UNIVERSIDADE FEDERAL DE SAO CARLOS
CENTRO DE CIENCIAS EM GESTAO E TECNOLOGIA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

BRUNO JOSE VIANA KORTZ

DEFINICAO, DIMENSOES E FATORES MODERADORES
DO ENGAJAMENTO: validacéo de instrumentos de pesquisa
multidimensionais

SOROCABA - SP
2023



BRUNO JOSE VIANA KORTZ

DEFINICAO, DIMENSOES E FATORES MODERADORES DO ENGAJAMENTO: validagio de
instrumentos de pesquisa multidimensionais

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pos-
Graduacdo em Administracdo, ao Centro de
Ciéncias em Gestdo e Tecnologia da
Universidade Federal de S&o Carlos, para
obtencdo do titulo de Mestre em
Administracao.

Orientador: Ederson Luiz Piato

Sorocaba - SP

2023



José Viana Kortz, Bruno

Definicao, dimensdes e fatores moderadores do
engajamento: validacio de instrumentos de pesquisa
multidimensionais / Bruno José Viana Kortz - 2023,
153f.

Dissertacao (Mestrado) - Universidade Federal de Sao
Carlos, campus Sorocaba, Sorocaba

Orientador (a): Ederson Luiz Piato

Banca Examinadora: Ederson Luiz Piato, Marcio Lopes
Pimenta, Janaina de Moura Engracia Giraldi
Bibliografia

1. Dimensdes do engajamento. 2. Coeficiente de
validacio de contetdo. 3. Engajamento da empresa. L.
José Viana Kortz, Bruno. II. Titulo.

Ficha catalogréifica desenvolvida pela Secretaria Geral de Informatica
(SIn)

DADOS FORNECIDOS PELO AUTOR

Bibliotecario responsavel: Maria Aparecida de Lourdes Mariano -
CRB/8 6979




UNIVERSIDADE FEDERAL DE SAO CARLOS

e i
UFFI.;-*. Centro de Ciéncias em Gestio e Tecnologia
4 Programa de Pos-Graduagdo em Administragio

Folha de Aprovacao

Defeca de D'E.Eerlagi de Mestrado do candidato Bruno Jose Viana Korz, realizada em 18122023,

Comissao Julgadora:

Prof. Dr. Ederson Luiz Piato (UFSCar)
Prof. Dr. Marcio Lopes Pimenta (UL

Profa. Dra. Janaina de Moura Engracia Giraldi (USF)

O Relatorio de Defesa assinado pelos membros da Comissdo Julgadora encontra-se arquivado junto ao Programa de
Pos-Graduagio em AdministragSo.



DEDICATORIA
A minha base: Karen e Pedro.
A minha esséncia: Ana e Carlos.



AGRADECIMENTOS

Este trabalho é a concretizagcdo de um sonho iniciado em 2006, nos primeiros passos do mundo
académico, e traz-me uma imensa alegria por alcan¢a-lo. Em primeiro lugar, expresso minha
profunda gratiddo a Deus pela dadiva da vida e por guiar meus passos, mesmo em meio a
desafios e contratempos. Hoje reconheco um propdsito claro, este residindo na docéncia,

visando transformar vidas através da gestao.

Em segundo lugar, dedico meus agradecimentos aos meus pilares fundamentais: a Karen,
esposa atenciosa e amiga, que me apoiou e compartilhou de todos os momentos; esta conquista
€ nossa, seu sucesso € minha inspiracdo diaria. Decidir estar ao seu lado foi a escolha mais
sabia que ja fiz.

E ao meu filho Pedro: tudo € por vocé. Desejo que a vivéncia académica também o inspire a
conquistar o mundo com conhecimento. Expresso minha admiracéo pela sua sabedoria, mesmo
tdo jovem, compreendendo a importancia do meu compromisso com os estudos. Sinto um

profundo orgulho em té-lo como meu filho.

Ao meu pai, Carlos Kortz, exemplo de generosidade e honestidade, que me inspirou com sua
paixdo e determinacdo nos talentos natos para a gestdo empresarial, e a minha mée, Ana da
Gracga, uma inspiracdo incomparavel que me ensinou a importancia do cuidado, carinho e amor
na docéncia. Agradeco por insistirem em minha vida. Tenho orgulho imenso em ser uma

sintese pratica de vocés dois.

N&o posso deixar de expressar minha sincera gratiddo ao estimado orientador, Ederson Luiz
Piato, cujas conversas e orientacdes inestimaveis, bem como seu notavel conhecimento e
experiéncia em marketing e gestdo, foram fundamentais para o éxito deste trabalho.

Aos colegas da primeira turma do mestrado em Administracdo da UFSCar Sorocaba, agradeco
pelas constantes trocas de conhecimento e pelo compartilhamento de ideias valiosas.

Ao Programa de Pos-Graduacdo em Administracdo (PPGA) de Sorocaba e seu corpo docente,
expresso minha gratiddo pela estrutura excepcional e pelas aulas enriquecedoras que

transformaram esta jornada em uma experiéncia singular.



Despite knowing the journey and where it leads, | embrace it and

I welcome every moment of it.



RESUMO

O significado da palavra ‘engajamento’ remete ao compromisso entre duas partes,
especialmente em sua origem, onde ‘engagement’ expressa 0 COmpromisso entre noivos no
momento do casamento. No entanto, 0 conceito de engajamento é abordado em diversas areas
do conhecimento, como psicologia e nas ciéncias sociais aplicadas, quando se refere ao
engajamento politico e social. Nos ultimos anos, esse conceito tem ganho destaque entre
gestores e académicos, principalmente apds sua associagdo com 0s comportamentos de
usuarios de midias sociais. Entretanto, seu significado tedrico e sua aplicacdo pratica ainda nao
estdo bem estabelecidos. Diante disso, esta pesquisa tem como objetivo analisar o significado
do engajamento, identificando os fatores moderadores de seu nivel em véarias dimensdes no
contexto de negdcios. Para alcancar esse objetivo, realizamos uma revisdo sistematica da
literatura e uma anélise bibliométrica de 688 artigos provenientes das bases de dados Scopus e
Web Of Science, com o intuito de compreender o termo no contexto de negdcios e sua
aplicabilidade. Os resultados revelaram a falta de consenso sobre a definig&o tedrica, a caréncia
de estudos empiricos relevantes sobre sua mensuracdo e, principalmente, a existéncia de
diferentes dimensGes do engajamento no contexto empresarial, com destaque para o
engajamento do cliente, do colaborador e da empresa. Posteriormente, foram definidos dois
instrumentos de pesquisa para as dimens@es de clientes e colaboradores, além da criacdo de um
instrumento baseado na revisdo tedrica para a dimensao empresa. Esses instrumentos passaram
por um processo de validagcdo em quatro etapas, com a colaboragdo de dez juizes especialistas
na area de pesquisa e atuantes profissionalmente. Esses especialistas contribuiram para as
adaptacOes culturais e préaticas dos instrumentos para sua aplicacdo no contexto nacional,
utilizando o coeficiente de validacdo de conteudo (CVC) para a validacdo quantitativa dos
dados coletados. Os instrumentos validados tém potencial para contribuir com a medicdo do
nivel de engajamento em diferentes dimensdes empresariais e para validar empiricamente o
conceito no contexto nacional. Do ponto de vista académico, a pesquisa ofereceu uma definicao
tedrica sobre engajamento no contexto de negdcios e prop6s um novo conceito tedrico: a
orientacdo ao engajamento. Ja do ponto de vista préatico, a pesquisa forneceu uma definicao e
esclarecimentos sobre 0 que € 0 engajamento e como investiga-lo estrategicamente, buscando
um desempenho superior nas organizac6es. Além disso, a pesquisa abre diversas possibilidades
de estudos sobre cada dimensdo do engajamento e suas possiveis correlacbes. Também traz
uma contribuicdo social relevante, uma vez que, ao compreenderem o0s beneficios de
stakeholders engajados, as organiza¢cBes podem abordar questdes sociais e sustentaveis de
maneira estratégica e pratica, visando uma melhor percepcao sobre sua atuacdo

Palavras-chave: Teoria do engajamento. Coeficiente de Validacdo de Contelido. Revisao Sistematica
de Literatura. Orientacdo ao engajamento. Dimensdes do engajamento.



ABSTRACT

The term 'engagement’ initially conveys commitment between two parties, particularly
in its origins, where ‘engagement’ represents the commitment between betrothed individuals at
the moment of marriage. However, the concept of engagement is addressed in various fields of
knowledge, such as psychology and applied social sciences, when referring to political and
social engagement. In recent years, this concept has gained prominence among managers and
academics, especially after its association with behaviors exhibited by social media users.
However, its theoretical meaning and practical application are not yet well-established.
Consequently, this research aims to analyze the meaning of engagement by identifying the
moderating factors influencing its level across various dimensions in a business context. To
achieve this objective, we conducted a systematic literature review and bibliometric analysis
of 688 articles from the Scopus and Web of Science databases, aiming to comprehend the term
in the context of business and its applicability. The findings revealed a lack of consensus
regarding the theoretical definition, a scarcity of relevant empirical studies on its measurement,
and primarily, the existence of distinct dimensions of engagement within the business context,
particularly focusing on customer engagement, employee engagement, and organizational
engagement. Subsequently, two research instruments were devised for customer and employee
dimensions, alongside the development of an instrument based on theoretical review for the
organizational dimension. These instruments underwent a four-stage validation process
involving ten expert judges from the research field who are actively involved in professional
practice. These experts contributed to the cultural and practical adaptations of the instruments
for their application in the national context, utilizing the Content Validation Coefficient (CVC)
for quantitative validation of the collected data. The validated instruments hold the potential to
contribute to measuring the level of engagement across different organizational dimensions
and empirically validating the concept within the national context. From an academic
standpoint, the research provided a theoretical definition of engagement in the business context
and proposed a new theoretical concept: engagement orientation. From a practical perspective,
the research offered a definition and clarification of what engagement entails and how to
strategically investigate it, aiming for superior organizational performance. Furthermore, the
research opens numerous avenues for studying each dimension of engagement and its potential
correlations. It also brings forth significant social contributions, as organizations, by
understanding the benefits of engaged stakeholders, can strategically and practically address
social and sustainable issues, ultimately aiming for a better perception of their performance

Keywords: Engagement theory. Content Validation Coefficient. Systematic Literature Review.
Engagement Orientation. Engagement dimensions.
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1 INTRODUCAO

Nas ciéncias sociais aplicadas, o conceito de engajamento tem sido explorado em uma
variedade de estudos académicos, abrangendo o engajamento civico, no qual se estabelece uma
dindmica de trabalho voluntario em prol de uma causa (JENNINGS; STOKER, 2004,
MONDAK et al., 2010); o engajamento politico, que se concentra na influéncia do Estado e no
comportamento dos eleitores (RESNICK, 2001; KANE, 2008); o engajamento social e
ocupacional, que busca compreender o comportamento coletivo orientado por grupos sociais
(ACHTERBERG et al., 2003; BEJERHOLM; EKLUND, 2007; HUO; BINNING; MOLINA,
2009; MATTHEWS et al., 2010); e o engajamento educacional, que visa mensurar o nivel de
envolvimento e resultados com praticas de ensino e comportamento de alunos e colaboradores
de instituicGes de ensino (BRYSON; HAND, 2007; LONDON; DOWNEY; MACE, 2007; HU,
2010).

Em termos de significado semantico, a palavra engagement, em inglés, em seu contexto
tradicional, refere-se ao compromisso de noivado entre duas pessoas que decidem se casar.
Como define o Oxford English Dictionary (OED, 2023), engagement denota o ato de
formalizar essa promessa mutua de casamento, que € frequentemente acompanhada pela troca
de anéis.

Nos ultimos anos, o conceito de engajamento tem sido foco de interesse por parte de
especialistas, estudantes e praticantes da area de gestdo (KUMAR; PANSARI, 2016),
especialmente quando se trata do engajamento de membros da organizacdo para o incremento
de resultados pelo comportamento organizacional (LUTHANS; PETERSON, 2002;
CATTEUW; FLYNN; VONDERHORST, 2007; MATTHEWS et al., 2010; SAKS, 2019).

No contexto digital, a internet transformou a maneira como as pessoas se comunicam
e, principalmente, como as empresas fazem negocios. Especialmente ap0s a era da web 2.0, 0s
negadcios passaram a ser realizados de maneira mais eficiente por meio de ferramentas digitais
(DE VRIES; CARLSON, 2014; BRODIE et al., 2011). Assim, houve a necessidade de abordar
novos conceitos, especialmente voltados a evolucdo das novas tecnologias e aos sistemas de
troca e relacionamento entre consumidores e marcas (SASHI, 2012; VIVEK; BEATTY;
MORGAN, 2012). Nesse cenario dos negdcios digitais, a area de marketing e gestdo de vendas
tornou popular o conceito de engajamento do cliente, que rapidamente foi tema recorrente em

empresas e no meio académico. Assim, € importante refletir, de forma mais abrangente, a
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natureza particular dos relacionamentos entre as partes interessadas de um negdcio, 0S
stakeholders (HOLLEBEK; GLYNN; BRODIE, 2014).

O engajamento tem sido definido de varias maneiras, por diferentes autores,
notadamente de modo cada vez mais complexo, podendo haver visdes unidimensionais; como
um simples ato de compra e/ou o comportamento de cliques e comentarios em redes sociais
(KUMAR, 2010); ou um composto multidimensional, que aborda atitudes mentais,
comportamentais e psicologicas (DE VRIES; CARLSON, 2014; BRODIE et al, 2011,
KUMAR; PANSARI, 2016; VAN DOORN; LEMON; MITTAL et al., 2010).

Essas defini¢cbes descrevem o engajamento como uma série de comportamentos do
cliente que vao além da mera compra e venda, envolvendo processos, cocriacao,
desenvolvimento de solugdes e interacdes. Nessa perspectiva, 0 engajamento refere-se a
intensidade da participacdo do cliente e sua conexao emocional com a empresa (VIVEK et al.,
2012; KAPLAN; HAENLEIN, 2010; YOO; KIM; SANDERS, 2015).

O conceito de engajamento estd relacionado ao desenvolvimento da conexao
emocional, tornando a marca relevante para os clientes (BLAZEVIC et al., 2014). Essas
interagGes podem levar ao maior envolvimento dos clientes, resultando em comportamentos
como compartilhamento de conteudos, participacdo em discussdes e defesa da marca
(KUMAR; PANSARI, 2016; HOLLEBEEK et al., 2014).

Considerando o engajamento no ambito organizacional, destaca-se também que uma
forma eficiente de melhorar o processo de gestdo é fomentar o engajamento do colaborador
como impulsionador da performance (GRUMAN; SAKS, 2011). Isso se manifesta como
fendmeno multidimensional, abrangendo aspectos mentais, psicologicos e comportamentais,
sendo fonte de vantagem competitiva organizacional, visto que busca colaborar com a
identificacdo e o comprometimento do colaborador em relagdo as organizagfes (KUMAR,;
PANSARI, 2016; AKHMETSIN et al., 2019; SAKS, 2019).

Essa complexidade, aliada ao uso indiscriminado da palavra engajamento como medida
de sucesso e efetividade em suas acdes (HOLLEBEEK et al., 2014), faz com que as
organizacOes se preocupem em fomentar esse comportamento engajado com suas partes
interessadas e, por isso, se envolver em questdes relacionadas ao meio ambiente, a sociedade e
a outros membros da cadeia de valor (AKSOY et al, 2022; SWEENEY, 2009; PANSARI,
KUMAR, 2012).

Tais acGes geram melhor percepcéo e resultam no aumento dos desempenhos interno,
qguando direcionadas aos colaboradores, e externo, quando focadas nos clientes e demais
stakeholders - partes interessadas no negocio, que abrangem membros da cadeia de
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suprimentos, parceiros comerciais, comunidade, clientes e outros envolvidos que possuem
influéncia ou sdo impactados pelas operacdes e decisdes da empresa (MITCHELL; AGLE;
WOOD, 1997).

Assim, 0 engajamento se apresenta de forma multidimensional, com uma aplicabilidade
multissetorial, mostrando que é superficial limitar o uso do termo exclusivamente ao
comportamento humano nas redes sociais (BRODIE et al.,, 2011; VIVEK; BEATTY;
MORGAN, 2012; DE VRIES; CARLSON, 2014). Atualmente, o engajamento ndo apenas se
tornou objeto de estudo, mas também um objetivo organizacional que gera vantagem
competitiva sustentavel para as organizacfes que adotam sua orientacao, considerando todos
os stakeholders envolvidos no processo de geracao de valor (KUMAR; PANSARI, 2016).

1.1 Contextualizacdo e problemética

Os métodos e praticas dos departamentos de marketing das empresas vém passando por
mudancas significativas nos Gltimos anos, devido ao aumento da interacdo e participacdo das
pessoas no dia a dia organizacional (BRODIE et al., 2011). Essa mudancga de paradigma exigiu
uma abordagem mais centrada no cliente, na qual o engajamento se tornou fundamental para o
sucesso das estratégias de marketing (BRODIE et al., 2011; VIVEK; BEATTY; MORGAN,
2012; VAN DOORN et al., 2010).

Novas préticas, terminologias e objetivos estdo sendo formados no ambiente
organizacional, desenvolvendo o campo de pesquisa em relacdo ao papel do cliente, do
colaborador, do relacionamento com a sociedade e com outros canais como partes integrantes
do sistema de criagéo de valor (KUMAR; PANSARI, 2016).

Segundo Van Doorn et al. (2010), o conceito de engajamento € uma tentativa recente
de compreender como o comportamento engajado dos consumidores pode influenciar as
empresas, por meio de suas transacdes e interacOes. Pesquisas recentes apontam importante
aumento na producdo cientifica sobre o tema engajamento como antecedente, consequente ou
moderador dos fatores influenciadores de campanhas de marketing e gestdo de recursos
humanos (HOLLEBEEK; SRIVASTAVA; CHEN, 2014; VAN DOORN; LEMON et al.,
2010).

O Gréfico 1 apresenta a evolucéo e a relevancia da palavra engajamento. Em pesquisa
simples realizada nas plataformas Web of Science e Scopus - as mais abrangentes e importantes
fontes de pesquisa em diversas areas do conhecimento (VALENTIM et al., 2015; BAKRI et
al., 2020), utilizando de forma combinada o termo engagement com o operador booleano and
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e a palavra business, ou seja, engajamento no contexto de negocios, foi possivel identificar que
as pesquisas sobre engajamento eram praticamente inexistentes até os anos 2000, tendo seu

pico de publicagdes em 2022, com 5.397 trabalhos.

Gréfico 1 - A Evolucdo de Publicacbes sobre engajamento no contexto de negocios
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nas plataformas Web Of Science e Scopus, 2023.

A partir das pesquisas, surgiram diferentes tipos de analise que revelam a falta de
consenso sobre a defini¢cdo do conceito (BAILEY et al., 2017). Isso exple que, apesar de seu
crescente uso, estudantes e pesquisadores de marketing tém dado pouca atencdo ao
desenvolvimento tedrico do conceito de engajamento (BRODIE; HOLLEBEEK; JURIC,
2011).

Além disso, as pesquisas sobre 0 engajamento do consumidor sdo, em grande parte,
conceituais, com opcdes limitadas de literatura sobre a operacionalizacdo, medicao e validacao
empirica de constructos (THAKUR, 2016). Portanto, mais pesquisas Sdo necessarias para
entender quais séo os fatores moderadores do engajamento e como eles podem ser aplicados a
diferentes frentes, considerando o aspecto cultural e sua influéncia no comportamento das
pessoas (CHEN; TSOU; CHING, 2011); a performance empresarial como mediadora de
aspectos de engajamento de colaboradores e clientes (KUMAR et al., 2014); e, principalmente,
0 papel das redes sociais, estimulando comportamentos e sentimentos dos clientes e da
sociedade como parte das organizacgdes (DE VRIES; CARLSON, 2014).

Apesar do crescente interesse entre profissionais e académicos sobre o tema, o conceito
esta em constante evolugdo (SRIVASTAVA; SIVARAMAKRISHNAN, 2020) e, mesmo
assim, ndo ha um instrumento de pesquisa, at¢ 0 momento, adaptado a realidade brasileira.

Nesse sentido, considerando a abordagem multidimensional do conceito, esta pesquisa visa
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responder a seguinte questdo: O que significa engajamento no contexto de negdcios e quais

sdo os fatores moderadores do nivel de engajamento em suas diferentes dimensfes?

1.2 Objetivos de pesquisa

1.2.1 Objetivo Geral

O principal objetivo desta pesquisa é analisar o significado de engajamento,
identificando os fatores moderadores do nivel de engajamento em suas diferentes
dimensdes no contexto de negdcios.

A partir dos achados desta analise, desenvolver uma estrutura tedrica e propor

instrumentos de pesquisa que possam mensurar o nivel de engajamento.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Compreender o conceito de engajamento, com base na revisdo sistematica da
literatura;

e Propor um framework (estrutura tedrica) que apresente as dimensdes e 0S
fatores moderadores do conceito de engajamento no contexto de negocios;

e Propor uma definicdo conceitual de engajamento contemplando diferentes
perspectivas de seu significado no contexto de negécios;

e Desenvolver e validar instrumentos de mensuracdo do nivel de engajamento em

suas diferentes dimensoes.

1.3 Justificativa

O engajamento do cliente tem sido tema de crescente interesse e atencgdo tanto por parte
dos profissionais quanto dos académicos, que buscam entender e gerenciar as agdes e
comportamentos de stakeholders estratégicos as organizacdes (HOLLEBEEK et al., 2014).
Cada vez mais, as organizagOes devem engajar os stakeholders, compartilhando sua misséo,
seu propdsito e senso de pertencimento de maneira pratica (KUMAR; PANSARI, 2016).
Porém, observa-se que dados empiricos ainda estdo em estagios prematuros, ja que a revisao
da literatura realizada por Bailey et al. (2017) constatou que, de 5.771 trabalhos analisados,

apenas 172 eram empiricos.
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Além disso, apesar da proeminéncia da perspectiva multidimensional, mais de 40% das
definicdes revisadas na literatura académica e de pratica de negocios expressaram O
engajamento como um conceito unidimensional e, como tal, focado nos aspectos emocional,
cognitivo ou comportamental dos clientes (BRODIE; HOLLEBEEK; JURIC, 2011).

Devido ao aumento do interesse de pesquisa sobre o tema, fica evidente que o termo
engajamento passou a ser tratado como aspecto multidimensional que depende de variaveis
cada vez mais importantes para o desenvolvimento dos negdcios, podendo ser definido por um
estado de espirito relacionado ao trabalho, que € caracterizado por vigor, dedicacao e absorcao
(SHAUFELI et al., 2002) elou pode ser dividido em trés dimensbes principais:
comportamental, cognitiva e emocional (VAN DOORN et al., 2010).

Cada uma dessas dimens0es representa facetas diferentes do engajamento no contexto
dos negacios e precisa de definicdes especificas para fins de mensuracao pratica. E importante
considerar todas elas ao medir e compreender o engajamento, conforme evidenciado por
Brodie, Hollebeek e Juric (2011, p. 262):

Embora as marcas/organiza¢des tenham sido os principais objetos de
engajamento examinados na pesquisa sobre engajamento do consumidor até
0 momento, igualmente importantes sdo os papéis de produtos/servicos
especificos, categorias, stakeholders e/ou instituicdes relevantes, como
orgéos governamentais e da inddstria. Além disso, as dindmicas especificas
subjacentes ao envolvimento interativo bidirecional com objetos
especificos, incluindo organizagfes, produtos/servicos, funcionarios e/ou
marcas, e a corre¢do de valor potencial e/ou resultados de fidelidade, exigem
mais escrutinio tedrico e empirico.

Kumar e Pansari (2016) destacam que nédo existem estudos que discutem o impacto de
engajar tanto consumidores como funcionarios, ja que estes podem, potencialmente, interagir
em todos os aspectos da cadeia, contribuindo para a imagem da empresa por meio de repetidas

interacOes. Nesse sentido, este estudo justifica-se em trés pilares:

e Académico: pela necessidade de preencher essa lacuna na literatura, buscando
desenvolver instrumentos que possam medir, na pratica, o nivel do engajamento, ja que
0 estudo sobre 0 engajamento do cliente € uma area relativamente nova e em constante
evolucédo (BRODIE et al., 2011) e requer exploragdo e compreensao mais aprofundadas.
A importancia das redes sociais e das tecnologias digitais no engajamento de clientes e
colaboradores sugere que mais pesquisas S40 necessarias para entender como as
empresas podem usar essas ferramentas para promover a cultura do engajamento (VAN
DOORN et al., 2010);
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e Social: organizacbes engajadas com o meio ambiente, a sociedade e todos o0s
stakeholders sdo capacitadas a promover um futuro sustentavel. O engajamento da
empresa em responsabilidades sociais e ambientais ja é expectativa padréo da sociedade
(TIEP LE; BEHI, 2022). Assim, as organizacOes estdo incorporando o conceito de
sustentabilidade em seus mecanismos de governancga corporativa e buscando metas de
sustentabilidade, o que pode envolver o engajamento com a sociedade e a
responsabilidade para com o meio ambiente (DONI; CORVINO; MARTINI, 2021);

e Organizacional: Quanto mais conhecimento se tem dos stakeholders, mais estratégias
assertivas podem ser adotadas pelas organizacGes com foco no desenvolvimento como
um todo (KUMAR; PANSARI, 2016). Empresas que melhoram seu engajamento
ambiental geram interacdo positiva com seus stakeholders, o que pode melhorar a
imagem da empresa e sua competitividade (SCHALTEGGER; BURRITT, 2018). Por
exemplo, o engajamento de fornecedores pode levar a cocriacdo de novos produtos ou
servicos e a termos mais flexiveis que garantem resultados mutuamente benéficos
(AKSQY et al., 2021). Além disso, empresas com engajamento de classe mundial tém
taxa de crescimento de ganhos por acdo 3,9 vezes maior em comparacdo com
organizac6es com menor engajamento na mesma industria (GUPTA; SHARMA, 2016).
Também, o engajamento dos funcionarios tem influéncia positiva em vérios indicadores
de desempenho organizacional, incluindo satisfacdo do cliente, produtividade, lucro,
rotatividade de funcionarios e seguranca (COOKE et al., 2016; SCHNEIDER et al.,
2017).

Por fim, o ineditismo da pesquisa em territério nacional viabilizara a busca pela
estratégia do engajamento como um diferencial competitivo trazendo mais resultados e

mantendo um viés responsavel e que abranja todas as dimensdes do engajamento.
1.4 Estrutura da dissertacéo
Este estudo foi organizado em cinco capitulos: introducgdo, fundamentacéo tedrica,

revisdo sistematica de literatura, metodologia de pesquisa, resultados e discussdo e

consideraces finais; um breve resumo de cada capitulo € apresentado na Figura 1:
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Figura 1 — Resumo dos capitulos do trabalho

1 - Introducéo

\J
 Apresentacdo dos pontos centrais que definem a pesquisa: contextualizacdo, questdo
norteadora, objetivos da pesquisa, bem como seus beneficios sdo explorados nesse
capitulo.

2 - Fundamentacéo teodrica

"3
« Estudo bibliométrico que mostra a necessidade da defini¢cdo do engajamento e seus
fatores moderadores, através da revisdo sistematica da literatura e apresentacdo dos
fatores moderadores bem como um framework tedrico.

3 - Metodologia

"\
+ Apresentacdo dos métodos utilizados nesse trabalho de carater exploratorio
predominantemente qualitativo, para estruturacao tedrica acerca das dimensdes do
engajamento.

4 - Resultados e Discussao

3
« Andlise dos resultados atingidos através da viabilizacdo de 03 instrumentos de pesquisa
sobre 3 dimensdes do engajamento: Clientes, Colaboradores e Empresa. Bem com, a
proposic¢ao de um incremento teorico.

5 - Conclusao

\J

« As principais descobertas do trabalho séo destacadas, bem como suas limitagdes e
contribuicdes académicas, sociais e organizacionais, propondo ao fim, uma defini¢ao
tedrica sobre o engajamento.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Sistematizacdo da revisao teorica

Esta pesquisa configura-se como um estudo tedrico, por meio da aplicacdo do
procedimento técnico de revisdo sistematica da literatura (RSL). Tal técnica foi empregada
visando identificar, avaliar e interpretar as pesquisas relevantes sobre uma particular questdo
de pesquisa, utilizando-se de uma sequéncia metodoldgica, bem definida, que permite agregar
conhecimento (GREENHALGH, 1997; KIETCHENHAM; CHARTERS, 2007).

