UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA

CENTRO DE CIENCIAS DA ADMINISTRACAO E SOCIOECONOMICAS- ESAG

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Curso: MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO

Grupo de Pesquisa: Marketing- GEPEM

INTEGRACAO FiSICO-DIGITAL NA CONSTRUCAO DE COMUNIDADES DE
MARCA: UM ESTUDO NO CONTEXTO BRASILEIRO

047.879.339-14

Florianopolis 2026



INTRODUCAO

Em mercados de bens de consumo de massa, o publico contemporaneo demonstra
ceticismo crescente em relagdo a publicidade tradicional e a diferencia¢do de produtos por
meios convencionais, o que impde as marcas a necessidade de repensar suas estratégias de
relacionamento (SANTOS; COELHO; RITA, 2021). Nesse contexto, a experiéncia do
consumidor consolida-se como principal diferencial estratégico, uma vez que a forma como
uma empresa atende e resolve problemas passa a definir sua relevancia perante a
concorréncia (OPINION BOX, 2026). Essa transformacao ¢ impulsionada, sobretudo, pelas
geracdes mais jovens, denominadas nativas phygital, que demandam jornadas imersivas nas

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

Mais do que um conceito, phygital constitui a expressdo de uma nova era em que a
tecnologia ndo apenas media a realidade, mas a expande, integrando o mundo fisico ao
virtual de forma tao profunda que as fronteiras entre ambos deixam de fazer sentido. Esse
paradigma incorpora a vida cotidiana aos recursos tecnoldgicos, combinando a
sensorialidade do ambiente fisico com a praticidade e a personalizagdo do meio digital para

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

Com vistas a sustentar a proximidade e desenvolver relacionamentos de longo prazo, as
organizagdes tém recorrido as comunidades de marca em redes sociais como mecanismo de
aproximagdo entre consumidores e empresas, favorecendo o entendimento mutuo de
necessidades e aspiracdes. Nesse cendrio, quando as marcas conseguem fazer o consumidor
se sentir parte de algo maior, elas transcendem a simples venda de produtos para criar
experiéncias e conexdes emocionais duradouras (MATARRANZ; GARCIA-
MADARIAGA; CARVAJAL, 2024). Essa forte inclinagao afetiva caracteriza as decisoes
orientadas pela paixdo, na qual esse sentimento pelo objeto de escolha atua como principal
fator explicativo da lealdade futura e do compromisso do individuo com a marca

(SIMAMORA, 2021).

Todavia, a efetividade dessas estratégias estd condicionada a capacidade da marca de
gerar confianga, especialmente quando a identificag¢ao prévia do consumidor com a empresa
ainda ¢ inicial (SANTOS; COELHO; RITA, 2021). Ademais, o poés-compra consolida-se
como territdrio decisivo para a fidelizagdo, pois falhas na experiéncia apds a aquisi¢ao

podem resultar em criticas publicas e na desisténcia imediata de novos consumos



(OPINION BOX, 2026). Assim, coloca-se como problema de pesquisa: Como a integracao
entre experiéncias fisicas e digitais (phygital) contribui para a constru¢ao de comunidades

de marca no Brasil?

Diante disso, o presente estudo tem como objetivo geral analisar como a integracao
fisico-digital contribui para a constru¢cdo de comunidades de marca brasileiras. De forma

especifica, busca-se:

1. Identificar como consumidores percebem e vivenciam experiéncias hibridas
promovidas por marcas;

2. Analisar a relagdo entre a participagdo em comunidades hibridas ¢ o senso de
pertencimento do consumidor;

3. Avaliar os impactos dessas comunidades no comportamento de consumo,
especialmente em termos de engajamento e resultados mercadoldgicos;

4. Propor um modelo conceitual aplicavel a constru¢ao de comunidades de marca

no contexto brasileiro.

Nesse sentido, a pesquisa também contribui para a gestao estratégica de marketing
e do relacionamento com consumidores, com potencial de aplicagdo pratica em
diferentes contextos organizacionais, incluindo setores privados, publicos e iniciativas

de carater social.

JUSTIFICATIVA

A adogdo de comunidades de marca como estratégia de relacionamento tem crescido de
forma expressiva no ambiente empresarial, impulsionada pela necessidade de construir
vinculos mais duradouros e significativos com os consumidores. A literatura tem avancado
na compreensdo de seus efeitos sobre engajamento e lealdade; no entanto, ainda sao
limitados os estudos que analisam essas iniciativas de forma integrada, especialmente no
que se refere a articulag@o entre experiéncias fisicas e digitais. Além disso, observa-se uma
lacuna quanto aos métodos de avaliagdo de seus impactos nos resultados organizacionais,
sobretudo no contexto brasileiro. Nesse sentido, esta pesquisa se propde a contribuir para o
avango desse campo ao analisar como a integracdo entre interacdes fisicas e digitais
contribui para a constru¢do de comunidades de marca, oferecendo subsidios para decisdes

estratégicas mais fundamentadas por parte das organizagdes.



