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RESUMO 

Esta pesquisa tem por objetivo investigar o contexto (hedônico vs utilitário) de interação 

online para estímulo ao consumo, gerando conformidade no processo de comunicação e 

posterior intenção de compra quando moderado pelo uso de emoji utilizando cenários 

experimentais para análise. Espera-se que em cenários de vendas, a comunicação da 

empresa com anúncio de produto utilitário tenha maior intenção de compra. Isto ocorre 

pois há uma maior culpa associada a um item hedônico, e o foco da intenção de compra 

está nas funcionalidades. Contudo, em cenários de vendas com elementos paralinguísticos 

(emoji) em produto hedônico, espera-se que seja maior a intenção de compra. Neste 

contexto, o emoji aumenta a proximidade do consumidor com a marca e alinhando a 

comunicação e gerando um apelo (emocional) e uma comunicação mais assertiva, 

afetando a conformidade e a intenção de compra, de forma que no contexto de vendas, 

onde a expectativa de comunicação é essencialmente objetiva, o emoji no contexto 

utilitário levará a incongruência na expectativa de comunicação. Para esta comprovação, 

2 estudos experimentais foram propostos avaliando além da conformidade com a 

comunicação / interação, também a propensão à lealdade e intenção de compra, dado o 

modelo e sua composição na relação. Suas implicações promovem melhor relação na 

interação de redes sociais com o uso de Social CRM, utilizando adequadamente 

parâmetros de comunicação mais ou menos simbólicos de acordo com o contexto de 

informação, para aumentar assim a efetividade de consumo com a empresa. 

 

Palavras-chave: Comunicação Hedônica. Comunicação Utilitária. Emoji. Propensão à 

Lealdade. Conformidade. Intenção de compra. 

 

1. INTRODUÇÃO                               

O avanço nos serviços tecnológicos para interação e comunicação via internet 

oportunizou novas formas das pessoas se comunicarem, onde maior parte desta 



 

comunicação ocorre por meio de plataformas de mídias sociais com comum uso de vídeo, 

imagem e texto como recursos nestas relações (Ibrahim et al., 2022). 

Essas interações envolvem tanto pessoas próximas quanto empresas ou marcas 

que buscam o diálogo com seus consumidores, dado o ambiente ideal para conhecer seu 

comportamento social e interativo (Casado-Molina et al., 2022). Nesse ensejo as marcas 

estão investindo nas mídias sociais como um canal prioritário de comunicação e 

integrando a mídia social aos sistemas de gerenciamento de relacionamento com o cliente 

(consumidor), ou seja, Social CRM, com o objetivo de garantir um melhor desempenho 

dos negócios superando problemas associados às falhas nestas relações (Mcshane et 

al.,2021).  

As interações nas mídias sociais se caracterizam por um diálogo aberto, onde é 

comum as pessoas discutirem seus problemas e opiniões (Ibrahim et al., 2022). Contudo, 

maior parte das empresas dependendo exclusivamente da comunicação em SCRM 

baseada em texto escrito, e os recursos destas pistas não verbais (convencionais), limita 

a qualidade das conversas. Para superar essa limitação, dicas paralinguísticas, como 

emojis, vídeos ou gifs, são usados de forma complementar por usuários e empresas, dado 

que facilitam e enriquecem conversas mais enfáticas levando a um efeito positivo na 

construção destes relacionamentos, o que de fato, ajuda a suavizar a negatividade de um 

contexto de uma mensagem (Luangrath; Peck; Barger, 2017). Diante disso, questiona-se: 

Em que contextos o uso de Emojis amplia a relação do tipo de comunicação (contexto 

hedônico ou utilitário) com a conformidade da relação entre empresa e consumidor, 

aumentando assim a intenção de consumo neste cenário de Social CRM? 

Estudos sobre emojis e hedonismo identificaram que os indivíduos podem ser 

avaliados como mais atenciosos (hedônicos), contudo menos competentes (utilitários), 

pois os emojis ampliam o contexto hedônico do relacionamento, (Vareberg; Westerman, 

2020) dado sua designação mais simbólica e menos funcional. Outros estudos em 

comunicação e consumo se concentraram no processo de qual linguagem escrita é mais 

adequada nas experiências de consumo, e declarações assertivas eficazes, para obter a 

conformidade do consumidor para produtos hedônicos (Kronrod; Gristein; Wathieu, 

2012).  

Na comunicação de marketing o uso de emojis foi trabalhado com foco na ênfase, 

substituição de palavras e atenuação de mensagens controversas ou negativas, 

aumentando o engajamento de seu público (Arya; Sethi; Verma, 2018; Ibrahim, et al., 

2022), e gerando uma comunicação eficaz trazendo afetividade ao indivíduo. Por outro 

lado, emojis em mensagens não podem ser generalizáveis, havendo critérios quanto ao 

seu uso (Bai et al., 2019). Diante disso, este trabalho tem como objetivo identificar em 

quais contextos o uso de emojis é mais apropriado gerando adequação percebida na 

comunicação da empresa para com o consumidor, melhorando a interação e 

relacionamento de consumo. 



 

Em contraste a estes estudos, o trabalho aqui apresentado não se concentra nas 

palavras ditas, mas se diferencia na abordagem considerando a forma como ocorre a 

comunicação do produto, partindo de um contexto de informação ou interação mais 

hedônico ou utilitário, dado o conteúdo informado no uso de linguagem verbal e não 

verbal. Os clientes terão maior conformidade de suas expectativas comunicacionais, em 

ambientes de Social CRM, levando a um aumento da propensão à lealdade para com a 

empresa que traz maior efetividade na responsividade de comunicação, ampliando a 

intenção de consumo dado a conformidade da comunicação desenvolvida. 

