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RESUMO

O comportamento do consumidor vem se modificando nas tltimas décadas, principalmente no que diz
respeito a sua influéncia sobre as organizagdes. Gestores e pesquisadores reconhecem as mudangas no
relacionamento entre empresa ¢ consumidores ¢ um dos fatores que contribuem para esse processo: 0O
engajamento. Na tultima década, esse tema foi inserido em algumas disciplinas, inclusive no campo de
estudos do marketing, centrado no relacionamento engajado entre a empresa e o cliente/consumidor. Neste
estudo foi possivel perceber a evolucdo desse conceito, apesar de algumas indefinicdes em relagdo ao
constructo. O objetivo deste estudo foi elaborar uma revisao teérica do assunto, de forma que um conceito
integrador e os fatores determinantes para o desenvolvimento do engajamento do cliente/consumidor fossem
claramente identificados. As defini¢des e modelos conceituais elaborados por Vivek (2009), van Doorn ef al.
(2010), Brodie er al. (2011) e Hollebeek (2011a) foram as principais contribuicdes em relacdo ao
engajamento. A partir desses estudos langou-se um olhar critico e integrador sobre os principais conceitos
relativos ao tema e seus antecedentes.

Palavra-Chave: Marketing, Engajamento, Cliente, Consumidor, Antecedentes, Determinantes,
Relacionamento.

CONSUMER COMMITMENT: THEORETICAL REVIEW OF THE CONCEPT AND ITS
BACKGROUND

ABSTRACT

Consumer behavior is changing in recent decades, especially concerning its influence on organizations.
Managers and researchers recognize the changes in the relationship between business and consumers, and
one of the factors that contribute to this process is the commitment. In the last decade, this issue has been
inserted in some disciplines, including in the field of marketing studies, focused on committed relationship
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between the company and the customer/consumer. In this study, it was possible to see the evolution of this
concept, despite some uncertainties in relation to the mental construction. The aim of the study was to
develop a theoretical review of the subject, so that an integrative concept and the determining factors for the
development of the customer/consumer’s commitment were clearly identified. The definitions and conceptual
models developed by Vivek (2009), van Doorn et al. (2010), Brodie et al. (2011) and Hollebeek (2011a) were
the main contributions concerning commitment. From these studies, it was possible to have a critical and
integrator view of the key concepts related to the subject and its background.

Key words: Marketing, Commitment, Customer, Consumer, Background, Determinants, Relationship.

COMPROMISO DEL CONSUMIDOR: REVISION TEORICA DEL CONCEPTO Y SUS
ANTECEDENTES

RESUMEN

El comportamiento del consumidor se ha modificado en las ultimas décadas, principalmente en
relacion a su influencia sobre las organizaciones. Gestores e investigadores reconocen las mudanzas en la
relacion entre empresa y consumidores, y uno de los factores que contribuyen para ese proceso es el
compromiso. En la ultima década, ese tema fue insertado en algunas disciplinas, inclusive en el campo de
estudios de marketing, centrado en la relacion de compromiso entre la empresa y el cliente/consumidor. En
este estudio, fue posible percibir la evolucion de ese concepto, a pesar de algunas indefiniciones en relacion
al constructo. El objetivo del estudio fue elaborar una revision teorica del asunto, de forma que un concepto
integrador y los factores determinantes para el desarrollo del compromiso del cliente/consumidor fuesen
claramente identificados. Las definiciones y modelos conceptuales elaborados por Vivek (2009), van Doorn
et al. (2010), Brodie et al. (2011) e Hollebeek (2011a) fueron las principales contribuciones en relacion al
compromiso. A partir de esos estudios se lanzo una mirada critica e integradora sobre los principales
conceptos relativos al tema y sus antecedentes.

Palabras-llave: ~ Marketing, Compromiso, Cliente, Consumidor, Antecedentes, Determinantes,
Relacionamiento.
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1. INTRODUCAO

A forma pela qual o Marketing é percebido
pelos CEO (Chief Executive Olfficer) vem
mudando dramaticamente em razdo de mudancas
recentes no comportamento do consumidor,
principalmente no que diz ao incremento de sua
influéncia nas empresas (VARADARAJAN;
YADAV, 2009; VAN DOORN et al, 2010).
Muitos executivos estdo percebendo que um
importante fator de vantagem competitiva em
longo prazo reside na habilidade de gerenciar o
relacionamento com os clientes. O alto nivel de
relacionamento entre a empresa ¢ o consumidor
pode contribuir para o sucesso do negocio, ao
transformar o consumidor em fa, reduzir os
investimentos em publicidade e levar o
consumidor a indicar os produtos (KOTLER,
2011). A despeito disso, parece que os programas
de engajamento das empresas nao estdo obtendo
sucesso (COSTA, 2010). Observa-se que as
empresas  investem  para  alcancar  esse
engajamento com o cliente, que, no entanto, nao
se sente engajado, porque ha entre ambos
diferente concepgdes de engajamento.

O conceito de engajamento vem sendo
debatido ndo somente por gestores de empresas ¢
consumidores, mas também por pesquisadores, e
tornou-se tema de grande debate no campo de
estudos do Marketing (BRODIE et al., 2011). O
engajamento com o cliente pode desempenhar
papel fundamental na geracdo de desempenho
superior pelas empresas (BRODIE et al., 2011),
representado tanto pelo desenvolvimento de novos
produtos e servicos (HOYER et al., 2010) quanto
pela cocriagdio de wvalor e cocriagdo de
experiéncias (BRAKUS; SCHMITT;
ZARANTONELLO, 2009; PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

O tema engajamento recebeu consideravel
atencdo tanto das consultorias empresariais quanto
de outras entidades, como, por exemplo, a
Advertising Research Foundation, a American
Association of Advertising Agencies ¢ a
Association of National Advertisers. Essas
instituicdes trabalham para definir e mensurar o
engajamento do cliente, e, assim, com o elevado
interesse dos profissionais somado ao aumento
dos estudos académicos sobre o tema, o

Marketing Science Institute (MSI) listou o
“engajamento do cliente” como uma das
prioridades de pesquisa para o periodo de 2010 a
2012 (MARKETING SCIENCE INSTITUTE
[MSI], 2010).

