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Resumo: A relagdo dos consumidores com as marcas passa por novas perspectivas, a partir do maior uso de midias
sociais. A relagéo entre clientes e empresas, com base na lgica de servico dominante, torna-se reciproca, interativa e
colaborativa. O engajamento do consumidor representa essa relagdo do consumidor com marcas. ldentifica-se, na litera-
tura, varios modelos para mensuragao de engajamento do consumidor, todavia, esses modelos ndo consideram o papel
do engajamento negativo. Com isso, o objetivo do presente estudo é contribuir com a validade externa de uma escala
de engajamento do consumidor, adaptando-a ao contexto de destinos turisticos. O modelo de mensuragéo é composto
por quatro constructos de primeira ordem (engajamento de conteudo, cocriagdo de valor, advocacia e engajamento ne-
gativo). Apds a realizagdo da tradugdo reversa e validade de conteldo, os dados foram aplicados a uma amostra final
de 239 turistas que deveriam responder o seu engajamento com o Ultimo destino que visitaram pela primeira vez. Apés
a verificagé@o das cargas fatoriais, confiabilidade dos dados e relagdo com outros constructos, identificou-se a validade
de constructo (validade discriminante, convergente e validade nomoldgica). Os resultados indicam a necessidade de
adequagao do modelo para verificagdo do engajamento com destinos turisticos e representa o primeiro estudo que adap-
ta e replica a escala proposta. Além dessas contribuigbes académicas, o estudo apresenta um modelo para gestores
verificarem o engajamento dos turistas com destinos. A principal limitagdo de pesquisa decorre da aplicagéo da escala,
sem comparagdo com outros modelos, sugerindo-se que novos estudos ampliem o debate sobre dimensionalidade do
constructo, a partir da comparagédo de modelos distintos.

Palavras-chave: engajamento do consumidor; I6gica de servigo dominante; destinos turisticos; validade de constructo

Ricardo: Doutor em Administragéo pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS - EA/UFRGS, Porto Alegre, RS,
Brasil. E-mail: ricardo.frio@yahoo.com.br

Lucimari: Doutora em Turismo pelo Programa de Pés-graduagdo em Turismo e Hotelaria da Universidade do Vale do Itajai —
UNIVALI, Balneario Camborid, SC, Brasil. E-mail: lucimari.svp@gmail.com

Pablo: Doutor em Turismo e Hotelaria pela Universidade do Vale do Itajai — UNIEscola Brasileira de Administragdo Publica e de
Empresas — UNIVALI. Balnedrio Camboriti, Santa Catarina, Brasil. E-mail: pablofl@univali.br

Maité: Bacharela em Hotelaria pela Universidade Federal do Rio Grande — FURG. Santa Vitéria do Palmar, RS, Brasil. E-mail:
maitebernd@outlook.com

Tur.,Visdo e Acdo. Balnedrio Camborid, SC, v26, €19310, jan./dez.2024. | https://dxdoi.org/10.142/tva.v26.19310



https://dxdoi.org/10.142/tva.v26.19310
mailto:ricardo.frio@yahoo.com.br
mailto:pablofl@univali.br
https://orcid.org/0000-0003-4536-4687
https://orcid.org/0000-0003-1737-866X
https://orcid.org/0000-0001-6814-6020
https://orcid.org/0009-0004-4144-1563

Engajamento do Consumidor com Destinos Turisticos: Adaptagao e Validagao de uma Escala

Abstract: The relationship between customers and brands is gaining new perspectives based on the greater use of social
media. The relationship between customers and companies, based on the service-dominant logic, becomes reciprocal,
interactive, and collaborative. Customer engagement represents this relationship between costumers and brands. Several
models for measuring customer engagement are identified in the literature, however, these models do not consider the
role of negative engagement. Therefore, the aim of this study is to contribute to the external validity of a consumer en-
gagement scale, adapting it to the context of tourist destinations. The measurement model is composed of four first-order
constructs (content engagement, value co-creation, advocacy, and negative engagement). After the back translation and
content validity, the data were applied to a final sample of 239 tourists who should describe their engagement with the
last destination they visited for the first time. After checking the factor loadings, data reliability and relationship with other
constructs, the construct validity was identified (discriminant, convergent and nomological validity). The results indicate
that the model is suitable for measuring engagement with tourist destinations and represents the first study that adapts
and replicates the proposed scale. In addition to these academic contributions, the study presents a model that allows
managers to measure the engagement of tourists with destinations. The main limitation of the research stems from the
application of the scale, without comparison with other models, suggesting that further studies broaden the debate on the
dimensionality of the construct, based on the comparison of different models.

Keywords: consumer engagement; service dominant logic; tourist destination; construct validity.

Resumen: La relacion de los consumidores con las marcas pasa por nuevas perspectivas, desde una mayor utilizacién
de las redes sociales. La relacion entre clientes y empresas, basada en la I6gica de servicio dominante, se vuelve reci-
proca, interactiva y colaborativa. El compromiso del consumidor representa esa relacion del consumidor con las marcas.
En la literatura se encuentran distintos modelos para mensuracion del compromiso del consumidor, sin embargo, esos
modelos no consideran el compromiso negativo. Por |o tanto, el objetivo de este estudio es contribuir a la validez externa
de una escala de compromiso del consumidor., adaptandola al contexto de los destinos turisticos. El modelo de mensu-
racion se compone de cuatro constructos de primer orden (interaccion con el contenido, co-creacion de valor, abogacia
y compromiso negativo). Luego de realizar la traduccion reversa y la validez de contenido, los datos se aplicaron a una
muestra final de 239 turistas que debian responder cual su compromiso con el tltimo destino que visitaron por primera
vez. Después de verificar las cargas factoriales, la confiabilidad de los datos y la relacién con otros constructos, se iden-
tifico la validez de constructo (validez discriminante, convergente y nomoldgica). Los resultados indican que el modelo
es adecuado para verificar el compromiso con los destinos turisticos y representa el primer estudio que adapta y replica
la escala propuesta. Ademas de esas contribuciones académicas, el estudio presenta un modelo para que los adminis-
tradores verifiquen el compromiso de los turistas con los destinos. La principal limitacién de la investigacion radica en la
aplicacién de la escala, sin comparacion con otros modelos, proponiéndose que estudios posteriores amplien el debate
sobre la dimensionalidad del constructo, desde la comparacion de diferentes modelos.

