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COMPORTAMENTO DA MARCA NAS REDES SOCIAIS E O IMPACTO NA
INTENCAO DE COMPRA

Arthur Henrique LIMA'!, Alvaro Freitas FAUSTINO-DIAS2, Manoela MORAIS3

RESUMO
A presenga das marcas no digital ¢ uma forma de aproveitar a tecnologia para se conectar com os consumidores,
fomentando a importancia de um posicionamento satisfatorio. No entanto, no Brasil, a influéncia da imagem da
marca, das agdes atreladas a sustentabilidade e o envolvimento do consumidor com a marca nas redes sociais
ainda ndo foi suficientemente avaliada. Neste contexto, esta pesquisa objetivou analisar, a partir da Teoria do
Comportamento Planejado, o impacto do comportamento da marca nas redes sociais (imagem da marca, agoes
sustentaveis da marca e o envolvimento dos consumidores com a marca) sobre a intencdo de compra do
consumidor. Trata-se de uma pesquisa quantitativa realizada com uma amostra de 330 participantes. A coleta
de dados foi realizada por meio de questionario online. Para analise utilizou-se PLS-SEM, com o uso do
software Smart PLS 4. Os resultados apontam que os participantes demonstram atitude positiva em relagdo a
marca, sentem-se confiantes em sua capacidade de adquirir produtos da marca, percebem que a marca possui
uma forte reputagdo e apresentam alta probabilidade de comprar produtos no futuro. Por outro lado, a
influéncia de familiares e amigos na decisdo de compra ndo ¢ significativa ¢ a percepgdo de que a marca esta
comprometida com praticas sustentaveis bem como o interesse e conexdo pessoal com a marca sdo moderados.
Este artigo contribui para o desenvolvimento da literatura enfatizando a importancia de considerar construtos
psicologicos na elaboragdo de estratégias de marketing voltadas para o aumento da inten¢do de compra.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; E-commerce; Marketing digital; Negocios digitais;
Sustentabilidade.

ABSTRACT
The presence of brands in the digital space is a way to leverage technology to connect with consumers,
reinforcing the importance of a strong and satisfactory market positioning. However, in Brazil, the influence of
brand image, sustainability-related initiatives, and consumer engagement with brands on social media has not
yet been sufficiently assessed. In this context, this study aimed to analyze, based on the Theory of Planned
Behavior, the impact of brand behavior on social media (brand image, sustainable brand actions, and consumer
engagement with the brand) on consumers' purchase intention. This is a quantitative study conducted with a
sample of 330 participants. Data collection was carried out through an online questionnaire. For data analysis,
PLS-SEM was applied using the Smart PLS 4 software. The results indicate that participants demonstrate a
positive attitude toward the brand, feel confident in their ability to purchase its products, perceive the brand as
having a strong reputation, and exhibit a high likelihood of buying its products in the future. On the other hand,
the influence of family and friends on purchase decisions is not significant, and the perception that the brand is
committed to sustainable practices, as well as personal interest and connection with the brand, is moderate.
This article contributes to the literature by emphasizing the importance of considering psychological constructs
in the development of marketing strategies aimed at increasing purchase intention.

Key-words: Consumer behavior; E-commerce; Digital Marketing; Digital businesses; Sustainability.

"Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, SP, Brasil. E-mail: arthurprime@]live.com
2Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, MS, Brasil. E-mail: alvaro.dias@ufms.br
3Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul, Mato Grosso do Sul, MS, Brasil. E-mail:
manoelamorais26@gmail.com



mailto:arthurprime@live.com
mailto:alvaro.dias@ufms.br
mailto:manoelamorais26@gmail.com

Hérus, v.21, n.1, 1-24, 2026
ARTIGO ORIGINAL
INTRODUCAO

A medida que o tempo passa, o advento da tecnologia traz mudangas cada vez
mais inovadoras (Hoehe; Thibault 2020; Korteling et al., 2021). Uma mudanga impactante
da atualidade ¢ o uso constante dos smartphones e sua alta versatilidade. Smartphones sao
semelhantes a pequenos computadores e auxiliam a realizar tarefas basicas, como acesso a
internet e redes sociais, ¢ podem influenciar hébitos de consumo devido aos sites de e-
commerce disponiveis na rede (Caracol et al., 2019; Straczkiewicz et al., 2021; Dentamaro
et al., 2024).

Individuos tendem a se relacionar com outras pessoas € buscar conexoes
passageiras e/ou duradouras de formas variadas, sendo a mais comum no século XXI as
redes sociais (Ciribeli; Paiva, 2011). O aumento no uso das redes sociais (Statista, 2023) fez
com que empresas buscassem alternativas para alcancar novos nichos de mercado e se
aproveitassem dessa onda tecnoldgica (Hendrikse; Limniou, 2024), o que, segundo Kotler,
Hollensen e Opresnik (2023) pode ser uma alternativa positiva para a promog¢do da marca,
seja por meio de e-commerces ou estratégias para estar cada vez mais presentes nas redes
sociais. Para Muller (2013), as empresas se utilizam de e-commerce para que seus produtos
estejam disponiveis 24 horas por dia, sete dias por semana, facilitando o acesso dos
consumidores e aumentando suas taxas de conversao e lucratividade.

Akram et al. (2021), definem que o consumismo online estd pautado em
razdes e motivagdes para fazerem compras. Os autores explicam que as motivagdes
racionais € emocionais sao fatores decisivos que influenciam a inten¢do de compra de uma
pessoa, e, apesar de os consumidores terem a sensagdo de que suas compras sao racionais,
na verdade, a maior parte delas sdo agdes dirigidas por motivagdes hedonicas.

Contudo, consumidores estdo cada vez mais preocupados com o desempenho
da empresa. Para que um posicionamento satisfatorio seja adotado, algumas estratégias
podem incluir trabalhar sua imagem, definir claramente seu propdsito, otimizar suas
conversdes em suas lojas digitais e manter seus perfis com alto nivel de engajamento (Lim;
Rasul, 2022). Além disso, ¢ importante destacar que marcas relacionadas a polémicas ou que
se negam a se associar com topicos de inclusdo e praticas sustentaveis sdo visualmente
malvistas (Niu et al., 2021).