Este estudo contribui assim para a literatura respondendo ao chamado de Casado-

Molina et al. (2022), os quais afirmam que há poucas pesquisas que evidenciem 

empiricamente uma comunicação com estilo próprio na área de comunicação e marketing, 

como ajustes à expectativa comunicacional dos clientes havendo a necessidade de buscar 

quais características da mensagem contribuem para o engajamento online destes clientes 

com as empresas, trazendo assim uma importante contribuição para a compreensão da 

efetividade do uso simbólico de elementos não textuais em cada caso específico de 

interação online.  

Reforçam Perez-Vega et al. (2022) sobre a importância de pesquisas sobre as 

percepções dos consumidores sobre gestores no relacionamento com o cliente, e quais 

deles são usados para promover uma linguagem sendo estes significativos para gerar uma 

perspectiva adicional bem-sucedida em um contexto de SCRM.  

Logo, Lamrhari et al. (2022) em sua revisão de literatura recente reforça a 

necessidade de entender as necessidades e expectativas dos clientes dada a tendência 

destes em discutir uma marca (empresa), positiva ou negativamente através das mídias 

sociais. Mcshane et al. (2021) destacam a importância potencial em pesquisar os efeitos 

de emojis e diversão (hedônicos) nas relações marca-consumidor, e, em recente artigo de 

revisão sistemática, Perez-Vega et al. (2022) destacam a necessidade de mais estudos 

sobre a natureza dos vínculos com a satisfação do cliente, retenção e fidelização em 

SCRM, trazendo uma concatenação do processo de relacionamento nas redes sociais com 

a gestão do cliente, em função da melhor efetividade de interação comunicacional com 

este. 

Assim, sob uma perspectiva gerencial, este estudo contribui para a formulação de 

melhores estratégias de gestores de marketing através de uma comunicação mais 

adequada nas suas redes sociais. Ou seja, gerar uma compreensão ampla sobre o uso de 

emojis durante interações, examinando seus efeitos mútuos na formação e julgamento de 

impressões, tendo uma visão ampla da forma de linguagem na comunicação em termos 

dos tópicos dominantes discutidos nas avaliações, opiniões, e contextos ao longo de todo 

o ciclo de vida do cliente (ou seja, aquisição retenção e recuperação). 

Este estudo auxilia, então, em como lidar com a insatisfação ou satisfação do 

cliente, e adaptar a comunicação dos produtos existentes às necessidades do mesmo, 

fornecendo uma melhor solução para as diversas situações de interação (por exemplo 



 

venda, pós-venda, reclamação, dúvidas, entre outros), trazendo um maior impacto 

relacional para o ambiente de SCRM. 

Baseado no objetivo proposto, foram desenvolvidos 2 estudos experimentais 2x1, 

com a construção de cenários de comunicação hedônica e utilitária sem emoji, e 2x2 (com 

emoji), envolvendo as variáveis diretas conformidade e indiretas como intenção de 

compra e propensão à lealdade.  

 

2.  REFERÊNCIAL TEÓRICO 

 

2.1  Comunicação de Consumo Utilitário 

 

A motivação por trás do comportamento de compra não é um estudo recente. 

Tauber (1972) explorou o processo de compra com uma série de comportamentos e 

motivações que levam os consumidores a comprar produtos ou serviços, onde sua 

principal conclusão foi que as pessoas não compram apenas pelo uso do item adquirido, 

mas também pela satisfação obtida durante o processo de compra no qual isso deu origem 

à teoria da motivação utilitária e hedônica. 
Além disso, o estudo de Babin, Darden e Griffin (1994), avançou nessa 

perspectiva e sugere a existência de comportamentos que apontam que fatores utilitários 

apresentam características específicas, por exemplo, ele não impacta em compras não 

planejadas, pois a natureza do comportamento de compra utilitária é mais direta e 

objetiva. Dhar e Wertenbrosch (2000) corrobora com essa perspectiva indicando que um 

consumidor diante de uma escolha entre abrir mão de um produto voltado para a 

diversão(subjetivo) e um produto voltado para funcionalidades práticas(objetivo) do seu 

dia a dia, este último prevalece. Batra e Ahtola (1990) reforçam que os consumidores 

diferenciam e caracterizam os produtos pela sua natureza de uso, por exemplo produtos 

utilitários, cujo consumo é mais orientado para o processo cognitivo no ato da compra.   

Além disso, a discussão se estende através de Shafir, Simonson e Tversky (1993) 

onde propõe que o processo de decisão de consumo envolve razões e argumentos 

plausíveis e muitas vezes funcionais para justificar as suas escolhas. Bazerman, 

Tenbrunsel e Wade-Benzoni (1998) mostram que a escolha, força os tomadores de 

decisão a se concentrar nas preferências utilitárias em meio a esses contextos de consumo 

dado a segurança cognitiva e funcional que o produto utilitário proporciona. Algumas 

possíveis respostas a estes comportamentos ocorrem por meio da associação ao 

sentimento de culpa na aquisição de produtos com características que suscitam imagens 

multissensoriais, fantasias e emoções (hedônico), pois em casos como estes existe o 

dilema entre manter a preferência atual(utilitária) ou adquirir itens com estas 

características as quais trariam a culpa (pela falta de uma justificativa) e desta forma 

geraria um sentimento reverso, ou seja, a prevalência na opção por produtos utilitários se 

mantém (Strahilevitz; Myers, 1998).  



 

Por uma perspectiva de consumo online, esta discussão de entende, 

especificamente para o entendimento de como o consumidor fazia compras no contexto 

geral de consumo online (To et al., 2007). Da mesma forma Bart et al. (2004) demonstram 

que as campanhas de publicidade móvel (redes sociais) aumentam significantemente as 

intenções de compras do consumidor quando as empresas anunciam os seus produtos com 

elevada motivação utilitária.  

