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Resumo: E fundamental garantir que os consumidores estejam
engajados. Assim, o tema desta pesquisa € o engajamento do
consumidor como fator de geracao de valor para a empresa. O
problema de pesquisa que orienta o estudo define-se por quais as
relagdes do engajamento do consumidor como gerador de valor para
a organizagao! Portanto, o objetivo da pesquisa foi relacionar os
construtos: engajamento do consumidor, envolvimento do
consumidor, participagdo do consumidor, intengao de compra,
indicacoes do consumidor, influéncia do consumidor e conhecimento
do consumidor; em um modelo tedrico proposto. Para o alcance deste
objetivo, optou-se pelo desenvolvimento de uma pesquisa teodrica.
Como resultado, apresenta-se o modelo tedrico proposto do
engajamento do consumidor como gerador de valor para as empresas,
sendo a principal contribuigao teérica do artigo. Como contribui¢ao
gerencial, destaca-se que identificagdo dos antecedentes do
engajamento do consumidor as organizagoes podem gerenciar este
engajamento nos seus proprios consumidores, buscando um
desempenho organizacional superior.

Palavras-chave: Engajamento. Inten¢do de compra. Indicagoes do
consumidor. Influéncia do consumidor. Conhecimento do consumidor.

Abstract: It is important to ensure that consumers are engaged. Thus,
the theme of this research is consumer engagement as a factor in
generating value for the company. The research problem that guides
the study is defined by which are the relationships of consumer
engagement as a generator of value for the company? Therefore, the
objective of the research is to relate the constructs: consumer
engagement, consumer involvement, consumer participation, purchase
intention, consumer indications, consumer influence and consumer
knowledge; in a proposed theoretical model. To achieve this goal, it
was decided to develop a theoretical research. As a result, the
proposed theoretical model of consumer engagement is presented as
a value generator for companies, being the main theoretical
contribution of the article. As a managerial implication, it is highlighted
that by identifying antecedents of consumer engagement, organizations
can manage this engagement in their own consumers, seeking superior
organizational performance.
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I INTRODUCAO

O engajamento é estudado por diferentes campos de pesquisa, sendo que em marketing aborda-se como
engajamento do consumidor (KUMAR, 201 3). Assim, conforme Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), o engajamento
do consumidor é um nivel positivo de investimento cognitivo, emocional e comportamental do consumidor com
um objeto focal (marca, produto, publicidade, etc) em interagoes diretas especificas (HOLLEBEEK, 2011) ou
indiretas (MOLLEN; WILSON, 2010).

O engajamento do consumidor com uma marca € relevante para as empresas. Isto é evidente
considerando os altos custos de aquisigio de clientes, por exemplo (BRUNEAU; SWAEN; ZIDDA, 2018). E
importante que as empresas garantam que os seus consumidores estejam bem engajados, ja que as evidéncias
sugerem ganhos no desempenho organizacional (KUMAR; PANSARI, 2016). De acordo com Kumar et al. (2010),
se o engajamento do consumidor nao for contabilizado, a empresa subestimara ou supervalorizara seus
consumidores.

O interesse académico no engajamento do consumidor também se acelerou (HOLLEBEEK et al., 2014).
Ao implantar recursos de marketing para envolver os clientes nos relacionamentos, as empresas podem obter
maiores vendas, boca a boca positivo, custos de transagao mais baixos e melhores resultados financeiros
(ANGULO-RUIZ et al, 2014). O engajamento também é um bom indicador da lealdade do cliente e
provavelmente aumenta a lucratividade (DWIVEDI, 2015; PANSARI; KUMAR, 2017). Por sua vez, oferece um
meio promissor de explicar comportamentos importantes dos clientes (HOLLEBEEK et al., 2014).

Para melhorar o engajamento do consumidor, as empresas recorrem frequentemente a programas de
lealdade, que oferecem incentivos monetarios e beneficios sociais e interativos, por meio do relacionamento
cliente-empresa. Entretanto, pesquisas sugerem que em muitos casos, as empresas adquirem efetivamente novos
membros, mas permanecem incapazes de engajar os clientes em relacionamentos baseados nos programas de
lealdade (BRUNEAU; SWAEN; ZIDDA, 2018).

A midia social virtual € uma importante ferramenta de interagao e disseminagao de produtos e servigos
entre empresas e consumidores (MANGOLD; SMITH, 2012). O engajamento do consumidor desempenha um
papel central no processo relacional nas midias sociais. Neste sentido, o engajamento tornou-se um dos principais
construtos que explicam o sucesso ou fracasso de marcas e empresas nas midias sociais (BRODIE et al., 2013).

