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INTRODUÇÃO  

Em mercados de bens de consumo de massa, o público contemporâneo demonstra 

ceticismo crescente em relação à publicidade tradicional e à diferenciação de produtos por 

meios convencionais, o que impõe às marcas a necessidade de repensar suas estratégias de 

relacionamento (SANTOS; COELHO; RITA, 2021). Nesse contexto, a experiência do 

consumidor consolida-se como principal diferencial estratégico, uma vez que a forma como 

uma empresa atende e resolve problemas passa a definir sua relevância perante a 

concorrência (OPINION BOX, 2026). Essa transformação é impulsionada, sobretudo, pelas 

gerações mais jovens, denominadas nativas phygital, que demandam jornadas imersivas nas 

quais as fronteiras entre os ambientes físico e digital perdem sentido (BUENO, 2024). 

Mais do que um conceito, phygital constitui a expressão de uma nova era em que a 

tecnologia não apenas media a realidade, mas a expande, integrando o mundo físico ao 

virtual de forma tão profunda que as fronteiras entre ambos deixam de fazer sentido. Esse 

paradigma incorpora a vida cotidiana aos recursos tecnológicos, combinando a 

sensorialidade do ambiente físico com a praticidade e a personalização do meio digital para 

promover jornadas fluidas, híbridas e naturais (BUENO, 2024). 

Com vistas a sustentar a proximidade e desenvolver relacionamentos de longo prazo, as 

organizações têm recorrido às comunidades de marca em redes sociais como mecanismo de 

aproximação entre consumidores e empresas, favorecendo o entendimento mútuo de 

necessidades e aspirações. Nesse cenário, quando as marcas conseguem fazer o consumidor 

se sentir parte de algo maior, elas transcendem a simples venda de produtos para criar 

experiências e conexões emocionais duradouras (MATARRANZ; GARCÍA-

MADARIAGA; CARVAJAL, 2024). Essa forte inclinação afetiva caracteriza as decisões 

orientadas pela paixão, na qual esse sentimento pelo objeto de escolha atua como principal 

fator explicativo da lealdade futura e do compromisso do indivíduo com a marca 

(SIMAMORA, 2021).  

Todavia, a efetividade dessas estratégias está condicionada à capacidade da marca de 

gerar confiança, especialmente quando a identificação prévia do consumidor com a empresa 

ainda é inicial (SANTOS; COELHO; RITA, 2021). Ademais, o pós-compra consolida-se 

como território decisivo para a fidelização, pois falhas na experiência após a aquisição 

podem resultar em críticas públicas e na desistência imediata de novos consumos 



(OPINION BOX, 2026). Assim, coloca-se como problema de pesquisa: Como a integração 

entre experiências físicas e digitais (phygital) contribui para a construção de comunidades 

de marca no Brasil? 

Diante disso, o presente estudo tem como objetivo geral analisar como a integração 

físico-digital contribui para a construção de comunidades de marca brasileiras. De forma 

específica, busca-se:  

1. Identificar como consumidores percebem e vivenciam experiências híbridas 

promovidas por marcas;  

2. Analisar a relação entre a participação em comunidades híbridas e o senso de 

pertencimento do consumidor;  

3. Avaliar os impactos dessas comunidades no comportamento de consumo, 

especialmente em termos de engajamento e resultados mercadológicos; 

4. Propor um modelo conceitual aplicável à construção de comunidades de marca 

no contexto brasileiro. 

 

Nesse sentido, a pesquisa também contribui para a gestão estratégica de marketing 

e do relacionamento com consumidores, com potencial de aplicação prática em 

diferentes contextos organizacionais, incluindo setores privados, públicos e iniciativas 

de caráter social.  

 

JUSTIFICATIVA  

 A adoção de comunidades de marca como estratégia de relacionamento tem crescido de 

forma expressiva no ambiente empresarial, impulsionada pela necessidade de construir 

vínculos mais duradouros e significativos com os consumidores. A literatura tem avançado 

na compreensão de seus efeitos sobre engajamento e lealdade; no entanto, ainda são 

limitados os estudos que analisam essas iniciativas de forma integrada, especialmente no 

que se refere à articulação entre experiências físicas e digitais. Além disso, observa-se uma 

lacuna quanto aos métodos de avaliação de seus impactos nos resultados organizacionais, 

sobretudo no contexto brasileiro. Nesse sentido, esta pesquisa se propõe a contribuir para o 

avanço desse campo ao analisar como a integração entre interações físicas e digitais 

contribui para a construção de comunidades de marca, oferecendo subsídios para decisões 

estratégicas mais fundamentadas por parte das organizações. 