Como recorte empirico, a pesquisa serda desenvolvida no setor de beleza e cosméticos,
escolhido por apresentar caracteristicas particularmente aderentes ao fendmeno investigado.
Trata-se de um segmento frequentemente associado a elevado grau de envolvimento do
consumidor, com intensa troca de experiéncias e recomendagdes entre pares, além de
significativa identificagdo simbdlica 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 organizagdes capacidade continua de diferenciagdo e geragao
de valor. Nesse cenario, compreender como a integragdo entre experiéncias fisicas e digitais
fortalece comunidades de marca representa uma contribuicdo aplicada e oportuna a
realidade do mercado brasileiro, com potencial de impacto tanto para organiza¢des 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 contribuicio
potencial para a sociedade, ao ampliar a compreensdo sobre como estratégias de marketing
baseadas em comunidades podem influenciar comportamentos coletivos, relagcdes de
consumo e processos de identificacdo social. Tais dindmicas tornam-se especialmente
relevantes em um cendrio marcado pela crescente valorizagao de propdsito, pertencimento
e responsabilidade nas interagdes entre consumidores e marcas, com potencial de aplicagdao
em diferentes contextos organizacionais, incluindo setores privados, publicos e iniciativas
de carater social, especialmente no ambito da gestdo da experiéncia e do relacionamento
com o consumidor. O estudo estd alinhado a natureza de um mestrado profissional, ao
propor uma solucdo aplicada, orientada a pratica organizacional, com potencial de

implementagao e geracao de valor para diferentes contextos de gestao.

Do ponto de vista profissional, a realizacdo desta pesquisa em nivel de mestrado
representa uma oportunidade de qualificacdo técnica e ampliagcdo de repertorio analitico
relevante para a atuacdo na area de marketing. O contato com metodologias quantitativas
rigorosas e com dados sistematizados sobre o comportamento do consumidor permitird uma
compreensdo mais aprofundada e baseada em evidéncias dos fendmenos que orientam as
decisdes de mercado. Além disso, a insercdo no ambiente académico proporcionara a
construcdo de uma rede de relacionamentos com professores e colegas de diferentes setores
e organizacoes, ampliando perspectivas profissionais e criando conexdes relevantes para o

desenvolvimento de projetos futuros.



3- FUNDAMENTACAO TEORICA

Para compreender como a integragdo fisico-digital contribui para a construcao de
comunidades de marca, ¢ necessario articular diferentes perspectivas tedricas que iluminam
tanto o comportamento do consumidor contemporaneo quanto os mecanismos de engajamento
e pertencimento que sustentam essas comunidades. Esse fenomeno também se insere no campo
da experiéncia do consumidor em servigos, uma vez que envolve interagdes continuas entre

marca e consumidor em diferentes pontos de contato.

Nesse sentido, Bueno (2024) apresenta o conceito de phygital, que consiste na integragao
entre acdes fisicas e virtuais simultaneas, capaz de transformar profundamente a interagao dos
consumidores com produtos, servigos e ambientes. Essa integragdo emergiu da crescente
demanda por conveniéncia, personalizac¢do e interatividade, impondo as marcas o desafio de

implementar novas tecnologias e manter presenga consistente em multiplos meios de contato.

E nesse contexto que as comunidades de marca ganham relevancia estratégica. Santos,
Coelho e Rita (2021) evidenciam que essas comunidades colaboram efetivamente para a
lealdade dos consumidores, uma vez que o produto ou servigo atende a necessidade pratica,
mas sdo os valores da marca e suas acdes que respondem ao desejo humano de conexao. Dessa
forma, cria-se um senso de grupo orientado a busca por entretenimento, informagao,
recompensas e desenvolvimento da identidade, estabelecendo um contato continuo entre marca

e consumidor, e entre os proprios consumidores.

Complementarmente, Matarranz, Garcia-Madariaga e Carvajal (2024) exploram o conceito
de pertencimento dos consumidores em relacao as marcas, aprofundando a compreensao sobre

os vinculos afetivos e identitarios que sustentam a participagdo nessas comunidades.

