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Resumo
Realizou-se uma meta-análise para avaliar os antecedentes, consequentes e moderadores do
engajamento nas redes sociais. Para tanto, foi identificado um total de 101 artigos que
geraram 933 observações. Todos os 6 construtos antecedentes apresentaram relações
significativas com o engajamento. Esta relação significativa também foi detectada para os
construtos consequentes. Foi possível constatar ainda, efeitos parciais dos moderadores
culturais, econômicos, teóricos e metodológicos.
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Engajamento nas Redes Sociais: uma meta-análise dos construtos antecedentes, 

consequentes e moderadores 

Resumo: Realizou-se uma meta-análise para avaliar os antecedentes, consequentes e 

moderadores do engajamento nas redes sociais. Para tanto, foi identificado um total de 101 

artigos que geraram 933 observações. Todos os 6 construtos antecedentes apresentaram 

relações significativas com o engajamento. Esta relação significativa também foi detectada para 

os construtos consequentes. Foi possível constatar ainda, efeitos parciais dos moderadores 

culturais, econômicos, teóricos e metodológicos. 

Palavras chave: Meta-Análise; Engajamento em Redes Sociais; Antecedentes; Consequentes; 

Moderadores. 

Introdução: 

A presença da tecnologia em nosso cotidiano acarretou mudanças significativas na 

lógica de interação entre as marcas e o consumidor (Yadav & Pavlou, 2014). Diferentemente 

de um passado recente, hoje, as empresas devem saber lidar com clientes cada vez mais ativos 

e conectados com as marcas (Baldus, Voorhees & Calantone, 2015). Isso pode ser comprovado 

a partir de investimentos que vêm sendo realizados há alguns anos por grandes corporações 

como, por exemplo, o reportado em 2012 por Barkholz e Rechtin relativo à aplicação de U$ 30 

milhões pela General Motors para geração de conteúdo em sua página do Facebook. De forma 

consistente com os investimentos do passado recente, houve previsão para 2017 de que somente 

o Facebook viria a arrecadar U$ 27 bilhões em anúncios (Kholod, 2017). 

 Paralelamente à importância gerencial desse contexto, crescem exponencialmente as 

publicações acadêmicas na área. Um indicador disso pode ser visualizado a partir de diversas 

chamadas especiais de journals de diferentes áreas do conhecimento (p. ex: Internet Research, 

Information Retrieval Journal; Telematics and Informatics; International Journal of Sport 

Communication; entre outros). Isso tem implicado na investigação de diversos 

comportamentos, especialmente no âmbito das marcas, como por exemplo, customer equity 

(Kim & Ko, 2012), lealdade à marca (Laroche, Habibi & Richard, 2013), confiança na marca 

(Habibi, Laroche & Richard, 2014) e engajamento da marca (Hollebeek, Glynn & Brodie, 

2014). 

 Em especial, entre as pesquisas de engajamento social, destacam-se os estudos que 

propuseram a conceituação, desenvolvimento e validação de escalas de mensuração deste 

comportamento como, por exemplo, Algesheimer, Dholakia & Herrmann. (2005), Calder, 

Malthouse &Schaedel (2009), Mollen e Wilson (2010), Hollebeek et al. (2014) e ainda, mais 

recentemente, as pesquisas de Baldus et al. (2015), Hopp e Gallicano (2016) e Paruthi e Kaur 

(2017). Após sua concepção nos citados trabalhos, as respectivas escalas foram aplicadas por 

muitos outros estudos, em diferentes contextos e ambientes, auxiliando o aprimoramento e o 

entendimento do fenômeno.  

 À medida que evolui o entendimento sobre o assunto, resultados conflitantes sobre o 

tema começam a emergir. Um exemplo disso pode ser visualizado na relação entre engajamento 

de marca e lealdade, para a qual é possível encontrar pesquisas com efeitos positivos (France, 

Merrilees & Miller, 2016) e negativos (Wiegand, 2017). Encontra-se, também, incongruência 

nos efeitos entre engajamento de marca e brand equity, visto que podem ser observados efeitos 

positivos (Hepola, Karjaluoto & Hintikka, 2017) e neutro (Chahal & Rani, 2017). As 

incongruências reportadas demonstram uma falta de entendimento consistente sobre o tema 

(France et al., 2016) e podem ser explicadas, por exemplo, por questões metodológicas (Hedges 

& Olkin, 1985), aspectos culturais (Minkov, 2010) ou econômicos (Zarantonello, Jedidi & 

Schmitt, 2013), assim como por elementos contextuais e até mesmo teóricos. 

Nesse sentido, este estudo realiza uma meta-análise cujo objetivo é identificar e testar, 

quantitativamente, construtos antecedentes e consequentes ao engajamento no ambiente digital, 

além de avaliar possíveis variáveis moderadoras nas relações. Procura-se, com isto, contribuir 



EnANPAD 2018
Curitiba/PR - 03 a 06/10/2018 

 2 

para os seguintes aspectos: (a) diferentemente de uma revisão tradicional, a pesquisa meta-

analítica extrai definições conclusivas sobre o tema, a partir de estudos realizados nos mais 

diversos contextos (Green, 2005); (b) a meta-análise ultrapassa possíveis vieses associados às 

pesquisas que são realizadas e publicadas com diversas limitações (e. g. tamanho e tipo de 

amostra, robustez metodológica) e permite gerar estimativas precisas do tamanho do efeito em 

cada relação analisada (Lipsey & Wilson, 2001); (c) a pesquisa meta-analítica permite analisar 

de forma conjunta e generalizável os resultados gerados por estudos que utilizam as mais 

diversas metodologias, amostragem, análise e coleta de dados (Dickersin, 2002); (d) a meta-

análise permite chegar a conclusões precisas, diferentemente de qualquer outro estudo primário 

(Hunter & Schmidt, 2004); (e) esta pesquisa identificará possíveis variáveis moderadoras, 

mediadoras e áreas em que é necessária a investigação futura (Geyskens, Krishnan, Steenkamp 

& Cunha, 2009); (f) as conclusões obtidas por esta metodologia permitem definir o padrão para 

o que é considerado estado da ciência, para o que sabemos e não sabemos e para qual teoria é 

válida ou não é (Schmidt, 1996); (g) dentro da perspectiva gerencial, uma melhor compreensão 

desse comportamento poderá́ auxiliar gestores de empresas a visualizarem efeitos mais 

consistentes entre as relações constantemente investigadas, de modo a elaborarem estratégias 

que possam maximizar o engajamento às suas marcas nas mídias sociais. 