O engajamento do consumidor necessita de antecedentes essenciais, como a participagao e o
envolvimento (BRODIE et al,, 201 ). Além disso, o engajamento do consumidor gera algumas consequéncias
positivas para a empresa. Neste sentido, Kumar (2013) enfoca as diferentes maneiras pelas quais um consumidor
pode se engajar lucrativamente com uma empresa. Em todas essas discussbes, o engajamento é representado
como um estado de espirito que vai muito além das compras. Assim, elencou-se algumas categorias que
representam maneiras de como o consumidor engajado gera valor para a empresa: intengao de compra,

indicagoes, influéncia e conhecimento do consumidor.
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Assim, desenvolveu-se um ensaio tedrico buscando uma melhor compreensiao do tema de pesquisa. O
objetivo da pesquisa é relacionar os construtos: engajamento do consumidor, envolvimento do consumidor,
participagao do consumidor, intengdo de compra, indicagdes do consumidor, influéncia do consumidor e

conhecimento do consumidor; em um modelo tedrico proposto.

2 REFERENCIAL TEORICO

Por meio das pesquisas de diferentes autores, abordam-se os antecedentes do engajamento do
consumidor e como este pode gerar valor para as empresas. O engajamento do consumidor gera valor através
de consequéncias que sao elencadas nesta se¢ao. A partir desta integragao de diferentes estudos da area,

desenvolveu-se o modelo tedrico proposto que sera apresentado posteriormente.

2.1 ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR

O engajamento do consumidor tem sido amplamente discutido na area de marketing (KUMAR;
PANSARI, 2016). As empresas tentam continuamente engajar seus consumidores de varias maneiras. As
empresas Dove e Coca-Cola sio exemplos de empresas que obtiveram sucesso em engajar seus consumidores
(PANSARI; KUMAR, 2017). Segundo Hollebeek (2011), o engajamento do consumidor é o investimento
cognitivo, emocional e comportamental dos consumidores em interagdes relacionadas a marca. Bowden (2009)
corrobora afirmando que o engajamento do consumidor é um processo psicolégico que estimula a lealdade.

Conforme Kumar e Pansari (2016), os conceitos de engajamento do consumidor na literatura também
destacam que este se estende além das compras de um consumidor, além de ser um aspecto importante para as
empresas. Embora varias definicGes levem a um significado semelhante, os pesquisadores apresentam
perspectivas diferentes. Van Doorn et al. (2010) propoem valéncia, forma e modalidade, escopo, natureza do
impacto e finalidade do consumidor como as dimensdes do engajamento do consumidor. Kumar et al. (2010)
enfatizam que, se o Engajamento do Consumidor nao for contabilizado, a empresa subestimara ou supervalorizara
seus clientes.

Em sua conceituagao de engajamento do consumidor, Kumar et. al (2010) incluem transages de
consumidores na métrica, ao contrario de Van Doorn et al. (2010), que afirma que o engajamento do consumidor
envolve um comportamento que vai além das transagoes. Embora a definigdo de engajamento do consumidor
possa variar, ha concordancia na literatura, bem como na pratica, sobre as varias maneiras como um consumidor
engajado contribui para a empresa (KUMAR; PANSARI, 2016).

Brodie et al. (2011) analisaram diversos estudos sobre engajamento do consumidor e identificaram
diferentes defini¢oes para o engajamento. Relacionando os diversos estudos, Brodie et al. (201 1) propéem uma
definicao geral de engajamento do consumidor como: um estado psicologico que ocorre em virtude de
experiéncias interativas e cocriativas com um agente / objeto focal (por exemplo, uma marca) em relagées focais
de servico. Ocorre sob um conjunto especifico de condigoes dependentes do contexto, gerando diferentes niveis
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de engajamento do consumidor; e existe como um processo dindmico e iterativo dentro das relages de servigo
que cocriam valor. O engajamento do consumidor desempenha um papel central em uma rede nomoldgica que
rege as relagdes de servigo, na qual outros conceitos relacionais (por exemplo, envolvimento, lealdade) sao
antecedentes e/ou consequéncias em processos iterativos de engajamento do consumidor. E um conceito
multidimensional sujeito a uma expressio especifica de contexto e/ou de partes interessadas de dimensdes
cognitivas, emocionais e/ou comportamentais relevantes.