No campo do Marketing surgiram varios
estudos sobre esse tema, dentre os quais: o
engajamento do cliente (PATTERSON; YU;
RUYTER, 2006; BRODIE et al, 2011;
HOLLEBEEK, 2011a; BOWDEN, 2009; ILIC,
2008), o engajamento do consumidor (VIVEK,
2009), o engajamento do estudante na condi¢do de
cliente (BOWDEN, 2011), o engajamento em si
(HIGGINS; SCHOLER, 2009; GAMBETTI;
GRAFFIGNA, 2010; ABDUL-GHANI; HYDE;
MARSHALL, 2010), o comportamento de
engajamento do cliente (VAN DOORN et al.,
2010), o engajamento do cliente com a marca
(HOLLEBEEK, 201la), o engajamento da
comunidade de marca (ALGESHEIMER;
DHOLARIA; HERRMANN, 2005), 0
engajamento da marca em autoconceito (SPROTT
et al., 2009), o engajamento on-line (MOLLEN;
WILSON, 2010), o engajamento com a midia
(CALDER; MALTHOUSE, 2010) e o
engajamento com a propaganda (PHILIPS;
MCQUARRIE, 2010; HEATH, 2007).

O grande numero de estudos elevou a
quantidade de  diferentes  definigdes de
engajamento do cliente, comprometendo a
mensuragdo do constructo, que ainda ndo tem um
conceito formulado e estabelecido, mesmo tendo
havido algumas tentativas de mensuragio
(VIVEK, 2009). Por essa razao, de acordo com o
objetivo principal deste estudo, realiza-se uma
revisdo teodrica para identificar um conceito
integrador e os fatores determinantes para o
desenvolvimento do engajamento do
cliente/consumidor. O que torna relevante este
estudo € o fato de ele aprofundar a compreensio
de um tema pouco conhecido — o conceito
integrador do engajamento do consumidor. Lanca-
se, também, luz sobre um novo assunto, o
engajamento, por meio de um constructo de
extrema importancia, que indica a intensidade do
relacionamento entre a empresa € o consumidor.

A presente revisao teodrica multidisciplinar
abrange todos os estudos que abordam o
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engajamento como tema central, nos quais os
autores desenvolveram seus conceitos sem debater
ou apresentar outros estudos ja existentes no
campo de estudo do Marketing, com excecao do
estudo empirico de Vivek (2009). Portanto, o
presente estudo destaca-se por analisar e debater
todos os conceitos e definicdes apresentados até o
momento sobre engajamento no campo de estudos
do Marketing, a fim de apresentar o estado da arte
desse constructo. No intuito de gerar maior
compreensao do tema, construiu-se o estudo em
trés  secdes: conceito de  engajamento,
antecedentes do engajamento e consideragdes
finais.

2. CONCEITO DE ENGAJAMENTO

Na ultima década, o termo engajamento tem
sido tratado em algumas disciplinas académicas:
Sociologia, Ciéncia Politica, Psicologia e
Comportamento Organizacional (BRODIE et al.,
2011). Na Sociologia, o foco estd no engajamento
civico; na Ciéncia Politica, no engajamento do
Estado e na abrangéncia desse engajamento. Na
Psicologia, o interesse esta no engajamento social,
de tarefa e ocupacional; a Psicologia Educacional
centra-se no engajamento do estudante. J& na
disciplina Comportamento Organizacional o
objeto de estudo ¢ o engajamento do funcionario
(BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK, 2011b).
Por fim, no Marketing, o interesse reside no

Estudos académicos no ambito da disciplina de
marketing surgiram com maior relevancia a partir
de 2005, com a utilizagdio dos termos
“engajamento do consumidor”, “engajamento do
cliente” e “engajamento da marca” (BRODIE et
al., 2011). Uma das mais importantes defini¢des
de engajamento do cliente, que se analisa mais
adiante, foi elaborada por van Doorn et al.
(2010:254): “manifestacdo de comportamento dos
clientes em direcdo a uma marca ou empresa, que
vai além da compra, resultando em condutores
motivacionais”. Essa ¢ a defini¢do utilizada pelo
Marketing Science Institute (MSI), em sua
cartilha de prioridades de pesquisa para o periodo
de 2010 a 2012, ao informar que o tdpico
engajamento do cliente ¢ uma das prioridades.

Dentre os diversos conceitos de engajamento
encontrados na literatura de marketing e
apresentados no Quadro 1, alguns sdo realmente
relevantes para a compreensdo ¢ o entendimento
mais preciso de engajamento. Portanto, alguns
desses conceitos apresentados podem, por vezes,
complementar outros. No entanto, para nao
perderem o foco sobre o campo de estudo do
Marketing, alguns conceitos apresentam uma
definicdlo mais abrangente do constructo
engajamento e outros uma definigdo mais
especifica. Esses conceitos serdo debatidos em
seguida.

relacionamento dos consumidores com as
empresas.
Quadro 1 — Defini¢oes de engajamento (e suas variacoes)
Autor(es) Constructo Definicao
Algesheimer et al. Engajamento da Influéncias positivas de identificagdo com a
(2005) comunidade de marca comunidade de marca, por meio da motivagao
intrinseca do consumidor para interagir e/ou
cooperar com os membros da comunidade.
Higgins (2006) Engajamento Ser engajado ¢ estar envolvido, ocupado e
interessado em alguma coisa.
Patterson, Yu e Engajamento do cliente E o nivel da presenga fisica, cognitiva e emocional
Ruyter (2006) do cliente na sua relagdo com uma empresa de
Servico.
Heath (2007) Engajamento com a A quantidade de sentimento subconsciente que
propaganda ocorre quando um anuncio esta sendo processado.
Ilic (2008) Engajamento do Um processo contextual, que consiste em interagoes
consumidor com “o objeto(s) de engajamento” ao longo do
tempo e pode existir em diferentes niveis.
Bowden (2009) Engajamento do cliente Um processo psicologico que modela os mecanismos

subjacentes pelos quais a fidelizacdo de clientes se
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Pham e Avnet (2009) Comportamento de
engajamento

Higgins e Scholer Engajamento

(2009)

Vivek (2009) Engajamento do
consumidor

Abdul-Ghani et al. Engajamento

(2010)

Calder e Malthouse = Engajamento com a midia

(2010)

Gambetti e Engajamento

Graffigna (2010)

Mollen e Wilson Engajamento on-line da

(2010) marca

Philips e McQuarrie Engajamento da

(2010) propaganda
Van Doorn et al. Comportamento de
(2010) engajamento do cliente

Brodie et al. (2011) Engajamento do cliente

Hollebeek (2011a) Engajamento do cliente
com a marca

Vivek, Beatty e Engajamento do cliente

Morgan (2012)

configura para novos clientes de uma marca de
servigo, € os mecanismos pelos quais a lealdade pode
ser mantida para que se repita a compra de clientes
de uma marca de servigo.

O engajamento parece ser inferido a partir de um
padrdo de agdo ou revogagdo em relagdo a um
objeto-alvo.