A metodologia permite que sejam identificadas lacunas no conhecimento existente
para, assim, estabelecer novas dire¢fes rumo a futuras pesquisas. A RSL pode ser
compreendida como uma ferramenta que orienta 0s pesquisadores a identificarem as questoes
mais relevantes, a fim de esclarecer os resultados e inconsisténcias nas pesquisas existentes
(COOPER, 2016).

As revisdes sistematicas desempenham papel valioso ao integrar as informacdes de
varios estudos conduzidos de forma independente, que podem apresentar resultados
conflitantes e/ou similares, além de identificar areas que carecem de evidéncias, orientando,
com isso, pesquisas futuras. Ao proporcionarem um resumo claro e explicito de todos o0s
estudos relacionados a uma intervencdo especifica, as revisdes sistematicas permitem
incorporar ampla gama de resultados relevantes, em vez de restringir as conclusdes a leitura de
apenas alguns artigos (LINDE; WILLICH, 2003; AKOBENG, 2005).

O processo de pesquisa para a revisao tedrica serd organizado em 04 etapas, que
preveem: o planejamento da reviséo, sua conducéo, analise e conclusdo, como mostra a Figura
2.
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Figura 2 - Organizagédo do Processo de Pesquisa

* Definicéo do tema e
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em De Souza et al. (2017) e Tranfield et al., 2003.

2.1.1 Planejando a revisao

Na etapa de planejamento da revisdo, utilizou-se como base para a condugdo do
processo de revisdao sistematica a questdo-problema que a pesquisa visa responder: O que
significa engajamento no contexto de negdcios e quais sdo os fatores moderadores do nivel de
engajamento em suas diferentes dimensdes?

Para que se possa chegar a definicdo desses constructos, bem como a teoria do
engajamento em si, faz-se necessario analisar as pesquisas mais relevantes e atuais sobre o
tema. Para isso, optou-se por utilizar as plataformas Web of Science e Scopus para o filtro e a
analise de artigos, pois elas sdo reconhecidas como as mais abrangentes e importantes fontes
de pesquisa em diversas areas do conhecimento (VALENTIM et al., 2015; BAKRI et al., 2020).

A utilizacdo dessas plataformas permite o acesso a grande nimero de artigos cientificos,
provenientes de periodicos renomados e indexados, com critérios rigorosos de selecdo, o que
garante a confiabilidade e a validade dos resultados obtidos (HADDAWAY et al., 2015;
MERTENS et al., 2018). Outrossim, as plataformas tém ferramentas que facilitam a busca, a
selecdo e a organizacao dos artigos, o que agiliza o processo de revisao de literatura e garante

a eficiéncia da metodologia escolhida.
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Para a andlise dos dados bibliométricos, foi escolhido o software VosViewer,
amplamente utilizado na analise e estratificacdo dos dados obtidos em pesquisas de bases de
dados. Seu propdsito é realizar minuciosa analise da amostra coletada, identificar tendéncias e
mudancas na literatura cientifica, assim como apresentar informaces sobre cocitacoes,
palavras-chave, clusters, paises e instituicdes relacionados ao tema estudado (VAN ECK;
WALTMAN, 2011).

Para atender ao objetivo principal desta pesquisa e compreender o significado de
engajamento no contexto de negdcios, optou-se pela escolha criteriosa das palavras-chave
utilizadas no levantamento bibliogréafico.

Embora esta pesquisa ndo procure mensurar o desempenho e/ou performance das
empresas por meio do engajamento, as palavras-chave “Firm performance” OR “business
performance” foram utilizadas na estratégia de busca nas bases de dados, visto que 0 aumento
de performance é um importante objetivo organizacional quando se busca por engajamento;
seja do ponto de vista dos clientes, em gque engajamento pode apresentar aumento de vendas e
ou recomendacgédo da organizacdo (KUMAR, 2010), ou na perspectiva das empresas, com
aumento da eficiéncia operacional com colaboradores engajados (VAN DOORN et al., 2006)
bem como na melhor percepcdo da sociedade em relacdo as praticas sociais (JORGE et al.,
2016) e ambientais (CORIC et al., 2012).

Portanto, para a base Scopus, temos como critérios de inclusdo da pesquisa as seguintes
palavras-chave: “engagement” OR “theory of engagement” OR “engagement theory” OR
“engagement strategy” OR “engagement dimensions” OR ‘“engagement strategy” AND
“business performance” OR “firm performance ”, considerando o operador booleano OR.
Isso, porque, respeitando a hermenéutica das palavras e o objetivo da pesquisa, conseguiu-se
atingir o maior nimero de trabalhos referentes ao conceito de engajamento do ponto de vista
tedrico sobre o fendmeno de estudo. Além disso, utilizou-se o operador AND para analisar
fatores moderadores no contexto de negocios e como eles vem sendo entendidos pelos
académicos, ja que, conforme apresentado nas justificativas desta pesquisa, 0 engajamento
pode ser interpretado como fendmeno antecedente ou consequente no processo de criagdo de
valor da marca.

No Quadro 1, outras considera¢Ges, como o periodo total de publicacGes disponiveis,
filtros especificos, como areas de interesse, no caso business, accounting and management,
social sciences e decisions sciences, sdo evidenciados. Por fim, foram considerados apenas

trabalhos oriundos de revistas especializadas, publicados em Inglés.
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Quadro 1 - Filtros e critérios de incluséo e exclusdo da pesquisa

DATA: 14/10/2023 RESULTADOS
CAMPO DE PESQuUISA Article Title. Abstract and Keywords.
“Engagement”  OR “theoryof  engagement”  OR
“engagement theory” OR “engagement strategy” OR
P ALAVRAS-CHAVE “engagement dimensions”. 543
AND
“Firm performance” OR “business performance”
FiLTRO 1 Document type: Article / Review 434
FILTRO 2 Source Type: Journal 430
Subject Area: Business, Accounting and Management,
FILTRO 3 Social Sciences and Decision Sciences 377
FILTRO 4 Language: English 373
FILTRO 5
TOTAL SIS

Fonte: Elaborado pelo pesquisador, com base na plataforma Scopus, 2023.

O Quadro 2 demonstra os resultados para a plataforma Web Of Science, considerando

suas particularidades, tendo sido realizados alguns ajustes em relacdo a area de atuacdo da

pesquisa (Business e Management). Os outros componentes obedecem ao mesmo padrdo

utilizado anteriormente, a saber:

Quadro 2 - Critérios de inclusdo e exclusdo na base web of science

DATA: 14/10/2023 RESULTADOS
CAMPO DE PESQUISA | Article Title. Abstract and Keywords.
“Engagement” OR “theory of engagemen:t” OR
“engagement theory” OR “engagement strategy” OR
PALAVRAS-CHAVE “engagement dimensions”. 809
AND
“Firm performance” OR “business performance”
FILTRO 1 Document type: Article / Review 762
FILTRO 2 Source Type: Journal 611
FILTRO 3 Subject Area: Business and Management 507
FILTRO 4 Language: English 507
TOTAL 507

Fonte: Elaborado pelo pesquisador, 2023.

2.1.2 Conduzindo a revisao

Ao final da aplicacdo dos critérios de filtros na etapa de coleta de dados, foram

encontrados 731 artigos cientificos, somando as duas plataformas selecionadas em suas bases

de dados, no entanto esses resultados ndo sdo exclusivos, podendo conter um mesmo artigo

cientifico em mais de uma plataforma.
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Dessa forma, para evitar artigos duplicados, foi necessario o auxilio do software
Microsoft Excel para remover as duplicidades encontradas e compor uma unica base de dados.
Ap0s a remocdo de artigos duplicados, foi realizado o aprofundamento em relacdo ao tema da
pesquisa, cujo detalhamento pode ser observado no Quadro 3.

Quadro 3 - Total de artigos selecionados para a andlise bibliométrica

Tabela de Artigos N

Artigos Web Of Science 507
Artigos Scopus 373
Total 880
Artigos Duplicados 192
Total Final 688

Fonte: Elaborado pelo pesquisador, 2023.

Os arquivos exportados foram armazenados para dar continuidade ao projeto, que
contou com a versdo 1.6.16 do VosViewer para a preparacdo e composi¢cdo das analises. Os
dados foram extraidos das duas bases de dados nas seguintes extensdes disponiveis em suas
respectivas plataformas: Web of Science (extensdo .txt), Scopus (extensdo. ris). Para adequa-
los ao uso do software Microsoft Excel, os dados foram transformados em arquivos de extenséo
(.txt) utilizando o préprio software para a conversdao dos registros completos de referéncias
citadas, a fim de incorporar as analises bibliométricas.

Essa analise pode facilitar a identificacdo dos trabalhos mais influentes e significativos
em relacdo a um topico especifico. Adicionalmente, a analise bibliométrica auxilia na
identificacdo de lacunas no conhecimento e em areas que requerem mais pesquisas, para
aprofundar a compreensdo do conceito de engajamento em um contexto organizacional
(MALDONADO; FERNANDEZ-MUNOZ; VAZQUEZ-CASIELLES, 2021).

Apobs a unificacdo e remocdo das duplicidades presentes nas bases de dados das
plataformas de pesquisa selecionadas, foram considerados 688 artigos, que serviram como

referéncia para o desenvolvimento das analises bibliométricas.

2.1.3 Analisando a revisao

Para o entendimento mais aprofundado dos 688 trabalhos resultantes da pesquisa,
buscou-se compreender a evolucdo do tema de estudo. Assim, de acordo com os resultados, o
Gréfico 2 representa a evolucdo das publicacOes referentes ao engajamento, demonstrando que



28

existe tendéncia de crescimento em trabalhos sobre o tema como diferencial nas empresas. O
numero de publicacbes segue crescendo anualmente, tendo atingido seu pico em 2022, com
5397 artigos.

Gréfico 2 - Evolucéo das publicacGes ao longo dos anos
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador com base em dados da plataforma scopus e web of science, 2023.

Ao analisar os paises de origem dos trabalhos contidos neste estudo, nota-se uma
concentracdo de estudos nos Estados Unidos, como demonstrado no Grafico 3, totalizando 217
entre os considerados na amostra final; seguido pelo Reino Unido, com 133; e Australia, com
104; além da China e da india, também posicionadas no ranking como 0s paises que mais
produzem nessa frente de pesquisa.

O Grafico 3 levou em consideragdo a andlise de resultados da query de pesquisa tanto
para 0 Web of Science quanto para o Scopus. Foi utilizada a ferramenta Microsoft Excel para

mensurar os resultados e gera-los em forma de grafico.
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Grafico 3 - Publicacgdes por paises
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador com base em dados da plataforma scopus e web of science, 2023.

Redes de Palavras-chave

O software VosViewer para a verificacdo das redes de palavras-chave é uma ferramenta
valiosa para a compreensdo do fenébmeno do engajamento. De acordo com Acedo et al. (2018),
essa metodologia permite uma analise mais profunda e abrangente da relacao entre os conceitos
e temas abordados na pesquisa.

Outrossim, conforme apontado por Nguyen et al. (2019), a analise de rede pode ser uma
ferramenta eficaz para identificar as principais palavras-chave relacionadas ao tema em questéo
e, portanto, facilitar a identificacdo de possiveis gaps na literatura. Nesse sentido, a utilizacao
do VosViewer se torna uma estratégia importante para garantir uma analise mais robusta e
completa do tema.

Por conseguinte, foi realizada analise das redes de palavras-chave dos 688 artigos
selecionados para essa reviséo e, assim, foi definido o limite minimo de 7 casos de ocorréncia

para que a palavra-chave aparecesse, como demonstrado na Figura 5.
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Figura 3 - Redes de palavras-chave
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador no software Vosviewer com base em dados da plataforma scopus e web of
science, 2023.

Nota-se que foram encontrados 4 clusters, com 472 ligacGes entre si. Nos agrupamentos
de palavras, ou clusters — verde, azul, amarelo e vermelho —, a palavra-chave com mais
ocorréncias é firm performance.

O cluster vermelho demonstra um agrupamento de palavras, como: social network,
sales, social media e customer engagement, evidenciando o foco na dimenséo de engajamento
relacionada ao marketing e no relacionamento com consumidores, principalmente em redes
sociais.

O cluster verde, por sua vez, demonstra palavras como: Empolyee engagement,
inovation, business performance e industrial performance, referindo-se aos aspectos de
questdes pessoais e colaborativas, que envolvem a participagdo de atores envolvidos na
organizacéo, evidenciando a dimenséo colaboradores do fenémeno de estudo e seu impacto na
inovacdo e no incremento de performance por parte das instituicoes e organizagoes.

Enquanto isso, o cluster azul evidencia a dimensdo corporativa do fendmeno, com

palavras-chave como: corporative governance, sustainability, suply chain management,
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evidenciando a preocupacdo, por parte das organizagdes, com o desempenho de outros
membros da cadeia de valor da empresa. Além disso, termos como corporate social
responsibility tm seu destaque no viés social do fenomeno de estudo, e seus impactos se ligam
com palavras-chave como performance, engagement e finance.

Por fim, o cluster amarelo se destaca com a palavra-chave stakeholder engagement, ou
seja, a necessidade de conexdo comportamental e emocional com as partes interessadas no
negocio e de amplo comportamento voltado ao engajamento.

A andlise de redes de palavras-chave, realizada no VOSviewer, mostrou que o
engajamento é mais complexo do que inicialmente percebido por estudiosos e praticantes de
estratégias de marketing, que se concentram exclusivamente no engajamento do cliente.

Foi possivel identificar outras dimensdes importantes do engajamento, como o
engajamento do colaborador e 0 engajamento da empresa, se forem consideradas as atitudes
voltadas para 0 meio ambiente, a sociedade e outros stakeholders.

Esses resultados reforcam a importancia de se considerar multiplas perspectivas na
investigacdo do engajamento e podem contribuir para o desenvolvimento de estratégias mais

abrangentes e eficazes para aumentar o envolvimento dos stakeholders com as organizagdes.

- Andlise de citacOes

Para evidenciar o impacto de citacbes na amostra escolhida, foi desenvolvido um
ranking, contendo os 10 artigos mais relevantes no que diz respeito a quantidade de citacdes,
ou seja, 0s mais influentes da amostra, descritos na Tabela 1.

Segundo a analise realizada nas bases Web of Science e Scopus, 0s quatro primeiros
artigos mais citados se destacam no estudo das dimensdes do engajamento. Esses artigos
somam mais de 40% das citacfes do geral, o que reflete a importancia de seus achados. 1sso
posto, a analise desses artigos é fundamental para compreender as multiplas dimensées do

engajamento e avancar nas pesquisas nessa area.
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Tabela 1 - Anélise de Citagdes

Autor Ano Titulo Citacgoes %
. Customer engagement: the construct,
Pansari e Kumar. 2017 antecedentes and consequences. 744 13,53
Baden-Fuller, C. 2013 Business Models and  Technological 600 10,17
Haefliger, S. Innovation
Autor Ano Titulo Citacdes %
Kumar e Pansari 2016 Competitive advantage through engagement
554 8,61
Harmeling, C.M. Toward a theory of customer engagement
Moffett, J.W. marketing
Arnold, M.J. 2017
Carlson, B.D. 460 3,53
Barrick, M.R. Collective  organizational  engagement:
Thurgood, G.R. 2015 Linking motivational antecedents, strategic 296 3,30
Smith, T.A. implementation, and firm performance
Courtright, S.H.
Cooke. P. Small Firms, Social _ Capital and the
Wills ’D 1999 | Enhancement qf Business Performance
' Through Innovation Programmes 271 3,02
Can Social Media Marketing Improve
Wang, Z. 2017 Customer Relationship Capabilities and Firm
Kim, H.G. Performance? Dynamic Capability
Perspective 194 2,87
Does a long-term orientation create value?
Flammer, C. Evidence from a regression discontinuity
2013
Bansal, P.
110 2,81
Belderbos, R. Complementarity in R&D cooperation
Carree, M. 2006 | strategies
Lokshin, B. 191 2,58
Buyer-supplier relationships: The impact of
Kannan, V.R. supplier selection and buyer-supplier 168 2,43
Tan, K.C. 2006 | engagement on relationship and firm
performance

Fonte: Elaborado pelo pesquisador com base em dados da plataforma scopus, 2023.

Anélise de cocitacdes

A Figura 4 apresenta uma rede de cocitacGes baseada em documentos, representando
artigos e conexdes que mostram a co-ocorréncia de textos na lista de referéncia da amostra. Ou
seja, duas publicacOes sdo cocitadas se houver uma terceira publicacdo que cite as duas
anteriores, e quanto maior o numero de publica¢Bes nas quais duas publica¢des sdo cocitadas,
mais forte € a relacdo de cocitacao entre as duas publica¢ées (VAN ECK; WALTMAN, 2014).
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Figura 4 - Analise de Cocitacédo
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados da plataforma scopus, 2023.

Por meio da analise de rede entre as conexdes, considerando os artigos citados, no
minimo, 10 vezes, é possivel verificar o desenvolvimento de 3 clusters. Um deles é o vermelho,
que possui trabalhos que tratam sobre a dimensdo do engajamento do consumidor, destacando-
se com 17 citacGes o trabalho de Van Doorn et al. (2010), intitulado Customer engagement
behavior: theoretical foundations and research directions, como um dos mais valiosos pilares
tedricos sobre o tema, estabelecendo antecedentes e consequentes sobre o tema. Além disso,
dois trabalhos, de Kumar e Pansari (2014; 2016), ja constam como 0s principais artigos da
amostra na Tabela 1, provando que também séo pilares tedricos quando se trata do engajamento
do consumidor.

Barney (2000) aparece como o principal pilar teérico do cluster azul, com o artigo Firm
resources and sustained competitive advantage. Sua abordagem estabelece o desenvolvimento
do olhar sobre os recursos empresariais de maneira estratégica: a visdo baseada em recursos
traz a confirmacdo das primeiras evidéncias de que o engajamento, sob o ponto de vista pratico,
é tratado como um recurso e, talvez, fonte de vantagem competitiva as organizacdes.

Artigos-base com a teoria das capacidades dindmicas e modelos de equagdes estruturais
também se mostram como a base de referéncia dos autores que buscam entender os fenbmenos
de pesquisa.

No cluster vermelho, observa-se a predominancia do tema responsabilidade social,
tendo Orlytzki, Schmidt e Rynes (2003) com o trabalho: Corporate social and financial
performance: A meta-analysis, contendo 12 citagbes como principal pilar tedrico.
Complementam o cluster em questéo varios titulos que abordam questdes de responsabilidade

social e sustentabilidade nas organizagdes.
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2.1.4 Concluindo a revisdo

A revisdo bibliométrica evidencia claramente a complexidade e a
multidimensionalidade de um estudo em evolucéo (SRIVASTAVA,
SIVARAMAKRISHNAN, 2020). As dimensdes do engajamento, relatadas na analise
bibliométrica, corroboram, portanto, a justificativa de que, como estratégia, o engajamento é
mais complexo do que apenas o fato de interagir com clientes em redes sociais, fato
evidenciado principalmente pela analise dos clusters.

Definidos os artigos na revisao sistematica, a pesquisa seguira, entdo, para a escrita da
revisdo tedrica, ou seja, a documentacdo das caracteristicas dos estudos e seus principais
resultados. Nessa fase, é importante ler os artigos, listar as caracteristicas de interesse para a
revisdo e selecionar um conjunto de topicos a serem extraidos dos estudos (GARRARD, 2011).

A replicabilidade e a robustez da sintese dependerdo também da forma como sao
documentadas as evidéncias dos estudos incluidos, garantindo a confiabilidade das
informacdes extraidas (COOPER; HEDGES, 2009). Essa etapa implica a realizacdo de
procedimentos de analise de contetdo, como a exploracdo dos estudos, com a definicdo de
categorias, que consistem em sistemas de codificacdo da informacdo extraida de cada estudo.
Antes de elaborar o protocolo de codificacdo, € importante listar os conceitos em anélise e as
caracteristicas dos estudos relevantes para a revisdo. Outra opcao é derivar as categorias de
codificacdo dos proprios estudos, apds a leitura e a extracdo inicial de informacdes descritivas
sobre possiveis categorias de interesse (WILSON, 2009).

As informacdes a serem retiradas de cada estudo incluido podem ser de dois tipos:
caracteristicas metodoldgicas (por exemplo, desenho de investigacdo, tipo de medidas ou
instrumentos); e/ou caracteristicas relacionadas ao contetdo (por exemplo, modelo tedrico ou
conceitual, tipos de resultado, implicagdes praticas) (PETTICREW; ROBERTS, 2006).

O Quadro 4 mostra a codificacdo dos artigos selecionados na amostra final, obedecendo
a critérios técnicos que visam cooperar no atendimento aos objetivos do trabalho, sendo eles:
conexdo tedrica com o engajamento como campo de estudos, sua conexdo com alguma das
dimensoes, fatores que possibilitem medir o nivel e, por fim, estudos que busquem contribuir

para o entendimento do engajamento de maneira estratégica.
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Quadro 4 - Codificacdo para selecdo de artigos

Class.

Descricao

Categorias

Dimensdo do Engajamento

A) Cliente

B) Colaborador

C) Social

D) Ambiental

E) Outros Stakeholders

Fatores

A) Sim

B) Nao

Contribui para o entendimento

A) Sim

B) Nao

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Petticrew & Roberts, 2006.

A partir desse primeiro filtro, pés-analise bibliométrica, restaram 583 artigos, os quais

tiveram seus resumos lidos, sendo utilizada como critério de selecdo a relagdo com o tema

investigado, obedecendo a algumas das dimens@es trabalhadas na andlise bibliométrica

(Clientes, Colaboradores, Social, Ambiental, Governangca Corporativa), de maneira pratica,;

assim, 98 artigos foram relacionados.

Essa abordagem de selecédo de artigos, que consiste em realizar a leitura dindmica para

a pré-selecdo de artigos e a posterior leitura completa dos selecionados, é uma pratica comum

em revisdes sistematicas de literatura (BOOTE; BEILE, 2005). A partir dessa analise, outro

filtro foi aplicado, com base na leitura da introducédo e da conclusao dos artigos, restando 33,

conforme apresentado na Tabela 2, os quais tiveram seus textos lidos por completo como

ultimo critério d

e filtro.

Tabela 2 - Artigos selecionados para a analise e revisao bibliogréafica

(Continua)
Autores Titulo Dimenséo | Fatores Contribuic6es Principais

Coric, . DS; An exploration of start-ups' Estabelece as conexdes entre os termos
Lucic, A, Brecic, . . .. . N
R Sevic A su_stalna.ble marketing | D A essenciais re.IaC|onados a _etlca,
Sévic 7 ' ' | orientation (smo) engajamento e integracdo estratégica.
Yoon, G; Li, C; | Attracting comments: digital .
. ’ - Foco exclusivo para fundamentar o uso
Ji, Y; North, M; | engagement  metrics  on i L

R, : LA B das midias sociais e o desempenho
Hong, C; Liu,|facebook and financial .

organizacional da empresa.

M performance
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(continua)

Distingui quatro tipos diferentes de

Uhlaner L., | Business cases and corporate casos empresariais em relacdo a
Massis  A.D., | engagement with D sustentabilidade: os casos reacionarios e
Jorissen A., Du | sustainability: differentiating reputacionais de sustentabilidade, e os
Y. ethical motivations casos responsaveis e colaborativos para
a sustentabilidade.
Can sinful firms benefit from A ut|||z~a(;ao da propaganda e a
. ; divulgacdo de dados de
. .| advertising their csr efforts? - R
Oh, H; Bae, J; o responsabilidade social sdo empregadas
. Adverse effect of advertising | C . . ~
Kim, SJ ) Co para neutralizar os efeitos das agdes
sinful firms' csr engagements . :
- negativas da empresa engajando
on firm performance .
consumidores.
Can social media marketing
Wang, Z; Kim, improve _customer Uso adequado das redes sociais para
relationship capabilities and | A . .
HG fi - engajamento de clientes.
irm performance? Dynamic
capability perspective
Barrick, MR: Collective . organlza}tlo_nal _ o
Thurgood, GR: engggement. linking Trabalhaoengqjamento organizacional
Smith ' T A: motivational antecedents, | B como estratégia e vantagem
" ' | strategic implementation, and competitiva.
Courtright, SH .
firm performance
Kumar, V: | Competitive advantage Artlgqcompleto,queaborda.demanelra
. A/B empirica o impacto do engajamento no
Pansari, A through engagement o e
ambito organizacional.
Um desempenho ambiental aprimorado
Competitiveness and estimula o surgimento de reacGes
Parnell J.A., | environmental performance positivas em relacdo a imagem e
Mensah  E.C., | in spanish small and medium | D competitividade da empresa. Algumas
Oppong D. enterprises: is there a direct dessas  praticas ambientais  sdo
link? implementadas com base em sua
relevancia estratégica.
Cambra-Fierro grigliﬁém_hanodflmgcustomi? Demonstra 0 cuidado com 0 pos-venda
” ' . A e sua relacdo com o engajamento do
J; Melero-Polo, | | engagement: do consumer .
o cliente.
characteristics matter?
.| Corporate governance in the
Lepore, I ) . A . x x
. ' | digital age: the role of social A relevéncia da divulgacdo e concesséo
Landriani, L; . -
Pisano S medla and _ board E de autonomia aos st_akeholders e
. ! ' | independence in csr eventualmente aos diretores para
D'Amore, G;| . X
. disclosure. Evidence from comunicar os dados da empresa.
Pozzoli, S ool .
italian listed companies
Reafirma a urgéncia de desenvolver
Doni = Corporate governance model, uma abordagem organizacional e
Corvino AZ stakeholder engagement and E abrangente para as praticas de
e " | social issues evidence from governangca corporativa, através da
Martini, SB . . o .
european oil and gas industry analise dos mecanismos de governanca
internos e externos.
. A utilizagdo do engajamento como
Corporate social y X
- - variavel moderadora corrobora que, a
responsibility - and ~ firm medida ue 0S stakeholders
Ansong, A performance of ghanaian|C/E g

smes: the role of stakeholder
engagement

demonstram um maior nivel de
engajamento, o desempenho financeiro
da empresa tende a melhorar.
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(continua)

Realiza uma sintese abrangente de

Santini, FD; T .
Ladeira W- ' todas as pesquisas ja _condu2|das_ acerca
Pinto ' DC: Customer engagement in do engajamento do cliente, ampliando o
Herte'r MM,' social media: a framework | A escopo de andlise e proporcionando
Sam a{io CH" and meta-analysis uma base solida para a alocacédo
Babirr)1 B'J ' adequada do uso das midias sociais no
' processo.
Pansari, A, Customer - engagement.  the Fornece embasamento tedrico
construct, antecedents, and | A
Kumar, V completo.
consequences
Differentiating customer
Kumar V. |engaging  behavior by A Estabelece o0s consequentes do
Pansari A. targeted benefits — an engajamento de maneira pratica.
empirical study
Economic policy
uncertainty, stakeholder
engagement, and Aborda o uso de estratégias com foco
Vural-Yavas, C |environmental, social, and|C/D/E em ESG e seus beneficios no que diz
governance practices: the respeito & percepgao de valor.
moderating effect of
competition
Winkler.  ALP: Employees as conduits for Evidencia a relacdo entre o0
Brown ' J A: effective stakeholder B engajamento dos colaboradores e a
Fine o,ld DL | engagement: an example motivacdo do engajamento por parte
gold, from b corporations dos stakeholders externos.
- Examina os efeitos do engajamento e
. Engagement capability, P
Anning-Dorson, | . L . . do estimulo a esse comportamento na
) innovation intensity and firm . ~
T; Nyamekye, . A inovacdo e desempenho da empresa,
performance: the role of P .
MB L . sendo possivel aprimorar a clareza dos
competitive intensity h
resultados obtidos.
Engagement in
Cantor DE: environmental behaviors Este estudo discorre sobre como a
MOFFO\;V PCI among supply chain B proposta de suporte organizacional
Montab(’)n E ' | management employees: an promove 0 engajamento e influéncia
' organizational support nos resultados obtidos.
theoretical perspective
Dispde de instrumentos de questionario
. . . de exceléncia, capazes de reunir
Papagiannakis, | Environmental management ; b
i o - diversos stakeholders em uma Unica
G; Voudouris, I; | systems and environmental . .
. ' . L D pesquisa, ressaltando, ainda, a
Lioukas, S; | product innovation: the role A .
- relevancia das comunidades como
Kassinis, G of stakeholder engagement .
elementos  determinantes para o
sucesso.
Exploring employee Artigo teérico completo com as
Ansong A. engagement—a way to better | B definicbes de engajamento  do
business performance colaborador.
Frontline employees’
thua UB engagement and business Analisa o engajamento do colaborador
Si anboIaTb " | performance: the mediating | A como causa e efeito do engajamento do
y "~ |role of customer-oriented cliente.
behaviors
Gupta, S; Eleva as percepcbes de Kumar e
Pansari, A,; | Global customer engagement | A Pansari (2016) a um nivel de percepcéo
Kumar, V global dos clientes.
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(concluséo)

Cooke, FL;
Cooper, B;
Bartram, T;
Wang, J; Mei,

HX

Mapping the relationships
between  high-performance
work  systems, employee
resilience and engagement: a
study of the banking industry
in china

Enfoca a resiliéncia e 0 engajamento em
organizacOes de alto desempenho.