Neste contexto, as vantagens em se ter uma marca forte sdo que
consumidores reagem de maneira mais favoravel as estratégias mercadoldgicas aplicadas e,

consequentemente, estas marcas podem ter suas margens de lucro e engajamento
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aumentados (Hoeffler; Keller, 2003). Dito isso, uma marca com maior presenca nas redes
sociais pode superar atributos como tamanho da empresa e prego (Kotler; Hollensen;
Opresnik, 2023). Para que isso seja alcancado, a identidade da marca precisa ser
compreendida, interpretada e assimilada por funcionarios e parceiros da organizagao,
servindo como guia para as agdes relacionadas a marca.

Tratando-se de pesquisas direcionadas as intencdes dos consumidores, a
Teoria do Comportamento Planejado (TCP), proposta por Ajzen (1991), tem sido
constantemente utilizada (Azad et al., 2023; Liao et al., 2023; Nguyen et al., 2023; Zhang et
al., 2023; Pedrinelli et al., 2024), principalmente por ser considerada uma das teorias mais
influentes e usadas para explicar comportamentos. De modo mais especifico, estudos
anteriores avaliaram processos de segmentagdo de clientes em comunidades virtuais (An et
al., 2018; Wang, 2022), atividades dos consumidores nas redes sociais (Heinonen, 2011;
Jamil et al., 2022), e redes sociais no composto mercadologico (Mangold; Faulds, 2009).
Contudo, no Brasil, a influéncia da imagem da marca, das agdes atreladas a sustentabilidade
e o envolvimento do consumidor com a marca nas redes sociais ainda nao foi avaliado.

Neste universo questiona-se: como a intengdo do consumidor ¢ influenciada
pela imagem e agdes sustentdveis das marcas, bem como o envolvimento dos consumidores
com essas marcas? O objetivo foi analisar, a partir da TCP, o impacto do comportamento da
marca nas redes sociais (imagem da marca, agdes sustentaveis da marca e o envolvimento

dos consumidores com a marca) sobre a inten¢do de compra do consumidor.

TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO

A partir da TCP, Ajzen (1991) afirma que as inten¢des dos consumidores sao
influenciadas por trés construtos, sendo eles: atitudes em relagdo ao comportamento
(avaliagdes positivas ou negativas que os individuos fazem sobre a realizacdo de um
determinado comportamento), normas subjetivas (pressdo social percebida para realizar ou
ndo o comportamento), e controle comportamental percebido (percep¢do do individuo sobre
a facilidade ou dificuldade de realizar o comportamento desejado). Para o autor, esses
construtos interagem para moldar as intengdes dos consumidores, que, por sua vez,
determinam o comportamento efetivo.

A atitude dos consumidores em relagdo a uma marca pode ser amplamente
influenciada pelas interagdes e experi€ncias que eles tém nas plataformas digitais. Heinonen

(2011), Khakpour (2021) e Jamil et al. (2022) dizem que, as redes sociais, por exemplo,
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permitem que as marcas se comuniquem diretamente com os consumidores, oferecendo
conteudos personalizados e relevantes que podem moldar atitudes positivas. Por exemplo,
campanhas bem-sucedidas no Instagram ou no Facebook, que utilizam narrativas
envolventes e visuais atraentes, podem criar uma percepg¢ao positiva da marca, reforgando a
inteng¢ao de compra (Hoehe; Thibault, 2020; Jamil et al., 2022).

A TCP destaca que as normas subjetivas se referem a pressao social percebida
para realizar ou ndo um comportamento (Ajzen, 1991). Nas redes sociais, essa pressao pode
ser observada através de likes, compartilhamentos e comentarios positivos sobre a marca,
criando um ambiente em que os consumidores se sentem inclinados a seguir o
comportamento predominante (Heinonen, 2011; Hoehe; Thibault, 2020; Jamil et al., 2022).
Por exemplo, as recomendacdes de influenciadores t€m um papel significativo na formagao
das normas subjetivas (Magrizos et al., 2021; Varni et al., 2024). Varni et al. (2024)
salientam que, quando influenciadores promovem uma marca ou produto, eles ndo apenas
aumentam a visibilidade da marca, mas também moldam as normas sociais ao redor dela.

Ajzen (1991) descreve o controle comportamental percebido como a
percepgdo da facilidade ou dificuldade de realizar um comportamento. Nas redes sociais,
essa percep¢ao pode ser ampliada pela presenga de links diretos para compra, chatbots para
suporte ao cliente e processos de checkout simplificados, que facilitam a jornada de compra
do consumidor (Jamil et al., 2022). Hanaysha (2022) ¢ Hu e Zhu (2022) acrescentam que as
plataformas de redes sociais que oferecem uma experiéncia de compra integrada, como o
Instagram Shopping ou o Facebook Marketplace, aumentam o controle percebido dos
consumidores ao permitir que eles descubram, avaliem e comprem produtos sem sair da

plataforma. Tendo isso em vista, surgem as seguintes hipoteses:

Hipotese 1: A atitude em relagdo a marca influencia positivamente a intengdo de compra do
consumidor.

Hipotese 2: As normas subjetivas influenciam positivamente a intencdo de compra do
consumidor.

Hipotese 3: O controle comportamental percebido influencia positivamente a intencdo de
compra do consumidor.

IMAGEM DA MARCA E ENVOLVIMENTO COM A MARCA
A imagem da marca nas redes sociais ¢ construida por meio de contetdos

visuais, narrativas e interacdes que refletem os valores e a personalidade da marca (Kotler;
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Hollensen; Opresnik, 2023). Tahir et al. (2024) argumentam que uma imagem de marca
forte e positiva estd associada a uma maior intengdo de compra. Nas redes sociais, a
consisténcia na comunicagdo visual e a relevancia do contetdo ajudam a criar uma imagem
de marca memoravel e distinta, que atrai e retém a atengdo dos consumidores (Kotler;
Hollensen; Opresnik, 2023).