Um estado de estar envolvido, ocupado, totalmente
absorvido ou absorto em algo (ou seja, mantendo
atencdo), que gera as consequéncias de uma atragao
especial ou forca de repulsdo. Os individuos mais
engajados vao se aproximar ou repelir um alvo
quando mais valor for adicionado ou subtraido dele.
A intensidade de participagao e conexao do
consumidor com as ofertas de uma organizacao e/ou
com suas atividades organizadas.

Requer conexdo do consumidor (por exemplo, com
midia especifica).

Uma experiéncia motivacional, conectada a uma
midia especifica.

Ao invés de uma definicdo especifica, seguindo o
engajamento baseado no Marketing, ele € subscrito
por formas: engajamento do consumidor, do cliente,
da marca, da propaganda e da midia.
Comprometimento cognitivo e afetivo do cliente
para uma relag@o ativa com a marca personificada
pelo site ou por outra entidade mediada por
computador projetado para comunicar o valor da
marca.

Modos de engajamento sdo rotas para a persuasao.

Manifestagao de comportamento dos clientes em
direcdo a uma marca ou empresa, que vai além da
compra, resultando em condutores motivacionais.

O engajamento do cliente ¢ um estado psicologico
que ocorre por meio da virtude de interatividade e da
cocriagdo de experiéncia do cliente com um
agente/objeto focal (por exemplo, uma marca) em
uma relagao focal de servigo.

O nivel de motivacdo de um cliente individual,
relacionado a marca ¢ dependente do contexto do
estado de espirito, caracterizado por niveis
especificos de atividade cognitiva, emocional e
comportamental nas interagdes com a marca.

O engajamento do cliente ¢ a intensidade da
participag@o na conexao com as ofertas de uma
organizagdo ou atividades organizacionais, que tanto
o cliente quanto a organiza¢do podem iniciar.

Fonte: Adaptado de Brodie et al. (2011) e de Hollebeek (2011a; 2011b).
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O conceito de engajamento da comunidade de
marca elaborado por Algesheimer et al. (2005)
tornou-se amplo e contextualizado por determinar
que o engajamento ocorre mediante a interagdo
e/ou cooperagdo dentro da comunidade de marca.
Na definicdo de Higgins (2006), o engajamento
embute os conceitos de envolvimento, ocupacao e
interesse em algo. Parecem conceitos abrangentes,
mas ambos geram contribui¢des para os estudos
sobre o engajamento.

Em seu estudo, Patterson et al. (2006)
apresentam uma defini¢do que contribui para
grande parte dos estudos subsequentes sobre o
engajamento do cliente, ainda que se trate de uma
pesquisa que ressalta o engajamento entre o
cliente e uma empresa de servigo. Heath (2007)
apresenta a definicdo de engajamento com a
propaganda, mas se restringe ao contexto
estudado. Ilic (2008) parece ser o primeiro autor a
usar o termo “engajamento do consumidor”, ainda
que seu estudo seja centrado na interacdo com o
“objeto” de engajamento. E, por sua vez, Bowden
(2009), ao desenvolver o conceito de engajamento
do cliente, destaca-o como um processo
psicoldgico; entretanto, sua defini¢ao estd focada
no resultado de fidelizagdo e de lealdade do
cliente com a empresa de servigo. Higgins e
Scholer (2009) reformularam o conceito
apresentado por Higgins (2006), pois adicionaram
uma consequéncia, a forca de atragdo ou de
repulsa. Desse modo, quanto maior o valor
percebido pelo individuo, maior sua proximidade
durante o engajamento.

O conceito de comportamento de engajamento
defendido por Pham e Avnet (2009) ¢ amplo—
uma relagdo com determinado objeto. J4 Abdul-
Ghani et al. (2010) o definem como a conexao do
consumidor com uma midia especifica. Nesse
ambito, dizem Calder e Malthouse (2010), o
engajamento ¢ uma experiéncia motivacional que
ocorre por meio da conexdo com uma midia
especifica.

Em seu estudo, Gambetti ¢ Graffigna (2010)
ndo apresentam uma defini¢do especifica do
termo, mas argumentam que engajamento, no
Marketing, dependendo de sua forma, pode ser
com o consumidor, com o cliente, com a marca,
com a propaganda e/ou com a midia. Quanto ao
engajamento on-line da marca, Molen ¢ Wilson
(2010)  apresentam  contribuigdes para o

comprometimento cognitivo e afetivo do cliente
com uma marca. No entanto, os autores destacam
que a marca ¢ personificada por meio de um
website ou outro dispositivo mediado pela
internet. Ainda em relacdo ao conceito de
engajamento, Philips e McQuarrie (2010)
centram-se na propaganda, porém seu estudo se
restringe ao contexto apresentado.

Desse modo, os estudos de Vivek (2009), van
Doorn et al. (2010), Brodie et al. (2011) e
Hollebeek (2011a) sdo as principais contribuicdes
para a evolugcdo do pensamento na literatura de
Marketing sobre engajamento. Vivek (2009)
apresenta um estudo sobre o ‘“engajamento do
consumidor”, van Doorn et al. (2010) sobre o
“comportamento de engajamento do cliente”,
Brodie et al. (2011), sobre o “engajamento do
cliente” e Hollebeek (2011a) sobre o
“engajamento da marca”.

O estudo de Vivek (2009) centra-se no
contexto B2C (business-to-consumer) € na
perspectiva de engajamento do consumidor. A
autora busca ampliar o conceito de Marketing de
relacionamento para elaborar seu conceito,
definindo-o como a intensidade de participagdo e
conexdao do consumidor com as ofertas de uma
organizagdo e/ou com suas atividades
organizadas. Esse conceito amplia o escopo de
engajamento do cliente, pois o engajamento do
consumidor envolve os clientes e os potenciais ¢
provaveis clientes, por meio de programas de
marketing on-line e off-line, organizagdes
individuais e redes organizacionais. E o primeiro
estudo empirico que apresenta definigdo e
mensuragdo do constructo engajamento do
consumidor.