Palabras Claves: Compromiso del consumidor; I6gica de servicio dominante; destino turistico; validez de constructo.

INTRODUGAO

Os avangos tecnoldgicos revolucionaram a forma com que o consumidor se comunica, trazendo novas
perspectivas, sobretudo no uso das midias sociais, pois caracteristicas como a intangibilidade e a experién-
cia do consumidor no setor do turismo tendem a influenciar o comportamento do turista, gerar engajamen-
to e reconhecimento da marca (Rocha et al., 2022). Esses fatores fazem com que as marcas do destino e
associadas ao turismo utilizem uma série de elementos em seu contetdo de midia social para maximizar o
envolvimento do consumidor, como texto escrito, hashtags, links, imagens, videos, emojis e outros estilos
retéricos (Y.-J. A. Lee et al., 2020).

Esse envolvimento ampliado do consumidor, a partir de melhores tecnologias para informagéo e interagao,
vai ao encontro com a proposigéo da légica de servigo dominante (Vargo & Lusch, 2004), pois ela advoga
mudangas no entendimento do papel dos clientes e sua relagdo com empresas, focando em uma relagao
reciproca, interativa e colaborativa entre companhias e consumidores (Behnam et al., 2021; Vivek et al.,
2014), resultando em experiéncias de cocriagdo de valor dos clientes com demais stakeholders (Brodie et
al., 2011; Vargo & Lusch, 2016).

A |égica de servico dominante foi escolhida como a teoria que embasa o estudo, pois associado aos pre-
ceitos da légica de servigo dominante, o conceito de engajamento do consumidor apresenta-se como uma
vertente da logica proposta por agregar conceitos de cocriagao de valor, relacionamento com o cliente e re-
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cursos - operando e operantes (Hollebeek et al., 2019). Aliado a proposi¢ao da légica de servigo dominante,
as midias sociais permitem interagdes maiores entre clientes e empresas, bem como o compartilhamento
de informacgdes sobre marcas, facilitando o processo de engajamento, tornando a relagéo entre consumidor
e empresa mais relacional e ndo transacional (Obilo et al., 2021).

0 engajamento do consumidor com uma marca reflete uma interagdo do cliente com a empresa, ndo ge-
rando, necessariamente, um comportamento ou intengdo de compra (Vivek et al., 2012). O engajamento do
consumidor é um “estado psicolégico que ocorre em virtude de experiéncias interativas e cocriadas com
um agente/objeto” (Brodie et al., 2011, p. 260).

Estudos sobre engajamento do consumidor buscam identificar a relagdo nomoldgica do engajamento em
produtos e servigos (Behnam et al., 2021), midias sociais (Hollebeek et al., 2014; Santini et al., 2020), em-
presas sem fins lucrativos (Algharabat et al., 2018) e engajamento com uma marca (Hepola et al., 2017).

Observam-se, ainda, estudos que ampliam andlises do engajamento do consumidor para empresas rela-
cionadas com o turismo e hospitalidade (Abou-Shouk & Soliman, 2021), destinos turisticos (Quoquab et al.,
2021; Rather et al., 2021) e midias sociais e turismo (Harrigan et al., 2018; Rocha et al., 2022).

Vérios modelos foram desenvolvidos e buscaram capturar e mensurar o engajamento do consumidor (Des-
sart et al.,, 2016). Conforme indicado por esses frameworks, o conceito de engajamento se revela como uma
construgdo multidimensional (Brodie et al., 2011; Dessart et al., 2015, 2016). Entretanto, esses modelos ndo
capturam a esséncia do conceito de engajamento (Obilo et al., 2021).

0 engajamento do consumidor é um constructo multidimensional e mensurado a partir do engajamento de
contelido, cocriagdo de valor, advocacia e engajamento negativo (Obilo et al., 2021). O maior entendimento
do conceito perpassa pela andlise do engajamento negativo (Fang et al., 2020). Observa-se a necessidade
da validagdo desse modelo e sua aplicagdo em contexto distinto do original — marcas que o consumidor
ndo considera substituir (Obilo et al., 2021).

A dimensionalidade, bem como antecedentes e consequéncias do engajamento, revela-se um tépico com
altaneiro interesse na pesquisa na area de Turismo e Hospitalidade (So et al., 2021). Novos estudos sobre
engajamento do consumidor e destinos turisticos devem considerar questdes demogréficas, como pais do
estudo (M. Lee et al., 2021), impacto do género nas percepgdes dos respondentes (Quoquab et al., 2021) e
novas relagdes estruturais sobre engajamento e experiéncia de consumo (Rather et al., 2021).

A partir dessas consideragoes, o objetivo geral deste estudo é contribuir com a validade externa da escala
de engajamento proposta por Obilo, Chefor e Saleh (2021), a validando em um contexto distinto do original
(destinos turisticos). O valor académico deste estudo se situa sobretudo em acrescentar uma ferramenta
que capture de forma mais completa o engajamento do consumidor com destinos turisticos, através de
uma escala que alinhe as proposigdes da légica do servigco dominante e considere as dimensdes do enga-
jamento negativo.

0 artigo é dividido em outras quatro se¢des, além da introdugdo: no referencial teérico se debate o conceito
de engajamento do consumidor e sdo apresentados os conceitos relacionados com cada dimenséo da
escala proposta; o terceiro capitulo apresenta o método de pesquisa, indicando os passos de obtencao
dos dados e a validagdo do constructo; os resultados séo elencados no quarto capitulo; e a ultima segéo
apresenta as principais conclusdes do estudo, bem como as contribuigdes e limitagdes.