Assim, todos esses estudos mostram que o engajamento do consumidor € um conceito
multidimensional. Alguns estudos argumentam que o engajamento do consumidor é influenciado por varias
atividades de marketing e o proprio engajamento do consumidor pode influenciar o desempenho da empresa.
Todas as varias definicoes nos ajudam a entender que ha uma diferenca na definicdo e conceituagao do
engajamento do consumidor (PANSARI; KUMAR, 2017).

Observa-se que o engajamento do consumidor evoluiu como a nova variavel de relacionamento da
marca (DWIVEDI, 2015), que atua como um melhor e mais forte preditor da fidelidade a marca nos estudos
relacionados ao comportamento do consumidor (BRODIE et al.,, 2013). De acordo com Kumar et. al (2010), as
empresas estao reconhecendo a necessidade iminente de se concentrar na construgdo de relacionamentos
pessoais bidirecionais com consumidores que promovem interagoes.

O processo de engajamento envolve a cocriagio, interagdo e o desenvolvimento de solugdes pelo
consumidor, todos os quais dependentes da atitude que conduz o comportamento de consumidores em relagao
a empresa. Quanto mais positiva a atitude e comportamento, e quanto maior o nivel de conexido, maior sera o
nivel de engajamento do consumidor (KUMAR; PANSARI, 2016).

Pesquisadores classificam o engajamento como um pilar da lealdade; dependendo da magnitude do
investimento voluntario de recursos dos consumidores, como por exemplo, tempo, dinheiro e energia na marca,
além de qualquer motivo transacional (KELLER, 2001). O engajamento com a marca atua como um canal através
do qual os consumidores desenvolvem paixao e envolvimento (WONG; MERRILEES, 2015), constroem
compromisso (MOLLEN; WILSON, 2010) e demonstram disposi¢ao individual em relagdo a marca (DESSART
etal, 2016).

Destaca-se que o engajamento do consumidor corresponde a relacionamentos além das transagoes
financeiras, o que o torna diferente de outros construtos de marketing, como participagao, confianca e
relacionamento (PATTERSON et al, 2006). O engajamento do consumidor também atraiu a aten¢ao dos
pesquisadores ao destacar os novos aspectos da relagio empresa e consumidor, demonstrando o papel dos
consumidores como “profissionais de marketing” (HARMELING et al., 2017).

Segundo Brodie et al. (2011), em ambientes de negdcios interativos e dinamicos, o engajamento do
consumidor representa um imperativo estratégico para gerar melhor desempenho organizacional. A logica
subjacente a essas afirmagoes é que os consumidores engajados desempenham um papel fundamental na atividade
de marketing viral ao fornecer referéncias e recomendagdes para produtos, servicos e marcas para outras

pessoas. Clientes engajados também podem desempenhar um papel importante no desenvolvimento de novos
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produtos ou servigos (NAMBISAN; NAMBISAN, 2008) e na experiéncia e valor de cocriagao (BRAKUS;
SCHMITT; ZARANTELLO, 2009).

2.2 ANTECEDENTES DO ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Brodie et al. (201 1), o engajamento do consumidor apresenta antecedentes essenciais,
como a participagdo e o envolvimento. Assim, abordam-se no referencial tedrico estes dois construtos

antecedentes do engajamento do consumidor.

2.2.1 Envolvimento do consumidor

O envolvimento é definido como a relevancia pessoal percebida ou importancia de um produto ou
marca para o consumidor (COULTER; PRICE; FEICK, 2003). Entretanto, o envolvimento é diferente do
engajamento do consumidor. A principal diferenca entre envolvimento e engajamento é que o envolvimento é a
alocagdo mais passiva de recursos mentais (MOLLEN; WILSON, 2010).

O envolvimento indica o nivel de motivagao do cliente para buscar informagoes que possam ser usadas
para gerenciar e moderar qualquer risco potencial inerente ao processo de tomada de decisio (DELGADO-
BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2001), enquanto o engajamento do consumidor foi conceitualizado como as
diferentes atividades do consumidor que afetam o desempenho de uma empresa (KUMAR et al., 2010).

Estudos citam a relagao entre envolvimento e engajamento. O engajamento reflete alta intensidade de
envolvimento pessoal com um objeto focal, a partir de um suporte de interagdes sociais do individuo com outros
que possuem interesse no mesmo objeto (SO; KING; SPARKS, 2012).