No estudo de Vivek (2009), o engajamento do
consumidor visa o engajamento em longo prazo,
mediante a construcdo duradoura de conexdes
com os consumidores e o desenvolvimento de
benevoléncia no processo, que facilita a conversao
de potenciais e provaveis clientes em clientes e
fortalece a lealdade dos consumidores existentes.
A relagdo entre empresa e consumidor &
considerada o foco do engajamento do
consumidor, ndo no sentido da troca de bens ou
servigos, mas no da experiéncia do consumidor.
Seu grande destaque relaciona-se a aquisicdo de
consumidores e as experiéncias dos potenciais e
provaveis clientes juntamente com os atuais, € seu
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conceito ¢ util nao apenas para o entendimento do
comportamento do consumidor, mas também para
o desenvolvimento de estratégias de marketing.
Em estudo posterior, o conceito apresentado por
Vivek et al. (2012) altera apenas o termo
“consumidor”, que passa a ser denominado
“individuo”, mas as definigdes sdo as mesmas,
pois os ‘consumidores’ e ‘individuos’ sdo os
atuais e potenciais clientes. No final desse estudo
ha um complemento ao conceito de Vivek (2009),
em que os autores acrescentam que o engajamento
pode ser iniciado tanto pelo cliente quanto pela
organizagdo (VIVEK et al., 2012).

O principal artigo sobre o engajamento do
cliente, publicado na edicdo especial de
“engajamento do cliente” do Journal of Service
Research, foi desenvolvido por van Doorn et al.
(2010), citado no inicio desta se¢do. Os autores
buscaram demonstrar o Comportamento de
Engajamento do Cliente (CEC) como um
constructo e tentaram compreender como e por
que os clientes se comportam de varias maneiras
relevantes para a empresa ¢ seus multiplos
stakeholders. Para tanto, desenvolveram um
modelo que permite a estudiosos e gestores
compreenderem  esses  comportamentos e
examina-los de forma integrada (VAN DOORN et
al., 2010). A partir de uma perspectiva
comportamental, se os esforcos do CEC forem
bem-sucedidos, os clientes se envolverdo com
mais frequéncia e mais intensamente nessas acdes.

Clientes engajados também podem contribuir
em longo prazo para o reconhecimento da marca,
como foi evidenciado em sua participagdo em
comunidades de marca e em eventos de apoio
relacionados a marca. Clientes altamente
engajados podem ser importante fonte de
conhecimento, uma vez que ajudam as empresas
em uma variedade de atividades, que

compreendem desde ideias para a concepgdo e
desenvolvimento de novos produtos, sugestdes
para modificar marcas existentes, até o
engajamento de clientes selecionados em
julgamentos de produtos beta (VAN DOORN et
al., 2010), ou seja, no teste de um produto
desenvolvido (STORY; HART; O MALLEY,
2009). Van Doorn et al. (2010) acreditam que os
clientes engajados podem manter e nutrir
relacionamentos com outros clientes, marcas,
empresas e reguladores, independentemente da
empresa focal, e podem exercer poderosa
influéncia sobre a empresa focal e sua marca. Os
autores destacam, nessa discussdo, que o CEC ¢
um topico de pesquisa importante para o0s
estudiosos de Marketing que desejam adotar uma
abordagem  abrangente e integrada de
entendimento dos clientes. Para tanto, ¢ preciso
entender de que modo o CEC pode ser
gerenciado, a fim de beneficiar ndo somente a
empresa focal e seus clientes, mas outros
componentes — concorrentes, colaboradores,
empresas fornecedoras e até mesmo Orgaos
reguladores (VAN DOORN et al., 2010).

Brodie et al. (2011) sugerem que as raizes
conceituais do engajamento do cliente podem ser
explicadas pelo modelo da teoria enderecada a
experiéncia interativa e a cocriagdo de valor nas
relagdes de marketing, e fundamentam o estudo na
pesquisa publicada na edigdo especial sobre o
“engajamento do cliente” do Journal of Service
Research, em 2010. Sua contribui¢do reside na
provisdo de uma analise mais ampla e mais
rigorosa do conceito teérico de engajamento do
cliente, a fim de definir seu dominio conceitual.
Nesse estudo, a partir dos resultados obtidos na
revisdo de literatura, os autores desenvolveram
cinco Premissas Fundamentais (PF),
demonstradas no Quadro 2.

Quadro 2 — Premissas fundamentais do engajamento do cliente

Premissa Definiciao

PF1 O engajamento do cliente reflete um estado psicoldgico que ocorre em virtude das experiéncias
de interagdo do cliente com um agente/objeto focal dentro de relagdes especificas de servigo.

PF2 O estado de engajamento do cliente ocorre em uma dindmica, num processo iterativo de
relacdes de servigo que cocria valor.

PF3 O engajamento do cliente desempenha um papel central dentro de uma rede nomolégica de

relagdes de servico.
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PF4 O engajamento do cliente ¢ um tema de conceito multidimensional para um contexto e/ou
stakeholder especifico, expressando relevantes dimensdes cognitivas, emocionais e
comportamentais.

PF5 O engajamento do cliente ocorre dentro de um conjunto especifico de condi¢des situacionais,

gerando diferentes niveis de engajamento do cliente.

Fonte: Elaborado a partir de Brodie et al., 2011.

Com base nessas premissas, 0 engajamento do
cliente é definido como um estado psicologico
que ocorre por meio da virtude da interatividade,
cocriacdo de experiéncia do cliente com um
agente/objeto focal (por exemplo, uma marca), em
uma relacdo focal de servico. Isso ocorre em um
conjunto especifico de condi¢cdes dependentes do
contexto, as quais geram diferentes niveis de
engajamento do cliente, e existe como uma
dindmica, num processo interativo dentro das
relacdes de cocriagdo de valor do servico. O
engajamento do cliente desempenha papel central
em uma rede nomoldgica que rege as relagdes de
servico em que outros conceitos relacionais (por
exemplo, o envolvimento, lealdade) sdo
antecedentes e/ou consequéncias em processos
interativos de engajamento do cliente. Neste
conceito, ¢ importante destacar uma perspectiva
multidimensional do engajamento do cliente, ou
seja, a dimensdo cognitiva, emocional e/ou
comportamental (BRODIE et al., 2011). Essa
defini¢do geral apresentada por Brodie et al
(2011) também se estende para além do ambito do
conceito de van Doorn et al. (2010), focado,
especificamente, nos  “comportamentos do
engajamento do cliente”. Essencialmente, para a
definicdo proposta pelos autores ¢& preciso
compreender a no¢ao de que a interatividade e a
cocriagdo de experiéncias desempenham papel
central nas relagoes focais de servigo.