REFERENCIAL TEORICO

Engajamento do consumidor

0 conceito de engajamento despertou grande interesse académico e gerencial, tornando-se uma importan-
te métrica sobre a gestdo de marcas (Hollebeek et al., 2022; So et al., 2021), havendo o entendimento, por
parte de pesquisadores e gestores, de que o engajamento do consumidor € um fator para o sucesso no
longo prazo (Barari et al., 2021).

A conectividade entre consumidores é crescente, através das redes e midias sociais, atingindo um alcance
consideravel da populagdo mundial (Santos et al., 2022). Essa maior conectividade permite ao consumidor
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a participagdo em comunidades nas midias sociais que debatem temas de seu interesse, como marcas
especificas (Santos et al., 2022).

Conforme os pressupostos da légica de servigo dominante, o valor é cocriado por vérios atores envolvidos
no processo, sempre incluindo o beneficiario, bem como é centrada ao relacionamento entre os mdltiplos
atores (Vargo & Lusch, 2016). Depreende-se que os consumidores cocriam valor para marca entre si, enga-
jando-se em ambientes de relacionamento para busca e compartilhamento de informagdes e, consequen-
temente, cocriar valor a marca.

Os estudos sobre engajamento do consumidor no turismo ganharam notoriedade e atengéo a partir do
trabalho de Cabiddu, Carlo e Piccoli (2014), que defendiam o engajamento, enquanto um fenémeno vir-
tual, composto por trés fatores, o engajamento persistente, engajamento personalizado e engajamento de-
sencadeado (Cabiddu et al., 2014). No que tange ao conceito de engajamento, trata-se um investimento
emocional, que tem natureza multidimensional amplamente reconhecida e normalmente caracterizada por
engajamento cognitivo, engajamento emocional e engajamento comportamental (Hollebeek, 2011; Hou &
Pan, 2023)

0 engajamento da marca facilita processos de reconhecimento e identificagdo do consumidor com ela,
gera valor, a partir do estabelecimento de conexdes com o contelido criado, gerando comunicagéo entre
os usuarios de midias sociais (K. Wang et al., 2023). O destino turistico, percebido e construido como uma
marca, deve incorporar as mesmas estratégias para desenvolvimento e valoragdo de marcas de produtos
(Séraphin et al., 2019). A partir disso, a construgdo de uma marca de destino ira refletir em comportamentos
do consumidor, tais como engajamento (Quoquab et al., 2021).

A préxima secgéo ird destacar os modelos de mensuragdo do engajamento do consumidor identificados na
literatura. Busca-se apresentar a construgdo de cada escala, bem como suas caracteristicas (unidimensio-
nal ou multidimensional) e constructos que formam o modelo.

Escalas de mensuragao de engajamento do consumidor

A literatura académica apresenta multiplas concepgdes e mensuragdes do constructo engajamento, em
fungdo do crescente interesse académico e gerencial acerca do conceito (Obilo et al., 2021). Esses mode-
los foram revistos em uma reviséo sistematica da literatura (Hollebeek et al., 2022) O modelo proposto por
Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) representa o “trabalho mais préximo do consenso sobre engajamento do
consumidor” (Obilo et al., 2021, p. 634).

Segundo esse modelo, o engajamento do consumidor é um constructo multidimensional, capturado através
de processamento cognitivo, afei¢do e ativagdo (Hollebeek et al., 2014). A construgédo desse modelo consi-
dera o engajamento como um processo positivo na relagdo consumidor com a marca e é uma atividade do
consumidor cognitiva, emocional e comportamental (Hollebeek et al., 2014).

A partir do entendimento que o engajamento é um constructo multidimensional e uma colegao de experién-
cias com sites (Calder et al., 2009), os autores mensuram o engajamento com base em dois constructos de
primeira ordem correlacionados: engajamento pessoal e engajamento social-interativo. O modelo de enga-
jamento de marca autoconceito avalia o0 engajamento com base em oito itens e sob prisma unidimensional
(Sprott et al., 2009). Reitera-se a multidimensionalidade dos constructos, atestadas em estudos quantitati-
vos (por exemplo, Hollebeek et al., 2014; Obilo et al., 2021) e qualitativo (Dessart et al., 2015).

0 modelo proposto por Vivek et al. (2014), elaborado a partir da Iégica de servico dominante, mensura o
engajamento do consumidor a partir de trés constructos: atengdo consciente (interesse que a pessoa tem
ou deseja ter em interagir com algo); participagédo entusiasmada (reagbes e sentimentos zelosos da pes-
soa com aquilo que ela se engaja); e conexdo social (aumento da interagéo a partir da presenga de outras
pessoas) (Vivek et al., 2014).

Ampliando a dimensionalidade para participagdo em comunidades de marcas, Baldus, Voorhees e Calan-
tone (2015) identificam 11 dimens&es do engajamento do consumidor nessas comunidades - influéncia
da marca; paixao a marca; conexao; ajuda; discussao semelhante; recompensas hedodnicas; recompensas
utilitarias; busca por ajuda; autoexpressao; informagao atualizada e validagdo (Baldus et al., 2015, p. 409).
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Da mesma forma, o modelo de Kumar e Pansari (2016) utiliza o paradigma multidimensional para mensura-
¢do do constructo, compondo o engajamento pelas dimensdes referéncias, compras dos clientes influéncia
e conhecimento (V. Kumar & Pansari, 2016). Com base na definicdo de “engajamento é um estado que
reflete disposig¢des individuais dos consumidores em relagé@o ao foco do engajamento, que sdo especificos
do contexto. O engajamento é expresso por meio de varias manifestagdes afetivas, cognitivas e comporta-
mentais” (Dessart et al., 2016, p. 11), 0s autores propuseram que o0 engajamento é um constructo de terceira
ordem, a segunda ordem é formada pelas dimensdes afetiva (entusiasmo e prazer); cognitiva (atengdo e
absorgéo); e comportamental (compartilhar, aprender e endossar) (Dessart et al., 2016).