Engajamento nas redes sociais: 

 A comunidade acadêmica tende a convergir a respeito do entendimento sobre o conceito 

de engajamento (Hollebreek et al., 2014; France et al., 2016), sendo este definido como um 

estado psicológico que contempla uma relação proativa e interativa do cliente para com a marca 

(Brodie, Hollebeek, Jurić & Ilić, 2011). Este construto, nos últimos anos, tem ganhado 

significativo espaço na comunidade acadêmica face ao seu poder de explicação para 

comportamentos preditivos do consumidor, como por exemplo, intenção de compra (Dutot & 

Mosconi, 2016) e lealdade à marca (France et al., 2016). Nota-se, também, relevância da 

investigação sobre o tema no campo gerencial, uma vez que este tem sido reconhecido como 

um elemento norteador da potencialização da performance gerencial (Bijmolt et al., 2010). 

 A partir de sua relevância, diversas pesquisas foram realizadas para buscar mensurar 

esse construto. Buscando a compreensão, a partir de uma perspectiva cronológica, destacamos 

na tabela 1 os estudos principais que propuseram formas de mensuração do engajamento nas 

redes sociais. 
Tabela 1 – Métricas de engajamento nas redes sociais 

Autor(es) Definição / 

citações(*) 

Conceito Dimensão / 

Operacionalização 

Algesheimer et al. 

(2005) 

Engajamento de 

comunidade de 

marca 

2039 citações 

 

motivação intrínseca de 

interagir e cooperar com 

os membros de uma 

comunidade eletrônica 

(Algesheimer et al., 2005) 

Construto multidimensional: 

(1) Utilitário 

(2) Hedônico 

(3) Social 

Calder et al. 

(2009) 

Engajamento on-

line 

489 citações 

Coleção de experiências e 

crenças a respeito de um 

site e de como ele se 

relaciona com seu 

propósito de vida (Calder 

et al., 2009.  

Construto multidimensional: 

(1) Estímulo e inspiração 

(2) Facilitação social  

(3) Temporal  

(4) Autoestima e mentalidade 

cívica 

(5) Prazer intrínseco   

(6) Utilitário 

 

Mollen & Wilson 

(2010) 

Engajamento on-

line 

598 citações 

Estabelecimento de uma 

relação ativa com a marca 

a partir da personalização 

de um website, o que faz 

gerar um 

Construto multidimensional: 

(1) Cognição 
(2) Valor instrumental  

(3) Valor experiencial 
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comprometimento afetivo 

e cognitivo (Mollen & 

Wilson, 2010) 

Hollebeek et al. 

(2014) 

Engajamento de 

marca 

482 citações 

 

Atividade cognitiva, 

emocional e 

comportamental 

relacionada à atividade 

com a marca (Hollebeek 

et al., 2014) 

Construto multidimensional: 

(1) Processo cognitivo  

(2) Afeto 
(3) Ativação  

 

Baldus et al. 

(2015) 

Engajamento de 

comunidade on-

line 

122 citações 

Motivações intrínsecas e 

convincentes para 

continuar interagindo com 

uma comunidade de 

marcas on-line (Baldus et 

al., 2015) 

Multidimensional  

(1) Influência  

(2) Paixão   

(3) Conexão  
(4) Auxílio   

 

Hopp & Gallicano 

(2016) 

Engajamento de 

blog 

3 citações 

Força de interação entre 

mídia e consumidor a 

partir da percepção de 

utilidade, presença, 

capacidade viral e de 

conexão pessoal (Hopp & 

Gallicano, 2016) 

Multidimensional: 

(1) Utilidade 

(2) Presença 

(3) Viralidade 

(4) Conexão pessoal 

Paruthi & Kaur 

(2017) 

Engajamento on-

line 

1 citação 

Estado psicológico dos 

consumidores e a 

intensidade de sua 

consciência, afeição, 

participação e conexão 

com a marca (Paruthi & 

Kaur, 2017) 

Multidimensional: 

(1) atenção consciente 

(2) participação entusiasmada 

(3) afeto 

(4) conexão social 

(*) Google scholars em 24.4.2018 

Construtos antecedentes e consequentes do engajamento nas redes sociais: 

A partir da revisão sistemática realizada e que será detalhada na metodologia, foi 

possível identificar 6 construtos antecedentes e 4 consequentes ao engajamento. Estes 

elementos são apresentados na tabela 2, na qual é possível visualizar os construtos, dimensões 

e relações. 
Tabela 2 – Relações diretas 

Relações diretas 

Variável Definição teórica Relação esperada 

Comprometimento 

afetivo 

Promessa na manutenção de um 

relacionamento com uma marca no 

futuro (Park, Kee & Valenzuela, 2009) 

Quando os consumidores estão 

propensos a manter relação com uma 

marca, eles tendem a estabelecer um 

vínculo afetivo que, por sua vez, é 

essencial para o estabelecimento do 

engajamento (Hechelmann, 2012) 

Interações de 

marca 

Manifestações de vínculo junto à marca 

como, por exemplo: confiança, 

experiência, qualidade, imagem positiva, 

conexão, amor (Dutot & Mosconi, 2016) 

As manifestações vinculadas à marca 

tendem a se relacionar positivamente 

com o engajamento, visto que 

estabelece uma relação proativa do 

consumidor com o bem promovido 

(Brodie et al., 2011) 
Interatividade Frequência de interações realizadas com 

uma marca, como por exemplo: posts, 

likes, comunicação (Fang, 2017) 

O nível de interatividade tende a 

elevar as respostas cognitivas, afetivas 

e comportamentais que estão ligadas a 

uma marca e, como consequência, 

estão vinculadas ao nível engajamento 

(Fang, 2017) 

Envolvimento Corresponde ao nível de relevância que 

os consumidores projetam em um objeto 

Um maior nível de envolvimento 

tende a criar uma maior conexão do 

consumidor com um produto ou 
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a partir de suas necessidades, interesses e 

valores (Zaichkowsky, 1985) 

serviço e, portanto, tende a demonstrar 

maior nível de engajamento (Vivek, 

Beatty & Morgan, 2012) 