Unnava e Aravindakshan (2021) e Lim e Rasul (2022) acrescentam que a
interagdo continua e o engajamento com os seguidores nas redes sociais também reforcam a
imagem da marca. Marcas que respondem rapidamente aos comentarios, resolvem
problemas de clientes e participam de conversas relevantes demonstram um compromisso
com seus consumidores, o que melhora a percepcdo da marca (Sinha et al., 2022). Essa
imagem positiva, cultivada através de interacdes auténticas e proativas, leva a uma maior
confianga e lealdade dos consumidores, resultando em uma inten¢do de compra mais elevada.

O envolvimento com a marca nas redes sociais ¢ um forte indicador da
intengdo de compra, pois reflete o nivel de interesse e conexdao emocional que os
consumidores tém com a marca (Eslami ef al., 2022; Lim; Rasul, 2022; Minh et al., 2022;
Santos et al., 2022). Estudos anteriores indicam que consumidores altamente engajados tém
maior probabilidade de desenvolver intengdes de compra devido ao vinculo emocional e a
confianca estabelecida (Aslam; Luna, 2020; Nadeem et al., 2020; Lee; Park, 2022; Yan et al.,
2023).

A TCP sugere que as intencdes de comportamento sdo influenciadas por
atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido (Ajzen, 1991). O
envolvimento com a marca pode fortalecer essas intengdes ao proporcionar experiéncias
positivas e memoraveis. Quando os consumidores se envolvem ativamente com a marca,
eles desenvolvem uma percep¢do mais positiva e confiante, aumentando sua predisposi¢ao
para a compra (Lee; Park, 2022; Xie et al., 2022). Neste contexto, surgem as seguintes

hipoteses:

Hipotese 4: A imagem da marca influencia positivamente a inten¢gdo de compra do
consumidor.

Hipotese 5: A imagem da marca influencia positivamente o envolvimento com a marca.

Hipotese 6: O envolvimento com a marca influencia positivamente a intengdo de compra do
consumidor.

ACOES SUSTENTAVEIS DA MARCA
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As agoes sustentaveis de uma marca também podem moldar as intengdes dos
consumidores, uma vez que essas acdes podem ser amplamente divulgadas e celebradas,
aumentando a visibilidade e o impacto dessas iniciativas (Saleem et al., 2024). Os
consumidores atuais sdo cada vez mais conscientes e preocupados com as questdes
ambientais, ¢ preferem apoiar marcas que demonstram um compromisso com a
sustentabilidade, sendo as redes sociais ferramentas que permitem que as marcas
comuniquem suas praticas sustentdveis de maneira eficaz, utilizando narrativas visuais e
campanhas que destacam seus esfor¢os ecologicos (Araujo et al., 2021; Saleem et al., 2024;
Yao, 2024).

Sansome et al. (2024) reforcam que as redes sociais oferecem uma plataforma
para a transparéncia, onde as marcas podem compartilhar detalhes de suas praticas
sustentaveis e os impactos positivos que estdo gerando. Esta transparéncia fortalece a
confian¢a dos consumidores e refor¢a a imagem positiva da marca, o que ¢ um precursor
importante da intencao de compra.

Além disso, a interacdo continua e a comunicagdo transparente sobre
sustentabilidade ajudam a construir um relacionamento mais forte entre a marca e os
consumidores (Lin et al., 2017; Eklund et al., 2020). Quando as marcas atualizam
regularmente seus seguidores sobre o progresso de suas iniciativas sustentdveis e envolvem-
nos em discussdes, eles criam uma sensagdo de comunidade e pertencimento (Eklund et al.,

2020). Neste contexto, surgem as hipoteses abaixo:

Hipotese 7: As agdes sustentaveis da marca influenciam positivamente a inten¢gdo de compra
do consumidor.

Hipotese 8: As acdes sustentdveis da marca influenciam positivamente a imagem da marca.

Hipotese 9: As agdes sustentaveis da marca influenciam positivamente o envolvimento com
a marca.

MATERIAIS E METODOS

Trata-se de uma pesquisa de natureza quantitativa. Para a coleta dos dados,
optou-se pela utilizagdo de um questionario desenvolvido no Google Forms e distribuido
pelas plataformas Facebook, Instagram ¢ WhatsApp. A opcao por utilizar esse procedimento
de coleta se deu por ser um método comumente utilizado e por possibilitar maior

abrangéncia de pessoas (Parizot, 2015).
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O questionario foi dividido em trés secdes. Na primeira foi apresentado o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido [TCLE] com intuito de garantir que a
participagdo na pesquisa fosse voluntaria e espontanea. Na segunda se¢do, foi realizada a
identificacdo das caracteristicas sociodemograficas dos participantes. Na terceira se¢ao,
buscou-se compreender a influéncia das redes sociais nas intengdes de consumo dos
individuos. Vale lembrar que a pesquisa nao foi submetida ao Comité de Etica em Pesquisas
com Seres Humanos, por se tratar da excecdo I da Resolucdao n° 510 do Conselho Nacional
de Satde (CNS) de 7 de abril de 2016 (CNS, 2016).

Tendo em vista as hipoteses apresentadas nas se¢des anteriores, propde-se o
modelo estrutural representado na Figura 1, que ilustra as relacdes esperadas entre as
variaveis estudadas. Este modelo integra as influéncias de atitudes, normas subjetivas,
controle comportamental percebido, imagem da marca, envolvimento com a marca e agdes

sustentaveis sobre a intengao de compra do consumidor.

Figura 1: Proposta de modelo estrutural

Atitudes
H1
Normas H2 R Inteng&o & Agdes
subjetivas sustentaveis da
marca
Controle H3
comportamental H4
percebido

Imagem da

marca
H5 Envolvimento

com a marca

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para responder ao questionario, os participantes foram orientados a pensar em
uma marca que estivessem seguindo em alguma rede social (Facebook, Instagram, TikTok
etc.), bem como a marcar o numero que melhor descrevesse suas opinides em relagdo aos
diferentes aspectos da marca a qual eles mesmos tinham escolhido, considerando uma escala

Likert de 7 pontos. As perguntas foram construidas a partir das orientacdes de Ajzen (1991)
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e Fishbein e Ajzen (2010), e dos trabalhos de Eslami ef al. (2022), Lim e Rasul (2022),

Sinha et al. (2022), Patwa et al. (2023), Saleem et al. (2024) e Yao (2024). O Quadro 1
apresenta a escala utilizada para a pesquisa.