O conceito desenvolvido por Vivek (2009) e a
definicdo elaborada por Brodie et al. (2011)
aparentam um nivel de relacdo semelhante se
forem analisados os termos de suas descri¢cdes do
engajamento. Na concep¢do de Vivek (2009),
participagdo e conexao sdo atributos fundamentais
para o engajamento do consumidor, no entanto,
segundo a autora, a conexao ocorre por intermédio
de interagdes significativas com o consumidor ¢ a
participacdo esta relacionada ao contexto da
cocriagdo e coproducdo. Ja Brodie et al. (2011)
ressaltam que o engajamento ocorre por meio da
interatividade e da cocriagdo da experiéncia do
cliente. Assim, ¢ possivel perceber a relacdo
proéxima entre o termo conexao proposto por

Vivek (2009), segundo o qual as interagdes sdo
oportunidades de desenvolver conexao com o
consumidor, e o termo interatividade proposto por
Brodie et al. (2011), que sdo as formas de
interagdo entre cliente ¢ empresa. Ha também uma
relacdo entre o termo participagdo apresentado por
Vivek (2009), destacado pela autora por meio da
cocriagdo e coproducdo, e o termo cocriacdo de
experiéncia apontado por Brodie et al. (2011),
definido como o nivel de percep¢ao de valor
criado na mente do cliente em decorréncia de
atividades interativas, conjuntas e/ou
personalizadas para e com os stakeholders
(DALL’OLMO-RILEY; DECHERNATONY,
2000; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Em sua revisdo da literatura sobre o
engajamento no Marketing e em outras
disciplinas, Hollebeek (2011a) elabora um modelo
conceitual  distinguindo a  natureza  do
engajamento do cliente e suas relacdes com a
marca e outros constructos de marketing. O
conceito elaborado ¢ direcionado especificamente
para as interacdes entre um cliente focal e uma
marca especifica (HOLLEBEEK, 2011b).
Utilizando os resultados de publicagdes no campo
de estudos do Marketing sobre o engajamento, a
autora elaborou o conceito de “engajamento do
cliente com a marca”, definido como o nivel de
motivacdo de um cliente individual relacionado a
marca ¢ dependente do contexto do estado de
espirito caracterizado por niveis especificos de
atividade cognitiva, emocional e comportamental
nas interagdes com a marca (HOLLEBEEK,
2011a).

Além do conceito de engajamento em si, a
mensuragdo desse constructo também esta
recebendo sua devida atengdo. A mensuragdo do
engajamento por meio de estudos empiricos foi
elaborada pela primeira vez por Vivek (2009). A
autora destaca que o engajamento do consumidor
contém trés dimensdes: a primeira ¢ cognitivo-
afetiva (entusiasmo), composta do entusiasmo ¢
da experiéncia extraordindria; a segunda ¢
comportamental (participacdo consciente) e nela
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estdo presentes a conscientizagdo e a
atividade/acdo; a ultima dimensdo ¢ social
(interagdo social), composta da interagdo. No
estudo com abordagem qualitativa e quantitativa,
Vivek (2009) definiu o conceito de engajamento
do consumidor com base no estudo qualitativo e,
depois, no quantitativo, ¢ buscou mensurar esse
nivel de engajamento. Além desse, nao ha outro
estudo académico e tedrico com tamanha
contribuicdo para o conceito e, principalmente,
para a mensuragdo desse constructo. Por ser um
tema novo, muitas indefini¢des em relacao aos
conceitos ainda permanecem nesse campo de
estudo.

No contexto empresarial, profissionais de
Marketing, empresas e instituicdes buscam
compreender e desenvolver medigdes do
engajamento de seus clientes/consumidores,
dentre os quais se destacam: Appelbaum (2001),
que apresenta uma métrica de consulta destinada
ao engajamento do cliente pela The Gallup Group.
Essa mensuracdo ¢ composta de onze itens — trés
deles sao fatores-chave para a lealdade (satisfacdo
geral, intengdo de recompra e intengdo de
recomendar); os outros oito fatores-chave sao de
apego emocional, indicadores em duplas para os
quatro estados emocionais (confianga da marca,
crenca na integridade, orgulho na marca e paixao
por ela). Sdo estudos, porém, sem comprovagao
teorica.

Outra métrica foi elaborada por Haven (2007),
para quem a defini¢do de engajamento ¢ o nivel
de envolvimento, interacao, intimidade
(convivéncia) e influéncia que um individuo tem
com uma marca ao longo do tempo. Nessa
mensuragao, os individuos sdo separados em trés
grupos, conforme os niveis de engajamento com a
marca: o participante passivo, o participante
semiativo e o fanatico pela marca.

Assim, entende-se que os  estudos
desenvolvidos por Vivek (2009), van Doorn et al.
(2010), Brodie et al. (2011) e Hollebeek (2011a)
representam as  principais contribuicdes a
evolugdo do pensamento da literatura de
marketing sobre engajamento. Das quatro
definicdes apresentadas por esses autores, a de
Vivek (2009), ainda que se aproxime da defini¢do
de Brodie et al. (2011), parece ser o melhor
conceito de engajamento do cliente, segundo a
presente revisdo tedrica. No entanto, Vivek (2009)

ressalta a participagdo por meio da cocriagdo e
coproducao, e, por outro lado, Brodie et al. (2011)
destacam a cocriacdo de experiéncia, um conceito
um pouco mais especifico para a relagdo entre
consumidor e empresa. Vivek et al. (2012), em
estudo posterior ao de 2009, alteram o termo
consumidor para individuo, mas o conceito
permanece o mesmo — consumidor ou individuo
sd0 os atuais e potenciais clientes. E os autores
destacam também que esse engajamento podem
ser iniciado tanto pela empresa quanto pelo
individuo (VIVEK et al., 2012). Portanto, o
conceito integrador estd diretamente relacionado
as definicdes apresentadas por Vivek (2009),
Vivek et al. (2012) e Brodie et al. (2011) de
engajamento como sendo a intensidade da
cocriagdo de experiéncia e conexdo do individuo
com as ofertas ou atividades organizacionais, as
quais podem ser iniciadas tanto pela
organizacgdo quanto pelo individuo.

3. ANTECEDENTES DO ENGAJAMENTO

Inseridos no campo de estudos do marketing,
alguns constructos de relacionamento estdo
relacionados ao engajamento (BRODIE et al.,
2011), enquanto outros tém uma defini¢do
proxima ao conceito de  engajamento
(HOLLEBEEK, 2011a), o que torna relevante
diferenciar os  constructos similares ao
engajamento (VIVEK, 2009). Entretanto, alguns
desses conceitos acabam se tornando parte da
definicdo do engajamento — um antecedente ou
uma consequéncia dele. Sendo assim, serdo
apresentados os constructos que tém similaridade
com a definicdo do engajamento, destacando-se
os que desempenham o papel de antecedente ou
de potencial antecedente do engajamento.