Participação Consiste no fornecimento de comentários 

e sugestões que visam aperfeiçoar a 

oferta de produtos ou serviços 

(Eisingerich, Auh & Merlo, 2014) 

O nível de participação do consumidor 

junto a organizações tende a promover 

um interesse comum que acaba 

resultando em altos níveis de 

entusiasmo e, portanto, gerando 

engajamento (Leckie, Nyadzayo & 

Johnson, 2016) 

Influência social Descreve o quanto um individuo 

considera importante a opinião dos 

outros a respeito de normas subjetivas 

(Bearden, Netemeyer & Teel, 1989) 

A sociabilidade no ambiente digital é 

um elemento crucial para aceitação de 

uma tecnologia e, consequentemente, 

o engajamento em comunidades 

(Dutot e Mosconi, 2016) 

Intenção 

comportamental 

Predisposição para realizar interações, 

aquisição e utilização de um objeto. 

Consumidores engajados tendem a ser 

proativos e entusiastas em relação a 

um objeto e, portanto, estão 

predispostos a participar ativamente 

de sua relação a partir da aquisição, 

utilização ou de interações 

(Algesheimer et al., 2005) 

Performance Desempenho financeiro e não financeiro 

de um objeto, empresa ou marca.  

O desempenho financeiro expressa a 

conquista econômica de uma empresa 

no mercado (Wong & Merrilees 

2015). O desempenho não financeiro 

envolve aspectos que são difíceis de 

medir de acordo com valores 

quantitativos, como reputação, 

imagem e credibilidade (Dutot & 

Mosconi 2016). O engajamento tende 

a evocar sentimentos positivos de 

longo prazo, como exemplo, 

satisfação (Gummerus, Liljander, 

Weman & Pihlström, 2012) e boca a 

boca (Vivek et al., 2012) e, portanto, 

tende a se relacionar com a 

performance da empresa. 

Satisfação Avaliação cognitiva e afetiva obtida a 

partir de uma experiência de consumo 

(Mano & Oliver, 1993). 

Consumidores engajados com uma 

marca e/ou objeto tendem a 

caracterizar-se pela demonstração de 

entusiasmo e prazer e, portanto, são 

altamente satisfeitos (Gummerus et 

al., 2012) 

Boca a Boca Propagação espontânea de informações 

positivas e negativas a respeito de 

determinada marca ou objeto (Hennig-

Thurau, Qwinner, Walsh & Gremler, 

2004) 

O consumidor engajado caracteriza-se 

por advogar, espontaneamente, os 

interesses de uma marca ou objeto e, 

assim, gera propagações positivas da 

marca (Vivek et al., 2012) 

Relações moderadoras: 

Buscamos também, avaliar possíveis elementos metodológicos, contextuais, teóricos, 

culturais e econômicos que poderiam interferir na força das relações diretas. Estes elementos 

são apresentados na tabela 3, em que é possível observar as variáveis moderadoras testadas, sua 

descrição e forma de operacionalização. 
Tabela 2 – Relações moderadoras 

Moderadores culturais 

Variável Descrição Codificação 
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Continente de 

aplicação da 

pesquisa 

Definimos o continente a partir do país de 

origem do estudo. Este dado foi obtido na 

descrição metodológica dos trabalhos 

(0) América 

(1) Ásia 

(2) África 

(3) Europa 

(4) Oceania 

Cultura Identificamos o país de origem das 

investigações. Posteriormente, classifica-

se o resultado em dois blocos (ocidente vs 

oriente) conforme parâmetros de 

Hofstede et al. (2010) 

(0) Ocidente 

(1) Oriente 

Moderador econômico 

Variável Descrição Codificação 

Índice de 

Desenvolvimento 

Humano (IDH) 

Categorizamos o IDH, a partir da 

classificação disponibilizada pela 

Organização das Nações Unidas – ONU. 

De posse do indicador, foi realizada a 

separação em dois grupos, a partir da 

mediana dos índices de cada país. 

(0) Alto  

(1) Baixo 

Moderadores teóricos 

Variável Descrição Codificação 

Nível de inovação 

do país 

Identificamos o nível de inovação a partir 

do ranking Bloomberg Innovation Index 

2017. Neste caso, obteve-se a mediana 

dos valores de cada país de origem dos 

estudos analisados. 

(0) Alto  

(1) Baixo 

Nível de 

conectividade na 

internet 

Identificamos o nível de conectividade na 

internet de países, a partir do Connected 

Consumer Index (GFK, 2016). Neste 

caso, novamente, obteve-se a mediana 

dos índices de conectividade de cada país 

objeto do estudo. 

(0) Alto  

(1) Baixo 

Número de 

celulares ativos 

Percentual de pessoas que possuem 

celulares ativos dentro de um mesmo 

país, obtido a partir do índice fornecido 

pela International Telecommunications 

Union (2013). A classificação dos grupos 

se deu a partir da mediana do índice 

obtido. 

(0) Alto  

(1) Baixo 

Tipo de rede social Identificamos o tipo de rede social no 

qual o estudo foi realizado. Esta 

informação foi obtida na metodologia 

dos estudos. 

(0) Apps 

(1) Blogs 

(2) Facebook 

(3) Twitter 

Tipo de bem Avaliamos se o contexto de análise 

esteve associado a um produto ou a um 

serviço. Esta informação foi coletada a 

partir da metodologia de cada estudo 

analisado. 

(0) Produto 

(1) Serviço 

Tipo de benefício Identificamos o tipo de benefício 

promovido a partir do produto ou serviço 

testado. Este dado foi coletado a partir do 

declarado na metodologia dos trabalhos. 

(0) Hedônico 

(1) Utilitário 

Moderadores metodológicos 

Variável Descrição Codificação 

Tamanho da 

amostra 

Estipulamos dois grupos de amostra: 

grande e pequena. A partir do número de 

respondentes de cada pesquisa obtivemos 

a mediana para realizar a citada 

classificação. 

(0) Grande 

(1) Pequena 

Tipo de amostra Definimos o tipo de amostra como: 

estudantes e não estudantes. 

(0) Estudantes 

(1) Não estudantes 
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Identificamos esta informação na 

metodologia dos estudos. 