No plano do comportamento individual, Simamora (2021) contribui com o conceito de
paixao harmoniosa, que descreve a inclinacao autdbnoma e internalizada de um individuo por
uma escolha considerada essencial a sua identidade. Consumidores que desenvolvem esse tipo
de vinculo com uma marca tendem a apresentar maior lealdade e menor propensdo ao
abandono, sendo o engajamento sustentado resultado ndo apenas de atributos funcionais, mas

da combinagao entre afeto positivo, confiancga na decisao e capacidade de cocriagdo 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 decisdo de compra e as preferéncias predominantes,

contextualizando empiricamente as tendéncias discutidas ao longo do referencial teorico.
4- PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa serda conduzida no setor brasileiro de beleza e cosméticos, com delimitagao
geografica abrangendo consumidoras de diferentes regidoes do pais, 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 presenga consolidada de iniciativas
hibridas que o caracterizam como contexto particularmente adequado ao estudo de

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

A populagao-alvo é composta por pessoas consumidoras de produtos de beleza que tenham
participado de a0 menos uma experiéncia promovida por marcas do setor, seja em formato
presencial, digital ou hibrido, no contexto brasileiro. A amostragem sera nao probabilistica por
conveniéncia, com aplicagdo do instrumento por meio de redes sociais e plataformas digitais,
buscando alcangar perfis variados em termos de faixa etaria, regido e nivel de engajamento com

marcas.

Para o levantamento dos dados, sera utilizado um questionario estruturado, aplicado de
forma autoadministrada em plataforma online. O instrumento serd organizado em blocos
tematicos correspondentes aos objetivos especificos da pesquisa: (i) Percepgdo e vivéncia de
experiéncias hibridas promovidas por marcas; (ii)) Senso de pertencimento associado a
participacdo em comunidades fisico-digitais; (ii1) Impactos no comportamento de consumo,
mensurados por indicadores como engajamento, intengdo de recompra e propensdo a

recomendacdo. Sera utilizada a escala Likert de cinco pontos.

A andlise dos dados sera realizada por meio de técnicas estatisticas multivariadas.
Inicialmente, sera conduzida uma analise descritiva para caracterizagcdo do perfil da amostra e
compreensdo das varidveis investigadas. Em seguida, sera realizada a Analise Fatorial
Confirmatoéria (AFC), com o objetivo de verificar a validade e a confiabilidade dos construtos
utilizados na pesquisa. Posteriormente, serd empregada a Modelagem de Equacdes Estruturais
(MEE), visando analisar as relacdes entre as varidveis latentes e testar o modelo proposto,
especialmente no que se refere aos impactos da participacdo em comunidades de marca sobre
o comportamento do consumidor. Os resultados obtidos subsidiardo o alcance do quarto

objetivo especifico, qual seja, a proposicao de um modelo conceitual aplicavel a construgao e



gestdo de comunidades de marca no contexto brasileiro, orientado a resultados mercadolégicos

mensuraveis.
5- VIABILIDADE / IMPLEMENTACAO

Os resultados desta pesquisa apresentam perspectivas concretas de implementagdo no
contexto empresarial brasileiro, especialmente em organizagdes do setor de beleza e cosméticos
que ja adotam ou buscam desenvolver estratégias de relacionamento baseadas em comunidades

de marca.

Do ponto de vista da viabilidade, a pesquisa ndo requer acesso a dados proprietarios nem
vinculo formal com organizagdes especificas, uma vez que o levantamento sera realizado
diretamente com consumidores por meio de canais digitais. Isso confere maior autonomia ao
estudo ¢ reduz eventuais barreiras institucionais a sua execucdao. Adicionalmente, os
instrumentos e técnicas previstos, questiondrio estruturado e modelagem de equagdes
estruturais, sdo amplamente utilizados na pesquisa em marketing e administragdo, o que

assegura a exequibilidade metodoldgica dentro do prazo tipico de um mestrado profissional.

No que se refere a implementagdo dos resultados, o principal produto esperado ¢ um modelo
estratégico orientado a construgdo e gestdo de comunidades de marca a partir da integragao
entre experiéncias fisicas e digitais. Esse modelo serd estruturado de forma aplicada, com
diretrizes praticas voltadas a gestores de marketing, profissionais de branding e equipes de
relacionamento com o consumidor. Sua implementagdo poderd ocorrer em diferentes niveis

organizacionais, conforme descrito a seguir.

Em empresas de médio e grande porte do setor de beleza, o modelo podera ser incorporado
ao planejamento estratégico de marketing, orientando a estruturagdo de programas de
comunidade que articulem pontos de contato presenciais, como eventos, workshops e espacos
fisicos de marca, bem como plataformas digitais, como aplicativos, grupos em redes sociais €
conteudo gerado pelo consumidor. A ado¢do do modelo permitird que essas organizagdes
avaliem, de forma mais sistemadtica, o impacto dessas iniciativas sobre indicadores de

engajamento, reten¢do e recomendagao.