Na literatura de relacionamento entre marca e consumidor, o envolvimento do consumidor é essencial
para explicar o nivel pessoal de interesse e relevancia atribuido a uma marca (HOLLEBEEK et al., 2014). Neste
sentido, muitos estudos apontam o envolvimento da marca como um dos principais antecedentes do engajamento
do consumidor (BRODIE et al, 2013; HOLLEBEEK et al,, 2014; VIVEK et al,, 2014). Assim, apresenta-se a

hipotese de pesquisa a seguir:

H1 — O envolvimento do consumidor é um antecedente do engajamento do consumidor.

2.2.2 Participagao do consumidor

A participacao do consumidor é considerada um antecedente do engajamento do consumidor (BRODIE

etal, 201 1). Conforme Bolton e Saxena-lyer (2009), o conceito de participagao esta relacionado ao grau em que

os consumidores produzem e entregam o servico.
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Apresenta-se uma relagao entre a participagao do consumidor e os construtos cocriagao e coprodugao.
Conforme a autora é importante destacar que a participagao limita-se a situagao de troca, sendo este o motivo
pelo qual este construto se diferencia do engajamento, pois este Ultimo vai além da troca em si (VIVEK, 2009).

Embora a participagao e o envolvimento sejam rotulados como antecedentes do engajamento do
consumidor, eles podem continuar a coexistir ou ocorrer simultaneamente com o engajamento. Portanto, a
participagao estende-se para além de um estado estritamente antecedente ao engajamento do consumidor

(BRODIE et al., 201 1). Neste sentido, apresenta-se a hipotese a seguir:

H2 — A participagdo do consumidor é um antecedente do engajamento do consumidor.

2.3 ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR COMO GERADOR DE VALOR PARA A EMPRESA

Satisfazer os consumidores simplesmente vendendo o produto e/ou servigo certo ndo ¢ suficiente, pois
a maioria dos produtos e servigos sao homogéneos e a concorréncia € intensa. Portanto, a organizagao precisa
engajar os consumidores de varias maneiras além da compra, como por exemplo, incentivar o feedback sobre
produtos e interagoes de midia social (KUMAR, 2013).

E importante que as empresas garantam que seus consumidores estejam bem engajados, pois, as
evidéncias sugerem ganhos no desempenho organizacional. Relagoes positivas entre os consumidores e a
empresa tendem a gerar um bom funcionamento da organizagdo. A expectativa é que, se os consumidores
estiverem envolvidos de maneira eficiente com a empresa, isto gere o crescimento dos lucros (KUMAR;
PANSARI, 2016).

Se o engajamento do consumidor nao for contabilizado, a empresa subestimara ou supervalorizara seus
consumidores (KUMAR et al, 2010). Na conceituagio de engajamento do consumidor, Kumar et al. (2010)
incluem transagoes de consumidores na métrica. Contudo, alguns pesquisadores siao contrarios a esta
abordagem. Verhoef, Reinartz e Krafft (2010) afirmam que o engajamento do consumidor envolve um
comportamento que vai além das transagoes.

A conceituagdo de engajamento do consumidor por Kumar et al. (2010) é utilizada para o propésito
deste estudo, pois é abrangente e compreende a intengao de compra, assim como as indicagdes, influéncias e
conhecimento do consumidor. Embora a definigdo de engajamento do consumidor possa variar, ha concordancia
na literatura, bem como na pratica, sobre as varias maneiras como um consumidor engajado contribui para a
empresa (KUMAR; PANSARI, 2016).

Quando os consumidores compram produtos ou servigos da empresa, eles contribuem diretamente
para o valor da organizagao (GUPTA; LEHMANN; STUART, 2004). Assim, Kumar et al. (2008), através de
pesquisas na empresa IBM, descobriram que a realocagao de recursos com base nas compras dos consumidores
levou a um aumento na receita de cerca de US$ 20 milhoes, sem quaisquer alteragoes no nivel de investimento

em marketing da empresa. Conforme Pansari e Kumar (2017), neste caso, o foco da empresa é maximizar a
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lucratividade de cada cliente a longo prazo. A métrica relevante para essa medida é conhecida como CLV

(Customer Lifetime Value). Assim, apresenta-se a hipotese a seguir:

H3 — A intengdo de compra do consumidor é uma consequéncia do engajamento do consumidor-.

Kumar (2013) enfoca as diferentes maneiras pelas quais um consumidor pode se engajar lucrativamente
com uma empresa. Em todas essas discussoes, o engajamento é representado como um estado de espirito ou
uma atividade além das compras. Neste sentido, elencou-se algumas categorias que representam maneiras como
o consumidor engajado gera valor para a empresa, além é claro das compras.