A partir do entendimento que modelos anteriores apresentavam limitagdes discriminatéria e na dimensio-
nalidade do modelo, Obilo, Chefor e Saleh (2021) propuseram a mensuragdo com base em quatro dimen-
sOes: engajamento de conteldo, cocriagdo de valor, advocacia e engajamento negativo (Obilo et al., 2021).
A proposigdo vai ao encontro da légica de servigo dominante (Vargo & Lusch, 2004), considerando na esca-
la o relacionamento dos clientes, os recursos operantes e operando, a cocriagao de valor e a codestruigdo
de valor (Echeverri & Skalén, 2021; Vargo & Lusch, 2016). Entende-se que o modelo, além de alinhado as pro-
posicdes da ldgica de servigo dominante, contempla dimensdes do engajamento a partir de experiéncias
insatisfatérias ou ndo positivas, tornando-o mais completo a dimensionalidade do construto, capturando o
comportamento de forma mais completa.

Considerando o contexto do turismo e hospitalidade, os estudos mensuram o engajamento do consumidor
com base em atitudes comportamentais e psicoldgicas, apoiado no paradigma da multidimensionalidade e
considerando a cocriagdo de valor, ou seja, sem considerar o engajamento negativo (Hao, 2020).

As préximas subsec0es irdo apresentar os constructos que compdem a escala de engajamento proposta
por Obilo et al. (2021), discutindo suas definigdes e papel no modelo de mensuragéo de engajamento.

Engajamento de conteudo

0 conteudo das midias sociais é categorizado como conteddo gerado pelo usuario e contetdo gerado pelos
profissionais de marketing (Liang et al., 2020). Nesse contexto, 0 engajamento de conteldo se refere a inte-
ragcdes dos consumidores com suas marcas, no mundo fisico ou virtual, incluindo sites, fanpages, eventos
de midia, entre outras fontes de envolvimento (Obilo et al., 2021). As midias sociais representam um canal
em que as empresas interagem com seus clientes atuais e em potencial, engajando o consumidor com a
marca e buscando a melhora de sua performance, gerando uma comunicagéo de duas vias das organiza-
¢Oes com seus consumidores (Kim; Kim, 2020). Essa comunicagao de duas vias é composta por uma série
de elementos como texto escrito, hashtags, links, imagens, videos, emojis e outros estilos retéricos em seu
contetido visando a maximizar o engajamento do consumidor (X. Wang et al., 2023).

No contexto do turismo, o conteddo das midias sociais tende a ajudar as organizagdes nos seus distintos
objetivos, sobretudo os de marketing, incluindo nesse contexto a conscientizagdo dos consumidores, o
aumento do seu conhecimento, o desenvolvimento de suas percepgdes e estimulos para visitar os destinos
turisticos (Abbasi et al., 2023).

Advocacia

Em um destino existe a construgéo da identidade da marca onde residentes e turistas desenvolvem cone-
x0es e com os esforgos de branding de um destino podem se tornar defensores e seguidores da marca,
promovendo-a para outras pessoas — estimulando a adogdo da marca (Kemp et al., 2012). A advocacia
esta associada a identificagdo com a marca, o que leva ao aumento da fidelidade do consumidor e tende
a desenvolver relacionamentos de longo prazo entre o cliente e a marca (Vikas Kumar & Kaushik, 2017).

A defesa da marca por meio da advocacia é um resultado positivo, indicando um relacionamento forte, que
pode levar a recompra e recomendagao (Jillapalli & Wilcox, 2010). A advocacia da marca online compreen-
de aspectos visuais cognitivos, afetivos e virtuais em que o conhecimento e o gosto por uma marca defen-
dida resultam em postagem com comportamento positivo do consumidor (Wilk et al., 2022). Os autores
ainda salientam que consumidores aceitam as perspectivas de outros clientes sobre as experiéncias de
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marca em suas tomadas de decisdo, portanto, a advocacia, especialmente a online, é influente no processo
de decisdo do consumidor (Wilk et al., 2022).

Cocriacao de valor

Observa-se que o engajamento do consumidor esta amplamente associado com o entendimento de cocria-
¢ao de valor, a partir de um levantamento bibliométrico nas areas de “turismo e hospitalidade” e “marketing
e servigcos” que identificou um cluster exclusivo para avaliar o engajamento do consumidor na cocriagéo de
valor (So et al., 2021).

A légica de servigo dominante normatiza que a criagao de valor entre cliente e marca ndo é um processo
unilateral e determinado pela empresa, mas sim a construgdo de multiplos atores envolvidos, direta ou
indiretamente, na cocriagdo de valor e sempre considerando o beneficiario (cliente) (Vargo & Lusch, 2016).
Ou seja, o consumidor deve ser reconhecido pela empresa como um agente que atuara no processo de
cocriagdo de valor, e ndo apenas receber uma oferta de valor (Oertzen et al., 2018).

A cocriagao de valor auxilia a relagdo da empresa com distintos atores que podem colaborar no processo
de construgdo e oferta de valor de uma marca (Obilo et al., 2021). Similar a visdo da légica de servigo domi-
nante, do papel ativo de distintos atores na oferta de valor da l6gica de servigo dominante (Vargo & Lusch,
2016), a construgdo da imagem de um destino leva em consideragéo o papel de diferentes stakeholders ou
a construgdo do valor durante a experiéncia no destino (Giannopoulos et al., 2021).

0 processo de cocriagdo de valor entre turistas e destinos é potencializado a partir da tecnologia, permitin-
do a troca de informagdes entre os atores (Buonincontri et al., 2017). A cocriagdo, como processo de enga-
jamento do consumidor, é avaliada a partir do processo de comunicagéo ativa do consumidor em construir
valor com marcas (Obilo et al., 2021).

Engajamento negativo

Ao abordar o engajamento negativo, Obilo, Chefor e Saleh (2021) indicam que o consumidor engajado tende
a comunicar a marca que apresenta um desempenho abaixo do esperado, ao invés de simplesmente trocar
por outra marca. O relacionamento entre consumidor e empresa deve ser baseado na colaboragéo entre os
atores em busca de beneficios mutuos (Zeithaml et al., 2018). A partir disso, o consumidor engajado busca
comunicar a empresa acerca de experiéncias negativas.