Tipo de pesquisa Identificamos dois tipos de pesquisa: 

survey e experimento. Esta informação 

foi obtida a partir da metodologia dos 

estudos. 

(0) Experimento 

(1) Survey 

Construto Identificamos a escala utilizada para 

mensuração do engajamento a partir das 

informações disponibilizadas na 

metodologia dos trabalhos. 

(0) Algesheimer et al. 

(1) Calder et al. 

(2) Hollebeek et al. 

(3) Mollen & Wilson 

Tamanho da escala Encontramos estudos que utilizaram 

números grande e pequeno de itens para 

mensurar o engajamento. Com base 

nestes parâmetros, definimos a mediana 

do número de itens das escalas utilizadas 

nas pesquisas e fizemos a separação dos 

grupos com baixo número de itens e alto 

número de intens. 

(0) Baixo 

(1) Grande 

Tipo de publicação Os estudos foram classificados como 

publicados (journal ou periódico) e não 

publicados (work paper, teses, 

dissertações e trabalhos de congressos) 

(0) publicado 

(1) não publicado 

Método: 

Coleta e extração dos dados 

 Seguimos alguns cuidados importantes para identificar estudos publicados e não 

publicados que foram relevantes para nossa meta-análise. Em um primeiro momento, 

realizamos buscas no Google Scholars usando as seguintes combinações de termos: 

“engagement” & “internet” nos campos “título do documento” e / ou “resumo”. Ainda na 

plataforma google scholars buscamos estudos que fizeram a citação de um dos trabalhos 

mencionados na tabela 1. Em uma segunda etapa, acessamos oito bases de dados: Jstor, 

Emerald, PsycINFO, Taylor & Francis, Elsevier Science Direct, SCOPUS, Scielo e EBSCO. 

Nesta rodada, aplicaram-se os mesmos critérios citados anteriormente para acessar trabalhos 

que poderiam ser relevantes para nossa pesquisa.  

 Em uma terceira etapa, acessamos pesquisas disponibilizadas por congressos (p. ex. 

INFORMS, Hawaii International Conference on Systems Sciences, Twenty-Fifth European 

Conference on Information Systems, Global Marketing Conference, Association for Consumer 

Research Conference) e também por banco de dissertações. Neste caso, a busca se deu pela 

plataforma ProQuest Dissertations & Theses Full Text. Esta rodada teve como objetivo 

incorporar estudos não publicados, o que permite discutir o problema fail-drawer, uma vez que 

há uma corrente acadêmica que acredita no predomínio de publicações de estudos que 

apresentam efeitos significativos e fortes (Rosenthal, 1979).  

 Após a realização das três etapas citadas, identificamos, em um primeiro momento, 870 

trabalhos. Deste total, 499 estudos não foram analisados, pois não relacionavam o construto 

engajamento com algum comportamento antecedente ou consequente. Ademais, 8 estudos não 

fizeram parte da avaliação, porque estavam em idioma desconhecido pelos autores (p. ex. turco, 

chinês). Outros 262 foram excluídos da análise por serem de cunho qualitativo. Assim, chegou-

se à avaliação de 101 estudos que estavam nos seguintes idiomas: inglês, português, espanhol, 

francês ou italiano. Este total culminou na avaliação de 933 effect-sizes.  

 Salienta-se que a codificação dos estudos seguiu procedimento similar ao sugerido por 

Rust e Coil (1994) e foi realizada por 2 pesquisadores. Contudo, antes do início desta atividade, 

os critérios foram discutidos entre todos os autores deste estudo, sendo que a codificação foi 

realizada de forma isolada por cada 1 dos 2 pesquisadores. Após a finalização das codificações, 

as mesmas foram confrontadas e, neste caso, obteve-se um índice de concordância de 89% dos 
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casos. Nos casos onde não houve consenso, o terceiro autor serviu como juiz. Nesta situação, 

os elementos duvidosos foram analisados conjuntamente em reuniões em grupo. 

Destaca-se, também, que os procedimentos adotados na extração dos dados aqui 

destacados são similares às metodologias utilizadas em outras meta-análises, como por 

exemplo, Purnawirawan, Eisend, De Pelsmacker & Dens (2015), Rosario, Sotgiu, De Valck & 

Bijmolt (2016) e Kim & Peterson (2017). 

Procedimento de Análise dos dados 

 Para a realização da análise dos dados, seguimos os procedimentos sugeridos por 

Hedges e Olkin (1985) e utilizados em outras meta-análises (p. ex. Rosario et al., 2016; Kim & 

Peterson, 2017). Neste caso, a análise foi realizada a partir da correlação de Pearson r. Para os 

trabalhos que não reportaram a citada correlação, foram realizadas as devidas conversões. Por 

exemplo, as estatísticas T Student e F Ratio foram convertidas com base nas fórmulas sugeridas 

por Hunter e Schmidt (2004). Procedimento similar foi utilizado nas estatísticas reportadas 

como beta padronizados e não padronizados. Neste caso, seguiram-se as recomendações de 

Peterson e Brown (2005). Estes mesmos procedimentos são comumente utilizados em outras 

meta-análises (p. ex. Santini, Vieira, Sampaio & Perin, 2017; Kim & Peterson, 2007). 

 Uma vez reunidos os efect-sizes de cada relação, os mesmos foram corrigidos a partir 

da confiabilidade das escalas e tamanho da amostra (Hedges & Olkin, 1985) sendo aplicado o 

efeito randômico do effect-size, conforme sugerido por Hunter e Schmidt (2004). Nesse sentido, 

as correlações foram transformadas para Fisher Z. Analisou-se também o índice de intervalo de 

confiança superior e inferior a nível de 95%, que compreende uma estimativa do intervalo de 

médias das correlações ponderadas corrigidas (Hunter & Schmidt, 2004).  

Além disso, analisou-se o nível de heterogeneidade dos estudos a partir dos testes Q e 

I2.  O primeiro, denominado de Q de Cochran, verifica se os dados encontrados em um estudo 

primário refutam a hipótese nula, ou seja, se a hipótese nula for confirmada (p > .05) os estudos 

são considerados homogêneos (Lau, Ioannidis & Schmidt, 1998). A estatística I2 é obtida 

através da estatística Q e pode variar de valores 0 a 100%. Os estudos que apresentam um índice 

de 25% apresentam baixa heterogeneidade, estudos com valores de 50% apresentam 

heterogeneidade moderada e acima de 75% heterogeneidade alta (Higgns et al., 2003). 