O envolvimento ¢ um dos constructos que se
assemelham ao engajamento (VIVEK, 2009),
porém, pode ser considerado um antecedente do
engajamento  (BRODIE et al, 2011;
HOLLEBEEK, 2011a). Segundo essa defini¢ao, o
envolvimento ¢ um nivel de interesse individual e
relevancia pessoal em relacdo a um objeto ou
decisdo focal em termos de seus valores basicos,
objetivos e autoconceito (MITTAL, 1995;
ZAICHKOWSKY, 1994).

A participacdo do cliente pode ser apontada
como outro constructo similar ao engajamento
(VIVEK, 2009), no entanto, essa participacdo
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pode ser considerada um antecedente do
engajamento (BRODIE ef al., 2011). Seu conceito
esta relacionado ao grau em que o consumidor
produz ou distribui o servico (BOLTON;
SAXENA-IYER, 2009).

Outro constructo semelhante ao engajamento ¢
o fluxo e ele pode atuar como um antecedente do
engajamento  (BRODIE et al, 2011;
HOLLEBEEK, 2011a). Fluxo é um estado de
experiéncia ideal caracterizada pela atencdo
concentrada, mente clara, mente e corpo em
unissono, concentracdo sem esforco, controle
completo, perda de autoconsciéncia, distor¢do do
tempo e prazer intrinseco
(CSIKSZENTMIHALYT, 1990).

A interatividade também desempenha papel
de antecedente do engajamento por serem, ambos,
constructos semelhantes (HOLLEBEEK, 2011a).
E uma variavel caracterizada por algumas formas
de interacdo entre consumidor e empresa
(BOLTON; SAXENA-IYER, 2009).

A afinidade ¢ outro constructo que pode atuar
como antecedente do engajamento (BRODIE et
al,, 2011; HOLLEBEEK, 201la). E o nivel
percebido de conexdo harmoniosa, empdatica ou
simpatica com o outro, vista de uma forma
congruente com o self (BROOKS, 1989), ou um
senso interpessoal genuino de sensibilidade e
preocupacao (ASHFORTH; HUMPHREY, 1993).

Esses constructos se apresentam como
conceitos semelhantes ao engajamento, entretanto,
sao definicdes que atuam (ou podem atuar) como
antecedentes do engajamento para clientes e
potenciais consumidores. Por outro lado,
determinados constructos podem desempenhar
papel de antecedente e consequente para
individuos que ja sdo clientes de uma empresa.
Como consequéncias, t€ém-se:

- Satisfacdo do cliente — ¢ um constructo que
pode ser considerado consequéncia para os
clientes e potenciais consumidores, porém
também pode desempenhar o papel de antecedente
para os clientes existentes (BRODIE et al., 2011;
HOLLEBEEK, 2011a). A satisfagdo do cliente ¢é
uma avaliacdo geral baseada na experiéncia total
de compra e consumo com um bem ou servigo ao
longo do tempo (JOHNSON; FORNELL, 1991);

- Comprometimento — pode atuar como
antecedente e consequéncia do engajamento,
antecedente somente para os clientes existentes, e
¢ considerado um constructo similar ao
engajamento  (BRODIE et al, 2011;
HOLLEBEEK, 2011a). O comprometimento é a
valorizacdo de um relacionamento continuo entre
uma parte especifica e outra, de modo a garantir o
maximo de esfor¢o para manté-la, ou seja, o
desejo de manter o relacionamento (MOORMAN;
DESHPANDE; ZALTMAN, 1993; MORGAN;
HUNT, 1994);

- Confianca — é um constructo semelhante ao
engajamento e pode atuar tanto como antecedente
quanto como consequéncia do engajamento; pode
desempenhar o papel de antecedente somente no
caso de clientes existentes (BRODIE et al., 2011;
HOLLEBEEK, 2011a). A confianga ¢ o
sentimento de seguranca e confiabilidade do
consumidor nas interagdes com a marca e crenca
de que a marca atua no melhor interesse dos
consumidores (DELGADO-BALLESTER;
MUNUERA-ALEMAN; YAGUE-GUILLEN,
2003; ROTTER, 1967).

Os constructos que sdo apontados somente
como consequéncia do engajamento sdo: ligagdo
com a marca, apego emocional a marca, lealdade,
cocriagdo de valor, experiéncia com a marca,
percepcdo de qualidade e valor para o cliente.
Esses constructos se assemelham ao engajamento,
no entanto atuam de modo diferenciado — eles sao
consequéncias do engajamento (BRODIE ef al.,
2011; HOLLEBEEK, 2011a).

O novo ou potencial consumidor tem o
envolvimento, a participacdo, o fluxo, a
interatividade ¢ a afinidade como antecedentes
do engajamento, ¢ a ligacdo com a marca, 0 apego
emocional a marca, a lealdade, a cocriacdo de
valor, a experiéncia com a marca, a percep¢ao de
qualidade e o valor para o cliente como
consequéncias do engajamento. Para o individuo
que ja ¢ cliente da empresa, trés consequéncias
também se tornam antecedentes do engajamento:
a satisfacdo, o comprometimento ¢ a confianca.
Desse modo, esses constructos podem atuar como
antecedentes e consequéncias para os clientes
existentes e estdo representados na Figura 1.
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Figura 1 — Antecedentes e consequéncias do engajamento

ANTECEDENTES!
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- Ligagdo com a marca
- Apego emocional
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ANTECEDENTES?
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- Envolvimento

- Participagdo

- Fluxo

- Interatividade

- Afinidade

- Satisfagdo

- Comprometimento
- Confianga
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Vivek (2009) testou os antecedentes do
engajamento separadamente, em dois grupos. No
primeiro inseriu os elementos da estratégia de
engajamento e, no segundo, as precondicdes
individuais. A autora afirma que um programa
efetivo de engajamento gera dialogo, encoraja o
papel de facilitador da empresa e ¢ auténtico,
elementos que compdem o primeiro grupo de
antecedentes do engajamento. Também destaca
que ha certas precondi¢des individuais que podem
influenciar o nivel de engajamento do
consumidor, as quais compdem o segundo grupo
de antecedentes: busca por experiéncia,
significincia, = seguranca  psicolégica ¢
motivacao (VIVEK, 2009).

O dialogo enfatiza a flexibilidade, a
interatividade, a habilidade e a complacéncia de
deixar ambos os lados atuarem em uma parceria
igualitaria  (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004). O consumidor estd deixando de ser um
receptor passivo de comunicagdo; 0s programas
de engajamento sdo aqueles que se destacam por
sua flexibilidade, permitindo a interacdo de duas
vias (VIVEK, 2009).