 

2.2  Comunicação de Consumo Hedônico 

 

Tauber (1972) afirma que as pessoas são motivadas a adquirir bens não apenas 

pelo uso do item adquirido e as suas respectivas características, mas também por toda a 

satisfação obtida na jornada de pesquisa e compra. Isto deu origem a teoria da motivação 

hedônica. Seus achados são ampliados em estudos posteriores, contudo sob uma 

perspectiva de adição de fatores relacionados a motivação hedônica como por exemplo, 

sob uma perspectiva estética, fatores emocionais e prazer neste contexto hedônico de 

compra (Hirschman; Holbrook, 1982). Ou seja, a motivação hedônica refere-se há uma 

perspectiva ampla no sentido de evocar emoções como felicidade, prazer e fantasia. 

Emoções estas vivenciadas durante o processo vivido na compra de um produto.  

Isto porque, quando um consumidor é imerso numa atmosfera hedônica que 

favoreça os sentimentos e voltados para uma comunicação mais simbólica de significado 

(por exemplo, composto por ofertas de vídeos e fotos), é mais provável que os 

consumidores ajam no calor do momento explorando ainda mais estes recursos que as 

redes sociais proporcionam, levando a interação com as empresas e desta forma, os 

produtos ofertados sejam adquiridos (Goldsmith; Goldsmith, 2002). 

Isto se justifica, pois consumidores mais hedônicos buscam a oportunidade de 

personalizar essas compras num contexto maior de interação como assistindo a vídeos, 

ouvindo músicas, adicionando cores e elementos visuais (por exemplo emojis) nestas 

interações, em seus anúncios ou em seu perfil da rede social, aumentando o número de 

itens que eles podem ver e interagir e customizar, um exemplo disso é a empresa Nike, 

onde os clientes podem personalizar o modelo, o estilo e a cor dos tênis anunciados online, 

melhorando desta forma uma relação da empresa em relação ao seu cliente levando-o a 

um processo decisório de compra mais assertivo e direcionado, sem perder com isso o 

prazer estabelecido durante o processo de compra (Xia, 2010). 

Esta relação da experiência(hedônica) e a intenção de compra envolve avaliações 

alternativas operacionalizadas por uma série de interesses e atitudes específicas presentes 

nos consumidores (Brown; Pope; Voges, 2003) onde os papéis das emoções, diversão e 

prazer são amplamente reconhecidos como sendo muito importante, pois para estes 

consumidores online a orientação para compras geralmente é discutida em termos de uma 

melhor experiência (de interação) presente nas redes sociais utilizando-se dos seus 

recursos audiovisuais(por exemplo recursos pictográficos) levando ao uma experiência 



 

significativa de compra. Portanto assume-se que uma empresa que realiza um anúncio 

com uma comunicação alinhada e simbólica dado as expectativas comunicacionais do 

consumidor voltada para o prazer terá maior intenção de compra.  

 

2. 3  Intenção de Compra 

A intenção de compra é importante para as organizações dado que o custo de reter 

clientes atuais é mais barato do que conquistar novos clientes, por isso as empresas se 

utilizam de muitas estratégias para elevar a influência da satisfação que o cliente tem 

durante o processo de compra (Labarbera; Mazursky,1983) e com isso se manter 

competitiva no mercado através do consumo destes clientes. Desta forma, a intenção de 

compra se revela como um dos conceitos mais desafiadores pelos profissionais de 

mercado, dados que é suscetível de ser influenciada por vários fatores contingenciais por 

exemplo o preço dos produtos, disponibilidade de informações, qualidade e tipos de 

produtos, taxas de descontos e outros.  

Por isso, Mikalef, Giannakos e Pateli (2012) justificam que é muito importante 

que gestores venham considerar a compra como um processo de etapas sequenciais 

levando em conta as atividades iniciais de exploração de informações, modelos e opções 

presente a partir de anúncios nas redes sociais, onde este tipo de comportamento precede 

a atividade de compra, desta forma é relevante explorar todos os recursos disponíveis em 

anúncios nas redes sociais para obter a atenção e com isso promover relacionamento de 

forma correta com usuários de redes sociais.  

Janiszewsky (1998) amplia os estudos de intenção de compra e categoriza o 

comportamento de busca dos clientes como sendo orientado para (objetivos) onde ocorre 

a busca por informações sobre os produtos que desejam comprar e (se assemelha a 

intenção de compra mais utilitária dado suas características funcionais). Seguinte do 

comportamento orientado para a (exploração) onde parte dos consumidores são 

orientados para a exploração e eles não têm necessariamente o objetivo de comprar um 

produto em mente, mas sim de navegar e olhar as vitrines e interagir com as empresas (se 

assemelhando a intenção de compra mais hedônica pela experiência de compra 

prazerosa). Nesse sentido, Moe (2003) reforça que o comportamento de pesquisar e 

explorar os anúncios em (redes sociais), influenciará a intenção de compra.  

Semelhantemente Bart, Stephen e Sarvary (2014) mostram que as campanhas 

publicitárias em aplicativos de redes sociais aumentam significativamente a intenção de 

compra desde que estas demonstrem elevada motivação utilitária. Por outro lado, o 

consumidor considera que uma publicidade online atrativa pode influenciar o humor e 

proporcionar-lhe uma experiência única, ou seja, anúncios voltados para o lado afetivo e 

emocional pode gerar mais compras não planejadas (Indrajaya; Mahesha, 2022). Essas 

considerações levam à hipótese H1: 

H1: Quando o tipo de comunicação tiver características utilitárias no ambiente 

de interação com a empresa maior será a intenção de compra. 



 

 

2. 4  Comunicação Paralinguística 

 

A comunicação textual paralinguística é descrita como as “manifestações escritas 

de elementos não-verbais audíveis, táteis e visuais”, por exemplo emojis, e se tornou um 

poderoso recurso na forma como as empresas interagem com seus consumidores 

(Luangrath; Peck; Barger, 2017). 