Mapping the themes and

Doran J., Ryan |intellectual structure  of A Estudo Bibliométrico acerca do
G. customer engagement: a engajamento do cliente.
bibliometric analysis
Aborda a crescente pressdo dos
stakeholders, exige que a empresa
) Marketing's role in multi- desempgnhe um papel_ relevante em
Akintoye |.R. E suas acOes. Nesse sentido, o papel da
stakeholder engagement
governangca  torna-se de  suma
importancia para o desenvolvimento de
outros aspectos organizacionais.
Role of corporate governance
Kumar N., Qiu n qwckresponsetocowd—l? /DJ Evidencia a presséo de stakeholders e as
L., Kumar S to {mprove smes” | C/D/E acOes da empresa
" ' performance: evidence from '
an emerging market
The impact of corporate
. governance on social and
Lopez- . . . .
, environmental engagement: Relaciona o aumento da lucratividade
Fernandez A.M., - C o .
Rajagopal what effect_ on firm com as praticas sociais.
performance in the food
industry?
Harmeling, CM;
Moffett, JW; | Toward a theory of customer A Artigo te6rico completo com as
Arnold, MJ; | engagement marketing definigdes de engajamento do cliente.
Carlson, BD
Schneider, B Workforce engagement Aborda a relagdo de engajamento de
Yost, AB; | what it is, what drives it, and .
o . B colaboradores como  preditor de
Kropp, A; Kind, | why it matters for -
. o lucratividade.
C;Lam,H organizational performance

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

O proximo capitulo desenvolve o tema investigado utilizando como referéncia os

resultados obtidos na sistematizacdo da revisao tedrica. A tabela com a codificagdo completa

dos artigos esta disponivel em contato direto pelo autor.

2.2 Dimensdes do Engajamento

Com base no dicionario Michaelis (2022), o engajamento, em seu sentido semantico,

quer dizer: envolvimento ativo com as circunstancias politicas e sociais que (a alguém) se

afiguram de extrema importancia em determinado momento historico e que, geralmente, séo

debatidas nas diferentes esferas em que se costumam travar os embates ideoldgicos
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(movimentos organizados, nos partidos, nas artes, no jornalismo, etc.) ou, simplesmente, “o
ato ou efeito em engajar-se”.

Diversos campos de estudos cientificos, nas Gltimas duas décadas, se apropriaram do
tema no sentido de tratar o sentimento de conexdo emocional ou comportamental dos usuarios
para seus objetivos (BRODIE; HOLLEBEEK; JURIC, 2011; HOLEEBEEK; GLYNN;
BRODIE, 2014; KUMAR; PANSARI, 2016), e uma das questdes que tém sido debatidas é se
ele deve ser considerado unidimensional ou multidimensional.

Alguns autores defendem a visdo de que o engajamento € um construto unidimensional,
ou seja, que pode ser medido por uma Unica dimensdo. Por exemplo, Hollebeek et al. (2014)
argumentam gue o engajamento do cliente pode ser compreendido como uma combinacéo de
comportamentos, atitudes e emocdes que refletem a conexdo emocional entre o cliente e a
marca. Eles afirmam que essa conexdo emocional é a esséncia do engajamento do cliente e
pode ser medida por meio de uma Unica dimensdo, a compra.

Por outro lado, outros autores defendem a visdo de que o engajamento do cliente € um
constructo multidimensional, composto por diferentes dimensdes, que podem ser avaliadas
separadamente (VAN DOORN et al., 2010), e argumentam que 0 engajamento pode ser
dividido em trés dimensdes principais: comportamental, cognitiva e emocional.

Na area de Ciéncias Sociais e de gestdo, explicitada na Tabela 3, as dimensdes do
engajamento demonstram a aplicabilidade do fendbmeno em estudos especificos do

comportamento humano.

Tabela 3 - Constructos do Engajamento na ares de Ciéncias Sociais Aplicadas

(continua)

Definicdo / Pontos-chave
Principais
Envolvimento em
organizagfes voluntérias e
Jennings e na realizacdo de trabalho
Stoker (2004) voluntério, facilitando o
desenvolvimento das redes

sociais.

Os niveis de engajamento
civico sdo impactados em
uma medida significativa Indefinido
pelas dimensdes do Big
Five Personality.

Area/Disciplina | Constructo Autores Dimensionalidade

Multidimensional

Engajamento

Sociologia Civico

Mondak et al.
(2010)




Ciéncia Politica

Engajamento
do estudo

Resnick (2001)

Processo iterativo com o
objetivo de influenciar o
comportamento de um
Estado-alvo, através de
contatos mantidos com esse
estado em miltiplas areas
de emissdo (por exemplo,
diplomaética, econdmica) e
focado na geragdo de uma
relagdo de interdependéncia
crescente.
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(continua)

Unidimensional

Engajamento
abrangente
(estado)

Kane (2008)

Uma campanha de
engajamento  abrangente
compreende tres
elementos-chave: @)
Mudanca mental; (b)
Mecanismo de mudanca; e
(c) Possivel mudanga de
pessoal.

Multidimensional

Psicologia

Engajamento
social

Achterberg et al.

(2003)

Alto senso de iniciativa,
envolvimento e resposta
adequada aos estimulos
sociais, participagdo em
atividades sociais,
interacdo com os outros,

Unidimensional

Engajamento
ocupacional

Huo, Binning e
Molina (2010)

Representado pela
identificacdo do grupo e
pelo comportamento
coletivo orientado.

Multidimensional

Matthews et al.,
(2010)

Desempenho de vigilancia
em uma tarefa especifica;
disponibilidade de recursos
altentional, atencéo
sustentada e alerta.

Multidimensional

Bejerholm e
Eklund (2007)

Uma caracteristica de
estilo de vida que
descreveaté que ponto uma
pessoa tem um ritmo
equilibrado de atividade e
descanso, uma variedade
de ocupagbes / rotinas
significativas e a
capacidade de se mover
pela sociedade e interagir
socialmente. Os nivei
podem variar ao longo de
um continuo.

Multidimensional

Educacional

Engajamento
estudantil

Bryson e Hand
(2007)

Em um continuo
desengajado, um aluno
pode exibir diferentes
niveis de engajamento para
uma determinada tarefa
atribuicdo, modulo, curso
de estudo e Ensino
Superior.

Multidimensional




Educacional

Hu (2010)

Qualidade do esfor¢o que
0os alunos colocam em
educacéo atividades
significativas.
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(continua)

Multidimensional

London,
Geraldine e
Shauna (2007)

Investimento académico,
motivacdo e compromisso
dos alunos com sua
instituigéo, percebida
conexao psycholégica,
conforto e senso de
pertencimento em relagdo a
sua instituicao. @]
engajamento compreende
aspectos institucionais,
situacionais e individuais.

Multidimensional

Comportamento
Organizacional

Engajamento
dos
funcionarios

Frank, Finnegan
e Taylor (2004)

O desejo / disposicdo dos
funcionérios  em dar
esfor¢o discricionario em
seus trabalhos, na forma de
tempo extra, poder cerebral
/ energia (inclui aspectos
cognitivos,  afetivos e
comportamentais).

Multidimensional

Catteeuw et al.
(2007)

O grau em que oS
colaboradores estdo
satisfeitos com seus
trabalhos, sentem-se
valorizados e
experimentam colaboracéo
e confianca. O resultado é
uma empresa produtiva e
de alto desempenho.

Multidimensional

Luthans e
Peterson (2002)

Estar emocionalmente
engajado é formar
conexoes significativas
com o0s outros (por
exemplo, colegas  de
trabalno / gestores) e
experimentar preocupacéo
/ empatia pelos
sentimentos dos outros. Ser
cognitivamente engajado
refere-se ao grau de
consciéncia da misséo e do
papel de um funcionario no
ambiente de trabalho.

Multidimensional

Saks (2019)

A quantidade de recursos
cognitivos, emocionais e
fisicos que um individuo
esta preparado para dedicar
no desempenho de seus
papéis de trabalho.
Resultado depende dos
recursos econémicos e
socioemocionais recebidos
da organizacao.

Multidimensional




Macey e
Schneider (2008)

Uma ampla construgdo
composta por formas de
estado, traco e
comportamento que
concluem uma mistura de
energia afetiva e esforco
discricionario direcionado
ao seu trabalho e
organizacao.
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(concluséo)

Multidimensional

Saks (2019)

A quantidade de recursos
cognitivos, emocionais e
fisicos que um individuo
esta preparado para dedicar
no desempenho de seus

papéis de trabalho.
Resultado depende dos
recursos econdmicos e

socioemocionais recebidos
da organizacéo.

Multidimensional

Comportamento
Organizacional

Engajamento
dos
funcionarios

Saks (2019)

A quantidade de recursos
cognitivos, emocionais e
fisicos que um individuo
esta preparado para dedicar
no desempenho de seus

papéis de trabalho.
Resultado depende dos
recursos econdmicos e

socioemocionais recebidos
da organizacéo.

Multidimensional

Macey e
Schneider (2008)

Uma ampla construcdo
composta por formas de
estado, traco e
comportamento que
concluem uma mistura de
energia afetiva e esforco
discricionério direcionado
ao seu trabalho e
organizacéo.

Multidimensional

Crawford,
LePine e Rich
(2010)

O aproveitamento dos
proprios membros da
organizacdo para  Seus
papéis de trabalho pelos
quais eles empregam e se
expressam fisica, cognitiva
e emocionalmente durante
as performances de papel
(Kahn, 1990).

Multidimensional

Fonte: Adaptado de Holeebeek, 2011.

Embora a nogdo de “engajamento” nas relagdes comerciais ndo seja nova, 0 interesse

significativo dos profissionais pelo conceito se desenvolveu nas ultimas duas décadas. Esse

interesse é demonstrado pelo nimero de trabalhos que visam definir e medir o envolvimento
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de stakeholders no contexto organizacional (PAPAGIANNAKIS et al. 2019; VURAL-
YAVAS, 2020).

A Tabela 4 apresenta um levantamento académico (YOON, 2018) que foca na defini¢édo
de engajamento, principalmente por parte das organizacGes, com foco em campanhas de
marketing e endomarketing, quando considerados os publicos internos e externos, cujas

defini¢des corroboram a visdo de que 0 engajamento, como conceito, pode variar.

Tabela 4 - Defini¢Oes de engajamento no &mbito organizacional

(continua)

Autores Definicdo / Pontos-Chave Principais

O engajamento do consumidor consiste tanto na lealdade racional (incluindo satisfagdo
geral, intencdo de recomprar e intencdo de recomendar) quanto de apego emocional
(incluindo confiangca em uma marca, crenga em sua integridade, orgulho da marca e
paix&o por ela).

Appelbaum (2001)

O engajamento do cliente (CE) refere-se aos tipos de conexdes que 0s consumidores
Smith (2010) fazem com outros consumidores, empresas e marcas especificas; CE é visto como
propicio ao aprimoramento da lealdade da marca.

People Metrics (2010) | O engajamento do cliente inclui: (a) retencdo; (b) esfor¢o; (c) Advocacia; e (d) paix&o.

O engajamento comportamental resume o impacto das atividades de marketing /

ARF (2006): Blair branding nos coragdes e mentes dos consumidores de uma maneira que leva a vendas,
margem, participacdo de mercado, valor de mercado e fluxo de caixa.
Campanelli (2007) Engajamento do consumidor é conexao emocional e empoderamento.
Engajamento é um conceito multidimensional, mesmo um processo multidimensional,
Foley (2006) com o resultado final definido como conexdo do consumidor em termos de facetas

cognitivas, comportamentais, emocionais e aspiracionais,

O engajamento do consumidor é uma medida baseada no consumidor que se relaciona

Cluimeti (e com a interacdo com um aspecto de uma marca ou propriedade de midia.

O engajamento do consumidor é um conceito multidimensional: a capacidade de uma

s (200 marca de se conectar significativamente com o consumidor.

Propomos uma nova meétrica, engajamento que inclua quatro componentes:

REE (00T envolvimento, interacdo, intimidade e influéncia.

O engajamento é uma série de transagdes informacionais e financeiras personalizadas

Peppers e Rogers .
que ocorrem ao longo do tempo e aumentam tanto o valor do consumidor para a

(2005) .
empresa guanto o valor da empresa para o consumidor.
.| Oengajamento ocorre como resultado de uma experiéncia de ideia / contexto de midia
ARF (2006): leci . . Vi ) .
Plummer selecionada e atendida por um consumidor envolvido em uma categoria que deixa uma

impressdo positiva da marca.

O engajamento do consumidor é uma interacdo repetida que fortalece o investimento
emocional, psicoldgico ou fisico de um consumidor em uma marca. O engajamento do
consumidor ndo é um nirvana que pode ser alcancado, é um processo de
desenvolvimentp e nutricdo de relacGes.

Sedley (2008)

ARF (2006): Hamill | O engajamento é uma medida de atencdo dada pelo consumidor a um pedaco de
comunicacdo. H& um fluxo bidirecional de informagdes reultando em uma medicao
mais fécil.

Heath (2007) O engajamento do consumidor é uma construgdo emocional subconsciente. Nivel de

engajamento € a quantidade de “sentimento” subconsciente acontecendo quando um
anuncio esta sendo processado.
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(concluséo)

ARF (2006): Laborie

O engajamento do consumidor é uma atitude positiva do consumidor resultante do
comunicado de (a) uma determinada marca; (b) uma determinada categoria
(producéo/servigo etc.), que é entregue através de (a) um canal de contato /
comunicacdo (por exemplo, midia de massa); (b) através de um veiculo, por exemplo,
revista etc. O engajamento pode se transformar em acdo / comportamento, por
exemplo, comunicacéo e/ou compra.

Shevlin (2007)

O engajamento do consumidor é repetido e satisfaz interacbes que fortalecem a
conexao emocional que um consumidor tem com uma marca (ou produto ou empresa).

Owyang (2007)

O engajamento on line indica o nivel de envolvimento auténtico, intensidade,
contribui¢do e propriedade, resumido pelo “interesse aparente”. Formula de
engajamenti: Atencdo + Interacdo + Velocidade + Autoridade + Atributos Relevantes
(variavel).

Peterson (2007)

O engajamento on line do consumidor é uma estimativa do grau e profundidade da
interacdo de visitantes no site, medido contra um conjunto claramente definido de
metas. A versdo de engajamento de cada organizacao seré Unica. Ele seré derivado de
uma série de métricas raiz, provavelmente menos de uma duzia. Métricas radiculares
comuns incluem frequéncia, recéncia, tempo de visita, compras e valor de vida.

Fonte: Adaptado de Brodie et al., 2013.

Alinhando o contexto de pesquisa com os resultados da revisao sistematica realizada,

entende-se que o constructo “engajamento” apresenta multidimensionalidade que pode ser

retratada e organizada, ampliando o escopo sobre seus resultados nas areas de gestdo,

considerando os relacionamentos multidirecionais e suas abordagens teoricas e empiricas, para
que se mensurem os resultados praticos (BRODIE; HOLLEBEEK; JURIC, 2011).

Para a organizacdo dos artigos e uma compreensao tedrica mais aprofundada, sugere-

se uma abordagem que separe as dimens6es do engajamento com base nos achados da pesquisa

até o momento, como demonstrado na Figura 5.

Figura 5 - DefinicOes de engajamento no ambito

Colaborador

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023

Nesse sentido, serdo denominadas Dimensdes do engajamento, as areas de

concentragdo do fendmeno engajamento, considerando a perspectiva ampla adotada nesta

pesquisa, a qual contempla as dimensdes: Cliente, Colaborador e Empresa.
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Cada dimensao, apresenta diferentes aspectos, aces ou atitudes dos individuos que
levam ao comportamento engajado. Assim, a nomenclatura “fatores moderadores” foi adotada
como forma de representacdo desses diferentes aspectos dentro de cada dimensdo. A adogéo
do termo estad embasada na nomenclatura utilizada por outros autores que sdo referéncia tedrica
para esta pesquisa, com destaque para os trabalhos de Kumar e Pansari (2016) e Hollebeek et
al., (2014). Tais aspectos, acdes e comportamentos podem ser entendidos variavelmente como
antecedentes, ou seja, uma percepcao positiva prévia do individuo em rela¢do a organizacao
(JORGE et al., 2016) ou consequentes, como por exemplo, 0 hbito da recompra e fidelizacéo
para com a marca e/ou organizacdo (KOTLER, 1972).

Nesse sentido, propde-se iniciar a abordagem tedrica pelos aspectos ou fatores
moderadores da dimens&o engajamento do cliente, seguindo pelo engajamento do colaborador

e, por fim, o engajamento da empresa.

2.2.1 Engajamento do Cliente

Até a década de 1990, as teorias de marketing eram focadas nas transa¢Ges com 0s
clientes. Os critérios usados para medir o impacto dessas transacGes na lucratividade da
empresa eram o0 valor passado para o cliente, a participacdo na carteira e a frequéncia e o valor
monetario da compra (KUMAR; PANSARI, 2016).

Interpretando a evolucdo da gestdo de clientes, os académicos passaram a abordar a
teoria do engajamento do cliente, que € um conceito amplamente discutido na literatura e tem
sido definido de varias maneiras, por diferentes autores. Segundo Kumar et al. (2010), o
engajamento do cliente pode ser entendido como uma atividade do cliente em relacdo a
empresa, enfatizando a importancia da participacdo e conexdo do cliente com os produtos,
servigos e atividades da empresa.

Brodie et al. (2011) descrevem o engajamento como uma série de comportamentos do
cliente, indo além da simples compra e venda, envolvendo processos, cocriacao,
desenvolvimento de solugdes e interacdes. Tais defini¢cbes destacam a importancia da interacao
e do envolvimento ativo do cliente com a empresa, ponderando que, quando um relacionamento
é satisfatorio e apresenta conexdo emocional, os parceiros se tornam engajados (VAN
DOORN, et al., 2010).

A Figura 6 evidencia a evolugdo dos conceitos tedricos sobre os pontos de contato das

organizacOes para com seus clientes e consumidores, afinal, em épocas onde as redes sociais
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passam a fazer parte do dia a dia de clientes e potenciais consumidores, deve-se gerar uma
experiéncia de relacionamento que gere emocao e satisfacdo combinadas (YOON G. et al.,
2018; CAMBRA-FIERRO, J; MELERO-POLO, I, 2016).

Figura 6 - Evolugdo do Comportamento do Cliente

Engajamento

Satisfacao e Emocao

Relacionamento

Confianga ¢ Comprometimento

Fonte: Kumar e Pansari, 2016.

Com base nos dados, entre os estudos incluidos na dimenséo engajamento do cliente,
considerando os critérios de inclusdo estabelecidos e descritos na metodologia para a reviséo,
14 artigos foram selecionados. Estes visam compreender o engajamento do cliente, seus perfis,
comportamentos, limitacdes, necessidades e maneiras de aumentar os resultados e a
lucratividade da empresa por meio de sua participacdo, sendo unanime a utilizacdo e citacéo
do trabalho de Pansari e Kumar (2017) como base para a conceituacdo e o embasamento dos
estudos.

Atualmente, empresas possuem operagdes em varios paises, tornando necessaria a
compreensdo dos fatores culturais e econdmicos que afetam o comportamento de compra dos
clientes, fundamental para seu gerenciamento de maneira eficaz (GUPTA; PANSARI;
KUMAR, 2018). Diversos aspectos devem ser considerados no momento de estabelecer a
jornada do cliente e suas expectativas (IHUA, B; SIYANBOLA, T; 2020), orientados em
atividades de marketing para a construcdo da consciéncia, que os ajuda a identificar se a
empresa possui produtos e/ou servigos que atendam as suas necessidades e definem uma
expectativa para isso (HARMELING et al., 2017).

Uma vez identificadas suas necessidades e expectativas, o cliente inicia seu processo e

faz sua compra inicial, instituindo o “inicio da experiéncia” (VERHOEF et al., 2009). Para que
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ela seja positiva, a empresa precisa atender as expectativas do cliente, tendendo a executar
algum tipo de acdo que justifique essa percepc¢éo positiva (KUMAR; PANARI, 2017).

Os autores destacam, de forma essencial, que as empresas devem interpretar as
atividades comportamentais dos clientes em torno do mundo para manté-los engajados, sendo
necessario que os gestores se familiarizem com os paises e os fatores culturais e econdmicos
(GUPTA; KUMAR; PANSARI, 2018). Isso é capaz de estimular a competicdo no mercado
internacional e, assim, aumentar as interacGes entre os clientes globalmente (BRODIE et al.,
2011).

Nesse contexto, considerando a influéncia do marketing na manifestacdo
comportamental dos clientes em relacdo a uma empresa, o efeito das iniciativas funcionais e
experienciais ndo se limita aos efeitos diretos e conectados ao caminho orgéanico por meio do
valor (BARARI et al., 2020), e sim ao aspecto que se refere ao efeito direto da experiéncia, que
€ muito mais forte que as iniciativas funcionais.

Por meio de uma pesquisa de campo realizada em Taiwan, com companhias de seguro,
percebeu-se que o relacionamento com o cliente e a utilizacdo de sistemas de tecnologia
aumentam o envolvimento do cliente em niveis individual e organizacional, respectivamente,
visto que a experiéncia ganha incremento de agilidade por meio de processos (CHEN; WENG;
HUANG., 2018).

Do mesmo modo, diversos resultados também apresentam que o modelo de
engajamento do cliente destaca a importancia do suporte organizacional (ANNING-DORSON,
T; NYAMEKYE, B; 2020). Ainda, apontam a relevancia do representante de vendas e do
relacionamento com o cliente, para além de seu envolvimento com a atividade de vendas em
si, considerando todos os aspectos da jornada do cliente relacionados a experiéncia final
(CHEN; WENG; HUANG., 2018).

Uma das ferramentas fundamentais para a consolidagcéo do engajamento do cliente e a
principal precursora no assunto (HOLLEBEEK et al. 2014) s&o as redes sociais, meio em que
essas experiéncias podem ocorrer, e, considerando sua influéncia na maneira pela qual as
pessoas consomem ou adquirem algo, as empresas passaram a transformar o modo de tratar
seus negocios (WANG; KIM; 2017).

As redes sociais, como o Facebook, o Pinterest e o LinkedIn, tém sido utilizadas pelas
empresas como estratégia para incentivar o envolvimento dos clientes, e estima-se que cerca
de 49% da populacdo mundial, o equivalente a 3,8 bilhdes de potenciais clientes engajados,

utilizem as redes sociais como meio de interacdo (HOLLEBEEK et al., 2014).
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Com base nisso, as redes sociais passaram a estimular o envolvimento proativo, a fim
de estabelecer uma base de consumidores engajada. Por isso, Yoon, Li e Ji (2018) ressaltam a
mudancga no perfil dos consumidores, que vai de seu papel tradicional — como apenas
receptores passivos de informagdes — para um perfil envolvido ativamente com as empresas
on-line. Uma vez percebida tal mudanca, as empresas passaram a investir recursos em esforcos
elaborados para plataformas de midia social em busca de resultados financeiros ou de
marketing.

O estudo de Santini (2020) buscou examinar o engajamento do cliente nas midias
sociais por meio de um modelo meta-analitico em 97 estudos, do qual participaram 161.059
respondentes, revelando que a satisfacdo, as emocdes positivas e a confianca impulsionavam o
envolvimento do cliente, fundamental para o desempenho da empresa. Os resultados apontam
para o retrocesso do gerenciamento convencional, uma vez que o “boca a boca” nao foi mais
suficiente para a melhoria do desempenho da empresa, nem responsavel por intermediar o
relacionamento com o cliente (SANTINI, 2020). Além disso, destaca-se um aspecto
primordial: os resultados sugerem que o0 engajamento do cliente ndo deve ser interpretado de
maneira isolada, por meio de simples a¢fes em redes sociais, pois a auséncia de outros fatores
comportamentais ou psicoldgicos minimizam sua importancia (KUMAR; PANSARI, 2016;
CHEN; WENG; HUANG; 2018; ANNING-DORSON; NYAMEKYE; 2020).

Ainda nesse sentido, com base na necessidade de desenvolver novos meios que
facilitem o relacionamento com o cliente, considerando dados de 232 empresas entre 2004 e
2014, Wang e Kim (2017) reafirmam a existéncia de uma nova capacidade de se relacionar
com o cliente que amplia o impacto positivo dos recursos da empresa. Assim, 0s autores
acreditam que a midia social é relevante para a construcdo de novos recursos para 0
relacionamento com o cliente, assim como para a transformagéo organizacional, ao viabilizar
a externalizacdo dos valores da organizagdo junto a stakeholders estratégicos (ANNING-
DORSON; NYAMEKYE; 2020).

Uma das fungdes das redes, junto dos meios de comunicacdo das empresas, é 0
tratamento de reclamagdes, bem como o recebimento de feedbacks em relacdo ao processo de
compra, como: quando uma empresa de telefonia mdvel, para usar suas redes, consegue
melhoria significativa no desempenho competitivo no setor de telefonia espanhol (CAMBRA-
FIERRO; MELERO-POLO, 2016). Os processos eficazes de tratamento de reclamagdes
refletem em clientes engajados, uma vez que possibilitam a sensacdo de satisfacdo e esforgo

por parte da empresa.
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Braun, Bruhn e Hadwich (2016) examinaram o impacto dos diferentes tipos de
comportamento de engajamento do cliente e como possibilitam que as empresas aprimorem 0s
beneficios direcionados & promogdo do engajamento associado ao comportamento de seus
clientes. Existem trés tipos agregados de comportamento de engajamento do cliente: “cliente
focado na criagdo de valor”; “engajamento do cliente com foco on-line”’; e “engajamento do
cliente com foco na interacdo cliente-a-cliente” (BRUHN; HADWICH, 2016). Os autores
apresentam diferentes beneficios: social, relacionamento, autbnomo, econémico, altruista e
autorrealizagdo, considerados os principais impulsionadores do éxito de uma empresa
(BRAUN; BATT; 2016).

Assim, mesmo que os clientes busquem customizar seu valor por meio da participacdo
no processo, a empresa é que deve ser responsavel por tornar isso possivel, fazendo com que a
cocriacdo e o0s sentimentos envolvendo o pertencimento do individuo & organizagdo sejam
determinantes para seu desempenho (ANNING-DORSON; NYAMEKYE; 2020).

Nesse tipo de relacionamento, ha a necessidade, por parte da organizacdo, em motivar
seus clientes por meio de trés tipos de incentivo: recompensas econémicas ou monetarias;
recompensas simbdlicas, que ndo tém valor material, mas sdo valiosas para a pessoa que as
recebe e podem ajudar a preservar a autenticidade percebida do engajamento; e a voz
amplificada, capaz de captar a amplificacdo dos esforcos de engajamento do cliente por meio
de canais pagos, ganhos ou préprios da empresa (HARMELING et al., 2017). O
relacionamento do cliente com as organiza¢cbes muda de acordo com o tipo de transacéo
envolvida e pode assumir caracteristicas distintas quando considerado o conceito de
tangibilidade, ou seja, bens e servicos (BRUHN; HADWICH, 2016).