O tamanho da amostra baseou-se no estipulado por Hair ef al. (2009) quanto
ao minimo 5 e, idealmente, 15 participantes por variavel. A coleta de dados teve inicio no
dia 19 de junho de 2024 e encerramento no dia 02 de agosto do mesmo ano, totalizando em

354 respostas, quantidade superior aos pardmetros. Apds a coleta, foram excluidas 24

respostas por falta de conclusao da pesquisa.

Quadro 1: Itens e escalas utilizadas para a pesquisa

Construto / indicadores Autor
Atitudes (ATT) . . _ Ajzen (1991)
ATT1: Tenho uma atitude positiva em relagdo a esta marca . . .

. Fishbein e Ajzen
ATT2: Acredito que esta marca oferece um bom valor (2010)
ATT3: Eu penso muito bem desta marca
Normas subjetivas (NS)
NS1: Pessoas que sdo importantes para mim acham que eu deveria comprar desta Ajzen (1991)
marca Fishbein e Ajzen
NS2: Minha familia e amigos me encorajam a comprar esta marca (2010)
NS3: Sinto pressdo social para comprar esta marca
Controle comportamental percebido (CCP) Ajzen (1991)
CCP1: Estou confiante de que posso comprar esta marca . . .

Fishbein e Ajzen

CCP2: Tenho os recursos para comprar esta marca (2010)

CCP3: Posso acessar facilmente esta arca quando quero compréa-la

Acgoes sustentaveis da marca (ASM)

ASMI1: Esta marca esta comprometida com praticas sustentaveis

ASM2: Acredito que esta marca se preocupa com o meio ambiente

ASM3: As agdes desta marca estdo alinhadas com meus valores em relagdo a
sustentabilidade

Saleem et al. (2024)
Yao (2024)

Envolvimento com a marca (ENV)

ENV1: Estou muito interessado nesta marca

ENV2: Frequentemente me envolvo com contetidos relacionados a esta marca
ENV3: Sinto-me pessoalmente conectado a esta marca

Eslami et al. (2022)
Lim e Rasul (2022)
Patwa et al. (2023)

Imagem da marca (IMA)

IMAL1: Esta marca tem uma forte reputacao

IMAZ2: Esta marca ¢ bem considerada por outros

IMA3: Esta marca tem uma imagem positiva no mercado

Sinha et al. (2022)

Inten¢do (INT)

INT1: Pretendo comprar produtos desta marca no futuro

INT2: Considerarei esta marca para minha préxima compra
INT3: E provével que eu recomende esta marca a outras pessoas

Ajzen (1991) e
Fishbein e Ajzen
(2010)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Sobre a andlise de dados, optou-se pela utilizagio da Modelagem de
Equacdes Estruturais com Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). Para a andlise dos
dados, se fez uso do software Smart PLS 4. Para avaliagdo do modelo, seguiu-se o proposto

por Hair et al. (2014): cargas fatoriais superiores a 0,7; consisténcia interna avaliada por
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meio do alfa de Cronbach, Rho A e confiabilidade composta, todos com valores superiores
a 0,7; e validade convergente verificada pela Variancia Extraida Média (AVE) superior a 0,5.

Para a validade discriminante, utilizou-se o critério de Fornell-Larcker,
garantindo AVE maior que 0,5 e valores de HTMT inferiores a 0,9. No modelo de
mensuragao, foram analisados o coeficiente de determinacdo (R?), indices de Fator de
Inflacdo da Variancia (VIF) inferiores a 3 para evitar multicolinearidade, e o grau de
contribui¢do de cada construto por meio do f> (Hair et al. 2014). A analise foi realizada
utilizando a PLS-SEM e, posteriormente, aplicou-se o bootstrapping com 5.000 subamostras

para testar a significancia estatistica das relagdes propostas.

RESULTADOS E DISCUSSOES
Primeiramente, a Tabela 1 sintetiza as informagdes relativas as caracteristicas

sociodemograficas da amostra.

Tabela 1: Caracteristicas sociodemograficas da amostra pesquisada

Caracteristica N (%)

Género

Masculino 114 (34,5%)
Feminino 214 (64,8%)
Outro 2 (0.6%)
Faixa etaria

Entre 18 e 24 anos 96 (29,1%)
Entre 25 e 34 anos 72 (21,8%)
Entre 35 e 44 anos 85 (25,8%)
45 anos ou mais 77 (23,3%)
Escolaridade

Ensino Fundamental Completo 3 (0,9%)
Ensino Médio Completo 19 (5,8%)
Ensino Superior Incompleto 90 (27,3%)
Ensino Superior Completo 42 (12,7%)
Pos-graduagdo Completa 176 (53,3%)
Faixa salarial

Menos de R$2.000 102 (30,9%)
Entre R$2.000 ¢ R$4.999 70 (21,2%)
Entre R$5.000 ¢ R$9.999 57 (17,3%)
Entre R$10.000 e R$19.999 80 (24,2%)
Mais de R$20.000 21 (6,4%)
Regido de residéncia

Centro-Oeste 170 (51,5%)
Nordeste 106 (32,1%)
Norte 36 (10,9%)
Sudeste 16 (4,8%)
Sul 2 (0,6%)

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Com base nesses dados, a amostra da pesquisa foi composta por 330
participantes, e o perfil predominante ¢ do género feminino (64,8%), entre 18 e 24 anos
(29,1%), com poés-graduagdo completa (53,3%), e recebendo menos de R$ 2.000 (30,9%).
Além disso, geograficamente, a maior concentracao de participantes esta na regido Centro-
Oeste (51,5%).

Na sequéncia, foi realizada a andlise estatistica dos dados. Como etapa inicial
desse processo, os participantes foram instruidos a basear suas respostas na primeira marca
que lhes ocorresse espontaneamente. Essa abordagem visou captar impressdes imediatas e
auténticas, garantindo que as percepgoes e atitudes relatadas em relagdo as marcas fossem o
mais sincera possivel. Desse modo, tal direcionamento se deu para minimizar influéncias
externas e preconceitos, permitindo uma avaliagdo mais genuina dos construtos. Por

conseguinte, a Tabela 2 apresenta a estatistica descritiva dos dados.