Especificamente, emojis são pictogramas geralmente na forma de expressões 

faciais, objetos inanimados, por isso, os emojis são frequentemente utilizados para 

expressar emoções nas comunicações online, especialmente os emojis faciais, que podem 

se expressar maneira mais vívida e estes recursos, podem representar significado 

semântico através de pistas não- verbais (ou seja, sem uso de fala ou texto escrito) o que 

ampliam o significado geral da informação em determinado anúncio publicitário ou 

interação (Bai et al., 2019) contribuindo para a tomada de decisão do consumidor no 

contexto de compra ao suscitar percepções e avaliações favoráveis e aumentar as 

intenções de compra (Basoda; Dogan; Cobanoglu, 2022). 

Estes achados justificam o uso crescente do emoji nas relações gerenciais de 

consumo dado seu potencial de efeito emocional e influência dos emojis nos receptores 

da comunicação tendo um efeito positivo nesta interação gerando entusiasmo e levando 

o consumidor a ficar mais atento a interação (Luangrath; Peck; Barger, 2017) 

especificamente nas comunicações em redes sociais. Nesse contexto, Skovholt, Grønning 

e Kankaanrantaet (2014) reforçam que há uma relação positiva direta entre emojis e afeto 

positivo(hedonismo), e desta forma uma supressão de sentimentos negativos quando 

utilizado o emoji nas interações. 

Adicionalmente, considera-se que a influência dos emoji nas intenções de compra 

pode ser específica dado o contexto gerado pelo anunciante (Kraus; Gierl, 2023). 

Portanto, também exploramos o papel do tipo de produto (hedônico vs. utilitário), que 

influencie o efeito do uso de emoji de forma positiva na comunicação em conformidade 

levando a intenções de compra. Assim, propõe-se a hipótese H2. 

H2: Quando o tipo de comunicação tiver características hedônicas (utilitárias) 

havendo o uso do emoji, a intenção de compra será maior (menor), mas caso não exista 

uso do emoji, menor (maior) será a intenção de compra. 

 

2. 5  Conformidade na Comunicação 

 

Os consumidores recorrem cada vez mais as mídias sociais para formar opiniões 

sobre novas marcas e descobrir empresas. Em meio a esse processo de comunicação os 

sinais não- verbais como, estilo de comunicação, desempenham um papel crucial na 

redução das incertezas e ao mesmo tempo tem o potencial de influência positiva e válida 

dessas empresas no contexto de redes sociais (Keeling; Mcgoldrick; Beatty, 2010). 



 

Aspectos específicos da comunicação da marca, por exemplo linguagem 

figurativa, linguagem assertiva ou linguagem que implica em proximidade 

(familiaridade) das marcas com os consumidores num contexto publicitário afetando o 

comportamento do consumidor são identificados por Kronrod, Grinstein e Wathieu 

(2012) onde afirmam que a forma como a mensagem é comunicada afeta 

consideravelmente a resposta dos consumidores e fornece algumas orientações sobre a 

escolha de um estilo de comunicação mais apropriado, ou seja, uma comunicação em 

maior conformidade dado as expectativas do consumidor, principalmente no contexto de 

redes sociais onde estas interações são constantes. 

Nesta linha, Thomas (1992) acrescenta que um aspecto relevante é de que a 

comunicação no contexto de redes sociais se caracteriza como bidirecional, ou seja, uma 

comunicação de interação entre usuários e usuários ou entre usuários e empresas. Isto se 

justifica pelo fato de que a comunicação de marca em ambientes de mídia social apresente 

um estilo mais espontâneo se assemelhando a comunicação interpessoal. Por exemplo, 

Kelleher (2009) examinou como os consumidores percebem a comunicação da marca 

através de redes sociais e afirmou que uma comunicação mais apropriada, ou seja, uma 

comunicação em conformidade, precisa considerar uma voz humana conversacional, de 

forma que a interação entre consumidor e empresa precisa ter uma maior proximidade, 

informalidade do seu estilo, sendo este mais envolvente e natural, ao contrário do estilo 

formal que reflete apenas a linguagem escrita e de forma culta.  

Delin (2015) afirma que o estilo informal suaviza as relações hierárquicas de 

poder, reduz a distância social (proximidade e familiaridade comuns às relações 

hedônicas), portanto adequado ao uso no contexto de anúncios de empresas nas redes 

sociais com vistas a uma maior interação e adequação da linguagem junto aos seus 

consumidores. Isto mostra que o consumidor em meio a uma comunicação mais adequada 

às suas expectativas terá previsibilidade percebida do comportamento da marca e agirá 

conforme o esperado aumentando sua interação social em conformidade e com isso sua 

intenção de compra. 

Tomados em conjunto os estudos acima, percebe-se que o grau de familiaridade 

(comunicação hedônica) é importante nestas relações marca-consumidor-marca que 

influenciará a conformidade da comunicação dado as expectativas comunicacionais e a 

resposta do consumidor em meio atualização de um estilo mais informal (por exemplo 

uso de elementos paralinguísticos como emojis).  

Da mesma forma Wolfinbarger e Gilly (2001) identificaram que envolver-se em 

conversas online(interações) durante o processo de navegação pode proporcionar prazer 

aos usuários. Quando a linguagem da publicidade é considerada informal ou divertida, os 

consumidores terão uma grande tendência a reagir positivamente à publicidade até 

efetuarem uma compra. Diante disso a conformidade da comunicação considerando 

elementos que buscam a familiaridades da marca junto aos consumidores e o prazer de se 



 

relacionar neste contexto comunicacional aumentará a intenção de compra dado o estilo 

e adequação da abordagem considerada. Desta forma apresenta-se a hipótese H3: 

H3: Quando o tipo de comunicação tiver características hedônicas (utilitárias), 

no caso de existir uso do emoji, maior (menor) será a conformidade da comunicação, 

mas caso não exista uso do emoji, menor (maior) será a conformidade da comunicação. 