Como recorte empírico, a pesquisa será desenvolvida no setor de beleza e cosméticos, 

escolhido por apresentar características particularmente aderentes ao fenômeno investigado. 

Trata-se de um segmento frequentemente associado a elevado grau de envolvimento do 

consumidor, com intensa troca de experiências e recomendações entre pares, além de 

significativa identificação simbólica com as marcas. O Brasil, em particular, tem sido 

apontado como um contexto de alto engajamento em redes sociais e de forte dinamismo 

competitivo, o que exige das organizações capacidade contínua de diferenciação e geração 

de valor. Nesse cenário, compreender como a integração entre experiências físicas e digitais 

fortalece comunidades de marca representa uma contribuição aplicada e oportuna à 

realidade do mercado brasileiro, com potencial de impacto tanto para organizações de maior 

porte quanto para marcas de menor porte que buscam estruturar e profissionalizar suas 

estratégias de relacionamento.  

Para além do contexto organizacional, a pesquisa também apresenta contribuição 

potencial para a sociedade, ao ampliar a compreensão sobre como estratégias de marketing 

baseadas em comunidades podem influenciar comportamentos coletivos, relações de 

consumo e processos de identificação social. Tais dinâmicas tornam-se especialmente 

relevantes em um cenário marcado pela crescente valorização de propósito, pertencimento 

e responsabilidade nas interações entre consumidores e marcas, com potencial de aplicação 

em diferentes contextos organizacionais, incluindo setores privados, públicos e iniciativas 

de caráter social, especialmente no âmbito da gestão da experiência e do relacionamento 

com o consumidor. O estudo está alinhado à natureza de um mestrado profissional, ao 

propor uma solução aplicada, orientada à prática organizacional, com potencial de 

implementação e geração de valor para diferentes contextos de gestão. 

Do ponto de vista profissional, a realização desta pesquisa em nível de mestrado 

representa uma oportunidade de qualificação técnica e ampliação de repertório analítico 

relevante para a atuação na área de marketing. O contato com metodologias quantitativas 

rigorosas e com dados sistematizados sobre o comportamento do consumidor permitirá uma 

compreensão mais aprofundada e baseada em evidências dos fenômenos que orientam as 

decisões de mercado. Além disso, a inserção no ambiente acadêmico proporcionará a 

construção de uma rede de relacionamentos com professores e colegas de diferentes setores 

e organizações, ampliando perspectivas profissionais e criando conexões relevantes para o 

desenvolvimento de projetos futuros. 

 



3- FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA  

Para compreender como a integração físico-digital contribui para a construção de 

comunidades de marca, é necessário articular diferentes perspectivas teóricas que iluminam 

tanto o comportamento do consumidor contemporâneo quanto os mecanismos de engajamento 

e pertencimento que sustentam essas comunidades. Esse fenômeno também se insere no campo 

da experiência do consumidor em serviços, uma vez que envolve interações contínuas entre 

marca e consumidor em diferentes pontos de contato. 

Nesse sentido, Bueno (2024) apresenta o conceito de phygital, que consiste na integração 

entre ações físicas e virtuais simultâneas, capaz de transformar profundamente a interação dos 

consumidores com produtos, serviços e ambientes. Essa integração emergiu da crescente 

demanda por conveniência, personalização e interatividade, impondo às marcas o desafio de 

implementar novas tecnologias e manter presença consistente em múltiplos meios de contato. 

É nesse contexto que as comunidades de marca ganham relevância estratégica. Santos, 

Coelho e Rita (2021) evidenciam que essas comunidades colaboram efetivamente para a 

lealdade dos consumidores, uma vez que o produto ou serviço atende à necessidade prática, 

mas são os valores da marca e suas ações que respondem ao desejo humano de conexão. Dessa 

forma, cria-se um senso de grupo orientado à busca por entretenimento, informação, 

recompensas e desenvolvimento da identidade, estabelecendo um contato contínuo entre marca 

e consumidor, e entre os próprios consumidores. 

Complementarmente, Matarranz, García-Madariaga e Carvajal (2024) exploram o conceito 

de pertencimento dos consumidores em relação às marcas, aprofundando a compreensão sobre 

os vínculos afetivos e identitários que sustentam a participação nessas comunidades. 

No plano do comportamento individual, Simamora (2021) contribui com o conceito de 

paixão harmoniosa, que descreve a inclinação autônoma e internalizada de um indivíduo por 

uma escolha considerada essencial à sua identidade. Consumidores que desenvolvem esse tipo 

de vínculo com uma marca tendem a apresentar maior lealdade e menor propensão ao 

abandono, sendo o engajamento sustentado resultado não apenas de atributos funcionais, mas 

da combinação entre afeto positivo, confiança na decisão e capacidade de cocriação de valor. 

