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1 INTRODUCAO

O mercado brasileiro de achocolatados apresenta-se como um dos mais relevantes no
cenario de consumo alimentar. Ocupando um espaco de destaque ndo apenas pela relevancia
econdmica do setor, mas também pela sua presenca marcante no cotidiano. Desde a infancia
até a vida adulta, principalmente entre os jovens, esses produtos acompanham rotinas,
transformando-se em simbolos de prazer, memoria afetiva e identidade cultural. Diante de tal
abrangéncia e somada a presenca de marcas consolidadas que disputam constantemente a
preferéncia dos consumidores, torna-se evidente que a simples oferta de produtos ndo é
suficiente para garantir a preferéncia do publico, pois o vinculo entre consumidores e marcas
vai muito além da escolha racional no ponto de venda (Freitas; Martins, 2018).

Diante disso, torna-se necessario compreender os fatores que sustentam a escolha e
a permanéncia do consumidor em relacdo a determinadas marcas, indo além de atributos
funcionais como sabor, preco ou conveniéncia. Trata-se de um processo que envolve aspectos
emocionais, relacionais e atitudinais, capazes de gerar um sentimento de pertencimento que
consolida lagos de longo prazo e se traduz em comportamentos de defesa, recomendacao e
fidelidade (Munaier; Serralvo, 2022).

Em um cendrio marcado por diversas op¢bes disponiveis, o pertencimento a uma
marca surge como um diferencial estratégico. Logo, fazendo com que essa relagdo nao se
limite a uma simples troca mercadolégica, mas que envolva elementos subjetivos que
reforcam a identificagdo do consumidor com a empresa, gerando vinculos emocionais capazes
de sustentar a preferéncia ao longo do tempo. Nesse contexto, compreender como esse
pertencimento é construido torna-se um desafio relevante.

A satisfacdo, por exemplo, que pode ser definida como a sensacdo de prazer ou
decepcao durante ou depois do consumo de um determinado produto. Isto é, no sentimento
de atendimento ou superacdo e ndo atendimento das expectativas colocadas na marca
(Kotler; Keller, 2019), desempenha um papel importante ao influenciar percep¢des de valor e
qgualidade, que traduz o alinhamento entre expectativas e experiéncias de consumo. Enquanto
a confianca se estabelece como base da credibilidade e da seguranca percebida no consumo,
reduzindo percepcdes de risco sobre a marca (Reis; Silva, 2023). J4 o engajamento amplia essa
relacdo para além da compra, manifestando-se em interacdes cotidianas, defesa da marca e
participacdo ativa em ambientes digitais ou presenciais (Lima, 2020). A lealdade, por sua vez,
consolida esse ciclo, traduzindo-se na continuidade da preferéncia mesmo diante da
existéncia de concorrentes que oferecem produtos semelhantes ou até mais acessiveis
(Botelho, 2021).

Contudo, em um mercado no qual inUmeras marcas disputam simultaneamente a
atencdo dos consumidores, a construcdo de relacionamentos sdlidos tornou-se uma
prioridade estratégica. Mais do que entregar produtos de qualidade, as organiza¢des buscam
criar conexdes que reforcem sua presenca no cotidiano das pessoas, transformando
consumidores ocasionais em defensores engajados da marca. Assim, o foco desta pesquisa
concentra-se em compreender de que forma a satisfacdo, confianga, engajamento e lealdade
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atuam, individual e coletivamente, no fortalecimento do vinculo emocional e na consolidacao
do pertencimento do consumidor.

Nesse caminho, torna-se fundamental investigar os impactos da satisfacdo sobre a
percepc¢ao de valor, verificar como a confianga contribui para reduzir incertezas na decisdao de
compra, identificar o papel do engajamento em interagdes sociais e analisar a importancia da
lealdade para a permanéncia do vinculo em um mercado altamente competitivo. Portanto,
mediante ao exposto acima o presente trabalho visa identificar como os quatro construtos se
relacionam e influenciam os consumidores fiéis. Assim, a problematica da pesquisa é: “De que
maneira os parametros de satisfacdo, confianca, engajamento e lealdade influenciam a
relacdo de pertencimento do consumidor?” Utilizando de marcas lideres do segmento de

achocolatados para realizar uma andlise comparativa entre seus consumidores.