 

2. 6  Propensão à Lealdade 

Existem duas escolas de pensamento quando se trata de definir e operacionalizar 

a lealdade à marca e numerosos estudos dedicados à compreensão do fenômeno da 

lealdade (o que posteriormente apresentará a propensão à lealdade) à marca encontram 

dificuldade em uma compreensão conceitual clara. Pois, de um lado, uma corrente de 

autores aponta que a lealdade à marca pode ser considerada estritamente de uma 

perspectiva comportamental (ou seja, quando já houve o consumo de produto/serviço) 

(Blattberg; Sen, 1974) tendo como pressuposto de que a compra (repetida) poderia 

justificar a lealdade de um consumidor.  

Contudo, esta compreensão permanece com discussões em aberto, haja visto que 

por outro lado, Dick e Basu (1994) aborda que a lealdade necessita ser vista sob dois 

aspectos (anterior e posterior a compra), ou seja, justificam que uma atitude favorável 

(aquele que tem uma propensão a se tornar leal sem ter comprado produtos da empresa) 

e uma compra repetida (aquele que já consumiu um produto/serviço, comportamental) 

juntas poderiam ser capazes de definir a lealdade ao considerarem a lealdade como uma 

relação atitude-comportamento na sua estrutura.   

Em reforço a esta proposições (multidimensionais) da lealdade, observa-se que 

Day, Brand (1969) foram os primeiros talvez a reconhecerem e articularem esta 

necessidade e defendem que a lealdade à marca poderia ser melhor compreendida de 

modo a abranger atitudes de lealdade (propensão à lealdade) juntamente com o 

comportamento. Corroborando com este achado, Rundle-Thiele (2005) reforça como e 

por que os consumidores são leais, identificando (múltiplas dimensões) da lealdade, 

defendendo que a lealdade é multidimensional (considerando não apenas o 

comportamento de compra, mas a atitude de lealdade em ter a propensão de se tornar 

leal). As dimensões que Rundle-Thiele (2005) exploraram, evidenciam que deve ser 

incluída a (propensão para ser tornar leal), ainda que os agentes ainda não tenham 

consumido um produto ou serviço de uma empresa.  

Neste cenário, Bandyopadhyay e Martel (2007) abordam uma tipologia que difere 

da proposta por Dick e Basu (1994) pois incluem um segmento adicional nestas relações 

apresentando os “não usuários”, ou seja, a lealdade pode ocorrer para aqueles que ainda 

não efetuaram a compra de um produto ou serviço. Isto pode ser verificado a partir dos 

argumentos iniciais de Dick e Basu (1994), ao afirmarem que uma forma inicial da 

lealdade (era) demonstrada por uma pessoa com atitude baixa (ou seja, baixa intenção de 

se tornar leal) e baixo padrão de repetição de compra (baixo padrão de comportamento 



 

de re-compra). Contudo Uncles et al. (1994) reconhecem que muitos clientes podem ser 

promíscuos ou (não leais) a qualquer marca. Isto leva, portanto, Bandyopadhyay e Martel 

(2007) a incluírem mais uma categoria de consumidor anterior à forma inicial de lealdade 

proposta por Dick e Basu (1994), ou seja, afirmam que os não-usuários (aqueles que ainda 

não compraram um produto/serviço) sejam incluídos na base da hierarquia de lealdade, 

pois argumentam que os não-usuários têm potencial para se tornarem leais, ou seja, uma 

propensão à lealdade o que futuramente se tornarão consumidores.  

Tomado sob uma ampla perspectiva de consumo, Avcilar e Özsoy (2015) afirmam 

que sentimentos envolvidos no processo de compra (neste caso emoções e prazer que o 

hedonismo proporciona no processo de intenção de compra) refletem o gosto pessoal do 

consumidor e estes por sua vez estão totalmente suscetíveis a essas variações de contexto 

considerando isso um fator decisório para a (propensão à lealdade). Zhang e Mao (2016) 

concluíram que clicar em anúncios online influencia a avaliação do produto o que por sua 

vez afeta a intenção de compra e a (propensão) à lealdade (intenção de divulgar parar 

mais pessoas sobre produtos e sobre a própria empresa de maneira positiva) quando estes 

são alinhados às suas expectativas de forma seletiva. Ou seja, um anúncio alinhado às 

expectativas do consumidor de forma mais seletiva e que leve o consumidor a ampliar 

sua interação e experiência com a empresa aumentam a intenção de compra e seu 

envolvimento com a empresa em relacionamento duradouro. Desta forma, propõe-se a 

hipótese H4: 

 

H4:Quando o tipo de comunicação tiver características hedônicas (utilitárias), 

com o uso do emoji, maior (menor) será a propensão à lealdade, mas caso não exista uso 

do emoji, menor (maior) será a propensão à lealdade com o tipo de consumo. 

           

Diante desse contexto e conceitos apresentados, a figura 1 demonstra a proposição 

deste estudo com suas relações teóricas e variáveis através da relação individual de efeito 

do tipo de comunicação (utilitária vs hedônica) em relação a intenção de compra, de forma 

que o uso do emoji atua como moderador e a compliance e a propensão à lealdade tendo 

impacto positivo na relação com a intenção de compra.     
 