Por fim, a pesquisa Opinion Box (2026), intitulada Consumer Trends 2026, oferece uma 

leitura atualizada do comportamento do consumidor brasileiro, mapeando as redes sociais mais 



utilizadas, os fatores que influenciam a decisão de compra e as preferências predominantes, 

contextualizando empiricamente as tendências discutidas ao longo do referencial teórico. 

 4- PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS  

A pesquisa será conduzida no setor brasileiro de beleza e cosméticos, com delimitação 

geográfica abrangendo consumidoras de diferentes regiões do país, contatadas por meio de 

canais digitais, como as redes sociais. A escolha desse setor justifica-se pelo elevado grau de 

engajamento entre consumidores e marcas, bem como pela presença consolidada de iniciativas 

híbridas que o caracterizam como contexto particularmente adequado ao estudo de 

comunidades de marca, com potencial de aplicação em outros setores.  

A população-alvo é composta por pessoas consumidoras de produtos de beleza que tenham 

participado de ao menos uma experiência promovida por marcas do setor, seja em formato 

presencial, digital ou híbrido, no contexto brasileiro. A amostragem será não probabilística por 

conveniência, com aplicação do instrumento por meio de redes sociais e plataformas digitais, 

buscando alcançar perfis variados em termos de faixa etária, região e nível de engajamento com 

marcas. 

Para o levantamento dos dados, será utilizado um questionário estruturado, aplicado de 

forma autoadministrada em plataforma online. O instrumento será organizado em blocos 

temáticos correspondentes aos objetivos específicos da pesquisa: (i) Percepção e vivência de 

experiências híbridas promovidas por marcas; (ii) Senso de pertencimento associado à 

participação em comunidades físico-digitais; (iii) Impactos no comportamento de consumo, 

mensurados por indicadores como engajamento, intenção de recompra e propensão à 

recomendação. Será utilizada a escala Likert de cinco pontos.  

A análise dos dados será realizada por meio de técnicas estatísticas multivariadas. 

Inicialmente, será conduzida uma análise descritiva para caracterização do perfil da amostra e 

compreensão das variáveis investigadas. Em seguida, será realizada a Análise Fatorial 

Confirmatória (AFC), com o objetivo de verificar a validade e a confiabilidade dos construtos 

utilizados na pesquisa. Posteriormente, será empregada a Modelagem de Equações Estruturais 

(MEE), visando analisar as relações entre as variáveis latentes e testar o modelo proposto, 

especialmente no que se refere aos impactos da participação em comunidades de marca sobre 

o comportamento do consumidor. Os resultados obtidos subsidiarão o alcance do quarto 

objetivo específico, qual seja, a proposição de um modelo conceitual aplicável à construção e 



gestão de comunidades de marca no contexto brasileiro, orientado a resultados mercadológicos 

mensuráveis.  

5- VIABILIDADE / IMPLEMENTAÇÃO  

Os resultados desta pesquisa apresentam perspectivas concretas de implementação no 

contexto empresarial brasileiro, especialmente em organizações do setor de beleza e cosméticos 

que já adotam ou buscam desenvolver estratégias de relacionamento baseadas em comunidades 

de marca. 

Do ponto de vista da viabilidade, a pesquisa não requer acesso a dados proprietários nem 

vínculo formal com organizações específicas, uma vez que o levantamento será realizado 

diretamente com consumidores por meio de canais digitais. Isso confere maior autonomia ao 

estudo e reduz eventuais barreiras institucionais à sua execução. Adicionalmente, os 

instrumentos e técnicas previstos, questionário estruturado e modelagem de equações 

estruturais, são amplamente utilizados na pesquisa em marketing e administração, o que 

assegura a exequibilidade metodológica dentro do prazo típico de um mestrado profissional. 

No que se refere à implementação dos resultados, o principal produto esperado é um modelo 

estratégico orientado à construção e gestão de comunidades de marca a partir da integração 

entre experiências físicas e digitais. Esse modelo será estruturado de forma aplicada, com 

diretrizes práticas voltadas a gestores de marketing, profissionais de branding e equipes de 

relacionamento com o consumidor. Sua implementação poderá ocorrer em diferentes níveis 

organizacionais, conforme descrito a seguir. 

Em empresas de médio e grande porte do setor de beleza, o modelo poderá ser incorporado 

ao planejamento estratégico de marketing, orientando a estruturação de programas de 

comunidade que articulem pontos de contato presenciais, como eventos, workshops e espaços 

físicos de marca, bem como plataformas digitais, como aplicativos, grupos em redes sociais e 

conteúdo gerado pelo consumidor. A adoção do modelo permitirá que essas organizações 

avaliem, de forma mais sistemática, o impacto dessas iniciativas sobre indicadores de 

engajamento, retenção e recomendação. 