O papel de facilitador da empresa deve levar
os gestores a tomar iniciativas, pois eles precisam
envolver os consumidores tanto quanto possivel
na criagdo e na execu¢do dessas iniciativas.
Diferentemente do que acontecia no passado,
quando as empresas levavam programas altamente
estruturados para um consumidor passivo, hoje as
iniciativas de engajamento do consumidor
precisam ser mais facilitadoras e centradas no
consumidor (VIVEK, 2009).

A andlise de estudos qualitativos sobre o tema
permite perceber que a autenticidade parece
desempenhar papel muito importante no
engajamento do consumidor, pois o programa
precisa ser visto pelo consumidor como realmente
auténtico, voltado para o que ele quer, € ndo como
uma plataforma para promover produtos (VIVEK,
2009). Quando o consumidor tiver acesso a todas
as informagodes que lhe permitam avaliar os riscos
e os beneficios de suas a¢des com antecedéncia,
essa acdo contribuira para a reflexdo sobre a
autenticidade do programa (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

A busca por experiéncia desempenha papel
fundamental para as pré-condi¢des individuais do
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consumidor, pois os consumidores variam na
natureza ¢ amplitude na busca por experiéncia a
partir de qualquer interagdo. Enquanto alguns
consumidores estdo interessados em interagdes
transacionais e funcionais, outros ndo somente
estdo abertos, mas também buscam interacoes
experienciais com as empresas e€/ou com outros
consumidores. Quanto mais interessado em buscar
experiéncias, maior o potencial de engajamento
desse consumidor (VIVEK, 2009).

A significancia ¢ definida como o valor de um
propodsito e ¢ julgada em relacdo aos ideais e
padrdes proprios de um individuo. Uma iniciativa
de engajamento pode falhar em significancia caso
o consumidor perceba que haverd pouca
oportunidade para contribuir e para experimentar.
Um programa ¢ percebido como significativo caso
leve aprendizado ao consumidor e este encontre
desafios para si, pois um programa eficaz de
engajamento pode ser uma oportunidade que fara
a diferenga na vida dos consumidores (VIVEK,
2009).

A seguranca psicolégica pode ser definida
como o grau em que o individuo percebe que seu
ambiente pode ser um condutor para ele assumir
riscos interpessoais. Esse sentimento de seguranca
pode estar relacionado a confianga na empresa, no

conhecimento dos funcionarios sobre as tarefas
enderecadas a eles e em seu interesse pelo
consumidor (VIVEK, 2009).

A motivacao estd relacionada aos valores que
o consumidor espera obter por estar engajado em
uma iniciativa; as motivacdes podem ser
amplamente categorizadas como pessoais ou
sociais. Quanto as motivagdes pessoais, certos
consumidores esperam se divertir com sua
experiéncia, outros esperam ganhar conhecimento,
resolver seus problemas ou desenvolver suas
habilidades. Por outro lado, outros consumidores
esperam fazer parte de um grupo ou comunidade
por meio de suas experiéncias motivadas por
interesses sociais (VIVEK, 2009).

A consequéncia presente no modelo
desenvolvido por Vivek (2009) é o valor, pois o
nivel de engajamento do consumidor dependera
do valor que ele espera receber da experiéncia;
esse valor pode ser intrinseco ou extrinseco,
portanto, as consequéncias sdo os valores
intrinsecos e extrinsecos (VIVEK, 2009). A
Figura 2 representa o modelo conceitual de
engajamento do consumidor elaborado por Vivek
(2009), com seus antecedentes, suas dimensoes e
suas consequéncias.

Figura 2 — Antecedentes e consequéncias do engajamento

Elementos
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Engajamento
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Experiéncia extraordinaria

III!I
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individuais
Busca por experiéncia
Significancia

Seguranga psicologica

Motivagdo

Fonte: Traduzida de Vivek (2009).
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Van Doorn et al. (2010) elaboraram um
modelo conceitual de comportamento de
engajamento do cliente no qual destacam que os
antecedentes desse comportamento estao inseridos
em trés diferentes grupos: um estd baseado no
cliente, outro, na empresa, € o terceiro, no
contexto. As consequéncias também estdo
separadas em trés etapas: as consequéncias para
os clientes, para as empresas e as outras
consequéncias.

Nos primeiros trés grupos os autores destacam
como antecedentes baseados no cliente a
satisfacdo, a confianca, o comprometimento, a
identidade, as metas de consumo, os recursos e
a percepcio de custo/beneficio (VAN DOORN
et al., 2010). Alguns desses antecedentes foram
apontados em outros estudos: a satisfacdo, a
confianca e o comprometimento, que
desempenham  papel de  antecedente e
consequéncia para os individuos que ja sdo
clientes da empresa (BRODIE et al., 2011;
HOLLEBEEK, 201 1a).

Com base na empresa, os antecedentes
apresentados por van Doorn et al. (2010) sio:
caracteristicas da marca, reputacio da
empresa, dimensao/diversificacio da empresa,
uso e processo da informacio da empresa e
atividade da industria. Os antecedentes com
base no contexto sdo os fatores competitivos, a
politica, o ambiente econdmico, a sociedade ¢ a
tecnologia.

Para esse modelo conceitual o consumidor
tem, como resultado de seu engajamento,
consequéncias  cognitivas,  comportamentais,
emocionais, materiais, periodicas e de identidade.
Com base na empresa, o comportamento de
engajamento do cliente sofre consequéncias
financeiras, de reputagdo, de regulamentagdo,
competitivas para os funciondrios e para o
produto. As outras consequéncias incluem o bem-
estar do consumidor, o excedente econOmico,
excedente social, regulamentacdo e trocas entre
empresas ¢ entre clientes.

Nesses quatro estudos percebe-se uma
contribuicdo em relacdo aos antecedentes do
engajamento. Brodie ef al. (2011) e Hollebeek
(2011a) destacam uma série de constructos de
marketing semelhantes ao engajamento que, em

realidade, compdem os antecedentes do
engajamento do novo e atual cliente. Portanto, sdo
antecedentes com base no consumidor. Vivek
(2009) relata algumas condi¢des individuais que
antecedem o engajamento, porém destaca
determinados  elementos  fundamentais de
responsabilidade da empresa que podem anteceder
o engajamento. Do mesmo modo, van Doorn ef al.
(2010) apresentam os antecedentes considerando
os fatores que determinam o engajamento segundo
o cliente, a empresa e o contexto.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O engajamento surgiu nesta ultima década
como um tema relevante para diversas areas de
estudos —  Sociologia, Ciéncia Politica,
Psicologia e Comportamento Organizacional
(BRODIE et al., 2011). A partir de 2005 o
engajamento tornou-se assunto importante no
campo de estudos do Marketing, e uma série de
definicdes e conceitos sobre o engajamento foi
elaborada nos mais distintos contextos.