Indicagbes sao uma forma de engajamento em que o consumidor ajuda a atrair outros consumidores
que nao seriam atraidos pelo canal de marketing tradicional (KUMAR et al. 2010). Pesquisas demonstram que os
consumidores indicados sao mais lucrativos do que os consumidores nao indicados (SCHMITT; SKIERA; VAN
DE BULTE, 201 I). Outra informagao relevante é que os consumidores com as transagoes de compra mais altas
nem sempre geram o maior nimero de indicagées (KUMAR; PETERSEN; LEONE, 2010). No entanto, eles podem
apresentar outras formas de engajamento, como influenciar outros consumidores ou fornecer feedback para a

empresa (KUMAR; PANSARI, 2016). Assim, apresenta-se a hipotese a seguir:

H4 — As indicages do consumidor sio consequéncias do engajamento do consumidor.

Influéncia é medida pelo impacto que o consumidor faz nas midias sociais. Os usuarios de midia social
podem afetar as atividades de outras pessoas e esse efeito &€ denominado influéncia (TRUSOV et al., 2009). Essas
influéncias nas midias sociais criam um efeito cascata e vao além da rede social préxima do consumidor, o que
cria uma reagao em cadeia com um amplo grupo de consumidores (HOGAN; LEMON; LIBAI, 2003), afetando
assim a lucratividade da empresa (LEE; GREWAL, 2004). As plataformas de midia social sdio amplamente utilizadas
pelos consumidores para troca de informagdes relacionadas a marcas e produtos (KUMAR, 2013). Assim, a
influéncia tem um impacto mais direto nas comunidades de marca e desfruta de maior engajamento em
comparagao com as metodologias tradicionais de marketing (TRUSOV et al., 2009). Neste sentido, conforme a

literatura, apresenta-se a hipotese a seguir:

H5 — A influéncia do consumidor é uma consequéncia do engajamento do consumidor-.

O construto conhecimento do consumidor é alcangado quando o consumidor esta envolvido ativamente
na melhoria dos produtos e servicos de uma empresa, fornecendo feedback e sugestées de melhoria. O
conhecimento do consumidor também contribui auxiliando o entendimento das preferéncias dos consumidores

e participando do processo de desenvolvimento (JOSHI; SHARMA, 2004). As empresas utilizam o conhecimento
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do consumidor engajado para aprimorar e criar produtos e servigos (KUMAR; BHAGWAT, 2010). Sendo assim,

apresenta-se a hipotese de pesquisa a seguir:

H6 — O conhecimento do consumidor é uma consequéncia do engajamento do consumidor-.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método é um caminho, uma forma, uma logica de pensamento (VERGARA, 1997). De acordo com
Mascarenhas (2012), o método é o caminho percorrido em uma pesquisa através do qual se obtém uma resposta
ou conclusao cientifica. Em relagao aos objetivos, a pesquisa realizada caracteriza-se como exploratoéria, visto
que busca maximizar a familiaridade com o problema, tornando-o mais explicito (GIL, 2002).

A descricao do método é importante para demonstrar a validade e relevancia, gerar e analisar resultados
e permitir a replicagdo do estudo (HAIR; BUSH; ORTINAU, 2000). A conduta metodolégica elucida as etapas
desenvolvidas no transcorrer da pesquisa, suas peculiaridades em relagao ao objeto de estudo, os procedimentos
para a realizagdo da coleta de dados e demais caracteristicas da pesquisa (MARCONI; LAKATOS, 2009).

Este estudo teve como objetivo investigar novas perspectivas do tema; quanto aos procedimentos,
realizou-se principalmente pesquisa bibliografica, tratando-se de um ensaio tedrico (MENEGHETTI, 201 1I).
Segundo Marconi e Lakatos (2009) essa forma de pesquisa consiste no primeiro passo para se saber em que
estado se encontra o problema.

Nessa perspectiva, foram realizadas buscas na base de dados Scopus com as seguintes palavras-chave:
“Customer Engagement” e “Customer Engagement Value”. Na base de dados pesquisada, os filtros aplicados
foram: area das ciéncias sociais e aplicadas, business, somente artigos, titulo do artigo, resumo, palavras-chave e
periodo, todos os anos.