Kumar e Pansari (2016) avaliam que o engajamento do consumidor pode ser medido
levando em conta 4 moderadores: compras, referéncias, influéncia e conhecimento, como
apresenta a Figura 7. De acordo com Baron e Kenny (1986), um moderador é uma variavel
que influencia a relacdo entre duas outras variaveis, podendo alterar a dire¢do dessa correlacao.
Essa variavel moderadora pode ser visualizada em diagramas de caminho, tanto em analises
correlacionais quanto experimentais. O efeito do moderador pode ser observado de trés
maneiras diferentes: alterando a relacdo entre as variaveis de maneira linear, quadratica ou em
funcdo (BARON; KENNY, 1986).



50

Portanto, quando utilizado de maneira estratégica, o engajamento do consumidor pode
trazer o aumento de desempenho e da lucratividade. Kumar e Pansari (2016) afirmam que o
impacto do engajamento do consumidor na performance organizacional € maior para empresas
de servico do que para empresas fabricantes de produtos, uma vez que, por meio dos servicos,
toda empresa pode, prontamente, atender as necessidades dos consumidores, desde que estes

estejam em sintonia com a cultura organizacional.

Figura 7 - Fatores moderadores da dimensao engajamento do cliente

Engajamento do
} Cliente i

Compras

Referéncias

Influéncia

Compartilhamento

Fonte: Adaptado de Kumar e Pansari, 2016.

Kumar e Pansari (2016) realizaram um trabalho seminal que conseguiu mensurar e
quantificar os antecedentes e incidentes relacionados ao comportamento do engajamento do
cliente, detalhando minuciosamente os fatores moderadores e que abrange todas as dimensdes
abordadas ao longo da pesquisa de maneira empirica. O modelo desenvolvido por esses autores
sera utilizado como base tedrica e pilar académico desta dissertacdo. Portanto, a proxima secao
abordara o detalhamento dos fatores moderadores, conforme proposto por Kumar e Pansari
(2016).

2.2.1.1 Moderador Compras
Quando os consumidores compram produtos ou servigos, contribuem diretamente com

a percepcao de valor da empresa (GUPTA; LEHMANN; STUART, 2004). Essa ¢ a principal

motivacao, por parte das organizagdes, quando desenvolvem seu planejamento estratégico com
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foco em melhor desempenho, pois as compras sdo a sustentacdo da propria atividade-base da
empresa e 0 objetivo final de cada campanha.

Van Doorn et al. (2010) definem que a compra é a manifestacdo, comportamental, dos
clientes em relagdo a uma marca ou empresa, além de outros resultados motivacionais.
Entretanto, o interesse em engajamento, “além da compra”, sugere que 0s pesquisadores
precisam focar nos individuos que interagem com a marca sem, necessariamente, compra-la ou
planejar compré-la ou em eventos e atividades engajados pelo consumidor que ndo estejam
diretamente relacionados a busca, avaliacdo de alternativas e tomada de decis&o envolvendo a
escolha da marca. Esse foco, também, inclui atividades pds-compra dos clientes (VIVEK;
BEATTY; MORGAN, 2012).

Como exemplo, o trabalho de Pansari e Kumar (2017) abarcam algumas caracteristicas
consequentes do processo de compra, conforme demonstrado no Quadro 5. Tais sentimentos
e/ou comportamentos, unidos, podem ser teorizados e trabalhados como base da estratégia de

marketing nas acGes promocionais das organizacoes.

Quadro 5 - Sentimentos relacionados ao engajamento do cliente

(continua)
Sentimentos L Definicao Relauon_amento com Outros
. Definigao - 0 engajamento do b
relacionados operacional ! comentarios
cliente (CE)
Zaichowsky  (1985) | O envolvimento é | O processo de
fornece uma escala de | visto como algo que | busca também
itens, alguns dos quais | motiva o cliente a | ajuda os clientes
refletem a | procurar informacdes | a definirem
importancia, que podem ser usadas | expectativas
A relevancia | relevancia, valor, | para  gerenciar e | para
percebida de uma | excitacéo, apelo, | moderar qualquer | o
pessoa 0 objeto | desejo e beneficios do | risco potencial | produto/servico,
baseado em | produto. Esses itens | inerente ao processo | 0 que afetaria a
Envolvimento | inerentes sdo medidos como | de tomada de decisdo | relacdo entre o
do cliente necessidades, uma semantica de 7 | (Ballester e Munuera- | nivel de
valores e | pontos escala | Aleman, 2001). Este | satisfacdo,
interesses diferencial. A | ocorreria antes de o | emocdo e as
(Zaichowshy, confiabilidade  desta | cliente  fazer uma | a¢gbes. Portanto,
1985, p. 342). escala excede 0,90. | compra. O CEincluias | o nivel de
Outras escalas para | compras do cliente e | envolvimento
medir o envolvimento | outros efeitos | deveria moderar
sdo Putrevu e Lord | indiretos. a relagdo entre
(1994); Kim e Senhor emocdes,
(1991). satisfacdo e CE.
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(continua)

Experiéncia
do cliente

E de natureza
holistica e
envolve a
cognitiva do
cliente, afetiva,
emocional, social
e respostas fisicas
a entidade,
produto e servico
(adaptado de
Verhoef et al.,
2009).

Gentile (2007)
identifica 6 fatores
para CE - sensorial,
emocional, cognitivo,
pragmatico, estilo de
vida e relacionais -
medidas com uma
escala contendo quatro
pontos. Outras escalas
com experiéncias de
medicdo sdo Olson et
al. (1995); Froehle e
Roth (2004) e Klaus e
Maklan (2011).

A experiéncia do
cliente é uma
cognitiva medida, que
¢ um resultado de
acOes da empresa e
ndo pode incluir as
acdes do cliente para a
empresa. No entanto, 0
CE é uma medida de
acdes dos clientes para
a empresa.

A experiéncia do
cliente pode se
dar em varios
nives e para
varias atividades
de  marketing,
como
experiéncia com
a promocao,
preco,
localizagéo,
mercadoria etc.

Satisfacdo do
cliente

Julgamento que
um produto ou

recurso de
servico, ou o0
produto ou
servico em si,
desde que (ou
esta fornecendo)
um prazeroso

nivel de consumo
relacionado  ao
consumo,

realizacao,
incluindo niveis
por baixo ou

sobre a realizacdo
(Oliver, 1997,
p.13).

Bruner et al. (2001)
sugerem um conjunto
generalizado de 12
itens escalas medindo
varios aspectos da
compra e uso do
produto e servigo com
uma alta
confiabilidade média
de maos 0,9. Outras
escalas para medir
satisfacdo sdo Spreng
e Mackory (1996);
Exploda et al. (1996).

Se um cliente esta
satisfeito com um
produto ou servico,
entéo ele pode
comprar o produto /
servico novamente. No
entanto, se o cliente é
envolvido com a
empresa, ele vai além
das compras e fornece
encaminhamento, falar
sobre a marca nas
midias  sociais, e
fornecer feedback para
a empresa, todos o0s
quais sdo componentes
da CE.

A satisfacdo do
cliente tem sido

vinculado aos
lucros firmes e
valor dos
acionistas.

Fidelizacdo
do Cliente

Atitude favoravel
para uma marca
resultando em
consistente
compra da marca
ao longo do
tempo
(ASSAREL,
1992).

Mittal (1994) fornece
um item de 3 itens de
escala medindo os
consumidores de
preferéncia para
algumas marcas e
limitando suas
compras a0 mesmo. E
medido usando um 5-
escala ponto Likerte a
confiabilidade desta
escala é de 0,76.
Outras escalas para
medicéo da fidelizacéo
do cliente sdo
Bettencourt (1997) e
Zeithaml et al. (1996).

Medidas de lealdade
apenas repetidas
transacdes de compra
do cliente e foca
apenas na receita da
empresa. CE foca em

quatro diferentes
comportamentos  do
cliente (compras,

referéncias, influéncia
e feedback). Mais
adiante a CE vai além
dareceita da empresa e
olha para os lucros
globais da empresa.

A lealdade do
cliente poderia
ser em diregdo a
marca, o produto
ou o empregado
da companhia,
Lealdade pode
ser qualquer uma
atitudinal  e/ou
comportamental.
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(concluséo)

Confianca do
Cliente

Vontade de
confiar em uma
troca de parceiro
em quem se tem
confianca
(Moorman et al.
(1993, p,82),

Garbarino e Johnson
(1999) desenvolvem
uma escala para a
confiancga do
consumidor que mede
a confianga  em
qualidade e
confiabilidade,
percepcOes de risco e
variabilidade. Usam a
escala likert de 5
pontos para 0s itens.

Confianca é a
amplitude da atitude
para a marca, que é
embutido em CE na
forma de compras
aprimoradas,
referéncias, e boca-a-
boca.

Confianga é um
dos dois
componentes da
relacdo estrutura
de marketing.

Um desejo
duradouro de

Garbarino e Johnson
(1999) desenvolvem
uma escala de
compromisso que
captura a identificacdo

Compromisso é a
profuniddade da
atitude em relagdo a

Compromisso €

marketing de uma
marca (KUMAR
et al., 2015).

confiabilidade dos
itens da escala
excedeu mais de 0,80
(Kumar et al., 2015).

empresa relacéo.

Comprometi manter uma | com a empresa, apego . | um dos dois
N R uma marca que esta
mento do | relacdo psicologico, ; componentes da
. - ~ incorporado no CE x
cliente valorizada preocupacdo com o0 relacdo estrutura
estrutura gastando .
(Moorman et al., | bem-estar a longo . de marketing.
mais recurso (tempo e
1992, p.316). prazo e lealdade. Eles | ,." " .
dinheiro).
usam uns 5 pontos da
Escala de Likert para
medir os itens.
Kumar (2013) fornece
@] efeito | uma escala que reflete
direrencial de um | a  consciéncia da
conhecimento da | marca, imagem, | O valor da marca do
marca do cliente, | confianca, afeto, | cliente oferece uma | O patrimonio
atitude da marca, | lealdade, advocacia, | visdo quantitativa de | liquido da marca
Valor de | compra da marca | intencdo de compra e | percep¢fes do cliente | baseada no
marca do | intencdo, e | prémio de prego. Cada | da marca. Ele interage | cliente é a soma
cliente comportamento uma dessas medidas | com o componente da | da marca
da marca em sua | sdo medidas em uma | CE para desenvolver | individual do
resposta ao | Escala de 1-10. A |um bom cliente- | valor do cliente.

Fonte: Pansari e Kumar, 2017.

Outros fatores moderadores em relagdo ao engajamento do cliente devem ser levados
em consideracdo como manifestacdo comportamental, visto que, por se enquadrarem como um
comportamento multidimensional, sdo as a¢fes pds-compra que, de fato, podem criar o

desempenho superior com base no relacionamento, a longo prazo, com clientes.

2.2.1.2 Moderador Referéncias

As referéncias sdo uma forma de interacdo entre clientes, no contexto business to

business (B2B) ou business to consumer (B2C). E o comportamento espontaneo, por parte das
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pessoas que tiveram um pré-relacionamento com a marca, que faz com que novos e potenciais
clientes sejam atingidos, de maneira que as estratégias tradicionais de promoc¢do ndo seriam
capazes (KUMAR et al., 2010). As referéncias de clientes séo definidas na medida em que os
clientes aconselham outros clientes (por exemplo, amigos, familiares, colegas) a fazer negécios
com o fornecedor focal (VERHOEF; FRANSES; HOEKSTRA, 2002).

A evolucdo nos meios de comunicacéo, principalmente com a criacdo das redes sociais
e a adogdo dessas ferramentas como principais fontes de informacdo por parte dos
consumidores, também estimula o desenvolvimento do conceito de engajamento, pois as
plataformas de opinido do consumidor baseadas na internet permitem que os clientes
compartilhem suas opinides e experiéncias com produtos e servicos com uma infinidade de
outros consumidores; ou seja, trata-se de se engajar na comunicagdo boca a boca eletronica,
para que as empresas enfatizem as estratégias que promovam esse tipo de comportamento
(HENNIG-THURAU et al., 2004).

Assim, as referéncias surgem como outra demonstracdo, comportamental, dos clientes
em relacdo a experiéncia obtida com a marca, reafirmando a multidimensionalidade do

conceito de engajamento e transformando clientes em influenciadores da marca.

2.2.1.3 Moderador Influéncia social

A influéncia social do cliente descreve o impacto que ele causa nas midias sociais. Os
usuarios de midia social podem afetar as atividades de outras pessoas em um site de rede social,
e esse efeito ¢ denominado “influéncia” (TRUSOV; BUCKLIN; PAUWELS, 2009).

De acordo com Kempe, Kleinberg e Tardos (2003), numa rede social, o grafico de
relacionamentos e interagcdes, dentro de um grupo de individuos, desempenha papel
fundamental como meio de disseminacdo de informacdes, ideias e influéncia entre seus
membros. Segundo Jahn e Kunz (2012), os clientes viram fas por meio do bom relacionamento
pelas redes sociais e esperam interagir com as organizagdes como se fossem seus amigos, com
0s quais tém contato diario. Um dos resultados mais evidentes que o ambiente digital oferece
para as empresas € a cocriacao, que se trata de uma ago que ndo requer transacdes, mas atores
que podem trocar recursos que vao além de bens e dinheiro (MICHEL; BROW; GALLAN,
2008).

Assim, a manifestacdo comportamental do cliente, por meio da manifestagdo social nas

plataformas digitais, gera efeito cascata e esté diretamente ligada ao aumento de lucratividade
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e ao impacto em performance organizacional, por meio de criacbes de comunidades de
consumo e de uma maior identificacdo do cliente, em niveis relacional e subconsciente
(HOGAN; LEMON; LIBALI, 2003; LEE; GREWAL, 2004; BRODIE; JURIC; HOLLEBEEK,
2011; SASHI, 2012).

O fator moderador em questao leva ao incremento das a¢des de marketing promocional
estimuladas pela organizacdo, gerando feedbacks em plataformas digitais, discussdes em
féruns e, muitas vezes, um estimulo financeiro para que os influencers se tornem uma das
maneiras efetivas de divulgacdo no marketing moderno e, talvez, os principais propagadores
do conceito de engajamento da maneira popular em que o termo se encontra e motivadores de

pesquisas sobre esse fenbmeno.

2.2.1.4 Moderador Compartilhamento de conhecimento

De acordo com Kumar e Pansari (2016), o conhecimento € alcangado quando um cliente
atual esta, ativamente, envolvido na melhoria dos produtos/servigos de uma empresa,
fornecendo feedbacks/sugestfes. A discussdo sobre engajamento do consumidor cresceu
juntamente com o avango das comunicacgdes sociais em ambientes virtuais. A proliferacdo e o
uso generalizado de plataformas de midias sociais criam oportunidade totalmente nova para as
empresas, € 0 conteldo que geram aumenta 0s gastos dos clientes, a compra cruzada, a
lucratividade e os relacionamentos (KUMAR; PANSARI, 2016).

Alguns trabalhos evidenciam a necessidade de exploracdo das comunidades de marca
por meio das redes sociais, a fim de atingir uma vantagem competitiva para Seu
desenvolvimento, ja que o engajamento do consumidor em comunidade de marca virtual
envolve especificas experiéncias interativas entre 0s consumidores e a marca € com outros
membros da comunidade (BRODIE; HOLLEBEEK; JURIC, 2011; JAHN; KUNZ 2012;
BRODIE et al., 2013; JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014).

De acordo com Jahn e Kunz (2012), os clientes se tornam fas por meio do bom
relacionamento pelas redes sociais e esperam interagir com as organizagdes como se fossem
seus amigos, com 0s quais tém contato diario. Dessa forma, um dos resultados mais evidentes
que o ambiente digital oferece para as empresas € a cocriacdo, que se trata de uma acao que
ndo requer transacdes, mas atores que podem trocar recursos que vao além de bens e dinheiro
(MICHEL; BROWN; GALLAN, 2008).
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No trabalho de Jaakkola e Alexander (2014), uma das descobertas mais relevantes é
gue no ambiente em que os consumidores assumem a responsabilidade para o cuidado de linhas
de trens na Escdcia, estando envolvidos no projeto, com um sentimento de pertencimento,
houve varios resultados, como: revitalizagdo dos pontos, evolugdo do comércio local e
preservacdo da arquitetura historica, o que os fez se engajarem, de maneira plena, nos planos
da empresa, envolvendo, inclusive, 6rgdos governamentais no projeto.

Considerando a necessidade de melhorar as decisdes de gestdo para aprimorar 0
desempenho de negdcios por meio de uma amostra de um grande banco do Ird, Ghlichlee e
Bayat (2020) revelam a necessidade de aprimorar o engajamento dos funcionarios da linha de
frente e seus comportamentos com os clientes, uma vez que essa relacdo é considerada um dos
principais fatores que afetam o desempenho dos negécios nesse setor. Os resultados
demonstram que os comportamentos dos clientes foram responsaveis por mediar a relacdo entre
0 engajamento dos funcionarios e o desempenho das agéncias do banco. Outro ponto diz
respeito ao fato de que funcionarios engajados conseguem ouvir atentamente o cliente e seus
problemas ou queixas, por serem importantes para eles e, assim, realizam suas atividades de
maneira precisa e satisfatéria (GHLICHLEE; BAYAT, 2020).

2.2.2 Engajamento do Colaborador

O engajamento, como conceito, toma novos contornos quando se considera,
estrategicamente, que a percepc¢ado de valor é oriunda das atividades internas da organizacéo; e
se for considerada a prestacdo de servicos e/ou bens tangiveis, toda a base de troca na relacao
empresa-cliente tem como meio os colaboradores.

Diante disso, o engajamento do colaborador se torna fundamental para a geracdo do
valor percebido ao cliente, ja que é uma dimensdao multidimensional (comportamental,
psicoldgica e mental), que compreende diversas facetas de atitudes e sentimentos para com a
organizacdo (KUMAR; PANSARI, 2014) e tambem enfrenta desafios no que diz respeito ao
seu entendimento como ferramenta de gestdo e aprofundamento empirico (KUMAR;
PANSARI, 2014; VAN DOORN, 2010).

Compreendido como um processo continuo e totalmente especifico da organizacéo, o
engajamento dos colaboradores, conforme Gupta e Sharma (2016), ainda ndo possui defini¢cao
clara e amplamente aceita na literatura. Todavia, é considerado como a integracéo de diversos

componentes comportamentais, entre eles comprometimento, envolvimento, apego, esforco



57

arbitrario, energia, atitude positiva e psicoldgica, aspectos essenciais para o desempenho do
colaborador, de maneira que possa apresentar potencial suficiente para 0 sucesso da
organizacdo (GUPTA; SHARMA, 2016).

O engajamento do colaborador propde uma perspectiva de engajamento como
constructo em nivel de organizacao, que recebe influéncia de préaticas organizacionais com foco
motivacional, ou seja, € fundamentada na ideia de que 0s recursos organizacionais sdo capazes
de aumentar o engajamento total. Além disso, é capaz de destacar o valor dos membros da
equipe de gerenciamento de topo, estabelecendo a¢6es no sentido de implementar e monitorar
0 progresso da empresa como forma de elevar os efeitos dos recursos organizacionais sobre o
engajamento organizacional coletivo (BARRICK et al., 2015). Nesse tipo de engajamento, ha
o0 investimento de esforco discricional por parte dos funcionarios em seu comportamento em
relacdo a organizacdo (HARTER; SCHMIDT; HAYES, 2002). Também é identificado como
um fator critico para alcancar resultados de negocios desejados, especialmente durante
periodos de recessao e estagnacdo econdmica.

O engajamento dos colaboradores envolve a contribuigdo voluntéaria e livre dos
funcionarios para os objetivos e valores da organizacdo, motivando-0s a contribuir para o
sucesso organizacional e, ao mesmo tempo, melhorando seu proprio bem-estar (ALFES et al.,
2010; GUPTA; NEHA; SHARMA,; 2016). Gupta e Sharma (2016) relatam que 0 engajamento
dos colaboradores resulta em trés importantes desfechos: desempenho dos funcionérios,
desempenho organizacional e bem-estar individual. Os resultados apresentados entre 0s
pesquisadores como beneficios do colaborador engajado dizem respeito, principalmente, a
relacBes de trabalho mais avancadas, maior envolvimento com os valores da empresa e,
principalmente, maior comprometimento (KUMAR; PANSARI, 2016).

Bayat (2020) apresenta aspectos importantes para o setor bancario atual. Os resultados
destacam a necessidade de implementacéo efetiva de uma estratégia de RH de fora para dentro,
ou seja, consistem no efeito do engajamento dos funcionarios no comportamento orientado
para o cliente.

E necessario que os bancos sejam capazes de entender a relacdo do engajamento dos
funcionarios na cultura centrada no cliente, pois assim o desempenho dos negocios
transformard as empresas em organizagdes competitivas. Uma vez direcionada a promocéo do
engajamento dos funcionérios, resultados como a melhoria da produtividade, a retencdo de
clientes lucrativos e 0 aumento dos resultados serdo observados pelos lideres (BAYAT, 2020).

Ainda nesse sentido, Winkler, Brown e Finegold (2019) apresentam que é fundamental

considerar a interacdo entre funcionarios internos, partes interessadas e partes interessadas
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externas, sendo que os funcionarios devem ser vistos como um canal para alcancar resultados
externos para a empresa. Assim, o envolvimento dos colaboradores € visto como um potencial
facilitador do envolvimento das partes interessadas externas.

Com base na auséncia de estudos que considerem o engajamento do colaborador em
comportamentos ambientais, uma vez que a gestdo ambiental tem se tornado um aspecto
importante na cadeia de suprimentos, Cantor et al. (2012) destacam que a variabilidade na
participacdo ambiental dos colaboradores pode ser resultado de préticas de gestdo insuficientes
da empresa. Sem o incentivo dos funcionarios, é provavel que estes se envolvam apenas em
atividades desejadas. Do mesmo modo, praticas de apoio de supervisdao e treinamento
demonstraram contribuir para o envolvimento do colaborador em questdes ambientais (VAN
DOORN, 2010; SCHNEIDER et al., 2017).

Com o intuito de examinar as relagdes entre sistemas de trabalho de alto desempenho,
resiliéncia e engajamento dos funcionarios, foi realizado um estudo com 2040 funcionérios do
setor bancario chinés (COOKE et al., 2019), e entre os resultados estd a resiliéncia do
funcionario como aspecto fundamental, devido ao conjunto de habilidades e atributos que
podem ser desenvolvidos e mediar o uso eficaz do trabalho de alto desempenho, para beneficiar
os individuos e a organizacao.

Além disso, € necessario pensar em acdes que a longo prazo garantam o compromisso
de sua forca de trabalho. Para isso, incentivar os funcionarios por meio de metas, além de
desenvolver e implementar estratégias para reté-los, engaja-los e satisfazé-los, sdo medidas
eficientes nesse contexto (KUMAR; PANSARI, 2016; COOKE et al., 2019; BARRICK et al.,
2013).

Da mesma maneira, os resultados do trabalho realizado por Schneider et al. (2017)
revelam que o principal impulsionador do envolvimento da forca de trabalho na empresa diz
respeito ao contexto de trabalho, dado que os colaboradores possuem a organizagdo como um
objetivo dirigido e demonstram atengdo com as pessoas. Ou seja, quando houve a avaliacdo
dos atributos de trabalho e o suporte de supervisdo, as praticas organizacionais dominaram as
relacdes com o engajamento da forca de trabalho.

Harter, Schmidt e Hayes (2002) destacam que o engajamento dos colaboradores € um
fator critico para alcancar resultados de negdcios desejados, especialmente durante periodos de
recessdo e estagnacdo econdmica. E, por isso, deve-se investigar o contexto multidimensional,

levando em conta os aspectos psicologicos e comportamentais (KUMAR; PANSARI, 2016).
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Ainda existem desafios para a instituicdo desse nivel organizacional mais abrangente,
contudo ha potencial para o estabelecimento de aspectos competitivos para a empresa,
considerando os aspectos complexos da relagéo de engajamento entre os colaboradores.

A Figura 8 evidencia os moderadores do engajamento do colaborador e estabelece 5
fatores que podem atribuir peso ao nivel de engajamento quando este € investigado nas
empresas, principalmente quando analisado o investimento de esforco discricional por parte

dos funcionarios em seu comportamento em relago a organizacao.

Figura 8 - Fatores moderadores da dimensdo engajamento do colaborador
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Fonte: Adaptado de Kumar e Pansari (2016).

Por se tratar de um trabalho que investiga o engajamento do colaborador de maneira
unificada e associada a performance organizacional, quando pensada juntamente com o papel
do cliente, 0o modelo de Kumar e Pansari (2016) sera utilizado para a sequéncia desta pesquisa

como base tedrica e pilar académico.

2.2.2.1 Moderador Satisfacdo

De acordo com Brown e Peterson (1993), a satisfacdo do colaborador é uma reagéao
emocional as circunstancias gerais do trabalho e a diferentes fatores do trabalho, como as
qualidades do supervisor e dos colegas de trabalho e o nivel de remuneracao.

A satisfagdo no trabalho é o resultado da avaliacdo que o trabalhador tem sobre seu

trabalho ou a realizacdo de seus valores por meio dessa atividade, sendo uma emocao positiva
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de bem-estar, visto que esses valores sdo as percepcdes dos individuos em relacdo a
organizacdo. Ja as necessidades do colaborador referem-se a sobrevivéncia e ao bem-estar do
individuo (LOCKE, 1969).

Para Bauk (1985), os fatores considerados como os mais significantes ao estresse e a
insatisfacdo no trabalho sdo a falta de conhecimento sobre oportunidades de progresso e
promocao no trabalho e 0 modo como ocorre a avaliagdo da performance profissional. Outros
fatores sdo a carga de trabalho excessiva, a interferéncia do trabalho na vida particular, a
caréncia de autoridade e influéncia, necesséarias a execugéo do trabalho.

A cultura organizacional também afeta a conduta profissional, no que se refere ao
sentimento de pertencimento dos colaboradores, bem como o suporte e 0 comprometimento da
lideranca, que geram um sentimento de trabalho em equipe, satisfacdo e consequente
motivacdo por parte dos colaboradores nas organizac6es, ampliando o escopo estratégico desse
fator moderador (AL MEHRZI; SINGH, 2016).

Locke e Latham (2002) apontam, em seu modelo tedrico, que a satisfacdo no trabalho
exerce poder de influéncia no desempenho e no comprometimento em relagdo a novos desafios

intraorganizacionais, transformando a visao de tarefas em desafios.

2.2.2.2 Moderador ldentificacdo

A cultura pode ser compreendida como um conjunto predominante de crencas, valores,
atitudes e préaticas caracteristicas de um grupo, sendo que os mesmos elementos, quando
compartilhados dentro das organizages, acabam por influenciar o desempenho e a
lucratividade, motivando comportamentos especificos por parte dos colaboradores
(WARRICK; MUELLER, 2014; WARRICK, 2017).

Nesse sentido, pode-se apontar a socializacdo como importante ferramenta utilizada
pelas empresas para influenciar a construgcdo da identificacdo organizacional entre seus
colaboradores (LEE, 2013). Rousseau (1998) define que a identificacdo do colaborador ¢ “...]
um estado psicolégico em que um individuo percebe a si mesmo como parte de um todo maior.”

Existem formas especificas para a identificagdo organizacional, como a imitagdo ou a
afinidade. A primeira ocorre quando, por parte do individuo, sdo incorporados, de maneira
consciente, aspectos culturais, como valores e crencas, em sua identidade. A segunda, quando
o individuo nota a semelhanca natural entre seus valores e o0s da organizacdo (PRATT, 1998).
Tais condi¢des e predi¢bes podem ser trabalhadas de maneira estratégica pela empresa, visto
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que, quanto maior a identificacdo do colaborador, maior seu comprometimento com o

planejamento estratégico organizacional.