Dentre os pesquisadores do campo de estudos
do Marketing, quatro deles assumiram relevancia
para o presente estudo: Vivek (2009), van Doorn
et al. (2010), Brodie et al. (2011) e Hollebeek
(2011a). O primeiro estudo elaborado por Vivek
(2009) parece ter sido uma das primeiras
tentativas empiricas de mensurar o engajamento
do consumidor, no intuito de ampliar o conceito
de engajamento, no qual a autora insere, no
ambito do consumidor, tanto os individuos que ja
sdo clientes da empresa quanto os potenciais e
novos clientes. Essa defini¢ao de engajamento do
consumidor elaborada pela autora é baseada na
pesquisa empirica, ou seja, na perspectiva do
consumidor.

Na edigdo especial sobre engajamento do
Journal of Service Research, van Doorn et al.
(2010) publicaram um estudo sobre o
comportamento de engajamento do cliente, no
qual elaboraram um conceito comportamental
para o engajamento do cliente mediante uma
revisdo teodrica e apontaram as diretrizes para
novas pesquisas sobre o engajamento do cliente.

Brodie et al. (2011) apresentaram um conceito
direcionado as experiéncias interativas e a
cocriagdo de valor. Em sua revisdo tedrica, os
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autores buscaram definir o engajamento de forma
mais ampla, indo além do conceito
comportamental de engajamento apresentado por
Van Doorn et al. (2010). Desse modo, os autores
revelaram premissas fundamentais que
compuseram a definicdo do conceito de
engajamento. Em sua pesquisa, Hollebeek (2011a)
buscou compreender as relagdes interativas entre
um individuo focal e uma marca, e sua revisao
bibliografica sobre o tema teve o objetivo de
distinguir constructos de Marketing similares ao
engajamento e ao desenvolvimento do conceito de
engajamento do cliente com a marca.

E importante salientar que, em sua revisio
tedrica, os autores apontaram, com constructos de
Marketing similares ao engajamento, 0s possiveis
antecedentes e as consequéncias do engajamento
(BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK, 2011a).
Van Doorn et al. (2010), porém, desenvolveram
um modelo conceitual separando os antecedentes
e as consequéncias em trés diferentes grupos. Ja
Vivek (2009) elaborou um modelo conceitual de
engajamento a partir de dados empiricos coletados
em uma pesquisa qualitativa, apontando
antecedentes e consequéncias.

Os antecedentes do engajamento estdo
relacionados aos constructos que se assemelham
ao engajamento. Por essa razdo, sdo apontados
como fatores que antecedem o engajamento: o
envolvimento, a participacdo, o fluxo, a
interatividade ¢ a afinidade. Esses sdo
antecedentes relacionados aos novos e atuais
clientes, no entanto, a satisfacdo, o
comprometimento ¢ a confianca fazem parte das
consequéncias do engajamento e desempenham
papel de antecedente somente para os clientes ja
existentes (BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK,
2011a).

Vivek (2009) separa os antecedentes em dois
grupos. O primeiro esta relacionado aos elementos
da estratégia de engajamento e o segundo as
precondicdes individuais. No primeiro grupo, a
autora enfatiza que um programa de engajamento
de sucesso depende dos fatores dialogo, papel de
facilitador da empresa e capacidade de ser
auténtico. As precondi¢des individuais abrangem
a busca por experiéncia, a significincia, a
seguranca psicolégica e a motivacdo como
antecedentes do engajamento do consumidor.

Van Doorn et al. (2010) agrupam os
antecedentes do engajamento em trés grupos. O
primeiro sdo os antecedentes do cliente, o segundo
sd0 os antecedentes da empresa, ¢ o ultimo grupo
enfatiza o contexto. Sendo assim, os antecedentes
do cliente sdo: satisfacdo, confianca,
comprometimento, identidade, metas de
consumo, recursos e percep¢io de
custo/beneficio. Os antecedentes da empresa sdo:
caracteristicas da marca, reputacio da
empresa, dimensao/diversificacio da empresa,
uso e processo da informacio da empresa ¢
atividade da industria. E os antecedentes, com
base no contexto, sdo: fatores competitivos,
politica, ambiente econdmico, sociedade e
tecnologia.

Os estudos sobre engajamento surgiram em
diversas disciplinas nesta ultima década, porém,
no campo de estudo do Marketing, o ano de 2005
parece ser o ponto de inicio desses estudos.
Mesmo tendo sido breve o periodo de pesquisa
sobre o tema, foi possivel vislumbrar evolucdes e
desenvolvimento do engajamento na disciplina de
Marketing, de modo que o objetivo principal do
presente estudo foi alcancado, pois, mediante
revisdo teodrica, foi possivel identificar um
conceito integrador e os fatores determinantes
para o desenvolvimento do engajamento do
cliente/consumidor. A analise e o debate aqui
apresentados ressaltam a relevancia de aprofundar
o entendimento de um tema pouco conhecido,
mediante a elaboracdo de um conceito integrador
do engajamento. Além disso, lancar luz sobre um
novo tema tornou possivel compreender melhor
um construto de extrema importancia, no qual o
engajamento pode indicar a intensidade do
relacionamento entre a empresa ¢ o consumidor.
Também se pretendeu propiciar um olhar critico e
integrador sobre o0s principais  conceitos
produzidos pelos autores que analisaram o
assunto. Foi possivel, portanto, identificar um
conceito  simultaneamente  parcimonioso e
complexo, no qual o engajamento se apresenta
como a intensidade de cocriag@o de experiéncia e
conexao do individuo com as ofertas ou atividades
organizacionais, as quais podem ser iniciadas
tanto pela organizag@o quanto pelo individuo.

Neste estudo também se traz a tona o tema,
para que seja debatido entre os académicos e
provoque novos debates, nos quais talvez surjam
novos conceitos sobre engajamento. E importante
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salientar que, a partir desta discussdo, ¢ possivel
apresentar  topicos  pertinentes para 0O
desenvolvimento desse constructo, dentre os
quais: a) debate sobre os conceitos apresentados
até o momento no campo de estudo do Marketing;
b) elaboragao de um estudo que contemple uma
definicdo mais refinada de engajamento; c)
desenvolvimento de uma forma de mensuragdo
deste construto ou até mesmo a reaplicagdo da
métrica utilizada por Vivek (2009). Sendo assim,
este estudo propicia um debate acerca do tema e
aponta novas oportunidades no horizonte do
campo de estudo do Marketing para o
desenvolvimento do conceito de engajamento.
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