Conforme pressup0e a ldgica de servico dominante, a visdo centrada em servigo é orientada ao cliente e
baseada no relacionamento (Vargo & Lusch, 2016), ou seja, os atores buscam relagdes de trocas reciprocas
e que beneficiem ambos os lados da relagdo (Vargo & Lusch, 2016). Depreende-se que o consumidor, ao
realizar engajamento negativo, busca alertar a marca para melhora do processo e oferta de valor, benefi-
ciando o usuario no futuro.

Observa-se que o engajamento negativo, da mesma forma que o positivo, influencia positivamente o boca a
boca, pois o consumidor, por razdes variadas, ird comunicar sua experiéncia negativa, gerando informagdes
sobre as marcas (Naumann et al., 2020). A ag&do de engajamento negativo é motivada por uma experiéncia
negativa do consumidor com a marca (Do et al., 2020), todavia o consumidor engajado relata suas experién-
cias com o objetivo de gerar feedback e informar a marca as desconformidades da oferta de valor (Obilo et
al., 2021).

0 modelo final de Obilo, Chefor e Saleh (2021) é apresentado na figura 1.
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Figura 1 - modelo de engajamento de Obilo, Chefor e Saleh (2021)

Engajamento Er‘lgajam_entn
de contetdo negativo
Cocriagdo de Advocacia

valor

Fonte: adaptado de Obilo, Chefor e Saleh (2021, p. 642).

METODO DE PESQUISA

Para atingir os objetivos propostos, realizou-se uma coleta de dados quantitativa, descritiva e transversal
(Malhotra, 2012). Os dados foram coletados em um momento do tempo, buscando descrever percepgdes
dos turistas quanto seu engajamento com o destino visitado.

A coleta de dados compreende uma amostra composta por seres humanos. Conforme o item Ill da re-
solugdo CNS n. 466, “as pesquisas envolvendo seres humanos devem atender aos fundamentos éticos e
cientificos pertinentes”. Dessa forma, “os projetos de pesquisa serdo inscritos na Plataforma Brasil, para
sua avaliagdo ética, da forma prevista nesta Resolugéo e na Resolugéo especifica de gradagao, tipificagéo
de risco e tramitagdo dos protocolos”, conforme Resolugdo CNS n. 510 de 2016, Art. 23. Respeitando essas
normativas, o presente projeto foi encaminhado ao Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal
do Rio Grande, através da Plataforma Brasil (CAAE: 52769421.0.0000.5324). O projeto foi aprovado pelo
comité de ética, conforme o parecer 5.230.498.

Os questionarios foram divididos em cinco partes. a) Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - TCLE; b)
apresentagdo da pesquisa e instrugédo de preenchimento; c) as questdes que irdo mensurar os construtos;
d) questdes sociodemogréficas; e) agradecimentos.

A coleta ocorreu através escala do tipo Likert e com seis opgdes de resposta, variando de discordo to-
talmente a concordo totalmente (Simms et al., 2019). Optou-se pela selegdo amostral por conveniéncia,
ou seja, compartilhamento dos questionarios a partir das redes sociais dos autores, solicitando-se novas
respostas.

A partir dos itens apresentados por Obilo, Chefor e Saleh (2021), realizou-se a tradugdo reversa das varia-
veis. Quatro pessoas com conhecimento em lingua inglesa traduziram ao portugués e as versées foram
unificadas. A versdo unificada foi encaminhada a outra pessoa com dominio do idioma e foi traduzida ao
inglés. A semelhanca da versao original com a retraduzida atestou a eficacia dos itens. Apds essa etapa,
os itens foram encaminhados a um painel de especialistas. Cinco doutorandos e professores das areas de
Marketing e Turismo encaminharam suas avaliagdes. Nessa etapa, dois itens foram retirados do questio-
nario, pois entendeu-se que tais itens ndo se adequavam ao contexto em estudo. Apos essa etapa, conso-
lidou-se a validade de contelido, ou seja, adequagédo do texto dos itens aquilo que se pretende medir (Hair
etal, 2018).

Tur.,Visédo e Agdo. Balnedrio Camborid, SC, v26, €19310, jan./dez.2024. | https://dxdoi.org/10.142/tva.v26.19310

il [


https://dxdoi.org/10.142/tva.v26.19310

Engajamento do Consumidor com Destinos Turisticos: Adaptagao e Validagao de uma Escala

Antes da coleta de dados, foi realizado um pré-teste com 22 respondentes. A partir das sugestdes e difi-
culdades identificadas pelos respondentes, consolidou-se o instrumento final de coletas. A coleta ocorreu
no periodo de 9/9/2022 a 30/9/2022, em redes sociais (Facebook e Instagram). Para o preenchimento do
questionario, foi solicitado aos respondentes que indicassem a Ultima ocasido que visitaram um destino
pela primeira vez e respondessem com base nessa experiéncia, caracterizando-se como questionario au-
topreenchido. A amostra final foi composta por 239 respondentes.

Analise dos dados

Iniciou-se a andlise com a verificagdo da normalidade da distribuicdo dos dados. Para isso, foi realizado
o teste de Kolmogorov-Smirnov, sendo que os resultados apontaram que a distribuicdo dos dados é nao
normal (p<0,05) (Hair et al., 2018). Ao constatar o tipo de distribuigdo, decidiu-se utilizar a modelagem de
equagOes estruturais baseadas na variancia, pois modelagens baseadas na covariancia sédo sensiveis aos
dados cuja distribuigdo ndo é normal (Hair et al., 2016).

Em um primeiro momento, foram verificadas as medidas de confiabilidade dos dados, nomeadamente Al-
pha de Cronbach e confiabilidade composta, para atestar se o conjunto de itens é consistente com o que
pretende medir, devendo ambas as medidas superarem o valor de 0,7 (Hair et al., 2018).

Ainda verificou-se — no modelo de caminhos - a carga fatorial dos itens, devendo exceder o valor de corte
de 0,7, bem como calculou-se o valor da varidncia extraida média, esperando-se valor superior a 0,5 (Hair
et al.,, 2016). Ao se atingir esses valores, identificou-se a validade convergente, pois demonstrou-se que as
varidveis do constructo estdo compartilhando e mensurando o conceito tedrico que pretendem medir (Carl-
son & Herdman, 2012; Hair et al., 2018).