A Base de dados Scopus, pertence a plataforma Elsevier, é considerada a maior base de dados de
resumos e citagdes de literatura técnica e cientifica, revisada por pares, sendo: livros, revistas cientificas e anais
de congressos (UCS, 2019). Sendo assim, justifica-se a escolha da referida base para buscar artigos que instiguem

o desenvolvimento desta pesquisa teorica.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Relacionou-se diversos dos principais estudos sobre engajamento do consumidor para a elaboragao de
um modelo tedrico proposto. Este modelo tedrico aborda os antecedentes do engajamento do consumidor e as

consequéncias deste engajamento na geragio de valor para as empresas.
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4. MODELO TEORICO PROPOSTO

A partir das hipéteses definidas na fundamentagao tedrica, apresenta-se o modelo tedrico na figura a seguir:

Figura | — Modelo teérico proposto

Intencéo de
compra
H3
ra .'. H].
Envolvimento Ha Indicacdes
Engajamento do consumidor
Hs
Participacio /

H2 Influéncia

Hs

Conhecimento do
consumidor

Fonte: elaborada pelos autores

Como anilise dos resultados destacam-se as relagoes explicitadas na figura |. O construto envolvimento
do consumidor é um dos principais antecedentes do engajamento do consumidor (BRODIE et al.,, 2013;
HOLLEBEEK et al,, 2014; VIVEK et al., 2014). O envolvimento é definido como a relevancia pessoal percebida
ou importincia de um produto ou marca para o consumidor (COULTER; PRICE; FEICK, 2003). Portanto, as
empresas que buscam engajar os seus consumidores precisam primeiramente envolver seus consumidores com

seus produtos ou marcas.

O construto participagio do consumidor é considerado um antecedente do engajamento do
consumidor. Entretanto, a participagao estende-se para além de um estado estritamente antecedente ao
engajamento do consumidor (BRODIE et al., 2011). Assim, torna-se relevante que as empresas fomentem a
participagao do consumidor, pois esta contribui para o desempenho superior das empresas por si s6 e pela

geragao do engajamento.

Identificou-se quatro principais consequéncias do engajamento do consumidor: intengao de compra,
indicagoes do consumidor, influéncia do consumidor e conhecimento do consumidor. A intengao de compra gera
a contribuicao direta do consumidor para o valor da organizagao (GUPTA; LEHMANN; STUART, 2004),

demonstrando sua relevancia.

As indicag6es do consumidor sao relevantes pois sao uma forma de engajamento em que o consumidor

ajuda a atrair outros consumidores que nao seriam atraidos pelo canal de marketing tradicional (KUMAR et al.
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2010). A influéncia do consumidor é medida pelo impacto que o consumidor faz nas midias sociais (TRUSOV et
al,, 2009). A influéncia do consumidor afeta a lucratividade (LEE; GREWAL, 2004), demonstrando sua importancia

para a empresa.

Por fim, as empresas utilizam o conhecimento do consumidor engajado para aprimorar e criar produtos
e servigos, por exemplo, através de um processo de cocriagio (KUMAR; BHAGWAT, 2010). Sendo assim,
conforme a analise dos resultados, o engajamento do consumidor € relevante pois gera valor para as empresas
principalmente por meio de intengdo de compra, indicagdes do consumidor, influéncia do consumidor e

conhecimento do consumidor.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

O modelo tedrico proposto relaciona diferentes pesquisas da area do comportamento do consumidor,
mais especificamente do engajamento do consumidor. A contribui¢do teérica do artigo é fornecer um modelo

tedrico que, em estudos futuros, pode ser testado de forma empirica.

Referente ao construto engajamento do consumidor, o artigo contribui estudando dois antecedentes
principais do engajamento do consumidor. Justificou-se o estudo do engajamento do consumidor pois este
impacta positivamente no desempenho organizacional (KUMAR; PANSARI, 2016). Assim, identificando
antecedentes do engajamento do consumidor, as organizagoes podem gerenciar o engajamento dos seus

consumidores buscando um desempenho organizacional superior.

Identificou-se diversas consequéncias do engajamento do consumidor na literatura da area, assim,
gestores podem utilizar o engajamento direcionando para uma destas consequéncias conforme as necessidades
da organizagdo. Cada uma destas consequéncias do engajamento do consumidor podem gerar desempenho

superior para a empresa, portanto, cabe aos gestores gerarem o engajamento nos seus consumidores.

Como principal limitagdo do estudo pode-se citar o fato de que esta pesquisa nao testou o modelo
tedrico empiricamente. Neste sentido, sugere-se que pesquisas futuras utilizem este modelo teérico em conjunto
com pesquisas empiricas, como por exemplo, pesquisa quantitativa utilizando a técnica de equagbes estruturais.

Outra sugestao é acrescentar moderadores neste modelo tedrico, e apos, buscar a confirmagao empirica.
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