Foi analisado também, no caso das relações diretas significativas, o índice de fail safe 

number. Esta estimativa permite avaliar o número de estudos não significativos ou não 

publicados que são necessários para refutar os achados nesta pesquisa (Rosenthal, 1979). Esta 

análise permite avaliar se os efeitos observados nas relações são suficientemente robustos 

(Borenstein, Hedges, Higgins & Rothstein, 2009), ou seja, quanto maior este índice, maior a 

robustez do achado. Para esse cálculo, utilizaram-se as fórmulas sugeridas por Rosenthal (1979) 

e Orwin (1983), uma vez que ambas são comumente utilizadas nos estudos meta-analíticos, 

porém de forma separada – Index de Rosenthal (Santini et al., 2016); (b) Index de Orwin (Pan; 

Zinkhan, 2006). O parâmetro de Rosenthal (1979) questiona quantos trabalhos ocultos são 

necessários para tornar o efeito não significativo, ao invés de investigar o número de estudos 

não publicados que reduz o efeito ao ponto de torná-lo não significante. Assim, assume-se que 

a média do tamanho do efeito nos estudos ocultos é zero (Borenstein et al., 2009). Em 

contrapartida, o parâmetro de Orwin (1983) propõe uma variante da fórmula de Rosenthal, 

permitindo que o pesquisador estipule quantos estudos faltantes trariam o efeito global a um 

nível especificado diferente de zero. Estipulando, para este nível, um valor que representasse o 

menor efeito considerado de importância substantiva, o pesquisador poderia verificar qual o 

número de estudos faltantes que leva o tamanho do efeito geral a um nível abaixo deste ponto 

(Borenstein et al., 2009). 

Os resultados desta meta-análise são apresentados a partir de duas perspectivas: (a) 

Homa e (b) Hilma. O método Homa (Hedges-Okin Meta-Analysis) compreende as etapas 

descritas anteriormente no que diz respeito à conversão dos valores para o nível de correlação 
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e às suas correções, a partir da transformação do efeito em Fisher Z. A análise Hilma 

(Hierarchical Linear Meta-analysis) serviu para avaliação dos efeitos moderadores, já que 

utiliza um formato multivariável baseado em regressões (Geyskens et al., 2009). 

Análise dos resultados: 

 Esta meta-análise, conforme comentado anteriormente, avaliou 101 trabalhos que 

geraram um total de 933 effect-sizes. Deste universo, observamos publicações realizadas no 

período de 2009 a 2017, realizadas em diversos periódicos, congressos, teses e dissertações. 

Em termos de instrumento de avalição do engajamento, identificamos uma média na utilização 

de escalas com 4 itens e um alpha de Cronbach de 0.89. Abaixo, a tabela 3 apresenta os 

resultados das relações diretas. A seguir, detalharemos as relações diretas e moderadoras dos 

antecedentes e consequentes ao engajamento. 
Tabela 3 – Relações diretas (Homa) 

Variável k O N r ICI  ICS  Z 
p-

value 
Q 

I2 

 

FSN 

Rosenthal  

FSN 

Orwin  

Compr. afetivo 50 104 25698 .570 .414 .694 6.122 .000 12564,33 99,61 20276 648 

Interações de 

marca 

56 144 21539 .511 .465 .554 18.54 .000 7295.13 98.0 37562 403 

Interatividade 49 92 32185 .516 .449 .577 12.83 .000 12678.9 99.3 59313 1088 

Envolvimento 72 180 48408 .471 .421 .518 16.01 .000 24618.8 99.3 46227 2115 

Participação 29 64 22666 .503 .432 .566 12.33 .000 6061.19 98.9 28634 816 

Influência social 34 72 25209 .413 .345 .477 10.79 .000 5691.02 98.7 24152 695 

Intenção comport. 33 65 26718 .328 .296 .360 18.79 .000 594.52 89.1 15883 374 

Performance 26 46 123403 .303 .282 .323 27.75 .000 2164.17 97.9 18717 60 

Satisfação 13 25 4712 .391 .275 .494 6.19 .000 882.80 97.1 8864 208 

Boca a boca 22 41 13364 .392 .328 .453 10.96 .000 1488.30 97.2 29878 280 

Notas: (k) Número de estudos avaliados; (O) Effect-sizes testados; (N) Amostra acumulado dos estudos; (r) Effect-

size corrigido; (ICI) Intervalo de confiança inferior; (ICS) Intervalo de confiança superior; (Z) Score padronizado 

do Effect-size; (p-value) Nível de significância do effect-size; (Q) Teste de heterogeneidade individual; (I2) Nível 

de heterogeneidade; (FSN) número de trabalhos nulos ou com resultados contrários que são necessários encontrar 

para refutar o achado. 

A revisão sistemática, conforme anteriormente mencionado, detectou seis construtos 

antecedentes. No primeiro, associado ao comprometimento afetivo e engajamento observamos 

uma relação positiva (r = .570), significativa (p < .001) e bastante consistente (FSN_Rosenthal = 

20276; FSN_Orwin = 648). Nota-se, também, um grau de heterogeneidade significativo (Q = 

12564,33; I2 = 99,61%). Esta heterogeneidade denota que a relação entre comprometimento 

afetivo e engajamento tende a diferir dentro das métricas, contextos e metodologias. Dessa 

forma, é importante uma investigação de elementos moderadores. Nesta linha, foram analisados 

possíveis moderadores culturais e econômicos, teóricos e metodológicos.  

 Quanto aos moderadores culturais e econômicos, observou-se que, dentre as três 

relações testadas (continente, orientação cultural e índice IDH), apenas a dimensão, orientação 

cultural foi um elemento significativo. Neste caso, o continente europeu apresentou relação 

mais fraca do que as demais ( = -.295; r_Europa = .379).  