A Ultima etapa analisada no modelo de caminhos é a validade discriminante, indicando o quanto os
constructos de primeira ordem diferenciam-se entre si (Hair et al., 2018). A validade discriminante é obtida
quando se identifica que o valor da raiz quadrada da variancia extraida é superior a correlagado entre os
constructos (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2016).

Apds a conclusdo dessas analises, se verifica a validade nomoldgica. Busca-se identificar o quanto o
constructo em andlise se relaciona como endégeno ou exdgeno a outros, ou seja, se os dados suportam re-
lagGes tedricas esperadas desses constructos (Koufteros, 1999; Ruel et al., 2021). Foi testada a satisfagdo
do héspede como antecedente do engajamento e boca a boca e lealdade como varidveis enddgenas, essas
varidveis apresentam uma relagdo consolidada com o constructo de engajamento (Barari et al., 2021; San-
tini et al., 2020). O engajamento foi mensurado como paradigma de segunda ordem, assim os constructos
de primeira ordem refletem o constructo engajamento (Diamantopoulos & Siguaw, 2006).

Além do modelo de engajamento (Obilo et al., 2021), os demais constructos foram mensurados a partir de
estudos anteriores: satisfagdo (Gosling & Machado, 2010), lealdade (Frio & Brasil, 2016; Marques, 2008;
Sirdeshmukh et al., 2002) e boca a boca (Gosling & Machado, 2010).

Ao se atingir as validades de conteudo, convergente, discriminante e nomoldgica, se atinge a validade de
constructo — o grau em que as variaveis efetivamente medem o constructo que elas devem mensurar (Hair
etal., 2018).

RESULTADOS

A amostra foi composta por um publico majoritariamente feminino (73,2%). A maior parte dos responden-
tes afirmou possuir renda de mais de RS 6.000 (18,8%) e de R$ 2.001 a R$ 3.000 (17,6%). Com relag&o ao
destino visitado, apresentou-se uma variedade de cidades, destacando-se Florianépolis (9 respostas); Rio
de Janeiro (8) e Gramado (7).

Conforme apresentado na segdo de métodos, a primeira analise realizada foi a confiabilidade dos dados,
atestada pelos valores de Alpha de Cronbach e confiabilidade composta. Nenhum valor identificado apre-
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sentou resultado inferior a 0,8 — acima do valor minimo recomendado na literatura (0,7). Dessa forma, os
dados atestam a confiabilidade dos constructos.

A verificagdo da validade convergente ocorreu com base nas cargas fatoriais e variancia extraida, esperan-
do-se valores minimos de 0,7 e 0,5, respectivamente. Apesar de se identificar valores de cargas fatoriais
levemente inferiores ao limite minimo sugerido na literatura, todos os itens foram mantidos, a partir de dois
critérios: ndo existe impacto significativo dos itens nos valores de confiabilidade composta e variancia ex-
traida (Hair et al., 2016); e evitar a exclusdo de itens pautados exclusivamente nos resultados estatisticos
(Hair et al., 2018). A obtengdo desses valores indica que as varidveis estdo associadas ao constructo de

origem e que os constructos apresentam consisténcia.

Os resultados podem ser observados na tabela 1.

Tabela 1: Cargas fatoriais e confiabilidade

Constructo CF CcC a AVE
Advocacia 0,898 0,864 0,597
Eu me engajo no encaminhamento das promogdes do destino turistico 0681
para outras pessoas. '
Eu informo ativamente as pessoas de forma online e offline sobre a
S ; - ~ 0,756
superioridade do destino turistico e suas atragdes.
Eu estou disposto a defender a reputagdo do destino turistico. 0,818
Eu recomendo o destino turistico para outros. 0,797
Eu encorajo amigos e parentes a irem ao destino turistico. 0,817
Eu aconselho as outras pessoas sobre as atra¢des do destino turisti- 0757
co. !
Cocriagao 0,944 0,911 0,849
Eu fago sugestdes construtivas para o destino turistico sobre como 0908
melhorar suas atragdes. !
Eu deixo o destino turistico saber as formas que pode atender melhor 0926
minhas necessidades. !
Eu me comunico proativamente com o destino turistico sobre poten- 0930
ciais problemas relacionados a ele. !
Engajamento de contetdo 0,913 0,886 0,601
Eu posto conteudos relacionados ao destino nas redes sociais. 0,820
Eu posto fotos/imagens/videos referentes ao destino. 0,801
Eu compartilho posts sobre o destino. 0,853
Eu leio fanpages relacionadas ao destino nas midias sociais. 0,624
Eu inicio conversas online sobre o destino turistico. 0,781
Eu escreveria comentdrios sobre minha experiéncia positiva com o
; o 0,676
destino turistico.
Eu comento em posts relacionados ao destino. 0,842
Engajamento negativo 0,885 0,808 0,719
Eu falaria aos consumidores para nao visitarem o destino turistico se 0.809
suas atragdes continuarem a performar abaixo das expectativas. ’
Eu boicotaria o destino turistico, se suas atragdes continuassem a 0879
performar abaixo das expectativas. !
Eu postaria comentdrios negativos nas redes sociais, se as atragdes
do destino turistico continuassem a performar abaixo das expectati- 0,855
vas.
Lealdade 0,899 0,832 0,748
Qual a possibilidade de vocé voltar a visitar esse destino futuramente? | 0,844
Qual a possibilidade de vocé continuar visitando esse destino no longo 0907
prazo? !
Qual a possibilidade de vocé escolher o mesmo destino na proxima 0842
viagem? ’
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Satisfacéo 0,918 0,868 0,790
Eu gostei muito da cidade. 0,875
Eu me senti feliz com a visita. 0,903
Eu penso que visitar esse destino foi sabio. 0,887
Boca a boca 0,942 0,919 0,803
Qual a possibilidade de vocé defender a visita a esse destino? 0,899
Qual a possibilidade de vocé falar bem desse destino? 0,909
Qual a possibilidade de vocé recomendar a visita a esse destino? 0,922
Qual a possibilidade de vgcé convencer as pessoas que visitar esse 0,853
destino é a melhor opgdo?

