feedback, para resultados de longo prazo, é necessario influenciar o comportamento de
cidadania.

O estudo demonstra a importancia da atitude de cocriacdo de valor no comportamento
do cliente, o0 que na pratica, esse resultado propde que as empresas devem focar seus esforcos
para mudar a atitude de cocriacdo de valor, e assim, ser capaz de influenciar de forma positiva
e fortemente o comportamento dos clientes, pois, a atitude € uma forte mediadora na relagdo do
engajamento e os comportamentos dos clientes.

Como o modelo desenvolvido para esse estudo teve origem em quatro outros modelos
conceituais diferentes, 0 modelo nédo é exclusivo para o segmento do varejo, dessa forma, esse
estudo oferece para os profissionais a replicacdo do modelo conceitual e das escalas para outros
segmentos e canais do mercado.

Esse estudo também contribui para o marketing na priozacdo das a¢bes buscando o
interesse do cliente com a marca, e segundo Hollebeek et al. (2014) e Harrigan et al. (2018), o
cliente deve perceber que a marca se importa com ele, nesse sentido, e de acordo com Mollen
& Wilson (2010) e Harrigan et al. (2018), as acGes devem focar em fatores psicologicos,
validando a forga da natureza emotiva do engajamento da marca (Dwivedi, 2015)

Entre as contribuicdo teoricas, também € importante destacar a importancia desse estudo
para a evolucdo do debate atual de modelos preditivos do comportamento dos clientes (Segarra-
Moliner & Moliner-Tena, 2022).
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6.2 Estudos Futuros

Esse estudo desenvolveu um modelo conceitual que demonstrou que hé& duas dimensdes,
auto congruéncia e o envolvimento, que influenciam fortemente o engajamento com a marca,
além disso, esse estudo demonstra a importancia da atitude de cocriacdo de valor como
mediadora entre o engajamento e o comportamento do cliente, bem como, gera sugestdes para
futuras pesquisas.

Esse estudo também mensurou a influencia de antecedentes do engajamento com uma
marca no varejo de supermercado, porém, dos quatro antecedentes avaliados, a qualidade
percebida e a interatividade com a marca ndo foram suportados, entretanto, o resultado pode
estar relacionado ao contexto da unidade de estudo (o varejo fisico). Portanto, a replicacdo desse
modelo conceitual no varejo on-line daria importantes subsidios para entender melhor a
interferéncia do ambiente fisico e on-line nos resultados das varidveis que influenciam o
engajamento com a marca.

Embora esse estudo tenha promovido a evolucdo do debate sobre as influéncias que
impactam no comportamento de participacdo e de cidadania do cliente, novas pesquisas
empiricas sobre as consequéncias desses comportamentos, como a influencia na lealdade, na
retencdo e na satisfacdo de clientes, auxiliariam os profissionais de marketing nas priorizacGes
dos investimentos e agodes.

Por fim, considerando o estudo de Segarra-Moliner & Moliner-Tena (2022), a cocriacéo
de valor das empresas também esta associada a manifestacdes de intencdo do cliente de se en-
gajar em comportamento de cidadania, sendo assim, seria interessante estudos para avaliar a
influéncia do comportamento de cidadania no comportamento de cocriagdo do cliente, mediado
pela atitude do cliente.

6.3 Limitacdes da pesquisa

O estudo atual ndo é isento de limitagfes. Uma das limitacBes da amostra para essa
pesquisa ndo ser probabilistica, é o fato de ndo permitir, a generalizacdo dos resultados. Outro
fator é ser uma pesquisa exclusiva no varejo fisico. E por fim, esse estudo teria uma contribuigéo
maior para os gestores de marketing, se 0 modelo permitisse classificar os niveis de engaja-

mento para orientar o direcionamento dos investimentos.

7 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do objetivo geral de mensurar a influéncia dos antecedentes do engajamento e
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o efeito de mediacdo da atitude entre o engajamento e 0s comportamentos dos clientes no
varejo, desenvolvi um modelo conceitual e uma pesquisa empirica com abordagem quantitativa
que possibilitou validar o modelo proposto contribuindo para pratica e para teoria. Na pratica,
0s resultados permitem mensurar 0s antecedentes que mais explicam o engajamento com a
marca e demonstra a grande importancia da atitude para que o engajamento influencie o
comportamento dos clientes. Teoricamente, o estudo auxiliar na discussdo das varidveis que
antecedem o comportamento dos clientes promovendo resultados a longo prazo para as
organizagOes. Entretanto, é importante novos estudos para avaliar outros canais do varejo e

identificar niveis de intensidade do engajamento.
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