 No que concerne aos moderadores teóricos, 8 elementos foram avaliados. Destes, 2 

apresentaram relações significativas – tipo do bem e benefício. No caso do moderador tipo do 

bem, este foi classificado como produto ou serviço. Neste caso, a relação entre engajamento e 

comprometimento afetivo foi mais forte para produtos do que para serviços (_intercept = .756; 

r_produto = .581; r_serviço = .392; p < .001). Quanto ao benefício proporcionado pelo bem, 

observamos uma relação mais forte da relação entre engajamento e comprometimento afetivo 

para os bens hedônicos (_intercept = .407; r_hedonico = .491; r_utilitário = .392; p < .001). Analisaram-

se, também, possíveis efeitos moderadores decorrentes de elementos metodológicos. Dentre os 

7 elementos analisados, 1 (item da escala) apresentou relação moderadora significativa. Nesta 

situação, as escalas com maior número de variáveis apresentaram relações mais fortes (_intercept 

= .626; r_grande = .527; r_pequeno = .403; p < .05).  
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 O segundo antecedente analisado foi interações de marca. Notamos, mais uma vez, 

uma relação positiva e significativa (r = .511; p < .001). A relação entre interações de marca e 

engajamento foi bastante consistente (FSN_Rosenthal = 37562; FSN_Orwin = 403). Contudo, 

notamos também heterogeneidade nos resultados (Q = 7295.13; I2 = 98,0%), fazendo com que 

seja importante a investigação de possíveis moderadores. Neste sentido, foram novamente 

investigados possíveis moderadores culturais e econômicos, teóricos e metodológicos. 

 No que diz respeito aos moderadores culturais e econômicos, não foram encontrados 

efeitos significativos. Nesta dimensão, foram investigadas possíveis diferenças dos effect-sizes 

em relação ao continente de origem da aplicação do estudo, orientação cultural e indicador de 

IDH. Por outro lado, na perspectiva teórica, identificamos, novamente, que benefícios 

hedônicos (_intercept = .598; r_hedonico = .487; r_utilitário = .330; p < .05) tendem a evocar uma força 

mais significativa na relação entre interações de marca e engajamento. Na perspectiva 

metodológica, observamos relações moderadoras significativas para tipo de pesquisa e de 

publicação.  Neste caso, a relação entre interações de marca e engajamento foi mais forte para 

estudos experimentais (_intercept = .269; r_exp = .472; r_surv = .258; p < .05) e publicados em 

periódicos (_intercept = .527; r_journal = .534; r_no_journal = .437; p < .05). 

O construto interatividade foi o terceiro antecedente testado. Observa-se, novamente, 

uma relação positiva significativa e consistente (r = .516; p < .001; FSN_Rosenthal = 59313; 

FSN_Orwin = 1088).  Esta relação foi obtida a partir de 49 estudos que geraram 92 observações. 

Nota-se, também, uma heterogeneidade bastante significativa para a relação, em vista dos os 

índices ligados ao Q Cochran (12678.9) e I2 (99.3%). Diante da heterogeneidade apresentada, 

é importante investigar possíveis moderadores. Nesse sentido, observamos uma moderação em 

relação ao índice IDH. Assim, países que apresentam maior índice IDH tendem a apresentar 

uma relação mais forte (_intercept = .756; r_idh_alto = .663; r_idh_baixo = .346; p < .001). 

 Quanto aos moderadores teóricos, observamos efeitos significativos para as seguintes 

dimensões: inovatividade, conectividade na internet, conectividade com o Smartphone, tipo de 

rede social e tipo de benefício do bem manipulado. Notamos uma relação entre interatividade 

e engajamento para países que apresentam baixo nível de inovatividade (_intercept = .335; 

r_inn_alto = .296; r_inn_baixo = .569; p < .001) e conectividade na internet (_intercept = .480; r_int_alto 

= .405; r_int_baixo = .514; p < .05). Por outro lado, a relação foi mais forte em países com alta 

conectividade em smartphone (_intercept = .945; r_sma_alto = .654; r_smar_baixo = .330; p < .001). 

Notamos, também, que a interatividade a partir da rede social Twitter (r = .876) apresenta 

relações mais fortes do que as demais e que, neste caso, bens hedônicos geram relações mais 

fortes entre interatividade e engajamento (_intercept = .557; r_hedonico = .652; r_utilitário = .440; p 

<.05).  

 Por fim, analisamos os moderadores metodológicos. Neste caso, observamos relações 

significativas para as dimensões tamanho da amostra e tipo de construto utilizado para 

mensuração do engajamento. No caso do tipo da amostra, foi observada uma relação mais forte 

para pesquisas realizadas com amostras pequenas (_intercept = .466; r_grand = .355; r_pequena = 

.523). Notamos também, nesta relação, que o engajamento mensurado a partir do construto 

‘engajamento de comunidade’ apresentou relações mais fracas do que as demais formas de 

mensuração (r_communyti = .240). 

 O quarto construto antecedente investigado foi o envolvimento. Neste caso, a relação 

foi novamente significativa e positiva (r = .471; p < .001). O fail safe number foi também 

consistente (FSN_Rosenthal = 46227; FSN_Orwin = 2115). Nota-se, também, relação heterogênea 

(Q = 24618.8; I2 = 99.3%). Em relação às demais análises, observamos que a relação 

moderadora cultural foi significativa. Novamente, a relação mais fraca foi para o público 

europeu (_intercept = .594; r_Europa = .334; p < .05). Na orientação cultural, a relação entre 

envolvimento e engajamento foi mais forte para países orientais (_intercept = .449; r_produto = 

.363; r_serviço = .518; p < .05). Quanto aos moderadores teóricos, detectamos uma relação 
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significativa para a variável conectividade em smartphone. Neste caso, notamos uma relação 

mais fraca para países com alta conectividade (_intercept = .426; r_sma_alto = .381; r_smar_baixo = 

.471; p <.05). 

 Nos moderadores metodológicos, observamos relações significativas para as seguintes 

variáveis: tamanho da amostra e tipo de pesquisa. Detectamos, novamente, uma relação 

moderadora mais forte da relação entre envolvimento e engajamento para amostras pequenas 

(_intercept = .687; r_grand = .470; r_pequena = .343; p <.05). No que se refere ao tipo de pesquisa, as 

relações mais fortes foram detectadas para as pesquisas experimentais (_intercept = .874; r_exp = 

.544; r_surv = .402; p <.05). 

 O quinto construto antecedente do engajamento investigado foi a participação. 