FIGURA 1: MODELO DE PESQUISA 

 
         Fonte: Elaborado pelo autor (2023) 

 

 



 

 

3.  ESTUDOS EXPERIMENTAIS  

 

3.1 Estudo 1  

O primeiro estudo teve como objetivo verificar a relação direta do contexto de 

comunicação de produto 2 (hedônico Vs utilitário) na intenção de compra 1x (variável 

dependente) obtendo dois cenários diferentes, com detalhamento e respectivas 

manipulações descritas no apêndice 1.  Neste estudo foi adotado o tipo de amostra não 

probabilística e por conveniência (Oliveira, 2001). A população da amostra foi composta 

por 45% de público masculino e 55% de público feminino para os 200 respondentes. A 

faixa etária entre 18 e 25 anos representou 35%, de 26 a 30 anos 12%, 31 a 35 anos 25%, 

36 a 40 anos 18%, 41 a 45 anos 5% e acima de 45 anos 5%. Quanto à escolaridade, 

constatou-se a seguinte distribuição: 52% com graduação incompleta, 38% com 

graduação concluída, 8% com Pós-Graduação, 2% com Mestrado/Doutorado. A renda se 

apresentou da seguinte forma: 47% entre 1 até 3 salários-mínimos, 34% maior que 3 até 

6 salários-mínimos, 18% de 6 a 9 salários-mínimos, e 1% que ganhavam mais que 10 

salários-mínimos. 

O instrumento de coleta foi desenvolvido por meio de dois questionários 

estruturados (apêndice 2) no intuito de representar cada cenário específico de cada célula 

dos experimentos, onde a primeira fase do questionário tinha o objetivo de mensurar 

através de perguntas a compreensão da comunicação do tipo de produto hedônico e 

utilitário, seguido de perguntas que levantavam a percepção sobre a intenção de compra. 

A separação dos questionários considerou o cenário de comunicação, sendo o 1º grupo 

(tipo de produto hedônico) e o (2º grupo tipo de produto utilitário), ambos com (50 

respondentes). As variáveis contidas do questionário foram adaptadas e traduzidas dado 

o objetivo e contexto da pesquisa (apêndice 3)  e estas por sua vez já testadas e validadas 

por outros autores. As referidas escalas continham respostas de 1 a 5 pontos baseados na 

escala Likert (Likert, 1932). O Google forms foi a plataforma utilizada para hospedar o 

questionário online e realizar a coleta.  

Durante o pré-teste, foi realizado o enviado para grupos diferentes para não haver 

interferência nas respostas, cada grupo continha 10 respondentes (5 para cada 

questionário). O pré-teste inicialmente foi desenvolvido com pessoas do relacionamento 

do pesquisador pela proximidade e com o objetivo de obter feedback (entendimento e 

clareza) o que gerou a necessidade de alguns ajustes estes que geraram um segundo pré-

teste com 5 novos indivíduos para cada questionário e após esta rodada o resultado foi 

satisfatório.  

O questionário final foi composto com 12 perguntas (5 para hedônico, 4 para 

utilitário e 3 para a intenção de compra, além de 5 sobre o perfil do respondente). Os 

questionários foram compartilhados com os alunos de graduação, especialização, 

mestrado, doutorado, familiares e amigos através do WhatsApp, Facebook, Instagram, 

Messenger e e-mail. O instrumento ficou disponível para resposta até alcançar o número 



 

considerado mínimo para cada célula do experimento (40 respondentes por questionário 

para poder ajustar os outliers), sendo finalizado com 50 respondentes para cada cenário. 

Os dados foram tratados após a coleta, onde foi observado as respostas emitidas 

no instrumento de coleta pelos respondentes e suas devidas correlações (Cronbach, 1951) 

obtiveram um bom índice de confiabilidade (Tabela 1) entre as variáveis não havendo, a 

necessidade de retirada de itens para melhoria do Alfa de Cronbach. 

 

TABELA 1: ÍNDICE DE CONFIANÇA – ALFA DE CRONBACH 

VARIÁVEL 
Valor do Alfa de 

Cronbach 

Contexto Utilitário α= 0,884 

Contexto Hedônico α= 0,936 

Intenção de compra α= 0,897 

                              Fonte: Dados da pesquisa (2023) 

 

Em seguida houve a realização do teste de checagem de manipulação 

recomendado para experimentos no intuito de verificar se os respondentes 

compreenderam adequadamente os cenários e estímulos nos questionários. No construto 

hedônico as diferenças de médias e desvio padrão foram: para o cenário de comunicação 

de consumo hedônico Mhedônico=4,191 e DP=0,469 e o cenário de comunicação de 

consumo utilitário obteve Mutilitário=2,535 e DP=1,012, com teste F=46,360 e p=0,00(com 

significância).  Observou-se então que os respondentes tiveram uma boa compreensão 

dos cenários levando em consideração o construto hedonismo.  

Em seguida utilizou-se o teste ANOVA 2 x 1 sendo realizado com a variável 

dependente intenção de compra. Os valores de médias da intenção de compra resultante 

(one-way ANOVA) para o cenário de hedonismo foi Mintencaodecompra=2,607 e para o 

cenário de utilitarismo obteve-se Mintencaodecompra =3,457 com F=17,789 e p=0,000. Ou 

seja, os valores demonstram que nos dois cenários de tipo de comunicação hedônica e 

utilitarismo houve mudança significativa na variável dependente intenção de compra.  

Este resultado sustenta a hipótese H1 onde o consumidor em um contexto de 

primeira compra, tende a ter um comportamento mais cético no sentido de buscar que o 

produto apresentado tenha características informadas nas publicidades de consumo mais 

objetivas trazendo elementos mais funcionais do produto e desta forma trazendo a ele o 

melhor cenário de consumo aumentando com isso a sua intenção de compra. Ou seja, em 

uma comunicação de produto no contexto hedônico de primeira compra a intenção de 

compra será menor.  O resultado do estudo 1 está alinhado com o preconizado na teoria 

apresentada no referencial teórico onde indivíduos em meio a uma comunicação de 

produto mais funcional (composta por características de uso) tendem a ter maior intenção 

de consumo (Hirschman; Holbrook, 1982). Isto ocorre devido o contexto hedônico conter 

mais elementos que remetam a prazer, diversão e lazer, e num contexto inicial de 



 

consumo os elementos funcionais do produto tem um efeito maior levando o consumidor 

a uma maior segurança no seu processo de intenção de compra.    