Tabela 2: Indicadores, declaragdes, médias (x) e desvios-padrio (s).

Indicador Declaragoes X S

ATT1 Tenho uma atitude positiva em relagdo a esta marca 5,74 1,52
ATT2 Acredito que esta marca oferece um bom valor 5,23 1,66
ATT3 Eu penso muito bem desta marca 5,59 1,55
NS1 Pessoas que sdo importantes para mim acham que eu deveria comprar desta marca 4,31 2,03
NS2 Minha familia e amigos me encorajam a comprar esta marca 3,75 2,04
NS3 Sinto pressdo social para comprar esta marca 4,01 2,07
CCP1 Estou confiante de que posso comprar esta marca 5,23 1,85
CCP2 Tenho os recursos para comprar esta marca 4,87 2,03
CCP3 Posso acessar facilmente esta arca quando quero compra-la 5,36 1,86
ASM1 Esta marca estd comprometida com praticas sustentaveis 4,47 1,78
ASM2 Acredito que esta marca se preocupa com o meio ambiente 4,41 1,82
ASM3 As agOes desta marca estdo alinhadas com meus valores em relagdo a sustentabilidade 4,42 1,82
ENV1 Estou muito interessado nesta marca 5,36 1,68
ENV2 Frequentemente me envolvo com contetidos relacionados a esta marca 4,65 1,60
ENV3 Sinto-me pessoalmente conectado a esta marca 4,37 1,48
IMA1 Esta marca tem uma forte reputagao 5,73 1,47
IMA2 Esta marca é bem considerada por outros 5,77 1,60
IMA3 Esta marca tem uma imagem positiva no mercado 5,90 1,48
INTI Pretendo comprar produtos desta marca no futuro 5,65 1,69
INT2 Considerarei esta marca para minha proxima compra 5,23 1,87
INT3 E provavel que eu recomende esta marca a outras pessoas 5,53 1,74

Fonte: Elaborado pelos autores.
Nota: Agdes sustentdveis da marca (ASM), Atitudes (ATT), Controle comportamental percebido (CCP),
Envolvimento com a marca (ENV), Imagem da marca (IMA), Intengdo (INT), Nomas Subjetivas (NS).

A partir da andlise dos resultados apresentados, Tabela 2, observa-se que,
tratando-se da marca que pensaram, os participantes demonstram uma atitude positiva em
relacdo a marca. Os indicadores de atitude (ATT1 a ATT3) apresentaram médias elevadas,

variando entre 5,23 e 5,74, o que sugere que os respondentes tém uma percepcao favoravel
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da marca, acreditam que ela oferece bom valor e pensam positivamente sobre ela. Nesse
sentido, segundo Kotler, Hollensen e Opresnik (2023) e Patwa et al. (2023), uma atitude
positiva em relagao a marca é fundamental para o desenvolvimento de um forte brand equity,
influenciando diretamente a intengdo de compra.

Por outro lado, em relagdo as normas sociais (NS1 a NS3), as médias foram
mais baixas, oscilando entre 3,75 e 4,31, demonstrando que a influéncia de familiares e
amigos na decisdo de compra, para esta pesquisa, ndo ¢ tdo significativa para os
participantes. Ajzen (1991) ressalta que, embora as normas subjetivas possam afetar o
comportamento do consumidor, sua influéncia pode variar conforme o contexto € o produto
em questao.

No que diz respeito ao controle comportamental percebido, os indicadores
(CCP1 a CCP3) apresentaram médias moderadas a altas, entre 4,87 e 5,36, demonstrando
que os participantes se sentem confiantes em sua capacidade de adquirir a marca, conforme
a TCP de Ajzen (1991), o controle comportamental percebido ¢ um importante preditor da
inten¢do de comportamento, influenciando a efetiva realizagdo da agao.

Além disso, as agdes sustentdveis da marca (ASM1 a ASM3), as médias
variaram entre 4,41 e 4,47, indicando uma percep¢ao moderada de que a marca esta
comprometida com praticas sustentaveis e alinhada com os valores ambientais dos
consumidores. Hartmann e Apaolaza-Ibanez (2012) destacam que a percepcdo de
responsabilidade ambiental da marca pode fortalecer a imagem corporativa e aumentar a
lealdade do consumidor.

De maneira complementar, os indicadores de envolvimento com a marca
(ENV1 a ENV3), por sua vez, mostraram médias entre 4,37 e 5,36, refletindo um nivel
moderado de interesse e conexdo pessoal com a marca. Mollen e Wilson (2010) afirmam
que um maior envolvimento do consumidor com a marca pode levar a atitudes mais
favoraveis e maior inten¢ao de compra.

Consequentemente, a imagem da marca (IMA1 a IMA3) foi avaliada de
forma altamente positiva, com médias entre 5,73 e 5,90. Os participantes percebem que a
marca possui uma forte reputacdo, ¢ bem considerada por outros e tem uma imagem positiva
no mercado, assim como observado por Kotler, Hollensen e Opresnik (2023).

Por fim, as intengdes comportamentais (INT1 a INT3) apresentaram médias
elevadas, variando de 5,23 a 5,65. Tal resultado indica que os participantes t€m alta

probabilidade de comprar produtos da marca no futuro, considerd-la em suas proximas
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compras e recomendd-la a outras pessoas. Fishbein e Ajzen (2010) sugerem que atitudes
positivas e percepgoes favoraveis influenciam diretamente a inten¢do € o comportamento de
compra.

De modo geral, os dados indicam que os participantes tém uma atitude
positiva e percebem a marca de forma favoravel, o que se reflete em altas intengdes de
compra e recomendagdo. No entanto, a influéncia das normas sociais ¢ menos pronunciada,
e ha espago para a marca reforcar sua comunicacdo sobre praticas sustentaveis para alinhar-
se ainda mais aos valores ambientais dos consumidores.

ApoOs a avaliagdo da estatistica descritiva de cada uma das afirmativas
utilizadas na coleta de dados, procedeu-se a aplicacio da PLS-SEM. Nesse contexto, a
Figura 2 ilustra o modelo estrutural resultante dessa analise. As cargas fatoriais, bem como
os valores do alfa de Cronbach, Rho_A, confiabilidade composta ¢ AVE, sdo apresentados

na Tabela 3.