Nota: CF (carga fatorial); CC (confiabilidade composta); a (Alpha de Cronbach); AVE (variancia extraida).

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

A tabela 2 apresenta o resultado da validade discriminante. Conforme apresentado na se¢do de métodos
de pesquisa, os constructos sdo considerados distintos quando a correlagdo for inferior ao valor da raiz
quadrada da variancia extraida. Conforme pode ser observado na tabela 2, o critério foi atendido e consta-
tou-se a validade discriminante dos constructos de primeira ordem, indicando a diferenga estatistica entre
os constructos que sdo distintos teoricamente.

Tabela 2: Validade discriminante

. — Engaj. Engaj. : = Boca a
Advocacia Cocriagao Contetdo negativo Lealdade | Satisfagdo [
Advocacia 0,772
Cocriagao 0,515 0,921
Engaj.
contetdo 0,697 0,658 0,775
Engaj.
negativo 0,157 0,259 0,253 0,848
Lealdade 0,501 0,145 0,418 -0,071 0,865
Satisfacéo 0,550 0,120 0,423 -0,029 0,533 0,889
Boca a boca 0,723 0,189 0,474 0,016 0,641 0,721 0,896

Nota: O valor em negrito na diagonal representa a raiz da variancia extraida do constructo.

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

Apés a verificagdo dos resultados no modelo de caminhos, inicia-se o teste do modelo estrutural, com a
verificagdo da adequacdo da escala ao paradigma de segunda ordem, ou seja, o engajamento reflete os
constructos de primeira ordem (advocacia, cocriagéo, engajamento de contelido e engajamento negativo)
(Diamantopoulos & Siguaw, 2006). O resultado da regressao nos constructos advocacia (8 = 0,878, p <0,01);
cocriagado de valor (B = 0,762, p <0,01); engajamento de contetdo (B = 0,929, p <0,01); e engajamento nega-
tivo (B = 0,314, p <0,01) confirmam a estrutura de segunda ordem do constructo de engajamento.

Apéds a confirmacdo da estrutura hierdrquica proposta, analisou-se a validade nomoldgica. Os resultados
indicam que a satisfagédo explica o engajamento do consumidor (B = 0,466, p <0,01), bem como o apontam
o impacto do engajamento na lealdade (B = 0,442, p <0,01) e boca a boca (B = 0,581, p <0,01), confirmando
relagdes previamente identificadas (Barari et al., 2021; Santini et al., 2020) e atestando a validade nomo-
I6gica. Dessa forma, o impacto do engajamento do consumidor demonstrou maior valor no boca a boca,
indicando que o aumento de uma unidade no engajamento aumentaria o boca a boca em 0,58, além disso,
o crescimento da satisfagéo ird elevar a percepgéo de engajamento em 0,46.

A partir dos resultados obtidos, perpassando pela validagao qualitativa e quantitativa dos dados, a validade
de constructo engajamento foi confirmada para o contexto de destinos turisticos, pois conclui-se que os
itens propostos operacionalizam fidedignamente a medida que se pretende medir (Flake & Fried, 2020; Hair
etal., 2018).
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Discussao dos resultados

Os resultados obtidos indicam que o modelo de mensuragédo do engajamento proposto por Obilo, Chefor
e Saleh (2021) é aplicavel no contexto de destinos turisticos, ampliando o rol de ferramentas para mensura-
¢do do comportamento de engajamento do turista com locais visitados.

Ao construir um modelo de engajamento baseado na advocacia, cocriagdo, engajamento de conteido
e engajamento negativo (Obilo et al., 2021), buscou-se ampliar as limitagdes dos modelos anteriores, espe-
cialmente o de engajamento de marca (modelo apresentado por Hollebeek et al., 2014), pois ele apresenta
alta similaridade com outros constructos anteriormente mensurados em marketing (Obilo et al., 2021). Os
resultados do estudo contribuem na construgéo e validagdo do modelo de engajamento de Obilo, Chefor
e Saleh (2021), ampliando a solidificagdo dos itens para a mensuragdo de servigos e marcas turisticas,
sejam marcas de destino, hotéis, restaurantes dentre outros equipamentos que fagam parte do cluster tu-
ristico. Este estudo contribui também para a validagao global da escala, haja vista que € um dos primeiros
estudos que aplica quase que integralmente a escala dos autores. Em outros estudos, as dimensdes iso-
ladas da escala haviam sido testadas, como no caso da dimenséao da advocacia (Orozco-Lara et al., 2022)
e as dimensdes de engajamento (Cui et al., 2022). Em consonancia com a ldgica de servigo dominante
(Vargo & Lusch, 2004), os itens validados contemplam o papel da integrag&o de valor do consumidor e sua
fungdo enquanto proponente do valor, juntamente com a organizagao que presta servigos (no presente es-
tudo, o destino turistico) e demais atores (Vargo & Lusch, 2016). Ademais, contempla a atuagdo do consu-
midor enquanto cocriador de valor (Vargo & Lusch, 2016) e codestruidor de valor (Echeverri & Skalén, 2021),
contemplando a construgao e elaboragao positiva e negativa das experiéncias do consumidor.

0 modelo original (Obilo et al., 2021) concatena variaveis relevantes e correlacionadas com a légica de ser-
vigo dominante (Vargo & Lusch, 2004), apresentados em um modelo para engajamento. Ao utilizar a légica
de servico dominante como a perspectiva tedrica do estudo, validou-se o modelo de engajamento baseado
em componentes vinculados a légica, gerando aplicabilidade do modelo para pesquisadores e gestores de
destinos turisticos.

Complementarmente, ao seguir aspectos positivos e negativos do engajamento — ndo contemplando ape-
nas fatores advindos de experiéncias positivas e proponentes — amplia-se a analise do constructo de en-
gajamento, aprofundando as dimensdes do constructo (Fang et al., 2020), gerando contraponto e captando

mais dimensdes do conceito tedrico.