 

3.2  Estudo 2 

O estudo 2 é uma continuação do estudo 1 contudo com a inserção da moderação 

uso do emoji (com e sem emoji) na relação entre o contexto de publicidade de um produto 

(hedônico vs utilitário) e a intenção de compra. O estudo desenvolveu uma análise fatorial 

2 (contexto de comunicação de produto hedônico vs contexto de comunicação de produto 

racional) x 2 (uso de Emoji: com vs. sem) entre sujeitos, em contextos da utilização de 

publicidade de um produto com características hedônicas (Smart TV) e o segundo com 

características utilitárias (Monitor de Computador), em quatro cenários diferentes, com 

detalhamento e respectivas manipulações descritas no apêndice 4.   

Neste estudo incluiu-se as variáveis uso do emoji, além das variáveis contexto de 

comunicação de produto hedônico e utilitário, intenção de compra, propensão à lealdade 

e conformidade da comunicação obtendo 200 respostas entre os cenários. A população da 

amostra foi composta por 63% de público masculino e 37% de público feminino para os 

200 respondentes. A faixa etária entre 18 e 25 anos representou 35%, de 26 a 30 anos 

12%, 31 a 35 anos 25%, 36 a 40 anos 18%, 41 a 45 anos 10% e acima de 45 anos 10%. 

Quanto à escolaridade, constatou-se a seguinte distribuição: 45% com graduação 

incompleta, 17% com graduação concluída, 30% com Pós-Graduação, 8% com 

Mestrado/Doutorado. A renda se apresentou da seguinte forma: 35% entre 1 até 3 

salários-mínimos, 46% maior que 3 até 6 salários-mínimos, 15% de 6 a 9 salários-

mínimos, e 4% que ganhavam mais que 10 salários-mínimos. 

A construção do instrumento seguiu o mesmo formato do estudo 1, continha, 

perguntas sobre a comunicação de produto hedônico, utilitário e intenção de compra, 

contudo acrescida das variáveis uso do emoji como moderadora, e as variáveis diretas 

conformidade e indiretas como propenso à lealdade e intenção de compra (apêndice 5). 

O pré-teste seguiu o mesmo formato do estudo 1, com 20 indivíduos participantes de 

grupos diferentes (5 para cada questionário). Neste estudo foram apresentados 4 

questionários online na Plataforma Google Forms, em que a primeira parte constou de 

perguntas sobre comunicação de produto hedônico (5), comunicação de produto utilitário 

(4), depois seguiram perguntas sobre uso de emoji (3); conformidade na comunicação (5), 

Intenção de compra (3) e propensão à lealdade (3) e da mesma forma, as perguntas sobre 

o perfil dos respondentes (5) compondo um total de 28 perguntas. 

Após a coleta dos dados e o tratamento foi verificado o índice de confiança através 

do Alfa de Cronbach (Tabela 2) não havendo, portanto, a necessidade de retirada de itens 

para melhoras nos valores de Alfa de Cronbach 

 



 

TABELA 2 – ÍNDICE DE CONFIANÇA – ALFA DE CRONBACH 

NOME DA VARIÁVEL 
Valor do Alfa de 

Cronbach 

Contexto Utilitário α= 0,880 

Contexto Hedônico α= 0,886 

Uso Emoji α= 0,888 

Conformidade Comunicação α= 0,850 

Propensão à Lealdade 

Intenção de Compra 

α= 0,888 

α= 0,894 

                                     Fonte: Dados da pesquisa (2023) 

 

Em seguida a verificação do Alfa de Cronbrach houve a realização do teste de 

checagem de manipulação recomendado para experimentos no intuito de verificar se os 

respondentes compreenderam adequadamente os cenários e estímulos nos questionários. 

No construto hedônico as diferenças de médias e desvio padrão foram: para o cenário de 

comunicação de consumo hedônico Mhedônico=3,960 e DP=0,644 e o cenário de 

comunicação de consumo utilitário obteve Mutilitário=2,942 e DP=0,942, com teste 

F=22,277 e p=0,00(com significância).   

No construto utilitário as diferenças de médias e desvio padrão foram: para o 

cenário de comunicação de consumo utilitário Mutilitário=3,904   DP=0,902 e o cenário de 

comunicação de consumo hedônico obteve Mhedônico=2,550 e DP=0,875 com teste 

F=0,002 e p=0,964(sem significância). Observou-se então que os respondentes tiveram 

uma boa compreensão dos cenários levando em consideração o construto utilitarismo. 

Com relação aos cenários e conceito de uso do emoji, os resultados de  médias e 

desvio padrão foram os seguintes:  cenário sem uso do emoji teve MPercepção de uso= 1,950 

e DP=0,688 enquanto o cenário com o uso do emoji teve MPercepção de uso= 4,512 e DP= 

0,521; com o teste F= 12,626 e p= 0,000 (com significância).  

O cenário que possuía uso do emoji manipulado obteve média maior do que o 

cenário sem a manipulação do uso do emoji com significância estatística, confirmando 

assim a compreensão dos grupos pelos respondentes. Em seguida utilizou-se o teste 

ANOVA para a variável intenção de compra. A análise foi realizada considerando a 

interação entre as variáveis através de uma de tipo de comunicação hedônico/utilitária 

com ou sem uso do emoji em relação as variáveis dependentes, respectivamente. 