0882

Figura 2: Modelo Estrutural
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Com base na Figura 2, ¢ possivel visualizar as variaveis latentes e as cargas
fatoriais, indicando como cada varidvel contribui para o construto que ela representa. Os
construtos sdo medidos pelos itens ligados a eles, com cargas fatoriais que variam de 0,738 a

0,960, sugerindo que todos os itens tém uma contribuicao significativa para a formacao dos
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construtos. Tratando-se especificamente da relagdao entre os construtos e a inten¢ao, observa-
se uma variagdo nos coeficientes de caminho, que variam de 0,052 a 0,448, enquanto os
coeficientes relacionados ao envolvimento com a marca variaram de 0,206 a 0,488.

Em complemento, na Tabela 3, é possivel visualizar as cargas fatoriais
padronizadas, o alfa de Cronbach, o Rho A, a confiabilidade composta (CR) e a AVE para
cada um dos construtos do modelo. Ringle et al. (2014) salientam que o alfa de Cronbach e
o Rho A sdo estatisticas fundamentais para avaliar a confiabilidade das declaragdes
utilizadas para mensurar os construtos, indicando a consisténcia interna dos itens
pertencentes a cada construto.

Assim, os resultados indicam que todos os itens utilizados para avaliar os
construtos (normas subjetivas, atitudes, controle comportamental percebido, agdes
sustentaveis da marca, envolvimento com a marca, imagem da marca ¢ inten¢do) sdo
confidveis. O alfa de Cronbach e 0 Rho A superaram o limiar recomendado de 0,7 em todos
os casos, confirmando a consisténcia interna dos construtos. A confiabilidade composta (CR)

variou de 0,887 (NS) a 0,969 (ASM), reforcando a confiabilidade das medidas utilizadas.

Tabela 3: Cargas fatoriais padronizadas, alfa de Cronbach, Rho A, varidncia média extraida

(AVE), e Confiabilidade composta (CR) do modelo

ASM ATT CCP ENV IMA INT NS

asml (0,955) attl (0,880) ccpl (0,885) envl (0,867) imaal (0,933) intl (0,919) nsl (0,909)
asm2 (0,960) att2 (0,875) ccp2 (0,883) env2(0,843)  ima2 (0,915) int2 (0,910 ns2 (0,897)

Carga do fator . .
asm3 (0,952) att3 (0,935) ccp3 (0,869) env3 (0,875) mia3 (0,945) int3 (0,906) ns3 (0,738)

Alfa de Cronbach 0,953 0,879 0,853 0,831 0,923 0,899 0,810
Rho A 0,953 0,893 0,856 0,865 0,928 0,901 0,850
CR 0,969 0,925 0,911 0,896 0,951 0,937 0,887
AVE 0,913 0,805 0,773 0,742 0,867 0,832 0,726

Fonte: Elaborado pelos autores.
Nota: Agdes sustentaveis da marca (ASM), Atitudes (ATT), Controle comportamental percebido (CCP),
Envolvimento com a marca (ENV), Imagem da marca (IMA), Inteng@o (INT), Nomas Subjetivas (NS).

Dessa forma, a AVE apresentou resultados positivos; por exemplo, no
construto Acdes Sustentaveis da Marca (ASM), a AVE foi de 0,913, indicando que 91,3%
da variancia ¢ explicada pelos itens do construto, e, no construto Atitudes (ATT), a AVE de
0,805 significa que 80,5% da varidncia ¢ explicada. As cargas fatoriais padronizadas
variaram de 0,738 a 0,960, mostrando que todos os itens contribuem significativamente para

a formagdo de seus respectivos construtos. Valores acima de 0,7 sdao considerados
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adequados (Hair ef al., 2014). Portanto, a Tabela 3 valida os instrumentos do questionario,
garantindo sua confiabilidade para a constru¢ao do modelo de mensuragao.

Na sequéncia, foi avaliada a confiabilidade convergente e consisténcia do
modelo de mensuragdo (Tabela 4).

Os resultados da Tabela 4 indicam uma adequada validade discriminante
entre os construtos medidos. Pelo critério de Fornell-Larcker, as raizes quadradas das AVEs
de cada construto, apresentadas na diagonal principal, sio maiores que as correlagdes entre
construtos fora da diagonal (Hair ef al., 2014). Por exemplo, o construto Atitudes (ATT) tem
uma raiz quadrada da AVE de 0,897, superior as suas correlagdes com outros construtos, o

que confirma sua distintividade.

Tabela 4: Critério de Fornell-Lacker e Heterotrago-Monotrago (HTMT).

CRITERIO DE FORNELL-LACKER

ATT ASM CCP ENV IMA INT NS
ATT 0,897
ASM 0,456 0,956

CCP 0,647 0,420 0,879

ENV 0,668 0,424 0,535 0,861

IMA 0,698 0,448 0,589 0,580 0,931

INT 0,723 0,503 0,704 0,664 0,663 0,912

NS 0,395 0,314 0,350 0,454 0,328 0,418 0,852

HETEROTRACO-MONOTRACO (HTMT)
ATT ASM CCP ENV IMA INT NS

ATT
ASM 0,498

CCP 0,741 0,464
ENV 0,747 0,478 0,608

IMA 0,772 0,477 0,658 0,635

INT 0,804 0,543 0,801 0,738 0,721

NS 0,454 0,348 0,409 0,554 0,386 0,480

Fonte: Elaborado pelos autores.
Nota: Acdes sustentdveis da marca (ASM), Atitudes (ATT), Controle comportamental percebido (CCP),
Envolvimento com a marca (ENV), Imagem da marca (IMA), Inteng@o (INT), Nomas Subjetivas (NS).

Na avaliagao do Heterotrago-Monotrago (HTMT), todos os valores estdo
abaixo do limiar de 0,90, sugerindo que os construtos sdo empiricamente distintos. Por
exemplo, o0 HTMT entre Atitudes (ATT) e Intengdo (INT) ¢ 0,804, indicando validade
discriminante adequada. Esses resultados reforcam a precisdo do modelo em diferenciar os
construtos teoricos e a confiabilidade dos dados coletados.