Observamos que a relação foi significativa e positiva (r = .503; p < .001) e bastante consistente 

(FSN_Rosenthal = 28634; FSN_Orwin = 816). Neste caso, o resultado foi obtido por meio de 29 

estudos que geraram 64 observações. Novamente, observa-se heterogeneidade na relação, em 

vista dos valores expressivos do Q de Cochran da estatística I2. 

 Quanto aos moderadores, não foram encontrados efeitos significativos para as variáveis 

ligadas às dimensões culturais (continente e orientação) e econômica (IDH). Por outro lado, 

encontramos relações moderadoras significativas para o tipo de rede social. Neste caso, as 

relações entre participação e engajamento foram mais fortes na plataforma do Facebook 

(_intercept = .284; r_Face = 552). Quanto aos moderadores metodológicos, detectamos relações 

significativas para o número de variáveis, construto e tipo escala. No que diz respeito ao 

construto, foi detectada uma relação mais forte para ‘engajamento do consumidor’ (_intercept = 

.502; r_cons = .614; p <.05). Em relação ao tipo de escala, a relação entre as variáveis foi mais 

forte para a coleta realizada a partir do estudo de Mollen e Wilson (_intercept = .333; r_M&W = 

.573; p <.05).  

 O último construto antecedente investigado, influência social, mostrou ter uma relação 

positiva e significativa com o engajamento (r = .413; p < .001). Neste caso, foram analisados 

34 estudos que acarretaram em 72 observações, em uma amostra acumulada de 25.209. Face 

ao alto nível de heterogeneidade encontrado, analisamos também possíveis elementos 

moderadores. Neste caso, encontramos somente duas variáveis moderadoras significativas. 

Ambas se referem a aspectos metodológicos (tipo de amostra e tipo de pesquisa). Detectou-se 

que pesquisas com estudantes (_intercept = .406; r_am_real = .368; r_am_stu = .403; p <.05) e 

experimentais (_intercept = .826; r_exp = .510; r_surv = .365; p <.05) geraram relações mais fortes 

entre influência social e engajamento. 

 Quatro construtos consequentes foram detectados na revisão sistemática. São eles: 

intenções comportamentais, performance, satisfação e boca a boca. A relação entre 

engajamento e intenções comportamentais foi positiva e significativa (r = .328; p < .001). A 

relação se mostrou bastante consistente (FSN_Rosenthal = 15883; FSN_Orwin = 374). Relações 

moderadoras também foram investigadas, dado o alto nível de heterogeneidade apontado pelos 

índices Q de Cocharan (594.52) e estatística I2 (89.1%). Porém, para este caso, não se encontrou 

qualquer influência das variáveis moderadoras testadas. 

 O segundo construto consequente investigado foi a performance. Novamente, 

observamos uma relação positiva, significativa e consistente (r = .303; p < .001; FSN_Rosenthal = 

18717; FSN_Orwin = 60). Neste caso, a análise foi realizada junto a 26 estudos que geraram 46 

effect-sizes. Realizamos, também, análise de possíveis moderadores em vista do alto índice de 

heterogeneidade das relações. No que diz respeito aos elementos culturais e econômicos, 

percebemos um efeito moderador significativo para o continente de origem do estudo, sendo 

que os trabalhos realizados na Oceania e na Europa apresentam efeitos menores do que os dos 

demais continentes (_intercept = .440; r_europa = .237; r_oceania = .215; r_asia = .447; r_america = .402; 

p <.05). Detectamos, também, efeitos mais fortes na relação entre engajamento e performance 

em culturas orientais (_intercept = .287; r_ocidente = .302; r_oriente = .447; p<.05) e efeitos mais 
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fortes em países com índice IDH mais alto (_intercept = .128; r_idh_alto = .420; r_idh_baixo = .161; p 

<.05). 

 Quanto aos moderadores teóricos, foram identificadas quatro variáveis moderadoras 

significativas. Foram elas: inovatividade (_intercept = .233; r_inn_alto = .194; r_inn_baixo = .353; p 

<.05); conectividade em smpartphone (_intercept = .175; r_sma_alto = .203; r_smar_baixo = .447; p 

<.001); tipo de bem (_intercept = .337; r_produto = .333; r_serviço= .277; p <.05) e; benefício 

(_intercept = .297; r_hedonico = .307; r_utilitário = .107; p <.01. Por fim, os moderadores 

metodológicos apresentaram três variáveis moderadoras significativas. Observamos que as 

pesquisas experimentais apresentaram efeitos mais fortes para a relação entre engajamento e 

performance (_intercept = .127; r_exp = .320; r_smar_baixo = .126; p <.01), o construto de 

mensuração, engajamento de comunidade, apresentou efeitos mais fortes (_intercept = .232; 

r_brand_eng = .312; r_comuni = .420; r_consu = .155; p <.05), assim como publicações em periódicos 

apresentaram efeitos mais fortes do que work papers, teses, dissertações ou publicações de 

congressos (_intercept = .341; r_journals = .330; r_no_journal = .269; p <.05) 

 A relação direta engajamento e satisfação também apresentou relação significativa (r = 

.391; p < .001). Neste caso, o número de estudos com resultados nulos e contrários para refutar 

o achado foi bastante consistente (FSN_Rosenthal = 8864; FSN_Orwin = 208). Os indicadores de 

heterogeneidade também foram significativos (Q = 882.80; I2 = 97.1%). Nesse sentido, 

observamos alguns efeitos moderadores significativos. Novamente, detectou-se uma relação 

mais forte do efeito entre engajamento e satisfação para países orientais (_intercept = .295; 

r_ocidente = .271; r_oriente = .529; p <.001), com alto nível de inovatividade (_intercept = .173; 

r_inn_alto = .462; r_inn_baixo = .170; p<.001) e baixa conectividade na internet (_intercept = .202; 

r_int_alto = .196; r_int_baixo = .529; p <.001), em amostras pequenas (_intercept = .623; r_am_grande = 

.200; r_am_pequena = .499; p <.001), de estudantes (_intercept = .359; r_am_real = .309; r_am_studantes = 

.774; p <.001), a partir da aplicação da escala de Mollen e Wilson (_intercept = .438; r_Mollen_Wilson 

= .893; p <.001) e publicações em periódicos (_intercept = .632; r_journals = .500; r_no_journal = .241; 

p <.001). 