Como objetivo geral, a pesquisa pretende compreender de que forma os fatores de
satisfacdo, confianca, engajamento e lealdade influenciam no sentimento de pertencimento
do consumidor. Como objetivos especificos é possivel elencar: (1) identificar quais desses
elementos exercem maior impacto na constru¢ao e manutencao desse vinculo; (2) Analisar a
relacdo entre o nivel de satisfacdo dos consumidores e o sentimento de pertencimento as
marcas de achocolatados; (3) Identificar o papel do engajamento no fortalecimento da ligacao
entre consumidor e marca; (4) Avaliar de que maneira a lealdade contribui para a
continuidade do consumo; (5) Comparar, sob uma perspectiva quantitativa, os efeitos de cada
um dos fatores estudados, apontando quais sdo mais determinantes para a consolida¢do do
pertencimento a marca.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Satisfagao

O conceito de satisfacdo tem sido amplamente discutido tanto no campo académico
guanto na pratica do marketing, sem que se alcance uma definicdo unanime. De modo geral,
satisfacdo descreve o julgamento do consumidor formado durante ou apds a experiéncia de
uso de um produto ou servico, quando as expectativas prévias sao confrontadas com o
desempenho percebido. Esse processo de avaliacdo combina elementos cognitivos e afetivos,
gue interagem para constituir a percepcdo global do consumidor sobre a experiéncia de
consumo (Ladeira; Santini, 2017)

Entre as abordagens tedricas mais influentes esta a Teoria da Desconfirmacdo das
Expectativas, segundo a qual as expectativas do consumidor funcionam como um padrdo de
referéncia. Quando o desempenho real difere desse padrdo, hd desconfirmacdo: positiva, se
o resultado supera a expectativa (gerando satisfacdo); negativa, se o desempenho fica aquém
(gerando insatisfacdo) (Costa, 2011; Ladeira; Santini, 2017). Com o avanco das pesquisas, a
influéncia das emocdes no julgamento de satisfacdo passou a receber maior atencdo,
reconhecendo-se que sentimentos positivos e negativos resultantes da experiéncia reforcam
ou atenuam a avaliacao global do consumidor.
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Do ponto de vista comportamental, experiéncias de consumo repetidamente bem-
sucedidas tendem a traduzir-se em intencdes futuras de comportamento, tais como a
recompra e a recomendacdo. A literatura também destaca o papel da satisfacdo como fator
inicial na construgao de lagos mais profundos: consumidores que vivenciam reiteradas
experiéncias satisfatérias desenvolvem confianca e comprometimento, fundamentos
essenciais para relacionamentos duradouros com a marca (Gongalves et al., 2014).

2.3 Confianga

A confianga (brand trust) é um elemento-chave na articulagdo entre marca e
consumidor, pois reduz a percepcdo de risco e reforga a credibilidade da marca no momento
da escolha. Do ponto de vista empresarial, a marca facilita a identificacdo do produto, associa
atributos de qualidade e constitui uma fonte de vantagem competitiva (Pereira, Toledo;
Toledo, 2005). Para o consumidor, a existéncia de uma marca reconhecida funciona como
sinal de origem e qualidade, atenuando incertezas inerentes a decisdo de compra (Sampaio et
al., 2011).

A lealdade a marca funda-se na percep¢do de desempenho, que envolve valor
percebido, qualidade e satisfacdo, componentes capazes de gerar confianca (Gongalves et al.,
2014). Contudo, muitos gestores reconhecem que retencdo ndo é apenas repeticdo de
compra, mas exige consolidar confianca e garantir preferéncia continua. A confianga pode ser
definida como a disposicdo do consumidor em acreditar na marca e esperar resultados
positivos decorrentes dessa relagdao (Goulart; Brito, 2010). Uma boa reputagdo organizacional
emerge como fator que facilita a construgao dessa confianca, aumentando a predisposi¢ao a
compra e a satisfacdo. Além disso, experiéncias anteriores consistentes fortalecem a
credibilidade percebida e sustentam decisdes de compra e vinculos duradouros.

2.3 Engajamento

O engajamento do consumidor constitui um constructo central no marketing
contemporaneo. Sobretudo para marcas que buscam relagdes participativas e de cocriacao
de valor. Trata-se de um estado psicolégico multidimensional com componentes cognitivos,
emocionais e comportamentais que emerge a partir de interacdes e experiéncias com a marca
(Souza Neto; Mondo, 2021).