2.2.2.3 Moderador Comprometimento

O comprometimento dos colaboradores é definido como a extensdo do vinculo
psicoldgico dos funcionarios com a marca, o que influencia sua disposicao de exercer esforco
extra para atingir o objetivo da marca (PUNJAISRI; EVANSCHITZKY; WILSON, 2009).
Considera-se que colaboradores comprometidos podem alavancar o desempenho
organizacional. Porém, a utilizacdo do termo engajamento como objetivo das estratégias de
endomarketing (KUMAR; PANSARI, 2016) estabelece um paralelo no que diz respeito ao
comprometimento dos colaboradores.

De acordo com Osterman (2011), é importante que se obtenham elevados niveis de
comprometimento dos funcionarios, principalmente em mercados nos quais a qualidade e a
satisfacdo do cliente sdo fundamentais para o sucesso dos negdcios, tornando-se, portanto,
necessario que sejam empreendidas estratégias para se estreitar o vinculo entre organizacao e
colaboradores. No caso do comprometimento, esse vinculo € fruto de um contrato psicoldgico,
estabelecido ao entrar na organizacdo, e pode envolver: aceitagdo de valores, objetivos
organizacionais, percepc¢édo de lealdade, senso de pertencimento e diferencial na organizacao
(BUCHANAN, 1974). Como fator moderador, o comprometimento também desperta no
colaborador uma série de sentimentos, que levam ao incremento na performance empresarial,

entre eles, a lealdade.

2.2.2.4 Moderador Lealdade

Stogdill (1950) definiu a coesdo como a capacidade do grupo em manter a estrutura e a
funcdo em situacOes de tensdo. Posteriormente, estabeleceu que a coesdo € alta quando 0s
membros individuais s&o leais ao grupo e estdo decididos a fazer grandes esfor¢os para manté-
la, de acordo com os objetivos do grupo e com 0s meios para alcanca-los. Nesse sentido, o
conceito de lealdade do colaborador pode ser definido como “o sentimento de vinculacao de
um trabalhador a organizag¢do e o desejo de permanecer a trabalhar nela” (YEE; YEUNG;

CHENG, 2010, p. 113).



62

Para Schrag (2009), a lealdade dos colaboradores pode motiva-los a trabalhar para a
organizacdo além do esperado para sua funcao, e os funcionarios leais as suas organizacdes
atendem as necessidades dos clientes e oferecem altos niveis de rendimento. Em niveis pessoal
e profissional, existe um elo entre o colaborador satisfeito, sua lealdade e 0 comprometimento
com as organizacgdes, que sao capazes de incrementar sua relagdo com os clientes, bem como
sua propria vida (SARKER; ASHFARI, 2018).

A associagdo das multidimensionalidades da analise na dimensdo do engajamento do
colaborador permite inferir que, com as condigdes pré-estabelecidas nos fatores moderadores

anteriores, a performance organizacional tende a ser impactada positivamente.

2.2.2.5 Moderador Performance

A performance (desempenho) dos colaboradores pode ser definida como o resultado
das acBes e comportamentos destes em relacdo as metas e expectativas estabelecidas pela
organizacdo (BARRICK et al., 2015). Ela é uma medida dos desempenhos individual e
coletivo, que inclui a qualidade e a eficiéncia do trabalho realizado, a capacidade de cumprir
prazos, a contribuicdo para o alcance dos objetivos organizacionais e a habilidade de se adaptar
e aprender novas habilidades.

A performance dos colaboradores é influenciada por fatores como motivacéo,
habilidades e competéncias, ambiente de trabalho e suporte organizacional. E uma medida
importante para avaliar o desempenho e a contribuicdo dos funcionarios para o sucesso da
organizacdo (BARRICK et al., 2015; LEPAK; SNELL, 1999). De acordo com Katz e Khan
(1978), a performance se refere, também, aos comportamentos informais e emergentes,
baseados na espontaneidade e na iniciativa dos individuos, que se destinam a beneficiar,
globalmente, o ambiente psicossocial.

Embora as condicdes fisicas dos locais de trabalho, como iluminacdo, layout,
ventilacdo, decoracdo, modveis e estrutura fisica, estivessem relacionadas com a satisfagdo no
trabalho e a performance, criando um elo entre a natureza da tarefa e a configuragéo de espacos
de trabalho (ORNSTEIN, 1989), divide-se esse protagonismo quando séo adicionados fatores
psicoldgicos, sociais, relacionais, culturais e de tarefas (VAN DER VOORDT, 2004).

A performance dos colaboradores tem impacto significativo sobre os clientes de uma
empresa. Estes trabalham para a satisfagdo do cliente porque é mais lucrativo reter os clientes
existentes do que atrair novos clientes (REINARTZ; KRAFFT; HOYER, 2004).
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Em suma, a adocdo de estratégias que contemplam e estimulam um comportamento
proativo de colaboradores, a fim de impactar os resultados, se torna fundamental, bem como
percepcOes de atitudes da marca em relacdo aos macroambientes e, principalmente, no que se
refere & integragdo dos demais stakeholders envolvidos na proposta de valor (KUMAR,;
PANSARI, 2016). Entretanto, as pesquisas empiricas evidenciaram foco primordial em
atributos pessoais em relacdo ao engajamento do colaborador e do cliente, podendo-se inferir
que € necessario as organizagdes implementarem a “orientacdo ao engajamento”, para que

atuem como empresas engajadas, incluindo mais um dimenséo nesse contexto.

2.2.3 Engajamento da Empresa

As empresas devem fomentar o engajamento do cliente de todas as maneiras possiveis
(BRODIE et al., 2011;); também precisam que seus colaboradores estejam conectados com a
sua proposta de valor, a fim de promover sua cultura e, consequentemente, seu desempenho
(VAN DOORN, 2010), pois isso pode ter um impacto significativo em sua lealdade (de ambos
os lados) e nos resultados financeiros.

Entender como envolver todos os stakeholders é o desafio da gestdo, por isso o
engajamento empresarial pode ser definido como a participagdo ativa e estratégica das
empresas em questdes que vao além de seus interesses econémicos imediatos (HAWN;
CHATTERIJI; MITCHELL, 2011), envolvendo a interacdo e o envolvimento das partes
interessadas, considerando suas necessidades e expectativas. Essa interacdo é fundamental para
a construcdo de relacionamentos duradouros e para a criacdo de valor compartilhado
(HILLMAN; KEIM, 2001).

Para a empresa, alguns conceitos e responsabilidades foram instituidos para que se
encaixasse e recebesse visibilidade em meio a concorréncia. Assim, a Governanca Corporativa
(GC), apesar de possuir controvérsias em seu entendimento, passou a incentivar o
envolvimento de empresas em acbes de responsabilidade social e ambiental, de modo a
proporcionar beneficios a sociedade, assim como a economia e ao meio ambiente (HURST;
IHLEN, 2018).

O engajamento da empresa em causas de responsabilidade social deve refletir agdes que
estabelecam a garantia dos direitos fundamentais, assim como atender as expectativas da
sociedade (MELO; GARRIDO-MORGADO, 2012). Ou seja, deve ir aléem de suas obrigacdes
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legais e éticas, envolvendo acgdes voluntarias que visam contribuir para o bem-estar social
(GREENWOOD, 2007).

J& 0 engajamento ambiental é definido como o modo de uma empresa estabelecer suas
atividades responséaveis com o meio ambiente, ou seja, cumprir seu compromisso ambiental,
reduzindo consideravelmente seus impactos negativos. Com base nisso, 0 envolvimento das
empresas em acdes com tal intuito tornou-se um padrdo (HUO et al., 2021), e essas a¢cdes sao
fundamentais para a construcdo de uma reputacdo positiva e para a criacdo de valor a longo
prazo (HULL; ROTHENBERG, 2008).

Sendo assim, entre os estudos incluidos na revisdo, € possivel observar consenso no que
diz respeito ao envolvimento das diferentes partes interessadas no engajamento da empresa,
ultrapassando o perfil de envolvimento apenas dos clientes; o engajamento das partes
interessadas é fundamental para a construcdo de relacionamentos duradouros e para a criagdo
de valor compartilhado (FORCADELL; ARACIL, 2017), portanto € essencial para o
desempenho ambiental e social das empresas (GARCIA MARTIN; HERRERO, 2020).

E perceptivel um padrdo no desenvolvimento de acdes com responsabilidade social e
ambiental com diferentes objetivos. A criacdo de um perfil com imagem sustentavel é um dos
principais objetivos das empresas ao investirem em acdes responsaveis (CORREA; RUBIO-
LOPEZ, 2007).

Com a finalidade de seguir um padrdo de entendimento em coesdo com o trabalho,
propde-se uma estrutura de pesquisa, bem como a aplicabilidade dos termos em relacdo ao

engajamento da empresa, o que pode ser verificado na Figura 9.

Figura 9 - Fatores moderadores da dimensdo: Engajamento da Empresa

Engajamento da
| Empresa i

Ambiental
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Governanca Corporativa
e outros Stakeholders

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
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O engajamento empresarial em acdes ambientais, sociais e de governanca corporativa é
fundamental para a construcdo de relacionamentos solidos com as partes interessadas e para o
sucesso a longo prazo das empresas (BEVERLAND; LINDGREEN, 2007). Por isso, deve ser
explorado por meio de estudos com abordagens praticas.

2.2.3.1 Moderador Engajamento Ambiental

Le e Behl (2022) ressaltam que, para as empresas, a responsabilidade no engajamento
ambiental tem um papel ndo apenas de responsabilidade e preservacdo, mas também de
credibilidade, uma vez que, ao abordar questdes de interesse as partes interessadas, estas
proporcionam um retorno positivo para o negocio, melhorando, muitas vezes, sua vantagem
competitiva. Além disso, os autores chamam a atencdo para o fato de que a responsabilidade
social e ambiental fortalece as relagcbes com seus stakeholders.

Gangi et al. (2020), com o intuito de investigar os efeitos do impacto socioambiental
empresarial no meio alimenticio, consideram importante o desempenho da governanca
corporativa como maneira de aproximar a relacdo entre gestores e stakeholders ndo
investidores. Os resultados obtidos incentivam as empresas do setor alimenticio a investirem
em praticas que geram confiangca, por meio de aclGes de engajamento socioambiental,
reafirmando o relacionamento com as partes interessadas e, assim, melhorando os resultados
obtidos.

Papagiannakis et al. (2019), considerando que o desenvolvimento econdmico e a
protecdo ambiental se tornaram uma politica primaria em todo o mundo, buscaram examinar
os efeitos do engajamento com fornecedores, clientes e a comunidade local. Os autores
destacam a importancia das empresas em estabelecer relagbes mais amplas, fortalecendo seu
leque de interlocutores para além dos contatos mais proximos da empresa, COMo 0S parceiros
da cadeia de suprimentos. Com isso, ressaltam o envolvimento das partes interessadas, uma
vez que podem facilitar a troca de conhecimentos e proporcionar o0 acesso a informacoes
ambientais, permitindo o aprimoramento de seus procedimentos e possibilitando aprendizagem
organizacional mais ampla.

Corroborando os demais estudos, Jorge et al. (2015), investigando a relagcdo entre o
compromisso ambiental e o desempenho empresarial de 481 pequenas e médias empresas,
constataram que o desempenho ambiental apresenta uma influéncia positiva, direta e

significativa no desempenho competitivo, até mesmo nos efeitos mediadores do marketing de
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imagem e relacional. Além disso, os autores ressaltam os reflexos positivos de como o
engajamento possibilita a interagdo com os stakeholders.

Lepore et al.(2021) buscaram avaliar, em seu estudo, a relacdo entre o engajamento
ambiental e o desempenho empresarial na analise da competitividade organizacional,
considerando a imagem e o marketing relacional. Os autores ressaltam que, apesar de o
engajamento ambiental refletir positivamente no desempenho competitivo da empresa, de
maneira direta — uma vez que fornece uma percepcdo positiva aos seus diferentes
stakeholders, por meio da imagem e reputacdo alcancgada por suas agcdes —, este ndo deve ser
visto apenas pela perspectiva causal direta, mas considerado a partir de diversas possibilidades

e mecanismos que podem favorecer tal relacao.

2.2.3.2 Moderador Engajamento Social

A responsabilidade social corporativa € considerada uma forma de se obter negdcios
sustentaveis por meio de uma abordagem canalizada em estratégia baseada na aprendizagem
continua dos envolvidos. Assim, Stewart e Gapp (2014) reafirmam que é possivel o alcance de
beneficios a longo prazo com o engajamento sustentavel, influenciando comportamentos de
maneira social, econdmica e ambiental.

Alguns estudos mostram que 0 engajamento em atividades sociais e filantropicas pode
trazer beneficios financeiros para as organizacGes, desde que haja o envolvimento ativo das
partes interessadas. Assim, empresas que buscam aumentar sua reputacdo por meio de
atividades voluntarias sociais e ambientais podem obter vantagens competitivas e financeiras
(MILES; COVIN, 2000).

Doni, Corvino e Bianchi Martini (2022) enfatizam que o envolvimento das partes
interessadas é fundamental para o desempenho social das empresas do setor de petréleo e gas
gue ndo contam com a participacdo significativa da comunidade. Apontam que seus efeitos
controversos precisam ser trabalhados diretamente com a comunidade, e isso comega com uma
conscientizacao interna.

Do mesmo modo, 0s autores sugerem que o envolvimento da maioria dos stakeholders
na industria de petrdleo e gas pode representar um ponto crucial para 0 aumento da consciéncia
da empresa, e ndo apenas para 0 cumprimento de mecanismos formais relacionados a existéncia
de um modelo de governanca corporativa, por meio da constituicdo de um comité especifico
em relacdo a sociedade (DONI; CORVINO; MARTINI, 2022).
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O envolvimento da comunidade em préaticas de responsabilidade social tem sido visto
como aspecto positivo nas estratégias das empresas; 0 aprimoramento das acdes por meio do
envolvimento de seus stakeholders tem sido traduzido na obten¢do de melhor desempenho
financeiro. Assim, a influéncia da responsabilidade social corporativa no desempenho
financeiro de pequenas e médias empresas tem reconhecido 0 engajamento das partes
interessadas como uma variavel essencial (ANSONG, 2017).

Com base nas razdes que direcionam uma empresa a estabelecer acdes de
responsabilidade social corporativa, Schaltegger e Burritt (2018) buscaram explorar as
diferentes motivacOes éticas e tipos de atividades de responsabilidade social, entre elas: a
preocupacao reacionaria; os interesses financeiros de curto prazo do negécio, com o intuito de
proteger a imagem da empresa; a busca por incorporar questdes sociais e ambientais no
gerenciamento de desempenho da empresa; e a motivacdo colaborativa, ou seja, a busca pelo
didlogo com aqueles que sdo vulneraveis as consequéncias ndo intencionais da conduta
corporativa.

A responsabilidade social corporativa é considerada uma excelente area de gestdo e
sustentabilidade, contudo ainda é um desafio. Sendo assim, para a obtencdo de resultados, a
gestdo deve ser baseada no didlogo, e o engajamento deve ser constituido por ampla gama de
partes interessadas, incluindo as partes consideradas vulneraveis. Com isso, 0 SuCessO
empresarial pode ser definido como algo além de apenas maximizar lucros (ANSONG, 2017,
DONI; CORVINO; MARTINI, 2022).

Abordando aspecto polémico, relacionado a empresas chamadas “pecaminosas”, por
realizarem a comercializacdo de alcool, tabaco, jogos de azar, armas de fogo, militar,
entretenimento e energia nuclear, Oh, Bae e Kim (2017) buscaram avaliar se tais empresas
desempenham o papel de responsabilidade social, dada a possivel contradigcdo entre as agdes e
a conscientizacdo das partes interessadas. Os resultados destacam que, quanto maior o
engajamento com acdes de responsabilidade social, maiores sdo 0s gastos com a divulgacéo de
seus produtos. Assim, as acdes desenvolvidas buscam retirar o estigma negativo por meio de
sua associacdo a acOes e estratégias sociais. Nesse sentido, a relacdo de investimentos e a
atuacdo das organizagcbes junto a sociedade influenciam diretamente a performance
organizacional se for considerada a percepgédo de valor, bem como os indicadores de venda,

lucratividade e outros.
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2.2.3.3. Moderador Engajamento de Governanca e outros Stakeholders

De acordo com o aporte tedrico, os stakeholders séo definidos como qualquer grupo,
entidade, instituicdo ou individuo que possa afetar ou ser afetado pela realiza¢do dos objetivos
de uma empresa. 1sso posto, a atencdo estratégica para o relacionamento gerencial com as
partes interessadas se torna fundamental para a vantagem competitiva organizacional
(FREEMAN, 1984; CLARKSON, 1995; MITCHELL; AGGLE; WOOD, 1997; JONES;
WICKS, 1999).

Coric et al. (2020), considerando a auséncia de estudos voltados para Start-ups, que tém
apresentado importante crescimento, destacam suas opcOes de desenvolvimento limitadas
durante seu periodo de implementacdo. Os autores ressaltam, entre os resultados, a presenca
de uma medida multidimensional constituida por trés elementos entre os iniciantes: integracao
estratégica, engajamento social e capacidade ética, além de chamarem a atencdo para a
fundamental importancia do papel do gerente na implementacdo da orientacdo de marketing
sustentavel, que tem apresentado impacto significativo na captacdo de recursos.

Em relacdo a influéncia da politica econbmica no engajamento das partes interessadas,
Yavas (2020) destaca que, durante periodos de alta incerteza econdmica, as empresas estao
mais dedicadas a questdes de sustentabilidade, ao alcance de maior desempenho de préaticas
corporativas ambientais, sociais e de governancga, assim como ao aumento do uso de recursos,
emissdes, forca de trabalho, gerenciamento e estratégias de responsabilidade social
corporativa. Dessa forma, o autor reconhece que, durante os periodos de incerteza, as empresas
tendem a utilizar agOes voltadas a atividades econdmicas, sociais e de governancga para a reduzir
riscos e aumentar seu valor por meio do envolvimento das partes interessadas.

Antes de uma empresa atender as necessidades de seus muitos stakeholders, os gerentes
devem, primeiramente, compreender claramente suas necessidades e estabelecer envolvimento
ativo com eles (AKSOY et al., 2022), principalmente com os fornecedores e membros da
cadeia de valor. O dialogo com esses stakeholders é essencial para fortalecer os
relacionamentos e garantir a colaboragdo em prol de objetivos comuns.

Assim, a inclusdo de diferentes perspectivas e a promocdo da diversidade sdo
fundamentais para a tomada de decisdes mais abrangentes e para a criacdo de valor
compartilhado (BEN-AMAR et al., 2013). Em consequéncia, as empresas devem buscar
engajar ativamente esses stakeholders, ouvindo suas necessidades e preocupacdes e
trabalhando em parceria para alcancar resultados sustentaveis.
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Por fim, a transparéncia e a responsabilidade na comunicacao de dados para a populacéo
em geral, a prestacdo de contas e a divulgacdo de informacdes relevantes sdo essenciais para
construir a confianca e a reputacdo da empresa (SUNDHEIM; STARR, 2020). Isso inclui
comunicar, de forma clara e acessivel, a atuacdo da empresa, seus impactos sociais e ambientais
e as medidas adotadas para mitigar riscos e promover a sustentabilidade, bem como seus
resultados financeiros e a alocacdo eficiente de recursos. A transparéncia na comunicacdo de
dados é um elemento-chave para o engajamento dos stakeholders e para a construgdo de
relacionamentos duradouros e confidveis utilizando a estrutura de governanga corporativa
empresarial (MAIGNAN et al., 2011).

Em suma, as empresas devem buscar engajar ampla gama de stakeholders, incluindo
fornecedores e membros da cadeia de valor, além de promover a diversidade e a inclusdo, visto
que o engajamento efetivo dos stakeholders contribui para a criacdo de valor compartilhado e
para o sucesso sustentavel das empresas (DONG et al., 2014).

Embora os achados da pesquisa ndo incluam uma definigéo tedrica sobre o engajamento
da empresa, pode-se inferir que uma orientagcdo ao engajamento pode resultar no aumento de

desempenho e/ou performance organizacional.

2.2.4 Framework conceitual: dimensdes do engajamento

A revisdo sistematica da literatura forneceu elementos importantes para a elaboracédo de
um framework capaz de corroborar e ampliar a percepcéo da producéo cientifica até 0 momento
acerca do engajamento. A partir da conexdo entre pessoas e empresas, € necessaria a criacao
de uma orientacdo ao engajamento (KUMAR; PANSARI, 2016) voltada a um foco estratégico,
em que tal condigéo, se atingida de maneira plena em todas as suas dimensfes mentais e
comportamentais, oferecendo vantagem competitiva sustentdvel as organizacOes
(HARMELING et al., 2017), alem de melhorar os aspectos financeiros, bem como a percepcao
de valor da marca junto aos stakeholders.

Assim, a Figura 10 apresenta uma proposta de framework das dimensbes do
engajamento e seus respectivos fatores moderadores, com uma percepc¢ao ampliada em relagdo
aos questionamentos iniciais desta pesquisa e as abordagens das organizagdes, outrora
preocupadas com ac¢des mais simples, como curtidas e comentarios em redes sociais (BRODIE;

HOLLEBEEK; JURIC, 2011). A partir deste constructo, as empresas devem orientar seus
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recursos para aléem do engajamento do colaborador e do cliente, estabelecendo critérios

gerenciais para cada dimensdo, bem como ac6es para seus fatores moderadores.

Figura 10 - Framework Dimensdes do Engajamento e seus fatores moderadores
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

A seguir, sdo apresentados o0s aspectos metodoldgicos de validacdo se fazem

necessarios para estabelecer instrumentos de pesquisa, bem como para colaborar com o

desenvolvimento académico e profissional acerca do tema da pesquisa e, de fato, observar o

funcionamento do framework empiricamente.
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3METODOLOGIA

3.1 Caraterizacdo da pesquisa

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo de carater exploratorio, baseado em
pesquisa preliminar dedicada a compreender um fendmeno, com o intuito de definir e
caracterizar problemas, constructos e/ou hipoteses com precisao, além de apresentar as técnicas
adequadas (THEODORSON; THEODORSON; 1970). Nesse sentido a pesquisa €
predominantemente do tipo qualitativa, ou seja, trata-se de uma abordagem exploratoria que
visa compreender, em profundidade, o significado e o contexto de um determinado fendmeno,
muitas vezes utilizando entrevistas, observacdes e analise de literatura (CRESWELL,;
CRESWELL, 2021).

Esta pesquisa buscou contribuir com uma estruturagao teorica, a qual busca dar foco a
apresentacdo de novos conceitos e teorias (SWEDBERG, 2014), bem como rever ou ampliar
um aspecto teorico existente (CUNLIFFE, 2022), por meio de um constructo que apresenta e

amplia o aspecto multidimensional e a perspectiva do conceito de engajamento.

3.2 Procedimentos Metodoldgicos
O processo de conducdo desta pesquisa foi desenvolvido em 5 etapas, que estdo

detalhadas na Figura 11:

Figura 11 - Procedimentos Metodoldgicos

¢ Revisdo Sistematica da Literatura

e Definicao dos Instrumentos de pesquisa

e Definicdo do método de validacdo dos instrumentos de pesquisa

a ° Escolha de juizes e participantes do processo

¢ Andlise dos resultados

Fonte: Elaborado pelo autor
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3.2.1 Etapa 1: Revisdo Sistemética da Literatura

A revisdo sistematica da literatura, assim como a analise bibliométrica, foram
fundamentais para que novas dimensfes do engajamento fossem identificadas, visto que o
estudo de Kumar e Pansari (2016) foi um dos achados mais significativos e trata com
ineditismo o engajamento na dindmica organizacional, considerando as dimensdes do cliente e
do colaborador.

Todos os artigos selecionados para leitura, considerando os operadores booleanos e a
andlise de codificacdo, buscaram compreender o engajamento no ambiente empresarial de
maneira empirica, buscando dados que validassem os objetivos do trabalho. Por isso, os artigos
de Coric et al. (2020) e Jorge et al. (2015) apareceram como dois instrumentos que buscaram
validar o engajamento como diferencial e impulsionador do desempenho organizacional, com
foco diretamente em acdes sustentaveis da empresa, por meio de fatores moderadores: social,
ambiental e de governanca corporativa com demais stakeholders.

O framework tedrico proposto retrata o que a revisao bibliométrica evidenciou, tendo
sido comprovado pela extensa pesquisa: a triparticdo do engajamento sob o ponto de vista da
dindmica organizacional. Portanto, trés instrumentos foram propostos a fim de realizar a

contribuicéo tedrica e colaborar com o entendimento sobre o conceito de engajamento.

3.2.2 Etapa 2: Defini¢io dos intrumentos de pesquisa

As dificuldades em obter estudos empiricos acerca do tema da pesquisa em nivel
internacional (HOOLEBEEK et al., 2007) sdo evidentes, e o Brasil segue a mesma tendéncia.
Por isso optou-se pela escolha dos instrumentos de Kumar e Pansari (2016) no que diz respeito
ao engajamento do colaborador e do cliente, respeitados como dimensdo, e seus fatores
moderadores, apresentados em detalhes no Apéndice A.

Para mensurar os impactos do engajamento da empresa, bem como propor ampliagéo
ao estudo de Kumar e Pansari (2016), foi desenvolvido, com base no aprofundamento da
literatura, um novo instrumento de pesquisa relativo a dimensdo engajamento da empresa. 1sso
foi necessario, porque ndo foi encontrado um instrumento capaz de realizar a mensuragao do
nivel de engajamento da empresa. Nesse sentido foram escolhidos dois artigos que apoiaram o

desenvolvimento deste instrumento.
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Coric et al. (2020) propdem um modelo de marketing sustentavel em trés dimensoes,
que inclui integracdo estratégica, engajamento social e capacidades éticas. Os resultados
mostram que esse modelo tem influéncia positiva no desempenho de startups e que as intencoes
comportamentais dos gestores e proprietarios em relacdo a sustentabilidade s&o influenciadas
por suas atitudes, normas subjetivas e controle comportamental.

Desenvolver um instrumento de mensuracao por meio de tais capacidades é importante
porque permite que as empresas avaliem seu desempenho nessas areas e identifiquem areas de
melhoria. Além disso, o instrumento pode ser usado para comparar o desempenho de diferentes
empresas e setores, fornecendo insights sobre melhores praticas e oportunidades de
aprendizado, além de responder as pressdes publicas e governamentais para as praticas
sustentaveis (CORIC et al., 2020).

Jorge et al. (2015) abordam a relagéo entre o desempenho ambiental das empresas e seu
desempenho competitivo, bem como os fatores que intermediam essa relacdo. O estudo utiliza
um instrumento de pesquisa para coletar dados sobre o desempenho ambiental, o desempenho
competitivo e outros fatores relevantes. Esse tipo de instrumento € fundamental para as
atividades de engajamento da empresa, pois permite que estas avaliem seus desempenhos
ambiental e competitivo, identifiguem areas de melhoria e tomem medidas para melhorar seu
desempenho. O instrumento mostra que o desempenho ambiental das pequenas e medias
empresas (PMEs) tem influéncia positiva e significativa no desempenho competitivo.

A imagem da empresa e 0 marketing relacional constroem essa relagao, pois melhorar
0 engajamento ambiental pode gerar reacdes positivas para a imagem e a competitividade da
empresa. Os resultados destacam a importancia de praticas ambientais estratégicas para as
PMEs, fornecendo insights sobre como elas podem melhorar seu desempenho competitivo por
meio do compromisso com o meio ambiente e da gestdo de relacionamento com stakeholders
(JORGE et al. 2015).

O Apéndice B apresenta o instrumento de pesquisa desenvolvido com base nos
trabalhos de Coric et al. (2020) e Jorge et al. (2015) sobre o engajamento da empresa e seus
respectivos fatores moderadores. Para a sequéncia da pesquisa, foi necessario validar os
instrumentos de pesquisa, para que pudessem ser aplicados de maneira empirica em territorio
brasileiro, considerando suas especificidades e condicionantes de contexto. Para tanto, foi
escolhido um método de validacdo que considera a adaptacdo transcultural dos instrumentos

de pesquisa.
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3.2.3 Etapa 3: Definicdo do método de validacao dos instrumentos de pesquisa

Para a validacdo dos instrumentos de pesquisa, utilizou-se o modelo proposto por
Beaton et al. (2000), que prevé as seguintes fases metodoldgicas: traducdo, sintese,
retrotraducdo (backtranslation), revisdo por um comité de especialistas, pre-teste (analise
semantica) e versao final.