Para marcas de menor porte e empreendedoras do setor, o modelo oferecerd um referencial
acessivel para o desenvolvimento de comunidades, contribuindo para a profissionaliza¢do de

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



segmento, a implementacdo poderd se dar por meio de capacitagdes, materiais de apoio e

consultorias baseadas nos achados da pesquisa.

Por fim, os resultados também poderao alimentar discussdes em associagdes setoriais,
aceleradoras e programas de formag¢do em marketing, ampliando o alcance do conhecimento
produzido para além do ambiente académico e contribuindo para a qualificacdo das praticas de

gestao de marca no contexto brasileiro.
6- CRONOGRAMA

A pesquisa sera desenvolvida ao longo de vinte e quatro meses, organizados em nove etapas
sequenciais e parcialmente sobrepostas, de modo a assegurar a progressao continua do trabalho

e o cumprimento dos prazos estabelecidos.

A primeira etapa, compreendida entre os meses um e quatro, sera dedicada a revisao
bibliografica, com levantamento sistematico e leitura critica da literatura sobre marketing de
relacionamento, comunidades de marca e integracdo entre experiéncias fisicas e digitais. Esse
embasamento tedrico orientard as escolhas metodologicas e conceituais das etapas

subsequentes.

Entre os meses trés e cinco, de forma paralela ao encerramento da revisao, sera realizada a
defini¢do metodologica, que envolvera a delimitacdo da amostra, a constru¢do do questiondrio
com base nas escalas identificadas na literatura e a especificagdo do modelo de analise

estatistica a ser adotado.

No més seis, o projeto serd submetido a banca de qualificagdo, etapa destinada a avaliacdo
critica do trabalho em desenvolvimento. Os ajustes indicados pelos avaliadores serdo

incorporados antes do inicio da coleta de dados, garantindo maior rigor e adequacao ao estudo.

A coleta de dados ocorrerd entre os meses sete e nove, por meio da aplicagdo do questionario
virtual junto aos consumidores do setor de beleza, utilizando plataforma digital de distribui¢ao

do questionario estruturado.

O tratamento e a analise dos dados serdo conduzidos entre os meses dez e doze, abrangendo
a organizac¢do e limpeza do banco de dados, a andlise descritiva da amostra e a aplicacdo das
técnicas estatisticas multivariadas previstas, em especial a Analise Fatorial Confirmatodria e a

Modelagem de Equagdes Estruturais.



Com base nos resultados obtidos, os meses treze a quinze serdo destinados ao
desenvolvimento do modelo estratégico proposto, que sistematizara as evidéncias empiricas em

diretrizes aplicaveis a construgdo e gestao de comunidades de marca no contexto brasileiro.

A redagdo da dissertacao ocorrerd de forma progressiva entre os meses treze e vinte, com a
elaboracdo dos capitulos referentes a introdugdo, referencial tedérico, metodologia e

apresentacao dos resultados, em articulagcdo continua com o orientador.

Os meses vinte e um e vinte e dois serdao reservados as revisdes e ajustes finais do texto,
incorporando as contribui¢des do orientador e aprimorando a coesao e consisténcia do trabalho

como um todo.

Por fim, o deposito e a defesa da dissertagdo estdo previstos para os meses vinte e trés e
vinte e quatro, encerrando o ciclo da pesquisa com a apresentagao publica dos resultados e a

submissao do trabalho a avalia¢do da banca examinadora.

Segue o resumo em tabela:



Tabela 1- Cronograma

Etapa Atividades Periodo
1. Revisao bibliografica Levantamento e leitura de literatura Meses 1-4
. ' Delimitagdo da amostra, construgdo do
2. Definigdo metodologica ‘ _ . Meses 3-5
questionario € modelo de analise
3. Qualificagdo do projeto Ajustes a partir da banca de qualificagao Més 6
4. Coleta de dados Aplicacdo do questionario Meses 7-9
5. Tratamento e analise dos Organizacdo dos dados e andlises Meses 10—
dados estatisticas 12
6. Desenvolvimento do Construgdo do modelo estratégico de Meses 13—
modelo proposto comunidades de marca 15
) ] ] Meses 13—
7. Redagao da dissertagao Escrita dos topicos 20
] ) ) ] ' Meses 21—
8. Revisoes e ajustes Ajustes finais com orientacdo -
. ) Meses 23—
9. Defesa Deposito e defesa da dissertacao 04

Fonte: Autora, 2026.

Como resultado esperado, a pesquisa pretende desenvolver uma proposta de intervencao na
forma de um modelo estratégico que auxilie organizacdes na construcao e gestdo de

comunidades de marca a partir da integracdo entre experiéncias fisicas e digitais.
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