Primeiro, na interação entre as variáveis, a variável dependente conformidade teve 

efeito significante com os dois cenários mudando simultaneamente (tipo de comunicação 

e uso ou não uso de emoji) com F=11,293 e p=0,001 demonstrando a mudança esperada 

entre os dois construtos independentes. Em seguida a análise realizada considerando as 

variáveis individualmente do tipo de comunicação hedônico/utilitária e o cenário de com 

ou sem uso do emoji em relação a variável dependente propensão à lealdade, não teve 

significância pelos cenários individuais. Contudo na interação (mudança simultânea dos 



 

dois cenários – tipo de comunicação versus uso do emoji), a variável dependente 

propensão à lealdade teve F=15,002 e p=0,000, descrevendo significância o que 

demonstra a mudança esperada na variável dependente em função dos dois cenários 

avaliados.   

O valor de variância da variável intenção de compra não teve significância para a 

mudança de cenário de tipo de comunicação, assim como para o cenário com ou sem 

emoji. Mas na interação entre os cenários, a variável dependente teve variância com o 

valor foi de F=11,377 e p=0,001, o que demonstra a mudança esperada em função dos 

cenários (two way ANOVA). As interações das três variáveis dependentes conformidade, 

propensão a lealdade e intenção de compra são apresentadas nos Gráficos 1, 2 e 3, 

respectivamente.  

 

 

       

                                                        
 

 

                                         

                                        
 

 

Os resultados do estudo 2 demonstram que o consumidor num contexto mais 

utilitário onde a comunicação é de características específicas do produto (Batra; Ahtola, 

1991), portanto direcionada às funcionalidades, a preferência pela comunicação é de que 

seja sem emoji e isso aumentará, portanto, a intenção de compra corroborando com os 

achados no estudo 1, bem como o previsto na hipótese 1.  Seguindo esta mesma linha, os 

Fonte: Dados da pesquisa (2023) 

 

    Fonte: Dados da pesquisa (2023) 

Gráfico 1: análise da conformidade em função do 

Tipo de Comunicação e o uso ou não uso do emoji  
Gráfico 2: análise de propensão à lealdade em 

função do Tipo de Comunicação e o uso ou não uso 

do emoji 

Fonte: Dados da pesquisa (2023) 

 

Gráfico 3: análise da intenção de compra em função do Tipo de 

Comunicação e o uso ou não uso do emoji 



 

consumidores que estavam diante de um anúncio de comunicação de produto num 

contexto hedônico e na presença de emoji tiveram maior intenção de compra 

demonstrando que o contexto na presença de emoji é potencializado para uma 

comunicação mais emocional do produto se ajustando desta forma às necessidades e 

expectativas do consumidor, isto confirma a hipótese 2.  

O mesmo ocorreu para a conformidade neste contexto mais hedônico de 

comunicação, onde o apelo é maior para produtos hedônicos voltados a experiência de 

consumo e entretenimento o que na presença de emoji gera maior interação e 

envolvimento do consumidor com a empresa ampliando sua intenção de consumo. O 

mesmo ocorre para a propensão à lealdade onde em um cenário de comunicação utilitária 

a comunicação com uso de emoji se torna incongruente dado seu poder de familiaridade 

o que num cenário de comunicação hedônico esta relação é maior na presença de emoji 

(Wolfinbarger; Gilly, 2001; Avcilar; Özsoy, 2015) e isto confirma a proposta teórica e as 

hipóteses hipótese 2, 3 e 4.  

  

4.  CONCLUSÃO  

 

O objetivo desta pesquisa foi investigar o contexto (hedônico vs utilitário) de 

interação de consumo e sua conformidade no processo de comunicação gerando intenção 

de compra quando moderado pelo uso de emoji utilizando cenários experimentais. Os 

estudos 1 e 2 ofereceram respaldo para o que a proposta teórica pretendia e os resultados 

apresentados confirmaram as expectativas consideradas. 

Os achados deste estudo demonstram que o tipo de comunicação de produto 

utilitário leva a uma maior intenção de compra dado a natureza de consumo ser mais 

objetiva. Contudo quando envolve comunicação mais emocional, há uma redução da 

intenção de consumo dado o contexto de incerteza que envolve a decisão de consumo 

pelo potencial simbólico que a comunicação hedônica gera. Contudo quando esta 

comunicação está relacionada ao uso de emojis, ela é melhor percebido pelo consumidor 

gerando aumento na intenção de compra, por outro quando esta comunicação é utilitária 

na presença de emojis a intenção de compra é invertida focando é menor. Ou seja, quando 

a comunicação possui uma linguagem mais técnica específica das características 

funcionais(utilitárias) do produto, a inserção de emoji neste contexto não terá um aumento 

da intenção de compra dado a incongruência da comunicação, em contra partida, se a 

comunicação vier tomada por elementos simbólicos como uso de emojis num contexto 

emocional, haverá maior intenção de compra e conformidade das expectativas 

comunicacionais levando pelo uso do emoji uma propensão maior de lealdade e relações 

de consumo positivas dado o contexto.  

Esta pesquisa contribui para a comunidade acadêmica ampliando o contexto de 

discussão sobre comportamento dos usuários de redes sociais e consumo nestes ambientes 

digitais partindo do melhor entendimento dos conceitos abordados nesta relações levando 



 

a ao avanço dos limites até aqui apresentados e dado a dinamicidade do contexto de redes 

sociais onde o comportamento dos consumidores são alterados e estas discussão são desta 

forma relevantes para a pesquisa, contribuindo  para a literatura acadêmica, fornecendo 

clareza da estrutura de valor do cliente no contexto do redes sociais. Adicionalmente para 

o uso na área de gestão, economia, psicologia e demais áreas aplicadas e de 

comportamento no intuído de trazer contribuições sobre medidas e práticas do dia a dia 

das organizações no uso e estabelecimento de novas e atuais políticas com vistas às 

melhores estratégias de comunicação e consumo neste ambiente digital.  
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