A validagdo dos instrumentos de pesquisa transcultural € um processo complexo que
envolve varias etapas, incluindo a traducdo e a adaptacdo do instrumento para o idioma e a
cultura de destino. Segundo Beaton et al. (2000), a validacdo transcultural de instrumentos de
pesquisa envolve a traducdo do instrumento original para o idioma de destino, seguida pela
retrotraducdo para o idioma original, a revisdo da versdo traduzida por uma equipe de
especialistas e a realizacdo de pré-testes para avaliar a compreensdo e a aceitabilidade do
instrumento pelos participantes.

A validacéo transcultural de instrumentos de pesquisa € um processo que visa garantir
a equivaléncia semantica, idiomatica, experiencial e conceitual entre a versao original e a
versdo traduzida do instrumento. Para alcancar essa equivaléncia, € necessario que 0s
tradutores sejam fluentes no idioma de origem e no idioma de destino e que tenham
conhecimento sobre a cultura e o contexto em que o instrumento sera aplicado (SOUSA,;
ROJJANASRIRAT, 2011).

Além disso, é importante que o processo de traducdo seja realizado de forma
independente por dois ou mais tradutores, para minimizar os vieses e garantir a qualidade da
traducdo. As etapas utilizadas na validacdo transcultural de instrumentos de pesquisa sdo

descritas por Beaton et al. (2000) e podem ser verificadas na Figura 12.
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Figura 12 - Etapas de validagéo de instrumentos

s
* Tradugdo do instrumento original para o idioma de destino por dois ou mais tradutores
independentes, que devem ser fluentes no idioma de origem e no idioma de destino, e ter
conhecimento sobre a cultura e o contexto em que o instrumento sera aplicado.
J
N

* Reconciliagdo das tradugdes pela equipe de pesquisadores, que devem avaliar as diferengas entre as
tradugdes e chegar a um consenso sobre a melhor versdo do instrumento em relagdo a equivaléncia
semadntica, idiomatica, experiencial e conceitual.

J

~

* Retrotradugdo da versdo reconciliada para o idioma original por um tradutor independente que ndo
teve acesso a versdo original do instrumento.

=

~
* Revisdo da retrotraducgdo pela equipe interna de especialistas, que deve avaliar as diferencas

entre a retrotradugdo e a versdo original do instrumento e chegar a um consenso sobre a melhor
Etapa il versdo do instrumento em relag3o a equivaléncia semantica, idiomatica, experiencial e conceitual.
J

~

*Pré-teste da versdo final do instrumento em um grupo de participantes que representem a
populagdo-alvo, para avaliar a compreensdo e a aceitabilidade do instrumento pelos participantes.

Fonte: Adaptado de Beaton et al., 2009.

Essas etapas sdo importantes para garantir a qualidade da verséo final do instrumento
em portugués brasileiro, seguindo orientagcdes internacionalmente reconhecidas para a
adaptacdo transcultural de instrumentos. A etapa de validacdo do questionario com juizes é
fundamental para garantir a qualidade e a confiabilidade do instrumento adaptado. Conforme
mencionado por Oliveira et al. (2019), nessa etapa, um grupo de especialistas, composto por
profissionais da area da pesquisa, metodologistas e linguistas, avalia o questionario adaptado

em relacdo a sua clareza, relevancia e adequacéo cultural.

3.2.4 Etapa 4: Escolha de Juizes e Participantes do processo

Para a primeira etapa do processo, fez-se necessario que 2 tradutores independentes
fizessem a leitura e a tradugdo do instrumento para o idioma de destino, respeitando as
diferencas culturais e tendo pleno conhecimento dos dois idiomas, além de conhecimento
especifico sobre a area de pesquisa (BEATON et al. 2009).

Foram escolhidas duas profissionais distintas com experiéncia na tradugdo de conteidos
cientificos da area de gestdo e que também sdo docentes no ensino da lingua original e de
destino. A primeira é doutora em Letras, professora de Inglés e Portugués em nivel de
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graduacdo. A segunda também é doutora em Letras, atuando como pesquisadora e tradutora de
livros e documentos académicos.

Apos o0 processo de traducdo dos instrumentos da lingua original para o idioma de
destino, em pelo menos duas versdes, 0 pesquisador deve realizar a sintese dessas versdes,
comparando-as e avaliando eventuais discrepancias semanticas, idiomaticas, conceituais,
linguisticas e contextuais (BEATON et al., 2000). A seguir, é realizado o processo de
retrotraducdo. Para a realizacdo dessa etapa, foi convidado um profissional, docente na rea de
gestdo e negdcios, de uma universidade da cidade de Sao Paulo, em nivel de graduacdo e pds-
graduacdo, especialista em criacdo de instrumentos de pesquisa voltados a gestdo; ele ndo teve
acesso ao material original (BEATON, 2000), enviado por e-mail, e teve duas semanas para
traduzi-lo do portugués para o inglés.

Na sequéncia, foi iniciado o processo de selecdo dos juizes, realizado com base na
formacdo e experiéncia na area de cada participante, considerando tanto o conhecimento
académico quanto pratico. Por meio da Plataforma Lattes, do CNPq, foi possivel identificar
juizes que apresentam experiéncia na area da pesquisa, com publicaces, bem como vivéncias
profissional e préatica, além de atividades complementares, como apresentacdes de trabalhos
e/ou palestras em congressos, participacdes em grupos de pesquisa e projetos de extensao entre
outros. O quadro 6 apresenta a relacdo, ndo nominal, com as caracteristicas dos juizes
participantes.

Quadro 6 - Relagdo de Juizes Especialistas

Juizes Cargo Area Atuaco Area de Formagéo
Gerente de Marketing - E- Graduagdo em
1 Commerce Cadeia de Suprimentos Administracio
Professora de Ensino Superior e Mestrado em
2 consultor de negdcios. Marketing/Empreendedorismo Administracdo
Professor Pés Doutor e
3 pesquisador de comportamento. Psicologia Pds Doutor em Psicologia
Professora em Gestdo de Doutoranda em
4 Negocios Comércio Exterior Administracdo
Professor e Consultor em Mestre em Engenharia de
5 Engenharia de Producéo Engenharia de Producéo Producéo
Mestre em Sistemas de
6 Professor e pesquisador Tecnologia de Informacéo Informacéo
Pesquisadora em Gestdo e Doutoranda em Engenharia
7 Negdcios Cadeia de Suprimentos de Producéo
Mestre em Ciéncia de
8 Professora e pesquisadora Gestdo e Negocios Linguagem
Professora e Coordenadora de Pds Doutora em Gestéo
9 pesquisas Gestdo Ambiental Ambiental
Professora e Executiva de Mestre em gestdo de
10 negocios Gestdo e Pessoas Pessoas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
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Os juizes analisam cada item do questionario, fornecendo feedback sobre a
compreensdo dos itens, a pertinéncia das respostas e a adequacéo das instrugdes. Além disso,
a validacdo com juizes permite identificar possiveis problemas de interpretagdo e ajustar as
formulacBes para melhorar a compreensdo e a aceitabilidade do questionario na populacdo-
alvo. Essa etapa contribui para a validade do contetdo do instrumento adaptado, garantindo
que ele esteja alinhado com as caracteristicas culturais e linguisticas do publico-alvo
(BEATON et al., 2000).

Todos os juizes foram abordados por e-mail através de um arquivo denominado “teste
de validag¢do de instrumentos”, confeccionado no software microsoft word, e tiveram 3 semanas
para enviar as respostas, analisando os critérios previamente acolhidos pelo referencial tedrico.
O documento completo esta disponivel nos Apéndices C, D e E.

O Quadro 7 destaca parte do arquivo enviado aos juizes, disponibilizado em sua
totalidade, e obedece aos pressupostos tedricos para a analise de relevancia e

representatividade.

Quadro 7 - Exemplo de teste de validacdo de documentos enviado aos juizes.

Julguedela4a
relevancia e
representatividade do
item
(a dimenséo tedrica)

5 1 = ndo relevante ou ndo O item possui qualidade Observagdes /
DIMENSAO

TEORICA _ ) o o
ITEM o 2 = item necessita de Simplicidade, Clareza, (qual critério
(definida a

priori)

representativo técnica (atende aos 5 critérios: Nova redacao

grande revisdo para Modalidade, Tipicidade e deixou de ser
ser representativo Credibilidade?) satisfeito?)
3 = item necessita de
pequena revisdo para
ser representativo
4 = item relevante e

representativo

Pergunta Fator 10) 20) 30) 4 ( )SIM ( )NAO

()

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Pasquali, 2000.

A relevancia (teorica) refere-se a sua importancia para a construcéo de um instrumento

de medida sobre engajamento. A representatividade relaciona-se a capacidade do item de
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contribuir para a cobertura conceitual do constructo engajamento, como um todo. Um item
pode ser considerado relevante ou ndo relevante, ja a representatividade pode ser graduada. As
alternativas de resposta nesse quesito sdo: 1 = item néo relevante ou néo representativo; 2 =
item necessita de grande revisdo para ser representativo; 3 = item necessita de pequena revisdo
para ser representativo; 4 = item relevante e representativo (BEATON et al. 2000).

Assim, 0 campo “Observagdes” (Quadro 7), pode ser utilizado para inserir comentarios
gerais ou recomendar uma nova redacdo para o item. Na avaliacdo do juiz, foi solicitada a
indicacdo do critério, se fosse o caso, que deixou de ser cumprido.

Na sequéncia, foi solicitado a andlise da qualidade técnica, ou seja, a qualidade dos
itens, que deve ser avaliada julgando seu atendimento a cinco critérios, os quais foram
inspirados em Pasquali (1998):

a. Simplicidade: o item expressa uma Unica ideia.

b. Clareza: o item é compreensivel até o estrato mais baixo da populacdo-meta (adultos
com ensino fundamental incompleto).

c. Modalidade: o item ndo possui expressdes extremadas (excelente, miseravel etc.).

d. Tipicidade: o item foi elaborado com expressGes condizentes (tipicas, proprias) ao
atributo que se pretende medir (evitar expressdes como “beleza pesada”, por exemplo).

e. Credibilidade: o item foi elaborado de modo que ndo pareca ridiculo, despropositado

ou infantil.

3.2.5 Etapa 5: Andlise dos Resultados

O grupo de juizes avaliadores recebeu, juntamente com a versdo final, uma ficha para
a classificacdo dos itens a partir das categorias: 1 = ndo representativo; 2 = necessita de grande
revisdo para ser representativo; 3 = necessita de pequena revisao para ser representativo; e 4 =
representativo. Devido a extenséo da escala, optou-se por agrupar as avaliacfes dos 10 juizes,
dividindo as subescalas em tabelas. Ainda, acrescentou-se o Coeficiente de Validade de
Contetdo (CVC).

De acordo com Hernandez-Nieto (2002), o coeficiente de validacdo de conteudo mede
0 grau de concordancia entre os juizes em relacdo a cada pergunta, bem como o instrumento
de pesquisa como um todo. A validade de um instrumento é garantida quando ele consegue
medir, de fato, a caracteristica psicoldgica a que se propde. O CVC também avalia a validade
do contedo que falta em outros métodos, como o Coeficiente Kappa, que utiliza uma
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metodologia similar em seus propositos, porém com um viés qualitativo (MASSON, 2003). O
CVC e calculado a partir da média dos coeficientes de validade de contetdo dos itens no
questionario e da média dos erros dos itens.

Hernandez-Nieto (2002) recomenda o minimo de trés respondentes e a utilizacdo de
escala Likert de cinco pontos. Se uma questdo é considerada insatisfatoria em termos de clareza
da linguagem, ela deve ser ajustada antes do questionario ser aplicado. Se determinada questao
for considerada insatisfatoria em termos de pertinéncia pratica, deve ser desconsiderada na
analise dos resultados.

Seguindo Hernandez-Nieto (2002), o CVC ¢ calculado da seguinte forma: dadas as
pontuacdes dos juizes, calcula-se a pontuacdo média de cada item (Mx):

]
onde Y x; é a soma das pontuagdes dos juizes para um determinado item e j € o nimero de

M, =

juizes que o avaliaram.

Com base na pontuacdo média, o CVC individual é computado para cada item (CVCi):

My

CVe; =

vmax

onde Vmax representa a pontuacdo maxima que o item poderia atingir.
O erro (Pei) € calculado para cada item, a fim de contabilizar qualquer possivel viés dos

juizes, como:

Diante do exposto, o CVC final de cada item (CVCc) ¢

CVC; = CvC; —Pei

O CVC geral para todo o instrumento (CVCt) para ambos os aspectos avaliados (clareza

de linguagem e pertinéncia prética) é calculado como:

CVCt = MCVC; — Mpei
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Recomenda-se que apenas questdes cujo CVCc exceda 0,8 sejam aceitaveis. No
entanto, dadas as diferencas de fundo dos juizes (académicos versus executivos), usamos um
valor critico de 0,7. Assim, qualquer item cujo CVCc fica abaixo de 0,7 é considerado
insatisfatorio, enquanto itens entre 0,7 e 0,8 sdo considerados limitrofes (HERNANDEZ-
NIETO, 2002).

Apbs a afericdo dos dados por parte dos juizes, foi utilizado o microsoft excel para a
mensuracao e adequacao das formulas e posterior célculo do CVC para cada pergunta dos trés
questionarios. Portanto, o capitulo a seguir demonstra os resultados e a discusséo acerca do
trabalho realizado, contendo as respostas dos juizes, sua avaliacao e todos os calcul¢os de CVC

pertinentes a analise da pesquisa.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados das etapas descritas por Beaton et al.
(2000) para o processo de Tradugédo e Adaptacdo Transcultural das escalas dos instrumentos
das dimensdes engajamento do cliente, colaborador e empresa. Para melhor organizacdo e
visualizacdo, as apresentacdes foram organizadas por dimensdo do engajamento, comecgando
com a validacdo do instrumento para a medicdo do engajamento do cliente, seguindo para o
engajamento do colaborador e concluindo com o instrumento criado para a mensuragdo do

engajamento da empresa.

4.1 Validacéo do instrumento da Dimensé&o Clientes

O Quadro 8 apresenta os resultados das duas primeiras etapas de validacdo do
instrumento de Kumar e Pansari (2016), que abordam o engajamento dos clientes e a traducao
do idioma original para o idioma destino, feito por duas profissionais que ndo tiveram contato
com esse instrumento.

Também foi revelada a sintese das tradugdes, reunidas pelo autor e preparadas para o
viés do trabalho, que é investigar o engajamento relacionado a dinamica organizacional.
Algumas adaptacdes foram necessarias para o melhor entendimento do instrumento, como: o
inicio das frases com “Eu”, em detrimento do texto completo, visando maior entendimento por

parte dos respondentes.

Quadro 8 - Resultados da Sintese das Tradugdes para o instrumento de Engajamento de

clientes
(continua)
~ 5 SINTESE DAS
ORIGINAL TRADUCAO 1 TRADUCAO 2 TRADUCOES

. . . Continuarei a comprar . . . .
I will continue buying the - Eu continuarei comprando | Eu continuarei comprando
0s produtos/servicos

products/services of this 0s produtos/servicos da 0s produtos/servicos da
desta marca num futuro

brand in the near future. préximo marca no futuro marca no futuro préoximo.

Minhas compras com | As compras que realizo As compras que realizo
esta marca me deixam | desta marca me deixam desta marca me deixam
satisfeito(a). feliz feliz
Eu ndo acho que o
dinheiro é bem
empregado quando eu
compro algo desta marca

My purchases with this
brand make me content

I do not get my money’s | N&o recebo o valor do
worth when | purchase meu dinheiro quando
this brand. compro esta marca.

Eu ndo acho que o dinheiro
€ bem empregado quando
eu compro algo desta marca




Owning the
products/services of this
brand makes me happy

Possuir os
produtos/servigos desta
marca me deixa feliz.

Ganhar produtos/servicos
desta marca me deixa
feliz

82

(continua)

Possuir os
produtos/servicos desta
marca me deixa feliz.

| promote the brand
because of the monetary
referral benefits provided
by the brand.

Eu promovo a marca
por causa dos
beneficios de referéncia
monetarios fornecidos
pela marca.

Eu divulgo a marca por
conta dos beneficios
monetarios que oferece

Eu divulgo a marca por
conta dos beneficios
monetarios que oferece

In addition to the value
derived from the product,
the monetary referral
incentives also encourage
me to refer this brand to
my friends and relatives.

Além do valor derivado
do produto, os
incentivos monetarios
de indicagdo também
me incentivam a
indicar esta marca para
meus amigos e
parentes.

Adicionalmente ao valor
que tem o produto, seu
preco também incentiva a
divulga-lo para meus
amigos e parentes

Além do valor derivado do
produto, os incentivos
monetarios de indicagdo
também me incentivam a
indicar esta marca para
meus amigos e parentes.

I enjoy referring this brand
to my friends and relatives
because of the monetary
referral incentives.

Gosto de indicar esta
marca para meus
amigos e parentes por
causa dos incentivos
monetarios de
indicacéo.

Eu gosto de divulgar esta
marca para meus amigos e
parentes por conta do
incentivo monetario

Eu gosto de divulgar esta
marca para meus amigos e
parentes por conta do
incentivo monetario

Given that | use this
brand, I refer my friends
and relatives to this brand
because of the monetary

referral incentives.

Visto que eu uso esta
marca, indico esta
marca para meus
amigos e parentes por
causa dos incentivos
monetarios de
referéncia.

Uma vez que eu uso esta
marca, eu a divulgo para
meus amigos e parentes
por conta do incentivo
monetario que tem

Uma vez que eu uso esta
marca, eu a divulgo para
meus amigos e parentes por
conta do incentivo
monetario de referéncia.

I do not actively discuss
this brand on any media.

Nao discuto ativamente
esta marca em
nenhuma midia.

Eu ndo discuto ativamente
na midia sobre esta marca

Eu ndo discuto ativamente
em nenhuma midia sobre
esta marca

I love talking about my
brand experience.

Adoro falar sobre
minha experiéncia com
a marca.

Eu amo falar sobre minha
experiéncia com esta
marca

Eu amo falar sobre minha
experiéncia com esta marca

I discuss the benefits that |
get from this brand with
others.

Discuto com outras
pessoas os beneficios
que recebo desta
marca.

Eu discuto com os outros
os beneficios que eu tenho
com esta marca

Eu discuto com os outros 0s
beneficios que eu tenho
com esta marca

I am a part of this brand
and mention it in my
conversations.

Faco parte desta marca
e a menciono em
minhas conversas.

Eu sou parte desta marca
€ eu a menciono nas
minhas conversas

Eu sou parte desta marca e
eu a menciono nas minhas
conversas

| provide feedback about
my experiences with the
brand to the firm.

Forneco retorno sobre
minhas experiéncias
com a marca para a

empresa.

Eu dou um retorno para a
marca sobre minhas
experiéncias com ela

Eu dou um retorno para a
marca sobre minhas
experiéncias com ela

| provide suggestions for
improving the
performance of the brand.

Fornego sugestdes para
melhorar o
desempenho da marca.

Eu dou sugestbes para a
melhoria do desempenho
da marca

Eu dou sugestbes para a
melhoria do desempenho da
marca

| provide
suggestions/feedbacks
about the new
product/services of the
brand.

Fornego
sugestdes/retorno sobre
0S NOVOS
produtos/servicos da
marca.

Eu dou sugest6es e faco
comentarios sobre os
novos produtos/servicos
da marca

Eu dou sugest6es e faco
comentarios sobre 0s novos
produtos/servicos da marca




83

(concluséo)

Forneco
retorno/sugestdes para
o desenvolvimento de

| provide
feedback/suggestions for
developing new

Eu dou sugestbes e faco
comentarios para que a

Eu dou sugestbes e faco
comentarios para que a

products/services for this novos marca desenvolva novos marca desenvolva novos
brand produtos/servigos para produtos/servicos produtos/servicos
' esta marca.

Fonte: Elaborado pelo autor

Nas adequacdes, palavras como content, que significa “algum grau de satisfacdo”, em
sua traducdo literal, foi traduzida como “feliz”, pelo fato de o termo ser comumente usado por
consumidores para destacar seu estado mental de consumo em relacdo a uma marca especifica.

Outra adequagdo necessaria a cultura Brasileira foi a substituicdo da palavra
“organizacdo” por “empresa”, visto que uma certa confusdo pode ocorrer conforme o publico-
alvo da pesquisa.

O processo de retrotraducdo é uma etapa essencial para a adaptacdo dos instrumentos
de pesquisa para 0 portugués brasileiro. Durante essa fase, uma versdo independente do
instrumento é traduzida de volta para o idioma original, garantindo as equivaléncias semantica,
idiomatica, experiencial e conceitual (BEATON, 2000). Essa abordagem permite identificar
possiveis problemas de traducdo e ajustar as formulagdes para melhor adequacéo ao publico-
alvo, assegurando a qualidade e a fidedignidade do instrumento adaptado (OLIVEIRA et al.,

2019).

O Quadro 9 apresenta a retrotraducdo do instrumento de mensuracdo do engajamento

de clientes:

Quadro 9 - Comparacao original e retrotraducdo engajamento de clientes

(continua)

ORIGINAL

RETROTRADUCAO

I will continue buying the products/services of this
brand in the near future.

I will continue to purchase the products/services of this
brand in the near future.

My purchases with this brand make me content

My purchases with this brand make me happy.

I do not get my money’s worth when I purchase this
brand.

I don't think the money is well spent when | buy
something from this brand

Owning the products/services of this brand makes me
happy

Owning the products/services of this brand makes me
happy.

I promote the brand because of the monetary referral
benefits provided by the brand.

I promote the brand because of the monetary reference
benefits provided by the brand.




In addition to the value derived from the product, the
monetary referral incentives also encourage me to refer
this brand to my friends and relatives.
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In addition to the value derived from the product,
monetary referral incentives also encourage me to
indicate this brand to my friends and relatives.

I enjoy referring this brand to my friends and relatives
because of the monetary referral incentives.

I like to refer this brand to my friends and relatives
because of the monetary referral incentives.

Given that | use this brand, | refer my friends and
relatives to this brand because of the monetary referral
incentives.

Since | use this brand, | indicate this brand to my
friends and relatives because of the reference monetary
incentives.

I do not actively discuss this brand on any media.

I do not actively discuss this brand in any media.

I love talking about my brand experience.

I love talking about my experience with the brand.

I discuss the benefits that | get from this brand with
others.

| discuss with others the benefits | receive from this
brand.

I am a part of this brand and mention it in my
conversations.

I am part of this brand and mention it in my
conversations.

I provide feedback about my experiences with the
brand to the firm.

I provide feedback on my experiences with the brand
for the company.

I provide suggestions for improving the performance
of the brand.

I provide suggestions to improve brand performance.

I provide suggestions/feedbacks about the new
product/services of the brand.

I make suggestions and comments on new brand
products/services

I provide feedback/suggestions for developing new
products/services for this brand.

I make suggestions and make comments for the brand
to develop new products/services

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

De modo geral, observa-se que a retrotradugdo conseguiu preservar, em grande medida,

os significados originais presentes no texto inicial. No entanto, algumas discrepancias
semanticas foram identificadas em determinadas questBes, resultando em modificacdes
significativas no sentido das afirmativas, sendo necesséaria a observacdo de alguns casos
especificos, conforme é possivel observar a seguir:
e My purchases with this brand make me happy
Neste caso, houve uma substitui¢do do termo “content” por “happy”, o que pode sugerir
uma variagdo emocional mais intensa no contexto da retrotradugédo, considerando a cultura
brasileira.
e | don't think the money is well spent when I buy something from this brand
A retrotraducdo alterou a expressao “get my money's worth” para “money is well
spent”, resultando em diferenca consideravel no sentido da afirmativa, com a retrotraducao
abordando a satisfacdo com o gasto, enquanto a versao original destaca o beneficio obtido.

e | promote the brand because of the monetary reference benefits provided by the brand
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A retrotraducdo apresentou mudanca no termo “referral” para “reference”, o que pode
indicar possivel imprecisdo no contexto, pois “referral” refere-se, geralmente, a indicacédo de
outras pessoas, enquanto “reference” pode nédo transmitir a mesma ideia.

e | like to refer this brand to my friends and relatives because of the monetary referral
incentives

A retrotraducdo substituiu o termo “enjoy” por “like t0”, 0 que pode sugerir uma
diferenca de intensidade emocional, mas, em esséncia, a ideia original foi mantida.

¢ Since | use this brand, | indicate this brand to my friends and relatives because of the
reference monetary incentives

Nesse caso, a retrotraducao parece ter alterado o sentido da frase original, relacionando
0 incentivo monetério a “reference” (referéncia), em vez de “referral” (indicacdo), o que pode
resultar em diferenca na compreensao do contexto.

e | make suggestions and make comments for the brand to develop new products/services

A retrotraducdo ajustou a expressdo “feedback/suggestions” para “suggestions and
comments”, o que pode ter resultado em variacdo sutil no contexto, mas sem comprometer o
sentido geral da afirmac&o original.

A andlise da retrotraducdo revela que, em sua maioria, as afirmagdes originais foram
preservadas com sucesso, mantendo-se os significados e a semantica geral do questionario,
com excecdo dos itens, que serdo retrabalhados com a andlise dos juizes.

A etapa 3 da retrotraducdo avaliou as diferencas entre a retrotraducdo e a versdo
original, chegando a consenso sobre a melhor versdo a ser enviada aos juizes, considerando as
equivaléncias semantica, idiomatica, experiencial e conceitual. A expressiva diferenca entre
modifica¢Bes nas traducdes e retrotraducdes pode ser justificada levando em conta o grande
numero de sinbnimos na lingua portuguesa, reforcando-se a necessidade de um processo de
adaptacéo rigoroso.

Para tanto, a retrotraducdo foi enviada ao grupo de Juizes Especialistas para analise dos
itens em equivaléncias culturais, semanticas, idiomaticas e conceituais, considerando 0s
atributos expostos nos procedimentos metodologicos. O quadro 10 apresenta os resultados da

analise dos juizes em relacédo ao Instrumento para Engajamento de Clientes.
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Quadro 10 - Resultados da andlise dos juizes para o engajamento do cliente

INSTRUMENTO 1: ENGAJAMENTO DO CLIENTE

AVALIACAO DOS JUIZES

Ju:'[z)Es QL | 02| 03| 0Q4|05| 06| 0Q7]|08]| 09 |010/0Q11]|012|0Q13|Q14|0Q15|Q16
1 4 | 4| 3| 4| a3 a|a]ala|la]ala]|a]al]as
2 3 a1 |3 |al1|4alalr|3]|a]la|a]a]a]an
3 4 | a1 a4l alala]2]3|4a]a]a]|a]al]as
4 4 |4l al a3 ala|3|ala|lala]la|la]al]a
5 4 | 3| 4| 3| 4|24 4a]|a]|a]a]a]|a]|a]|a]a
6 3 a2 |43 |3 |2|3|4|2]a]2]1]3]3]3
7 4 | 444|333 |3|3|4|4]|3]3|3]|3]3
8 3 | 3| 3|4 |a|3|4|3|4a|4a|3]4a|4]a]4a]a
9 4 | 4|1 ] 4] 4] 4]3]3]4]3]3]4]3]3]2]2
10 3 |4l a4 alala|la|3|4a]la]la|la]a]a]an

Média | 36 |38 |27 38[37/31/36[35/33/35/[38/37/35/37/36]36

0,950,67|0,95[0,920,77]0,90 [ 0,87 [0,82]0,87 [ 0,95 | 0,92 0,87 | 0,92 | 0,90 | 0,90
cvei |0900] 0 | 5 0|5 |5]0]5|5]|5]0|5]|5]5]0]o0
Pei | 0,00 |0,00]0,00]0,00]|0,00]0,00]0,00]|0,00]0,00]0,00]|0,00 | 0,00 0,00]0,00 | 0,00 | 0,00
CcVvCc | 0,90 |0,95/0,67]0,95|0,920,77|0,90 | 0,87 |0,82|0,87 | 0,95 0,92 |0,87 | 0,92 | 0,90 | 0,90
CVCt | 0,88

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Nas analises, 0 CVCt demonstra a coesdo do instrumento como um todo com o indice
0,88, que reforca a aceitabilidade em relacdo a clareza e pertinéncia dos itens abordados. Ja em
relacdo as questdes, percebe-se, especificamente, o caso da Q3: Eu nédo acho que o dinheiro é
bem empregado quando eu compro algo desta marca, sendo a Unica das perguntas do
instrumento que pode ser desconsiderada, obedecendo 0s pressupostos teoricos, sendo
mencionada pelo juiz 3, especificamente, como um item reverso, 0 que pode gerar confusao
aos respondentes.