CONSIDERAGOES FINAIS

Nota-se que o engajamento do consumidor estd alinhado com a légica de servigo dominante, focando no
papel do consumidor em cocriar valor, valorizar o servigo (conhecimentos e habilidades) e focar no relacio-
namento.

Arevisao de literatura permitiu identificar instrumentos que mensuram o engajamento do consumidor, além
de algumas limitagdes desses modelos. A partir da revisao, se observa a auséncia de modelos que consi-
derem experiéncias negativas na construgdo do engajamento do consumidor. O objetivo do presente es-
tudo foi a validagdo da escala de engajamento do consumidor proposta por Obilo, Chefor e Saleh (2021),
ampliando sua aplicabilidade para o Turismo e Hospitalidade, particularmente a adequacgéo do instrumento
para verificar o engajamento do consumidor com destinos turisticos.

0 processo de adaptagdo e validagdo do modelo foi realizado considerando a validade de conteudo (tra-
dugdo, avaliagdo de especialistas e pré-teste), a validade convergente, validagéo discriminante e validade
nomoldgica, bem como a confiabilidade dos dados. Uma vez que os critérios estabelecidos foram atendi-
dos, o modelo apresenta aplicabilidade para mensuragdo do engajamento do consumidor no contexto de
destinos.

A principal contribuicdo académica do estudo é validar um novo instrumento para mensurar o engajamento
do consumidor, adequando as variaveis para aplicabilidade em destinos turisticos, possibilitando maior
aprofundamento do campo de estudo, pois 0 modelo soma-se a outros ja aplicados e acrescenta o viés do
engajamento negativo (codestruigdo de valor).
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Complementarmente, os resultados auxiliam na validade externa do estudo original, testando e consoli-
dando a escala proposta em contexto distinto e com base em uma amostra composta por respondentes
brasileiros, uma cultura diferente do estudo original.

Ademais, o estudo robustece relagdes ja identificadas (relagdo nomoldgica do engajamento com satisfa-
¢do, lealdade e boca a boca, bem como a confirmag&o da estrutura originalmente proposta), reforgando o
papel explicativo do engajamento do consumidor na lealdade e no boca a boca, bem como corroborando
no entendimento que o engajamento do consumidor advém de experiéncia prévia positiva (nomeadamente,
satisfagdo).

Ao replicar o estudo, optou-se pela construgdo de um modelo de segunda ordem e reflexivo, ou seja, os
constructos de primeira ordem refletem o engajamento. Essa proposicéo difere do estudo original — o qual
optou por estabelecer correlagdes entre os constructos de primeira ordem — e mostra-se igualmente ade-
quada.

Por fim, os resultados ampliam o papel da légica de servico dominante, auxiliando na compreensdo do
engajamento do consumidor, focando na criagdo de valor compartilhada entre atores, em conhecimentos
e habilidade e no relacionamento entre consumidor e empresa (e outros atores envolvidos no processo de
valor).

A escala validada poderd ser utilizada por gestores e empresas em destinos turisticos, buscando identificar
o nivel de engajamento dos turistas em determinado local e tempo, apontando-se essa como a primeira
contribuigdo gerencial do estudo. A mensuragéo do engajamento dos consumidores gerara feedbacks aos
agentes dos destinos e permitira agdes de melhorias constantes.

Da mesma forma, ao compor as relagdes nomoldgicas do engajamento, permite-se identificar que a sa-
tisfagdo do visitante alinha-se com um comportamento de engajamento do consumidor, reforgando a im-
portancia da maior satisfagdo do consumidor em aumentar atitude positiva do turista, reduzindo condutas
desfavoraveis — os resultados do estudo apontam para uma correlagdo negativa entre a satisfagdo do
cliente e o engajamento negativo.

Por fim, o estudo contribui para compreensdo do papel do turista como um ator que utiliza e cocria valor,
gerando uma perspectiva de colaboragdo entre marca/cliente, compreendendo o consumidor como um
agente proativo e participante da rede de valor do destino.

A despeito dos resultados e contribuigdes, o estudo apresenta limitagdes que deverdo ser mitigadas em
novas pesquisas. A validagdo baseou-se em uma Unica amostra de respondentes, ndo focando em uma ca-
tegoria Unica de destino. Novas pesquisas poderéo identificar o comportamento do modelo em diferentes
tipologias de destino.

Ademais, a coleta de dados ocorreu exclusivamente em ambiente virtual. Além de limitagdes inerentes do
método, observa-se uma restrigdo a turistas que ndo utilizam algumas redes sociais (como o Facebook),
mas podem ser ativos em midias voltadas para interagdo entre turistas (por exemplo, TripAdvisor). Reco-
menda-se que novas coletas busquem contemplar usuarios dessas midias.

Outra limitagdo do estudo foi a replicagdo de uma escala, sem compard-la com outras, a partir de uma
amostra homogénea. Sugere-se que futuras pesquisas considerem comparar distintas escalas de engaja-
mento e demonstrar aquela que apresenta melhor desempenho. Ainda, o presente estudo utilizou varidveis
de apenas um modelo, novos estudos poderiam considerar compilar e utilizar itens de mais modelos, bus-
cando a identificagdo de um modelo mais eficiente.

A presente pesquisa limitou-se a replicagdo de escala e relagdes ja estabelecidas. A validagdo do modelo
permite que novos estudos busquem identificar variaveis exdgenas, endégenas, moderadoras e mediado-
ras do engajamento do turista, avaliando o constructo em novas redes nomoldgicas.

Ademais, ndo se utilizou o modelo completo sugerido por Obilo, Chefor e Saleh (2021), em fungédo da néo
adequacgao de alguns itens. Considera-se o modelo como o mais adequado da literatura, todavia, ele apre-
senta algumas limitagbes para estudos voltados com turistas. Sugere-se que novos estudos busquem a
construgéo e consolidagcdo de modelos que atendam ao conjunto do constructo de engajamento dos turis-

tas.
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