Depois de estabelecida a validade do modelo de mensuragdo, procedeu-se ao
teste das hipoteses por meio da técnica de bootstrapping, avaliando a significincia estatistica

dos coeficientes de caminho. A Tabela 5 apresenta os resultados do teste das hipoteses por
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meio do modelo estrutural, incluindo a média (x) e o desvio padrdo (s) dos coeficientes
estimados, os valores de f2, o p-valor e o VIF para avaliar a multicolinearidade.

Com relagdo ao poder explicativo do modelo, o coeficiente de determinagdo
(R?) indica que as variaveis que compuseram o modelo explicam uma parcela significativa
da variagdo na intencdo de compra (68%), imagem da marca (20%) e envolvimento com a
marca (37%). Tal resultado sugere que as varidveis selecionadas para a pesquisa explicam
uma grande parte da intencdo de compra, indicando a relevancia dos construtos escolhidos
para prever o comportamento do consumidor.

Além disso, as hipoteses H1, H3, H4, H5, H6, H7, H8 ¢ H9, que vinculam as
atitudes (ATT), controle comportamental percebido (CCP), imagem da marca (IMA),
envolvimento com a marca (ENV) e agdes sustentdveis da marca (ASM) a intengdo de
compra (INT) e ao envolvimento, foram confirmadas como estatisticamente significativas.
Os valores de p mostram que esses construtos t€ém uma influéncia positiva e significativa na
intencdo e no envolvimento, o que significa que os consumidores sd3o mais propensos a
comprar ¢ se envolver com a marca se tiverem atitudes favoraveis, perceberem que tém
controle sobre seu comportamento, reconhecerem uma imagem de marca positiva e

valorizarem as acoes sustentaveis da marca.

Tabela 5: Resultados do teste de hipdteses

Hipdteses X s Teste T P Valor VIF  Decisdo

H1: Atitudes -> Intengdo 0,221 0,074 2,967 0,003* 0,054 2,769 Suportada
H2: Normas subjetivas -> Intengdo 0,051 0,038 1,341 0,180 0,006 1,310 Rejeitada
H3: Controle comportamental percebido -> Intengéo 0,301 0,057 5,332 0,000% 0,151 1,910 Suportada
H4: Imagem da marca -> Intencéo 0,150 0,063 2,388 0,017** 0,032 2,194 Suportada
H5: Imagem da marca ->Envolvimento 0,489 0,051 9,497 0,000 0,303 1,251 Suportada
H6: Envolvimento -> Intengdo 0,200 0,054 3,663 0,000 0,060 2,081 Suportada
H7: Ag¢oes sustentaveis -> Intencao 0,108 0,043 2,478 0,013** 0,026 1,381 Suportada
HS: Ag¢des sustentaveis -> Imagem da marca 0,447 0,046 9,700  0,000* 0,251 1,000 Suportada
H9: A¢des sustentaveis -> Envolvimento 0,206 0,055 3,721 0,000* 0,054 1,251 Suportada

Fonte: Elaborado pelos autores.
Nota: p <0,01%; p <0,05%**.

Em consonancia com a literatura, a influéncia observada nos construtos base
da TCP na inten¢do dos consumidores corrobora com uma vasta quantidade de estudos
anteriores (Liao et al., 2007; Dorce et al., 2021; Rozenkowska, 2023; Hien et al., 2024;
Zhang et al., 2024). Tal resultado reforca a robustez da TCP, ressaltando seu valor preditivo
em diferentes contextos e ao longo do tempo. A consisténcia desses achados ndo apenas

valida o modelo tedérico, mas também enfatiza a importancia de considerar esses construtos
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psicologicos na elaboragdo de estratégias de marketing voltadas para o aumento da intengdo
de compra.

Contudo, embora o modelo da TCP seja validado por uma grande quantidade
de pesquisadores, Ajzen (2020) ressalta a possibilidade e importancia de se incluir novos
construtos quando necessario. Nesse sentido, o construto “agdes sustentaveis da marca”
mostrou-se um importante preditor da inten¢do de compra (p = 0,017; £2 0,026) e do
envolvimento com a marca (p = 0,000; 2 0,054). Autores como Lin et al., (2017), Eklund et
al., (2020) e Hu et al. (2024) convergem na constatacdo de que praticas sustentaveis e
responsabilidade social corporativa podem influenciar significativamente as atitudes e
inteng¢des de consumo, particularmente em contextos em que a sustentabilidade ¢ valorizada
pelos consumidores. Para esses autores, quanto maior a percep¢ao dos consumidores sobre o
compromisso da marca com praticas sustentaveis, maior ¢ a probabilidade de eles se
envolverem com a marca ¢ adotarem comportamentos de compra favoraveis.

Neste sentido, os resultados da presente pesquisa comprovam o que foi
sugerido pelos autores, indicando que as ac¢des sustentaveis da marca sdo um fator-chave na
promogdo da intengcdo de compra e do envolvimento, pois influenciam a disposi¢cdo dos
consumidores a preferirem e investirem em marcas que sao ambientalmente responsaveis e
sustentaveis. Assim, embora o modelo da TCP de Ajzen (1991) ndo inclua originalmente
“acdes sustentaveis da marca” como um construto, os resultados desta pesquisa destacam
sua importancia e justificam sua inclusdo para uma compreensdo mais aprofundada do
comportamento do consumidor em contextos relacionados a sustentabilidade.

No que se refere especificamente a imagem da marca, seu impacto na
intengdo (p = 0,013; 2 0,032) e no envolvimento com a marca (p = 0,000; 2 0,303)
apresenta significancia estatistica. O impacto na inten¢do, ainda que moderado, contribui
para aumentar a intencdo de compra dos consumidores. Ja no envolvimento, a imagem da
marca pode ser considerada um fator determinante para o engajamento, o que pode impactar
em aspectos como lealdade e advocacia da marca.