A Q6 — Além do valor derivado do produto, os incentivos monetérios de indicagédo
também me incentivam a indicar esta marca para meus amigos e parentes — também foi
responsavel por gerar alto indice de davidas nos juizes, que relataram a dificuldade de entender
0s incentivos monetérios, talvez pela observacdo da pratica no Brasil; porém, a questdo esta
dentro dos resultados considerados satisfatorios.

Em relacdo a qualidade técnica, defendida por Pasquali (1998), como conceitos de

simplicidade, clareza, modalidade, tipicidade e credibilidade, os juizes 2 e 3 assinalaram “néo”
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para a Q3, corroborando o resultado do teste CVC e referendando a retirada da questdo do
protocolo de pesquisa final. Além disso, o juiz 3 sugeriu que a Q10 fosse readequada como “eu
gosto”, em detrimento de “eu amo”; e 0 juiz 4 sugeriu que a Q5 estava confusa em relagdo aos
beneficios de referéncia; e o juiz 5 disse ndo entender a utilizacdo de referéncia na Q6.

Ainda no que se refere as questes envolvendo o fator referéncia, a juiza 7 sugeriu
substituir “beneficios monetarios” por “recompensas financeiras” (se for a respeito de um
bonus) ou “retorno financeiro” (se for o valor monetario); e 0 juiz 8, na Q8, sugeriu que o termo
“incentivo monetario de referéncia” nao esta claro o suficiente.

Em relacdo ao fator referéncia, houve confusdo principalmente pela diferenca de
estratégia das empresas americanas: a compensacao financeira por indicacédo, o que, no Brasil,
ainda esta limitado a funcdo especifica de influencers digitais, conforme os juizes. O Quadro
11 apresenta a versao final do instrumento para 0 engajamento dos clientes, considerando as
sugestdes dos juizes, tendo sido analisadas com a aprovacdo, por parte dos pesquisadores, das

alteracdes enviadas e sinalizadas por colchetes.

Quadro 11 - Verséo final do Instrumento de Engajamento do Cliente

(continua)

ID VERSAO ENVIADA AOS JUIZES VERSAO FINAL DO INSTRUMENTO

1 Eu continuarei comprando os | Eu continuarei comprando os produtos/servi¢os da marca
produtos/servigos da marca no futuro préximo | no futuro proximo

2 ,:\e?itztompras que realizo desta marca me deixam As compras que realizo desta marca me deixam feliz

3 Eu ndo acho que o dinheiro é bem empregado Pergunta desconsiderada
quando eu compro algo desta marca

4 PO.SSU" 0S produtos/servigos desta marca me Possuir os produtos/servicos desta marca me deixa feliz.
deixa feliz

5 Eu divulgo a marca por conta dos beneficios | Eu divulgo a marca por conta dos [recompensas
monetérios que oferece financeiras] que oferece
Alem . do valor, _derlva_do . dON produtp, 951 Além do [beneficio] do produto, os [recompensas
incentivos monetéarios de indicacdo também me | .. . S . .

6 financeiras] de indicacdo também me [estimulam] a

incentivam a indicar esta marca para meus

. indicar esta marca para meus amigos e parentes.
amigos e parentes

Eu gosto de divulgar esta marca para meus
7 |amigos e parentes por conta do incentivo
monetario

Eu gosto de divulgar esta marca para meus amigos e
parentes por conta das [recompensas financeiras]

Uma vez que eu uso esta marca, eu a divulgo | Uma vez que eu uso esta marca, eu a divulgo para meus
8 |para meus amigos e parentes por conta do |amigos e parentes por conta das [recompensas
incentivo monetério de referéncia. financeiras].

Eu ndo discuto ativamente em nenhuma midia | Eu ndo discuto ativamente em nenhuma midia sobre esta
sobre esta marca marca




10

Eu amo falar sobre minha experiéncia com esta
marca
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Eu [gosto] falar sobre minha experiéncia com esta marca

11

Eu discuto com os outros os beneficios que eu
tenho com esta marca

Eu discuto com os outros os beneficios que eu tenho com
esta marca

12

Eu sou parte desta marca e eu a menciono nas
minhas conversas

Eu sou parte desta marca e eu a menciono nas minhas
conversas

13

Eu dou um retorno para a marca sobre minhas
experiéncias com ela

Eu dou um retorno para a marca sobre minhas experiéncias
com ela

14

Eu dou sugestdes para a melhoria do
desempenho da marca

Eu dou sugestdes para a melhoria do desempenho da
marca

15

Eu dou sugestdes e faco comentérios sobre os
novos produtos/servicos da marca

Eu dou sugestbes e faco comentérios sobre 0s novos
produtos/servicos da marca

16

Eu dou sugestdes e faco comentarios para que
a marca desenvolva novos produtos/servicos

Eu dou sugestBes e faco comentarios para que a marca
desenvolva novos produtos/servigos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

4.2 Validacdo do instrumento da Dimensao Colaboradores

O Quadro 12 apresenta os resultados das duas primeiras etapas de validagdo do

instrumento de Kumar e Pansari (2016), que abordam o engajamento de colaboradores e a

traducdo do idioma original para o idioma de destino, realizada por duas profissionais que ndo

tiveram contato prévio. Também foi revelada a sintese das traducdes, reunidas pelo autor e

preparadas para o viés do trabalho, que é investigar o engajamento relacionado a dindmica

organizacional.

Seguindo com o processo de validacdo, o Quadro 12 apresenta a validacdo do

instrumento de Kumar e Pansari (2016) em relacdo ao engajamento de colaboradores.

Quadro 12 - Resultados da Sintese das Tradugdes para o instrumento de Engajamento de

Colaboradores

(continua)

ORIGINAL

TRADUCAO 1

TRADUCAO 2

SINTESE DAS TRADUCOES

| receive recognition
for a job well done.

Recebo reconhecimento
por um trabalho bem-
feito.

Eu sou reconhecido
por um trabalho
bem-feito

Eu recebo reconhecimento por um
trabalho bem-feito

| feel close to the
people at work.

Sinto-me préximo das
pessoas no trabalho.

Eu me sinto préximo
das pessoas no
trabalho

Eu me sinto préximo das pessoas no
trabalho

| feel good about
working at this
company.

Sinto-me bem
trabalhando nesta
empresa.

Eu me sinto bem
trabalhando nesta
empresa

Eu me sinto bem trabalhando nesta
empresa




| feel secure about

Sinto-me seguro em

Eu me sinto seguro
em relacdo ao meu
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Eu me sinto seguro em relagdo ao

my job. relacdo ao meu trabalho. trabalho meu trabalho
| believe Eu acredito que a

management is
concerned about me.

Acredito que a geréncia
esta preocupada comigo.

administracao é
atribuida a mim

Eu acredito que a geréncia esta
preocupada comigo.

I am proud to tell
others that | am part
of the organization.

Tenho orgulho de dizer
aos outros que fago
parte da organizacao.

Eu me sinto
orgulhoso de dizer
para as pessoas que

eu sou parte da
organizacao

Eu me sinto orgulhoso de dizer para
as pessoas que eu sou parte da
organizacao

| feel a sense of
ownership toward
this organization.

Tenho um sentimento de
dono com relagéo a esta
organizacao.

Eu tenho senso de
pertencimento no
que se refere a
organizacao

Eu tenho senso de pertencimento no
que se refere a esta empresa.

My sense of pride
toward the
organizational brand
is reinforced by its
brand-related
message.

Meu orgulho pela marca
organizacional é
reforcado por sua

mensagem relacionada a

marca.

Meu orgulho em
relacdo a marca
organizacional é
reforcado pelas
mensagens centradas
nela

Meu orgulho em relagdo & marca
organizacional é reforgado pelas
mensagens centradas nela

| view the success of
the brand as my own
SUCCESS.

Vejo 0 sucesso da marca
como meu proprio
sucesso.

Eu vejo o sucesso da
marca como meu
préprio sucesso

Eu vejo o sucesso da marca como
meu proprio sucesso

The organization is
like a family to me.

A organizagdo é como
uma familia para mim.

A organizagdo é
como uma familia
para mim

A organizagdo é como uma familia
para mim

When | talk about
this organization, |
usually say “we”
rather than “they.”

Quando falo sobre esta

organizacao, costumo

dizer “n6s” em vez de
“eles”.

Quando eu falo
sobre esta
organizacao, eu
geralmente digo 'nés'
em vez de 'eles'

Quando eu falo sobre esta empresa,
eu geralmente digo 'nds' em vez de
‘eles’

When someone
praises this brand, it
feels like a personal

compliment.

Quando alguém elogia
esta marca, parece um
elogio pessoal.

Quando alguém
elogia a marca, eu
sinto como se
estivesse me
elogiando

Quando alguém elogia a marca, eu
sinto como se estivesse me elogiando

My commitment to
deliver the brand
increases along with
my knowledge of the
brand.

Meu compromisso de
entregar a marca
aumenta junto com meu
conhecimento da marca.

Meu compromisso
de expandir a marca
cresce a medida que
eu a conheco melhor

Meu compromisso de expandir a
marca cresce a medida que eu a
conheco melhor

| am very committed
to delivering the
brand promise to our
customers.

Estou muito empenhado
em levar a promessa da
marca aos nossos
clientes.

Eu estou engajada
em entregar a
promessa da marca
para 0s
consumidores

Eu estou empenhado (a) em entregar
a promessa da marca para 0s
consumidores

This organization

has a great deal of

personal meaning
for me.

Esta organizagéo tem
um grande significado
pessoal para mim.

Esta organizacédo
tem um grande
significado pessoal
para mim

Esta empresa tem um grande
significado pessoal para mim

I will be happy to
spend the rest of my
career in this
organization.

Ficarei feliz em passar o

resto de minha carreira
nesta organizacao.

Eu ficarei feliz em
passar o resto da
minha carreira na

organizacao

Eu ficarei feliz em passar o resto da
minha carreira na empresa
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| do not have an

. . N&o tenho intencéo de Eu ndo tenho a
intention to change . x « . <
to another mudar para outra intencdo de trocar de | Eu néo tenho a inten¢éo de trocar de
L . organizagao neste organizagéao neste empresa neste momento
organization at this
moment momento. momento

My intention to stay | Minha inteng&o de ficar Minha intencdo de

S . . ficar na organizagéo Minha intenc¢do de ficar na
is driven by the fact | é motivada pelo fato de : o .
se traduz na minha organizacao se traduz na minha

that | am competent | que sou competente em A A

. L - competéncia de competéncia de entregar a promessa

in delivering the cumprir a promessa da

. entregar a promessa da marca
brand promise. marca.
da marca

My performance in
the last appraisal

Meu desempenho na

Meu desempenho na S o - -
Gltima avaliagdo Meu desempenho na ultima avaliagdo

Gltima avaliacéo

exceeded . superou as superou as expectativas
. superou as expectativas. .
expectations. expectativas
The amount of A quantidade de As oportunidades

opportunity for my oportunidades para a para o As oportunidades para o

performance melhoria do meu aperfeicoamento do | aperfeicoamento do meu desempenho
improvement at my | desempenho na minha | meu desempenho na na organizacéo sdo altas
organization is high. organizacao é alta. organizacao sao altas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Para a adequacdo cultural bem-sucedida da traducdo, esta deve ter como objetivo
aumentar a eficiéncia da percepcdo dos entrevistados, garantindo que o questionario seja
facilmente compreendido e relacionavel com a cultura-alvo (OLIVEIRA et al., 2019). Por isso
optou-se por substituir a palavra “organizacdo” por “empresa”, visto que o publico-alvo
respondente pode confundir ou apresentar dificuldade para compreender o significado de
“organizagéo”.

No mesmo sentido, a palavra committed, que pode significar de “comprometimento”
ou até “engajamento”, foi traduzida dessa ultima forma por um dos profissionais, porém foi
alterada para “empenhado(a)”, buscando a mesma configuracdo semantica e nao fazendo uso,
nesse caso, da palavra que é o objeto de pesquisa. A seguir, 0 instrumento foi submetido ao
processo de retrotraducdo, como se observa no quadro 13, seguindo 0s pressupostos teoricos
de Beaton (2000).

Quadro 13 - Comparagéo original e retrotradugéo engajamento de colaboradores

(continua)
ORIGINAL RETROTRADUCAO
I receive recognition for a job well done. | receive recognition for a job well done.
| feel close to the people at work. | feel close to people at work.
I feel good about working at this company. | feel good working in this company.
| feel secure about my job. | feel secure about my work.




I believe management is concerned about me.
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| believe management is concerned about me.

I am proud to tell others that | am part of the
organization.

I am proud to tell others that | am part of the company.

| feel a sense of ownership toward this organization.

I have a feeling of owner with respect to this company.

My sense of pride toward the organizational brand is
reinforced by its brand-related message.

My pride in the organizational brand is reinforced by
its brand-related message.

I view the success of the brand as my own success.

| see the success of the brand as my own success.

The organization is like a family to me.

The company is like a family to me.

When | talk about this organization, | usually say
“we” rather than “they.”

When | talk about this company, | usually say "we"
instead of "they."

When someone praises this brand, it feels like a
personal compliment.

When someone praises this brand, it seems like a
personal compliment.

My commitment to deliver the brand increases along
with my knowledge of the brand.

My commitment to expanding the brand grows as | get
to know it better

I am very committed to delivering the brand promise
to our customers.

I am very committed to bringing the brand promise to
our customers.

This organization has a great deal of personal
meaning for me.

This company has great personal significance for me.

I will be happy to spend the rest of my career in this
organization.

I will be happy to spend the rest of my career in this
company.

I do not have an intention to change to another
organization at this moment.

I have no intention of moving to another company at
this time.

My intention to stay is driven by the fact that | am
competent in delivering the brand promise.

My intention to stay is motivated by the fact that | am
competent to fulfill the promise of the brand.

My performance in the last appraisal exceeded
expectations.

My performance in the last evaluation exceeded
expectations.

The amount of opportunity for my performance
improvement at my organization is high.

The amount of opportunities to
performance in my organization is high.

improve my

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

O instrumento que busca mensurar o0 engajamento com os colaboradores também se

manteve fiel ao material original, cabendo analise especifica para as frases a seguir:

e | am proud to tell others that | am part of the company

A retrotraducdo substituiu “organization” por “company”, o que pode resultar em
mudanga na percepcao da entidade a que o respondente se refere, considerando a solicitacéo
inicial dos juizes, que consideram “empresas” melhor que “organiza¢des” no contexto
nacional.

¢ | have a feeling of owner with respect to this company
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A retrotraducdo apresentou mudanca significativa, substituindo “toward this
organization” por “with respect to this company”, o que pode gerar diferente interpretacdo do
grau de envolvimento emocional com a empresa.

e When someone praises this brand, it seems like a personal compliment

A retrotraducéo substituiu “feels” por “seems”, o que pode resultar em mudanga sutil

na intensidade da afirmacéo.
¢ | have no intention of moving to another company at this time

A retrotraducdo substituiu “organization” por “company” e adicionou “moving”,
resultando em uma diferenca semantica significativa.

Em concluséo, a retrotradugéo do instrumento, que busca mensurar 0 engajamento do
colaborador, apresentou variagdes semanticas e alteracbes de significado em algumas das
questdes do instrumento, devendo ser alterado a partir da observacdo dos especialistas.

Algumas altera¢fes sugerem que determinadas palavras podem gerar confusdo a um
determinado grupo de respondentes, principalmente considerando os ambientes fabris
brasileiros. Entdo, a retrotraducéo foi enviada ao grupo de Juizes Especialistas, para a analise
dos itens em equivaléncias culturais, semanticas, idiomaticas e conceituais, considerando 0s
atributos expostos nos procedimentos metodoldgicos. O Quadro 14 apresenta os resultados da
andlise dos juizes em relacdo ao Instrumento para Engajamento de Colaboradores.

Quadro 14 - Resultados da analise do instrumento de engajamento de colaboradores

INSTRUMENTO 2: ENGAJAMENTO DO COLABORADOR
AVALIACAO DOS JUIZES
ID Q |Q |Q |Q (Q |Q |Q |Q |Q |Q1Q1|Q1|Q1|Q1|Q1|Q1|Q1|Q1|Q1|Q2
JUIZES |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |0 |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |0
1| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 4| 4| 3| 4
2| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4| 3| 4
3| 2| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4] 3| 4| 4| 4
4| 3| 4| 4| 4] 3| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 3
5| 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4
6| 3| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 4| 4| 4| 3| 2| 4| 4| 3| 3| 3| 4| 3| 4
T 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4
8| 3| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 2| 4| 4| 4| 4] 4| 3| 4| 3| 4| 3| 4| 4
9| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4| 3| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 2| 4| 4| 4| 4
10| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 2| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4
Média 35| 4| 4|39|36/39/38| 3| 4| 4|39|36]|39]|39]|38]|35]|38|39]| 36|39
] 08|10[10]/09]09]09]09]0,7|10] 10[09]009]|09]|09]|09]08]09]09]009]|09
CVCi 8/ o| o| 8| o| 8| 5| 5| o/ o| 8| o| 8| 8| 5| 8| 5| 8| 0| 8
08|10[10]/09]09]09]09]07|120] 10| 09| 09| 09]|09]|09]08]09]|09]|009]|09
CVCc 71 ol o| 7| ol 7| 5| 5| o| o 7| o| 7| 7| 5| 7| 5| 7| 0| 7
0,9
CVCt 4

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
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Iniciando a analise pelo CVCt, o indice de 0,94 demonstra que o instrumento esta
aprovado de maneira geral, considerando seus aspectos totais, porém algumas observacoes
devem ser feitas em relacdo a questdes especificas deste.

A Q8 — Meu orgulho em relacdo a marca organizacional é reforcado pelas mensagens
centradas nela — foi alvo de questionamentos em sua clareza e aplicabilidade, e mesmo
apresentando indice de 0,75, ou seja, aceitavel para os parametros da pesquisa, 0 comentario
da juiza 7 demonstra que é necessario associar o0 comportamento da pessoa a marca, ao tirar o
elemento de centralizacdo, evitando incompreensdes. Ademais, 0 menor indice de aprovacéo
foram as Q1 e Q16, com 0,87, reforcando que o processo de traducdo e retrotraducao foi
efetuado com sucesso, ndo havendo a necessidade de mais averiguagfes e mudancas nas
sentencas.

Em relacdo a qualidade técnica, defendida por Pasquali (1998), como conceitos de
simplicidade, clareza, modalidade, tipicidade e credibilidade, a Q8, ja retratada acima, foi
classificada como “ndo” pelos juizes 1, 5, 7 e 8, sendo o principal objeto de mudanca entre as
perguntas do instrumento, com a sugestdo de alteracdo para: “Eu me sinto mais orgulhoso(a)
da marca da empresa por causa das mensagens que a destacam”.

Outrossim, as Q14 e Q17 receberam mencdes negativas para o juiz 1, porém sem
indicacdes de mudanca. Optou-se, dessa maneira, por obedecer aos resultados do CVC e
continuar com as sentencas. O Quadro 15 apresenta a versdo final, comparada com as

alteracBes sugeridas pelos juizes, destacadas em colchetes e em negrito para melhor

visualizacao.
Quadro 15 - Instrumento final para Engajamento do Colaborador
(continua)
ENGAJAMENTO DO COLABORADOR
ID VERSAO ENVIADA AOS JUIZES VERSAO FINAL DO INSTRUMENTO
1 | Eu recebo reconhecimento por um trabalho bem- | Eu recebo reconhecimento por um trabalho bem-
feito feito
2
Eu me sinto préximo das pessoas no trabalho Eu me sinto préximo das pessoas no trabalho
3 | Eu me sinto bem trabalhando nesta empresa Eu me sinto bem trabalhando nesta empresa
4
Eu me sinto seguro em relacdo ao meu trabalho Eu me sinto seguro em relacdo ao meu trabalho

5 | Eu acredito que a geréncia esta preocupada
comigo. Eu acredito que a geréncia estd preocupada comigo.
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(concluséo)

6 | Eu me sinto orgulhoso de dizer para as pessoas que | Eu me sinto orgulhoso de dizer para as pessoas que
eu sou parte da empresa eu sou parte da empresa

7 | Eutenho senso de pertencimento no que se refere a | Eu tenho senso de pertencimento no que se refere a
esta empresa. esta empresa.

8 [Eu me sinto mais orgulhoso(a) da marca da
Meu orgulho em relagdo a marca organizacional € | empresa por causa das mensagens que a
reforcado pelas mensagens centradas nela destacam]

9 | Eu vejo o sucesso da marca como meu proprio Eu vejo 0 sucesso da marca como meu préprio
SuCesso SuCesso

10| A empresa é como uma familia para mim A empresa é como uma familia para mim

11 | Quando eu falo sobre esta empresa, eu geralmente | Quando eu falo sobre esta empresa, eu geralmente
digo 'nés' em vez de 'eles' digo 'nés' em vez de ‘eles’

12 | Quando alguém elogia a marca, eu sinto como se Quando alguém elogia a marca, eu sinto como se
estivesse me elogiando estivesse me elogiando

13 | Meu compromisso de expandir a marca cresce a Meu compromisso de expandir a marca cresce a
medida que eu a conhe¢co melhor medida que eu a conheco melhor

14 | Eu estou empenhado (a) em entregar a promessa da | Eu estou empenhado (a) em entregar a promessa da
marca para 0s consumidores marca para 0s consumidores

15 | Esta empresa tem um grande significado pessoal Esta empresa tem um grande significado pessoal
para mim para mim

16 | Eu ficarei feliz em passar o resto da minha carreira | Eu ficarei feliz em passar o resto da minha carreira
na empresa na empresa

17 | Eu ndo tenho a intengdo de trocar de empresa neste | Eu ndo tenho a intengdo de trocar de empresa neste
momento momento
Minha inten¢&o de ficar na organizacéo se traduz

18 | na minha competéncia de entregar a promessa da | Minha intengdo de ficar na organizacéo se traduz na
marca minha competéncia de entregar a promessa da marca

19 | Meu desempenho na ultima avalia¢do superou as Meu desempenho na Gltima avaliagdo superou as
expectativas expectativas

20 | As oportunidades para o aperfeicoamento do meu | As oportunidades para o aperfeicoamento do meu

desempenho na organizacdo sdo altas

desempenho na organizacdo sao altas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

4.3 Validacéo do instrumento da Dimensdo Empresa

O Quadro 16 apresenta os resultados das duas primeiras etapas de validagdo do

instrumento criado pelo autor a partir dos estudos de Céric et al. (2020) e Jorge et al. (2015),

que abordam o engajamento da empresa. A traducdo do idioma original para ao idioma destino

foi realizada por duas profissionais que ndo tiveram contato prévio com o instrumento.
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Tambeém foi revelada a sintese das traduc@es, reunidas pelo autor e preparadas para o viés do

trabalho, que € investigar o engajamento relacionado a dinamica organizacional.

Quadro 16 - Resultados da Sintese das Tradug@es para o instrumento de Engajamento da

Empresa
(continua)
) y SINTESE DAS
ORIGINAL TRADUCAO 1 TRADUCAO 2 TRADUCOES

environmental impact of its
activities

My company minimizes the

Minha empresa minimiza
0 impacto ambiental de
suas atividades

Minha empresa
minimiza os impactos
ambientais em suas
atividades

Minha empresa minimiza
0s impactos ambientais
em suas atividades

My company designs

can be reused, repaired or
recycled

products and packaging that

Minha empresa projeta
produtos e embalagens
que podem ser
reutilizados, reparados ou
reciclados

Minha empresa faz
produtos e embalagens
que podem ser
reutilizados, reparados
ou reciclados

Minha empresa faz
produtos e embalagens
que podem ser
reutilizados, reparados ou
reciclados

My company voluntarily
exceeds legal
environmental regulations

Minha empresa
voluntariamente excede
regulamentacgdes
ambientais legais

Minha empresa,
voluntariamente, supera
0s regulamentos
ambientais legais

Minha empresa,
voluntariamente, supera
0s regulamentos
ambientais legais

My company makes
investments to save energy

Minha empresa faz
investimentos para
economizar energia

Minha empresa investe
na economia de energia

Minha empresa investe na
economia de energia

My company reuses and
recycles materials

Minha empresa reutiliza e
recicla materiais

Minha empresa reutiliza
e recicla materiais

Minha empresa reutiliza e
recicla materiais

My company adopts
measures for ecological
design in products/services

Minha empresa adota
medidas para o design
ecolégico em
produtos/servicos

Minha empresa adota
medidas para o
desenvolvimento de
produtos e servigos
ecoldgicos

Minha empresa adota
medidas para o design
ecolégico em
produtos/servicos

My company implements
programs to use alternative
energy

Minha empresa
implementa programas
para o uso de energias

alternativas

Minha empresa
implementa programas
de uso de energia
alternativa

Minha empresa
implementa programas
para o uso de energias

alternativas

My company implements
programs to reduce water
consumption

Minha empresa
implementa programas
para reduzir o consumo

de 4gua

Minha empresa
implementa programas
para reduzir o consumo

de 4gua

Minha empresa
implementa programas
para reduzir o consumo

de 4gua

My company regularly
conducts environmental
audits

Minha empresa realiza
auditorias ambientais
regularmente

Minha empresa
regularmente conduz
auditorias ambientais

Minha empresa realiza
auditorias ambientais
regularmente

We work with various
stakeholders to understand
their expectations that have

been placed in front of us.

Trabalhamos com varios
stakeholders para
entender suas
expectativas colocadas
diante de nés

Nos trabalhamos com
varias partes
interessadas para
entender as expectativas
que tém sido postas a
nossa frente

Nos trabalhamos com
varias partes
interessadas para
entender as expectativas
gue tém sido postas a
nossa frente

We select suppliers based

social, and economic
criteria.

on the set of environmental,

Selecionamos
fornecedores com base
em critérios ambientais,

sociais e econdémicos

Nds selecionamos
fornecedores tendo
como base critérios

ambientais, sociais e
econdmicos

NGs selecionamos
fornecedores tendo como
base critérios ambientais,

sociais e econdmicos




We participate in the
development and
preservation of the local
cultural and historical
heritage.

Participamos do
desenvolvimento e
preservacéo do
patrimdnio cultural e
histérico local

Nos participamos do
desenvolvimento e da
preservacao do
patrimdnio cultural e
histérico local
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(concluséo)

Nos participamos do
desenvolvimento e da
preservacéo do
patrimdnio cultural e
histdrico local

We prefer the purchase and
use of social friendly
products and services.

Preferimos a compra e
uso de produtos e servicos
socialmente amigaveis

Nos preferimos realizar
a compra e o0 uso de
produtos e servicos

socialmente amigaveis

Nos preferimos realizar a
compra e o uso de
produtos e servicos

socialmente amigaveis

We monitor the impact of
our product/services on the
community/society.

Monitoramos o impacto
de nossos
produtos/servicos na
comunidade/sociedade

NGs monitoramos o
impacto de nossos
produtos/servicos na
comunidade/sociedade

NGs monitoramos o
impacto de nossos
produtos/servicos na
comunidade/sociedade

We act responsibly and
ethically when pricing our
products/services.

Agimos de forma
responsavel e ética na
precificacdo de nossos

produtos/servicos

Nos agimos de forma
responsavel e ética
quando compramos

nossos produtos e
Servicos

Nos agimos de forma
responsavel e ética
quando compramos

nossos produtos e
Servicos

Our customers/clients
always have full
information about our
offerings

Nossos clientes/clientes

sempre tém informacdes

completas sobre nossas
ofertas.

Nossos
consumidores/clientes
sempre tém acesso a
todas as informacdes
relacionadas as nossas
ofertas

Nossos
consumidores/clientes
sempre tém acesso a todas
as informagdes
relacionadas as nossas
ofertas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Dos trés instrumentos analisados, 0 que menos teve interferéncias pelo entendimento

de percepc¢do dos fatores de qualidade foi o instrumento sobre o engajamento da empresa,

considerando, principalmente, a palavra stakeholders, que, embora usada no meio académico

e profissional em nivel estratégico, foi substituida por “partes interessadas”, visto que o termo

pode ser melhor compreendido na percepc¢do dos eventuais respondentes da pesquisa,

independentemente de seu grau de formacéo e/ou atuacdo.