Para marcas de menor porte e empreendedoras do setor, o modelo oferecerá um referencial 

acessível para o desenvolvimento de comunidades, contribuindo para a profissionalização de 

práticas que, frequentemente, ocorrem de maneira intuitiva e pouco estruturada. Nesse 



segmento, a implementação poderá se dar por meio de capacitações, materiais de apoio e 

consultorias baseadas nos achados da pesquisa. 

Por fim, os resultados também poderão alimentar discussões em associações setoriais, 

aceleradoras e programas de formação em marketing, ampliando o alcance do conhecimento 

produzido para além do ambiente acadêmico e contribuindo para a qualificação das práticas de 

gestão de marca no contexto brasileiro. 

6- CRONOGRAMA  

A pesquisa será desenvolvida ao longo de vinte e quatro meses, organizados em nove etapas 

sequenciais e parcialmente sobrepostas, de modo a assegurar a progressão contínua do trabalho 

e o cumprimento dos prazos estabelecidos. 

A primeira etapa, compreendida entre os meses um e quatro, será dedicada à revisão 

bibliográfica, com levantamento sistemático e leitura crítica da literatura sobre marketing de 

relacionamento, comunidades de marca e integração entre experiências físicas e digitais. Esse 

embasamento teórico orientará as escolhas metodológicas e conceituais das etapas 

subsequentes. 

Entre os meses três e cinco, de forma paralela ao encerramento da revisão, será realizada a 

definição metodológica, que envolverá a delimitação da amostra, a construção do questionário 

com base nas escalas identificadas na literatura e a especificação do modelo de análise 

estatística a ser adotado. 

No mês seis, o projeto será submetido à banca de qualificação, etapa destinada à avaliação 

crítica do trabalho em desenvolvimento. Os ajustes indicados pelos avaliadores serão 

incorporados antes do início da coleta de dados, garantindo maior rigor e adequação ao estudo. 

A coleta de dados ocorrerá entre os meses sete e nove, por meio da aplicação do questionário 

virtual junto aos consumidores do setor de beleza, utilizando plataforma digital de distribuição 

do questionário estruturado. 

O tratamento e a análise dos dados serão conduzidos entre os meses dez e doze, abrangendo 

a organização e limpeza do banco de dados, a análise descritiva da amostra e a aplicação das 

técnicas estatísticas multivariadas previstas, em especial a Análise Fatorial Confirmatória e a 

Modelagem de Equações Estruturais. 



Com base nos resultados obtidos, os meses treze a quinze serão destinados ao 

desenvolvimento do modelo estratégico proposto, que sistematizará as evidências empíricas em 

diretrizes aplicáveis à construção e gestão de comunidades de marca no contexto brasileiro. 

A redação da dissertação ocorrerá de forma progressiva entre os meses treze e vinte, com a 

elaboração dos capítulos referentes à introdução, referencial teórico, metodologia e 

apresentação dos resultados, em articulação contínua com o orientador. 

Os meses vinte e um e vinte e dois serão reservados às revisões e ajustes finais do texto, 

incorporando as contribuições do orientador e aprimorando a coesão e consistência do trabalho 

como um todo. 

Por fim, o depósito e a defesa da dissertação estão previstos para os meses vinte e três e 

vinte e quatro, encerrando o ciclo da pesquisa com a apresentação pública dos resultados e a 

submissão do trabalho à avaliação da banca examinadora. 

Segue o resumo em tabela: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Tabela 1- Cronograma 

Etapa Atividades Período 

1. Revisão bibliográfica Levantamento e leitura de literatura  Meses 1–4 

2. Definição metodológica 
Delimitação da amostra, construção do 

questionário e modelo de análise 
Meses 3–5 

3. Qualificação do projeto Ajustes a partir da banca de qualificação Mês 6 

4. Coleta de dados Aplicação do questionário Meses 7–9 

5. Tratamento e análise dos 

dados 

Organização dos dados e análises 

estatísticas 

Meses 10–

12 

6. Desenvolvimento do 

modelo proposto 

Construção do modelo estratégico de 

comunidades de marca 

Meses 13–

15 

7. Redação da dissertação Escrita dos tópicos 
Meses 13–

20 

8. Revisões e ajustes Ajustes finais com orientação 
Meses 21–

22 

9. Defesa Depósito e defesa da dissertação 
Meses 23–

24 

Fonte: Autora, 2026.  

Como resultado esperado, a pesquisa pretende desenvolver uma proposta de intervenção na 

forma de um modelo estratégico que auxilie organizações na construção e gestão de 

comunidades de marca a partir da integração entre experiências físicas e digitais. 
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