Adicionalmente, a relagdo entre imagem da marca ¢ a inten¢ao de compra tem
sido discutida na literatura, apontando a influéncia significativa que uma percepgao positiva
da marca exerce sobre as decisdes de compra dos consumidores (Sinha et al., 2022; Tahir et
al., 2024). Neste sentido, os resultados obtidos a partir desta pesquisa confirmam o
observado em estudos anteriores. Tahir ef al. (2024), por exemplo, afirmam que a imagem

de uma marca solida é capaz de gerar um aumento na confian¢a do consumidor, impactando
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diretamente na sua intengdo de adquirir produtos ou servigos dessa marca, bem como sua
satisfacao e lealdade.

Entretanto, ¢ importante ressaltar que, apesar de significativo, o efeito
moderado observado pode ser explicado por fatores contextuais ou individuais, como o
envolvimento do consumidor e suas experiéncias prévias com a marca, que podem atenuar a
forca dessa relacdo. Isto porque a constru¢do da imagem da marca envolve multiplos fatores
subjetivos (Sinha et al. 2022), o que pode justificar a variabilidade nos efeitos observados
entre diferentes contextos e segmentos de consumidores.

Por outro lado, a imagem da marca mostrou um impacto substancial no
envolvimento com a marca. O engajamento do consumidor ¢ associado com a intensidade da
percepcao da marca e a qualidade da relacao construida (Aslam; Luna, 2020; Eslami et al.,
2022; Lim; Rasul, 2022; Minh et al., 2022). O envolvimento profundo com a marca, quando
alimentado por uma imagem positiva, tende a gerar ndo apenas lealdade, mas também
advocacia da marca, conforme apontado por Vivek ef al. (2012). Sendo assim, marcas com
alto engajamento nas redes sociais tendem a fortalecer o vinculo emocional com seus
consumidores.

Em contraste, a hipdtese H2, relacionada as normas subjetivas (NS), foi
rejeitada, indicado pelo valor de p que ndo alcanca o nivel de significancia estatistica (p =
0,180), sugerindo que as normas subjetivas ndo desempenham um papel significativo na
inten¢do dos consumidores de comprar a marca.

Dessa maneira, os resultados desta pesquisa apresentam um panorama
distinto daquele documentado em diversos estudos anteriores, os quais destacaram a
significativa influéncia das normas subjetivas na intengdo de consumo (Hien et al., 2024;
Zhang et al., 2024). No entanto, ¢ possivel que, neste contexto especifico, os consumidores
sejam menos influenciados por pressdes sociais e mais por fatores pessoais, como atitudes e
controle percebido.

Além disso, estes resultados podem estar associados as caracteristicas da
amostra, principalmente em relacdo ao nivel de escolaridade e faixa etaria, considerando que
a maior parte dos respondentes possui pds-graduagdo completa (53,3%) e estd na faixa etaria
entre 18 e 44 anos (76,7%). Tal resultado alinha-se com as descobertas de Vermeir e
Verbeke (2008), que apontam que consumidores com maior nivel educacional tendem a
basear suas decisdes de consumo em valores pessoais e informacdes disponiveis, em vez de

normas sociais.
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A esse respeito, a andlise dos coeficientes de caminho (f?) destaca a imagem
da marca influenciando o envolvimento (f* = 0,303), como o determinante mais significativo,
seguido pelo controle comportamental percebido influenciando a intengdo (f* = 0,151),
reafirmando a importancia desses aspectos psicologicos no processo de decisdo do
consumidor.

Vale destacar ainda que o construto “agdes sustentaveis da marca”, apesar de
sua contribui¢do quantitativa ser mais modesta (f* variando de 0,026 a 0,251), desempenha
um papel positivo e influente no processo decisorio do consumidor. Mesmo ndo sendo o
fator mais preponderante, o nivel de percep¢do das agdes sustentaveis da marca afeta de
maneira significativa a maneira como os consumidores tomam decisdes de compra,
especialmente aquelas relacionadas a praticas sustentaveis e responsabilidade social.

Por fim, os valores reduzidos do VIF corroboram a inexisténcia de
multicolinearidade dentro do modelo, o que assegura a independéncia das variaveis
analisadas. Hair et al. (2014) salientam que esta independéncia ¢ fundamental, pois confirma
que cada variavel contribui com informagdes exclusivas para o modelo, refor¢cando sua
integridade estatistica. Assim, a confiabilidade das conclusdes extraidas do modelo ¢
elevada, visto que a solidez estatistica ¢ fundamental para a validade dos resultados e para a

inferéncia de relagOes causais.

CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo analisar, a partir da TCP, o impacto
do comportamento da marca nas redes sociais (imagem da marca, agdes sustentaveis da
marca ¢ o envolvimento dos consumidores com a marca) sobre a intengdo de compra do
consumidor.

Os resultados mostraram que a imagem da marca, as agdes sustentaveis e o
envolvimento dos consumidores influenciam positivamente a intencdo de compra. A
imagem da marca destacou-se como um forte preditor, indicando que uma percepgdo
positiva aumenta a probabilidade de aquisi¢ao dos produtos. As agdes sustentaveis também
tiveram impacto significativo, evidenciando que praticas responsaveis por parte da marca
fortalecem o vinculo com o consumidor. Além disso, o envolvimento dos consumidores
emergiu como um mediador importante, reforcando que consumidores mais engajados

tendem a apresentar maior inten¢ao de compra.
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As contribuicdes académicas desta pesquisa residem na integragdo dos
conceitos de imagem da marca, agdes sustentdveis e envolvimento do consumidor no
contexto da intengdo de compra, ampliando o entendimento tedrico sobre os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor. Do ponto de vista gerencial, os resultados
oferecem direcionamentos praticos para empresas que desejam aumentar a intengdo de
compra de seus consumidores. Investir na construcdo de uma imagem de marca sdélida,
implementar agdes sustentaveis e promover o envolvimento ativo dos consumidores podem
ser estratégias eficazes para impulsionar as vendas e fidelizar clientes.

Sugere-se que pesquisas futuras considerem amostras diversificadas em
termos de perfil demografico e realizem estudos longitudinais para acompanhar a evolucdo
das percepgoes e intengdes dos consumidores. Além disso, a inclusdo de novas variaveis que
possam influenciar a intengdo de compra poderd enriquecer o modelo e oferecer uma
compreensdo mais profunda dos fatores determinantes no comportamento do consumidor.
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