 Por fim, avaliamos o último construto consequente ao engajamento. Neste caso, 

observamos uma relação positiva e significativa entre engajamento e boca a boca (r = .392; p 

< .001). Nota-se, também, consistência no achado, dado o alto índice de fail safe encontrado. 

Observa-se, ainda, heterogeneidade na relação, visto que o índice de Q de Cocharan (1488.30) 

e a estatística I2 (97.2%) foram altos. De todos os moderadores testados, encontramos somente 

uma variável significativa. Detectamos que países com baixa conectividade de smartphone 

(_intercept = .375; r_sma_alto = .354; r_sma_alto = .568; p <.05) apresentam relações mais fortes entre 

engajamento e boca a boca.  

Discussões dos resultados: 

 Os achados da pesquisa proporcionaram algumas reflexões interessantes. Primeiro: 

todos os seis construtos antecedentes demonstram uma relação positiva e significativa com o 

engajamento. O antecedente que apresentou a relação mais forte foi o comprometimento 

afetivo. Assim sugere-se que o fortalecimento do vínculo afetivo a partir da manutenção de uma 

relação tende a gerar engajamento (Hechelmann, 2012). Constatamos, ainda, que as 

manifestações proativas dos consumidores para com um objeto a partir de interações (Brodie 

et al., 2011) e da interatividade (Fang, 2017); e, ainda, o nível de conexão do consumidor para 

com um produto ou serviço (Vivek et al., 2012), o nível de promoção do interesse comum 

(Leckie et al, 2016); e a suscetibilidade à sociabilidade, em especial no ambiente digital (Dutot 

e Mosconi, 2016) também fomentam o engajamento.    

 Segundo: ficou demonstrado que o engajamento remete a elementos essenciais para o 

alcance dos objetivos organizacionais e financeiros de uma empresa, uma vez que observamos 

relações significativas com a intenção comportamental, satisfação, performance e boca a boca. 



EnANPAD 2018
Curitiba/PR - 03 a 06/10/2018 

 12 

Assim, constatamos que o engajamento tende a deixar os consumidores mais sedentos de 

utilização, aquisição e interação com as marcas (Algesheimer et al., 2005), evoca o sentimento 

de entusiasmo e prazer (Gummerus et al., 2012) e gera declarações positivas espontâneas sobre 

um objeto (Hennig-Thurau et al., 2004). 

 Terceiro: observamos algumas relações significativas associadas aos moderadores 

culturais. No geral, os estudos realizados na Europa e, especialmente, em culturas orientais 

tendem a gerar efeitos mais fracos entre algumas relações de construtos antecedentes e 

consequentes ao engajamento.  

Quarto: constatamos que países com maior índice IDH tendem a apresentar efeitos mais 

fortes na relação entre o antecedente interatividade e o consequente performance, com o 

engajamento. Este resultado sugere uma ligação com o achado de Zarantonello et al. (2013), 

que detectaram relações experienciais norteadas por persuasão na interpretação de propagandas 

em países desenvolvidos. 

Quinto: encontramos algumas moderações teóricas significativas. Entre as relações mais 

consistentes, detectamos efeitos mais fortes para bens que se caracterizam como produtos. Este 

achado pode estar vinculado à maior facilidade de conexão emocional com produtos face à sua 

característica de tangibilidade (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1985). Outro destaque está 

ligado ao benefício hedônico que tende a evocar relações mais fortes do que as observadas em 

bens associados a benefícios utilitários. Assim, é possível sugerir que a relação mais 

significativa possa estar ligada à maior conexão emocional que costuma caracterizar os 

produtos hedônicos (Babin, Darden & Griffin, 1994). 

Sexto: algumas relações moderadoras ligadas a aspectos metodológicos também foram 

significativas. Destacamos aqui os efeitos mais consistentes, que foram: tamanho e tipo de 

amostra, tipo de pesquisa e de publicação. Observamos que os efeitos das relações foram mais 

fortes para amostras pequenas e de estudantes. Estes resultados reforçam os argumentos de Fern 

e Monroe (1996), que sugerem maior homogeneidade para esses tipos de amostras. 

Constatamos, também, que as pesquisas experimentais tendem a gerar efeitos mais fortes, 

corroborando a suposição da potencialização dos effect-sizes a partir do teste de relações causa 

e efeito (Churchill, 1999). Por fim, notamos que as publicações em periódicos também geraram 

efeitos maiores, o que dá consistência às afirmações de Rosenthal (1979) e Lipsey e Wilson 

(2001), os quais sugerem uma superestimação de efeitos nos trabalhos publicados em top 

journals. 

Conclusões: 

Este estudo proporcionou um avanço no conhecimento, tendo em vista que a pesquisa 

meta-analítica permite tirar conclusões consistentes sobre o tema investigado (Green, 2005). 

Ademais, a meta-análise proporciona generalizações dos efeitos encontrados, superando as 

limitações que são comuns nos estudos de campo (Lipsey; Wilson, 2001; Hunter; Schmidt, 

2004).  

Estes resultados apresentados e comentados anteriormente podem trazer insights 

interessantes no que diz respeito aos comportamentos que contribuem para formação do 

engajamento e os consequentes desta ação. Percebemos, também, alguns elementos que tendem 

a atenuar as relações encontradas e que podem ser levados em consideração na realização de 

próximos estudos. 

No âmbito gerencial, os resultados podem ser aplicados visando evocar os efeitos do 

engajamento que, no caso desta pesquisa, indicou gerar comportamentos importantes para a 

sustentabilidade de uma empresa como, por exemplo, a satisfação e o boca a boca.  

Como limitações e sugestões para futuros estudos, recomenda-se utilizar metodologia que 

possa incluir dados qualitativos que, devido à especificidade das técnicas utilizadas, não foram 

incluídos na parte de análise desta pesquisa. Com esta aplicação, será possível realizar um 

aprofundamento de temas não debatidos neste trabalho. Por fim, salienta-se que um dos 
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problemas desse tipo de análise é o recorte de conceitos adversos existentes nos dados 

secundários utilizados. Portanto, destaca-se que, por se tratar de dados empíricos de diferentes 

autores, estes podem ser adversos.  

Apesar das limitações apresentadas, espera-se que esta meta-análise contribua para um 

melhor e mais amplo entendimento do engajamento, fomentando novas discussões teóricas a 

respeito do tema. 
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