Modelos tedricos recentes definem dimensdes como vigor, dedicacdo, absorcdo e
interacdo, que permitem compreender como os consumidores se envolvem cognitivamente,
emocionalmente e comportamental com marcas e comunidades de marca (Santos; Amaral,
2018). O engajamento transcende transacbes e inclui comportamentos pro-ativos que
beneficiam a marca: recomendac0es, participacdo em redes sociais, compra cruzada e defesa
espontanea da marca (Goncalves, Mantovani; Malheiros, 2021). Pesquisas também indicam
gue o engajamento em comunidades de marca promove lealdade, intencdo de compra e
fortalecimento de vinculos afetivos e de confianca (Moura; Silva, 2022).
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O amor a marca pode ser um antecedente relevante desse envolvimento:
consumidores com vinculo afetivo intenso tendem a defender e promover espontaneamente
a marca, rejeitando concorrentes por motivos identitarios (Carneiro; Ikeda; Campomar, 2008).
As midias sociais ampliaram essas interacdes, transformando comunidades digitais em
espacos essenciais para cocriacdo, participacdo ativa e construcao continua de engajamento
(Moura; Silva, 2022).

2.4 Lealdade

A lealdade do consumidor a marca é um constructo central para o fortalecimento da
identidade de marca, pois expressa um vinculo emocional e um compromisso que
transcendem a mera repeticdo de compra. Ela é influenciada por fatores afetivos e cognitivos.
Frequentemente deriva de confianca e de respostas emocionais positivas associadas a marca,
0 que pode gerar vantagens competitivas, como participacao de mercado e disposi¢ao a pagar
precos premium (Lima; Ferreira, 2020).

Entretanto, é importante diferenciar os componentes comportamentais e atitudinais
da lealdade. A repeticdao de compra, por si s6, ndo basta para caracterizar lealdade genuina.
Para ser considerada verdadeira, a lealdade deve envolver uma resposta atitudinal, favoravel
a crengas e sentimentos que sustentam o comportamento de recompra (Souza; Luce, 2010).

Um modelo amplamente aceito no campo propde que a lealdade se forma em fases
inter-relacionadas: cognitivas, afetivas, conativas e comportamentais, representando a
progressao desde avaliagdes funcionais do produto até a consolida¢do do habito de recompra.
Adicionalmente, autores destacam que a lealdade pode emergir tanto via aprendizagem
comportamental quanto por processos atitudinais. Sendo que, a lealdade derivada de atitudes
tende a ser mais estavel e resistente do que aquela baseada apenas em hdbitos de compra
(Mendonga; Caemmerer, 2015).

3 METODO

A pesquisa e a andlise dos dados coletados usardo como base a modelagem de
equacoes estruturais (MEE). A modelagem em questdo é apoiada na combinacdo de analise
fatorial e regressdo, sendo uma técnica de modelagem estatistica multivariada. Além de que,
esse estilo de modelagem permite que teorias de tematicas que estejam sendo abordadas
sejam testadas. Portanto, essa tem se mostrado como uma 6tima ferramenta para a avaliacdo
de relacdo entre construtos (BIDO; DA SILVA, 2019).

A técnica permite verificar se os dados empiricos levantados apresentam aderéncia ao
modelo conceitual estabelecido na pesquisa. Dessa forma, contribuindo para avaliar a
explicacdo das relacdes propostas entre os construtos analisados (Silva; Argimon; Wendt,
2024). No contexto das pesquisas em marketing e comportamento do consumidor, a
utilizacdo da MEE tem se tornado cada vez mais frequente (Ringle, Silva; Bido, 2014).
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Especialmente em estudos que envolvem construtos abstratos e de dificil mensuracdo, como
a intengdo ou pertencimento a marca. Além disso, a técnica permite avaliar e verificar a
significancia das rela¢des estruturais propostas, contribuindo para a validacdo das hipoteses
(Silva; Argimon; Wendt, 2024).

4 RESULTADOS ESPERADOS

Para se obter os resultados a partir do método MEE, a pesquisa contarda com um
questiondrio com perguntas relacionadas aos quatro construtos avaliados: satisfagdo,
confianga, engajamento e lealdade. O tamanho da amostra sera calculado pelo software G-
Power e serdao desenvolvidas 5 hipdteses conforme mostra o quadro 1.

Quadro 1: Hipotese

Hipdtese Caminho Estrutural Relagao
H1 Satisfagdo - Confianga Positiva
H2 Satisfagdo - Engajamento Positiva
H3 Satisfacdo - Lealdade Positiva
H4 Confianga - Lealdade Positiva
H5 Engajamento - Lealdade Positiva

Fonte: desenvolvido pelos autores.

Além de esperar que todas as hipoteses sejam validadas a nivel de 5% (t>1.96),
também serd realizada analise multigrupo para verificar se existem diferencas significantes
entre as duas marcas de achocolatado que serdo analisadas.
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