A seguir, 0 Quadro 17 apresenta a retrotraducdo do instrumento de engajamento da

empresa, considerando as versodes final e original do questionario.

Quadro 17 - Comparacéo original e retrotradugdo engajamento da empresa

(continua)

ORIGINAL

RETROTRADUCAO

My company minimizes the environmental impact of
its activities

My company minimizes the environmental impact of
its activities

My company designs products and packaging that can
be reused, repaired or recycled

My company designs products and packaging that can
be reused, repaired or recycled

My company voluntarily exceeds legal environmental
regulations

My company voluntarily exceeds legal environmental
regulations

My company makes investments to save energy

My company makes investments to save energy




My company reuses and recycles materials
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(concluséo)

My company reuses and recycles materials

My company adopts measures for ecological design in
products/services

My company adopts measures for ecological design
in products/services

My company implements programs to use alternative
energy

My company implements programs to use alternative
energy

My company implements programs to reduce water
consumption

My company implements programs to reduce water
consumption

My company regularly conducts environmental audits

My company regularly conducts environmental audits

We work with various stakeholders to understand their
expectations that have been placed in front of us.

We work with various stakeholders to understand
their expectations that have been placed in front of us.

We select suppliers based on the set of environmental,
social, and economic criteria.

We select suppliers based on the set of
environmental, social, and economic criteria.

We participate in the development and preservation of
the local cultural and historical heritage.

We participate in the development and preservation
of the local cultural and historical heritage.

We prefer the purchase and use of social friendly
products and services.

We prefer the purchase and use of social friendly
products and services.

We monitor the impact of our product/services on the
community/society.

We monitor the impact of our product/services on the
community/society.

We act responsibly and ethically when pricing our
products/services.

We act responsibly and ethically when pricing our
products/services.

Our customers/clients always have full information
about our offerings

Our customers/clients always have full information
about our offerings

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

De modo geral, a retrotraducdo demonstrou ser bastante fiel a versdo original do

questionario, mantendo os significados e a semantica das afirmac6es. Nao foram identificadas

alteracdes significativas que pudessem prejudicar a compreensdo ou a interpretacdo das

perguntas pelos respondentes.

Ao traduzir o instrumento de volta para o idioma original, é possivel verificar se a

versdo adaptada mantém a mesma estrutura e significado da versdo original. Esse processo

permite andlise detalhada das alternativas de traducdo e aprimora a redacdo dos itens,

garantindo a qualidade e a validade do instrumento adaptado para a populacdo-alvo (BEATON

et al., 2000). Por fim, o Quadro 18 apresenta os resultados da validacdo de contetdo para o

instrumento de pesquisa sobre engajamento da empresa.
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Quadro 18 - Resultados para o instrumento de Engajamento da Empresa

INSTRUMENTO 3: ENGAJAMENTO DA EMPRESA
AVALIACAO DOS JUIZES

ID_ Ql (01 [Q1]0Q1]01 [Q1 01
JUIZES |Q1 |Q2|Q3|Q4|Q5|0Q6|Q7|Q8|Q9l0 |1 |2 |3 |4 |5 |6
1| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4
2| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 3] 3| 3
3| 4| 4| 4] 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4| 3
40 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4
5| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4
6| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 3| 4| 3| 4| 4| 4
7| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 4 3| 4
8| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4
o| 4| 4| 2| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4
10| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4
o 40| 36| 40| 40| 40| 40| 4,0/ 4,0
Média 4,00 0 0 0 0 0 0 0 03,90 3,70| 3,90| 3,50 3,90| 3,80 3,80
] 1,0/ 09| 10| 10| 1,0} 1,0f 10| 1,0
CVCi 1,00 0 0 0 0 0 0 0 0(0,98|0,93|0,98|0,88|0,98| 0,95| 0,95
) 0,0/ 00| 00 00| 0,0] 00| O,0f 0,0
Peli 0,00 0 0 0 0 0 0 0 0| 0,00/ 0,00|0,00|0,00(|0,00f 0,00| 0,00
1,0/ 09| 10| 10| 1,0] 10| 10| 1,0
CVCc 1,00 0 0 0 0 0 0 0 0(0,97|092|0,97|0,87|0,97| 0,95]| 0,95
0,97
CVCt 0

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Dos 3 instrumentos, este é 0 mais coeso em relacdo ao CVCt apresenta indice de 0,97,
se forem consideradas todas as questdes em conjunto. Na andlise dos juizes, foi enfatizado por
3 trés deles que na Q16 — Nossos consumidores/clientes sempre tém acesso a todas as
informacdes relacionadas as nossas ofertas — deveria haver atencdo especial no que diz
respeito as ofertas, j& que, por se tratar de governanga corporativa, o correto seria dispor as
informagdes como um todo, e ndo apenas a promogdo dos produtos em si.

Na Q13 — Nos trabalhamos com vérias partes interessadas para entender as
expectativas que tém sido postas a nossa frente — apesar do indice de 0,87, merece destacar
que as partes interessadas remetem a stakeholders, e 0s juizes 5 e 9 mencionam que pode haver
confusdo pelo fato de o publico-alvo ndo entender, de fato, quem sdo as partes interessadas no
processo.

Em relacéo a qualidade técnica, defendida por Pasquali (1998), como os conceitos de
simplicidade, clareza, modalidade, tipicidade e credibilidade, a Q11 recebeu avaliagdo negativa

do juiz 1, sem recomendacOes aparentes.
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Na Q16, o juiz 3 recomendou que as “ofertas” fossem melhor detalhadas,

principalmente por se tratar de fator relacionado a governanca corporativa. Além disso, a juiza

7 apontou a falta de concordéncia principalmente em relagdo ao inicio das frases em que é

usado o termo “minha empresa” e “nds”, sugerindo a padronizagéo para “todas elas”.

Por fim, o juiz 8 destacou que a Q13, de fato, ndo corresponde ao entendimento pleno

do que se busca referir em relacdo as “partes interessadas”. Assim, o Quadro 19 apresenta a

versdo final do instrumento para a pesquisa do nivel de engajamento da empresa, trazendo a

contribuicdo dos juizes em negrito, sob o uso de colchetes, para uma visualizagdo mais clara.

Quadro 19 - Instrumento Final para Engajamento da Empresa

(continua)
ENGAJAMENTO DA EMPRESA
ID VERSAO ENVIADA AOS JUIZES VERSAO FINAL DO INSTRUMENTO
1 | Minha empresa minimiza os impactos ambientais | Minha empresa minimiza os impactos ambientais em
em suas atividades suas atividades
2 | Minha empresa faz produtos e embalagens que Minha empresa faz produtos e embalagens que podem
podem ser reutilizados, reparados ou reciclados | ser reutilizados, reparados ou reciclados
3 | Minha empresa, voluntariamente, supera os Minha empresa, voluntariamente, supera 0s
regulamentos ambientais legais regulamentos ambientais legais
4 | Minha empresa investe na economia de energia | Minha empresa investe na economia de energia
S | Minha empresa reutiliza e recicla materiais Minha empresa reutiliza e recicla materiais
6 | Minha empresa adota medidas para o design Minha empresa adota medidas para o design ecoldgico
ecoldgico em produtos/servigos em produtos/servicos
7 | Minha empresa implementa programas para o Minha empresa implementa programas para o uso de
uso de energias alternativas energias alternativas
g | Minha empresa implementa programas para Minha empresa implementa programas para reduzir o
reduzir o consumo de &gua consumo de agua
g | Minha empresa realiza auditorias ambientais Minha empresa realiza auditorias ambientais
regularmente regularmente
Nos participamos do desenvolvimento e da
10 | preservacédo do patrimonio cultural e histérico [Minha Empresa] participa do desenvolvimento e da
local preservacao do patrimonio cultural e histérico local
11 | N6s preferimos realizar a compra e o uso de [Minha empresa] prefere realizar a compra e o uso de
produtos e servigos socialmente amigaveis produtos e servigos socialmente amigaveis
12 | N6s monitoramos o impacto de nossos [Minha empresa] monitora o impacto de nossos
produtos/servicos na comunidade/sociedade produtos/servicos na comunidade/sociedade
Nos trabalhamos com vérias partes interessadas | [Minha empresa] [escuta todos que séo influenciados
13 | para entender as expectativas que tém sido postas | por nosso negocio para entender] as expectativas que
a nossa frente tém de n6s
14 | Minha empresa seleciona fornecedores com base | Minha empresa seleciona fornecedores com base em
em critérios ambientais, sociais e econdmicos critérios ambientais, sociais e econémicos
15 | No6s agimos de forma responsavel e ética quando | [Minha empresa] age de forma responsavel e ética
compramos nossos produtos e servicos quando compramos nossos produtos e servicos
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(concluséo)

Nossos consumidores/clientes sempre tém acesso | Nossos consumidores/clientes sempre tém acesso a
16 | a todas as informac0es relacionadas as nossas todas as informag@es relacionadas as nossas
ofertas [informacdes e resultados.]

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos resultados da pesquisa.

Ao final, apds os ajustes, houve consenso entre 0s juizes em relagdo a clareza e
aplicabilidade dos instrumentos de pesquisa. Apds a explicacdo da finalidade da pesquisa,
todos concordaram com ela, bem como com os beneficios de se entender melhor o engajamento
como um conceito, o que fez com que o processo de coleta de dados fosse feito de maneira
adequada e tranquila.

Em relacdo a etapa 5, que consiste no pré-teste com o publico-alvo da pesquisa, esta
néo foi realizada por diversos motivos que serdo elencados a seguir: Restri¢des de tempo foram
identificadas devido a complexidade do estudo, considerando a necessidade de testar trés
publicos distintos: empresa, colaboradores e clientes, 0 que demandaria a alocacao de multiplos
focos de atencéo.

Além disso, existe a possibilidade de conduzir estudos em &reas e setores especificos,
como automobilistico, digital e varejo, por exemplo. Adicionalmente, considera-se a
viabilidade de aplicar analises estatisticas multivariadas para examinar a interdependéncia ou
relacdo entre diferentes dimensdes.

Sugere-se, portanto, para futuros trabalhos, iniciar a fase metodol6gica com o pré-teste,

visto que a etapa de validacdo e desenvolvimento de instrumentos esta concluida.

4.4 Definindo o conceito de engajamento no contexto de negd6cios

A partir do que foi apresentado nesta pesquisa é possivel obervar que engajamento é
um fendémeno complexo e multidimensional que busca estabelecer conexdes profundas e
significativas entre as partes interessadas em um negocio. Esta relacionado com aspectos que
estdo além da transacdo, envolvendo troca de experiéncias e compartilhamento de sentimentos
de pertencimento das pessoas (em seus diferentes papé€is) influenciadas por um produto,
servigo, marca, organizacao, ideia e/ou causas relevantes a sociedade.

Nesse sentido, 0 engajamento representa a combinacdo intricada de comportamentos,
atitudes e emocgdes que refletem a conexdo emocional entre o individuo e algo, como uma

marca, organizacdo ou conceito (HOLLEBEEK et al., 2014). A perspectiva multidimensional
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abarca facetas cognitivas, comportamentais, emocionais e aspiracionais, estabelecendo elo
profundo entre o sujeito e o objeto do engajamento (FOLEY, 2006).

Sedley (2008) destaca que 0 engajamento é um processo dinamico e continuo, uma
interacdo em evolugdo que fortalece o investimento emocional, psicolégico ou fisico do
individuo em relacdo ao tema engajado. Esse comportamento do individuo geram impactos nas
organizacg0es, seja quanto ao sentimento de fazer parte da proposta de valor de um negocio
(envolvimento do colaborador), seja por meio de agdes e habitos relacionados a compra, como
iniciativas de indicacdo e referéncias, oriundas de uma experiéncia positiva da percepgéo do
cliente em relacdo a marca (KUMAR et al., 2010).

Nesse contexto, os esfor¢os organizacionais sob diferentes atores no contexto de
negocios, buscam desenvovler atitudes que geram comportamentos engajados (VAN DOORN,
2010). Atitudes, sdo avaliagOes, sentimentos e tendéncias de a¢bes duradouras, favoraveis ou
desfavoraveis, a algum objeto ou ideia (KOTLER, 2000). Segundo Foxall (1996), a atitude é
um conceito prévio que intervém no comportamento em determinadas situaces. O grau de
comprometimento com uma atitude varia entre os individuos e esté correlacionado ao seu nivel
de envolvimento com o objeto de atitude (SALOMON, 2016). Em geral, os individuos tomam
atitudes com base em trés componentes: cognitivo, afetivo e comportamental; os quais
expressam o conhecimento, as emogoes, 0s sentimentos e as tendéncias de comportamento em
relacdo a um objeto (LIMEIRA, 2001).

Considerando a relagéo intrinsica entre o conceito base de atitude e o significado amplo
de engajamento é possivel, a partir das discussdes apresentadas nesta pesquisa, propor uma
definicdo conceitual para engajamento.

Assim,  considera-se  “engajamento” um  fendbmeno  comportamental
multidimensional, representado pelo estado de conex&o cognitiva e emocional profunda de
um individuo que desenvolve atitudes (a¢gdes) comportamentais favoraveis a um produto,
servigo, marca, organizacédo, ideia e/ou causa. As atitudes de engajamento promovem um
processo continuo e dindmico que fortalece a relagdo a longo prazo entre diferentes partes
interessadas no mesmo objeto alvo do comportamento engajado. A intensidade dessa relagcdo
pode ser medida pelo nivel de engajamento dos individuos em relagdo aos fatores que
moderam suas atitudes. Desta forma:

O engajamento é multidimensional: que se identifica em varias frentes no contexto
empresarial. Por exemplo, pode envolver o apego de um colaborador aos valores da empresa
(KAHN, 1990), pode se relacionar a avaliacdo positiva de um cliente em relacdo a postura
sustentavel de uma organizagdo (CORIC, 2012), considera a percepgao ética dos acionistas em
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relacdo a divulgacdo de dados e a transparéncia da empresa sobre suas acdes e resultados
(SUNDHEIM; STARR, 2020) e, principalmente, surge de experiéncias positivas repetidas na
interagdo entre consumidores e empresas (KOTLER, 1972) entre outras instancias possiveis.

Ou seja, o0 engajamento cria um ciclo no qual essas diferentes dimensfes podem se
inter-relacionar, gerando uma conexdo significativa entre os individuos, com diferentes
objetivos.

O engajamento é uma conexdo cognitiva e emocional: trata-se de elementos
subjetivos que se manifestam no nivel subconsciente dos individuos envolvidos nesse processo,
em qualquer uma das dindmicas de engajamento (SHEVLIN, 2007; SMITH, 2010). O senso
de pertencimento e o reconhecimento de valores ocorrem de maneira intrinseca e natural
(HEATH, 2007). Esse processo desencadeia emocdes que se manifestam tanto no ambito
psicoldgico quanto fisico, dado que se trata de uma construcgdo de relacionamentos (SEDLEY,
2008).

O engajamento € uma atitude comportamental: reflete a conexdo cognitiva e
emocional, uma atitude comportamental que vai além das interacdes de troca, manifestando-se
no compromisso do individuo com a marca ou causa, seja por meio de compras (VAN
DOORN, 2010) ou por interacdes sem a intencdo imediata de compra, em eventos ou atividades
(VIVEK, BEATTY, & MORGAN, 2012). Essa abordagem ampliada inclui também as
interacBes pos-compra dos clientes, como as praticas de participacdo ativa em redes sociais
corporativas também se tornam uma pratica comum (HAMMIL, 2006; OWYANG, 2007).

No que diz respeito aos colaboradores, o engajamento estad associado a um
comportamento pro-ativo que aumenta o desempenho organizacional, impulsionando a
motivagédo e o comprometimento (VAN DOORN, 2010).

Em ultima analise, o principal objetivo das organizagdes € obter individuos engajados,
pois essas conexdes, diretas ou indiretas, resultam em comportamentos positivos que agregam
valor a imagem da marca.

O engajamento pode ser medido em nivel de intensidade: uma vez que existem
limites para o comportamento de um individuo em relagdo a distorcdo de valores ou a
incompatibilidade de a¢fes (KUMAR et al., 2015). Por outro lado, h4 casos em que 0s
individuos se tornam verdadeiros defensores de marcas e causas (VERHOEF et al., 2009).
Assim, é crucial alinhar os instrumentos de medida levando em conta as diferentes dimensdes
do engajamento e o tipo de comportamento esperado em resposta as aces organizacionais.

Isso permitira que o engajamento seja verdadeiramente praticado com viés estratégico.
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No ambito dos negdcios, a multidimensionalidade, sobretudo representada pelas
atitudes da empresa, emergem em outras teorias e estudos, especialmente quando se aborda a
orientacdo estratégica das organizacdes. Considerando a amplitude do conceito de engajamento
aqui apresentado é possivel observar a existéncia de paralelos tedricos com outras abordagens,
como, por exemplo, o conceito organizacional de orientacdo ao mercado.

Destaca-se que orientacdo ao mercado ndo é foco de analise desta pesquisa, porém o
interesse organizacional crescente e as evidéncias tedricas corroboram que o engajamento deva
ser visto sob a mesma perspectiva ampla e sistémica da abordagem de orientagdo ao mercado.
Por isso, a teoria de orientacdo ao mercado inspira e influencia a perspectiva do conceito
ampliado de engajamento.

Afinal uma organizacdo orientada para o mercado, por exemplo, realiza acdes
condizentes com o seu processo de marketing. A orientacdo para o mercado é uma abordagem
gerencial que melhora a performance da empresa, uma vez que considera aspectos relacionados
as dimensdes clientes, concorrentes, colaboradores, canais e sociedade (KOHLI; JAWORSKI,
1990) e cria valor para todos eles, visando o desempenho superior do negécio como um todo
(SLATER; NARVER, 1994; MATSUNO; MENTZER; RENTZ, 2005); refere-se a geracao,
disseminacéo e capacidade de resposta a inteligéncia de mercado em toda a organizacao e o
que a cerca, 0 que culmina em lucratividade (KOHLI; JAWORSKI, 1990; SLATER,;
NARVER, 1994).

A teoria de orientacdo para 0 mercado e 0 conceito de engajamento apresentam
complementaridade sistémica. Os esforcos realizados pela organizacdo podem fomentar o
engajamento dos individuos pertencentes a diferentes dimensdes. No mesmo sentido, o olhar
para 0 mercado, considerando concorrentes, cadeia de suprimentos e principalmente a
integracdo interfuncional, corrobora o incremento tedrico. Desse modo, é possivel propor uma
correlacdo de conceitos, sugerindo a adogdo da perspectiva de Orientacdo ao Engajamento,
onde:

”Orienta¢do ao Engajamento” € 0 estado dindmico e estratégico de interacdo ativa e
continua entre uma organizacéo e seus publicos. Esse engajamento é baseado na integracdo dos
setores empresariais para compreender, adaptar-se e responder as necessidades, demandas e
expectativas do mercado. O processo envolve a combinagdo complexa de estratégias,
comportamentos e agdes coordenadas em toda a empresa, visando fortalecer as relagcdes de
longo prazo com os clientes, colaboradores e canais de distribuicdo, além de gerar vantagem

competitiva ao atender de forma eficiente as demandas do mercado e da sociedade.
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Assim, a orientagdo ao engajamento deve ser incorporada em todos os aspectos
estratégicos inerentes as operacdes organizacionais. Deve integrar-se a cultura da empresa
(KUMAR; PANSARI, 2016; HOLLEBEEK, 2011) para ser um recurso estratégico
fundamental ao desempenho lucrativo. A Figura 13 ilustra o aspecto amplo do conceito sob a

perspectiva da Orientacdo ao Engajamento no contexto de negdcios.

Figura 13 - Proposta tedrica da perspectiva de Orientacdo ao Engajamento
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« Satisfagdo
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Comprometimento
Lealdade
Performance

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Como contribuigdo desta pesquisa 0 incremento tedrico se apresentou em duas facetas:
a definicdo de engajamento e a proposicdo da perspectiva de orientacdo ao engajamento.
Assim, apresenta-se a conclusédo desta pesquisa.
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5 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como principal objetivo analisar o significado de engajamento,
identificando os fatores moderadores do nivel de engajamento em suas diferentes dimensdes
no contexto de negocios. E, a partir dos achados desta analise, desenvolver uma estrutura
tedrica e propor instrumentos de pesquisa que possam mensurar o nivel de engajamento. Dada
a complexidade do trabalho e de quantidade topicos trabalhados, suas conclusbes serdo
apresentadas por etapas.

5.1 Alcance dos objetivos

Inicialmente, a revisdo sistematica da literatura permitiu uma compreenséo aprofundada
do conceito de engajamento em suas multiplas dimensdes, além de identificar os fatores que
influenciam as caracteristicas de cada uma delas. O embasamento tedrico explorado nas se¢des
iniciais desta pesquisa ofereceu uma visao abrangente da evolugdo desse conceito, destacando
sua relevancia como uma abordagem estratégica.

Isso implica considerar todos 0s aspectos organizacionais e seus setores ao abordar o
tema. As abordagens teoricas ressaltam a necessidade de explorar o engajamento e sua
aplicabilidade entre diversas partes interessadas.

Por exemplo, sob a perspectiva do marketing, a percepcdo de valor da marca requer
atencdo da gestdo de pessoas em atividades de endomarketing, enquanto os setores produtivos
devem focar na producéo de produtos e servicos sustentaveis. Além disso, o comité estratégico
deve direcionar sua atuacdo ética e transparente junto aos acionistas, criando uma dindmica
organizacional que resulta em uma percepg¢éo positiva da marca e da organizagdo como um
todo, culminando no engajamento.

O engajamento do cliente emerge como o principal aspecto nos estudos, sendo o foco
central das empresas e agéncias de marketing, especialmente no Brasil. No entanto, percebe-
se que, para além de interagdes superficiais em redes sociais, a postura da empresa em relacédo
a valores pessoais, sociais, ambientais e especialmente sua ética desempenham um papel
crucial na percepgdo do consumidor, influenciando diretamente o engajamento. Isso, por sua
vez, resulta em lucratividade e desenvolvimento sustentavel para as organizacdes.

A proposta do framework tedrico auxilia na compreenséo dessa dindmica. A orientagédo
para o engajamento deve ser planejada e integrada ao cotidiano organizacional, compreendida

e praticada por todos os setores.
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A definicdo do engajamento no ambito organizacional so foi possivel ap0ds essa clareza
tedrica oriunda da pesquisa bibliografica, e melhor visualizada através do framework. Esta
também evidenciou a escassez de estudos empiricos sobre o tema, com excecao dos trabalhos
de Kumar (2014) e Kumar & Pansari (2016, 2018), que exploram amplamente a dindmica do
engajamento e suas correlacfes. Dessa forma, a pesquisa adaptou dois instrumentos desses
autores para aplicacdo nacional, dada sua relevancia no contexto pesquisado.

Ademais, foi necessario criar um instrumento para validar as acdes empresariais que
promovem esse processo, jd que a orientacdo para 0 engajamento € responsabilidade da
organizacdo e, portanto, também requer mensuracao.

Assim, os trés instrumentos de pesquisa validados, juntamente com 0S novos
instrumentos desenvolvidos, permitem que empresas brasileiras possam mensurar o nivel de
engajamento e estabelecer comparagdes entre suas dindmicas. 1sso promove a orientacdo ao

engajamento como pratica a ser considerada e adotada de agora em diante.

5.2 Contribuicdes Tedricas e Préticas

Como uma contribuicao teodrica essencial desta pesquisa, foi possivel compreender que
0 engajamento é um fendmeno multidimensional que busca estabelecer conexdes profundas e
significativas entre as partes interessadas em um negécio. Ele vai além da simples troca de
valor, envolvendo a partilha de experiéncias, 0 que resulta em vantagem competitiva para as
organizacfes e um sentimento de pertencimento para as pessoas impactadas pela presenca
dessas empresas na sociedade.

Outra contribuicdo teorica relevante foi o incremento tedrico no campo do engajamento,
promovendo a possibilidade de inimeros estudos que testem quantitativamente essa dindmica.
Ao propor uma nova dimensdo do engajamento (o engajamento da empresa) associado ao
engajamento do consumidor e colaborador, € possivel ampliar a compreensdo sobre como
impulsionar esse tipo de comportamento organizacional.

Entre outros beneficios, a definicdo de engajamento possibilita que a sua utilizacao seja
realizada de maneira correta, abrangendo dimensdes e comportamentos distintos entre 0s
individuos intra e extra organizacao.

Por fim, observou-se a correlacdo da proposta tedrica do engajamento com outras

vertentes cientificas, como a orientagdo ao mercado, o que corroborou com o0s achados da
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pesquisa e estabeleceu um importante caminho tedrico a ser desenvolvido: o engajamento
orientado ao mercado.

A inclusdo de especialistas como juizes na pesquisa também confere relevancia a
discusséo sobre o verdadeiro significado do engajamento, evitando seu uso indiscriminado e
superficial, como frequentemente observado em ambientes empresariais. A unido entre
abordagem teorica e préatica pode inaugurar uma nova forma de comportamento organizacional.

Os trés instrumentos validados contribuem significativamente para a area académica,
enriquecendo o arcabouco tedrico e possibilitando investiga¢fes mais aprofundadas, bem como
a correta disseminacdo do conceito. Isso estimula o avanco do conhecimento e tem implicacdes
praticas, permitindo que empresas que valorizam o engajamento de clientes, colaboradores e
stakeholders possam definir estratégias e planos de acdo em é&reas como marketing,
endomarketing e recursos humanos, valorizando, assim, as relagdes humanas dentro das
organizacoes.

Além disso, ha uma contribuicdo social relevante, uma vez que empresas mais éticas,
transparentes e comprometidas com a experiéncia humana contribuem para o desenvolvimento
sustentavel. Isso possibilita o consumo responsavel, mantendo valores comunitarios e sociais,
além de garantir a satisfacdo nos processos de compra e trabalho.

E evidente que, & medida que as organizacdes brasileiras compreendam o impacto de
suas acBes sociais, ambientais e em relagcdo as pessoas que circundam suas estruturas, iSso
refletira na lucratividade e na sobrevivéncia a longo prazo. A tendéncia é que cada vez mais
atitudes voltadas para a sustentabilidade sejam adotadas, assim como o desenvolvimento de
novos produtos, a personalizacdo do atendimento e, principalmente, a ética e a moral guiando
0S conceitos empresariais.

Entretanto, a contribuigdo pratica mais relevante reside na possibilidade que os recursos
tecnoldgicos oferecem as organizagGes. O advento das redes sociais € 0s mecanismos de
impulsionamento foram os grandes catalisadores do termo "engajamento”. Agora, com 0
alcance da comunicacdo e as inumeras possibilidades de coleta de dados, todas as a¢fes das
organizacbes podem ser mensuradas e correlacionadas. Isso permite compreender
verdadeiramente o impacto do engajamento de clientes, colaboradores e diversos stakeholders

no desempenho organizacional.

5.3 Limitacg0Oes e sugestdes de pesquisas futuras
Observou-se a auséncia de evidéncias empiricas que corroborassem as conclusdes, em

virtude da novidade do tema e do notdrio aumento recente de investiga¢fes académicas nessa
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area. O escopo selecionado pode também apresentar limitacGes, pois foi direcionado para a
analise de como as organizac6es tém tratado o engajamento como um preditor de resultados, o
que demanda compreensao prévia do tema e a devida adaptacéo teorica.

Outra limitacéo identificada foi a disponibilidade restrita de especialistas para avaliar
0s instrumentos, uma vez que a abordagem era extensa e demandava uma explicacdo detalhada,
conforme evidenciado nos apéndices C, D e E. Embora Hernandez-Nieto (2002) sugira que em
muitos casos sdo necessarios trés especialistas para validacdo, a complexidade do tema e as
trés dimensdes exploradas poderiam exigir maior amostragem de respondentes.

Entretanto, a limitacdo mais crucial foi a impossibilidade de realizar o pré-teste da
pesquisa, conforme sugerido por Beaton (2000) no quinto passo da dindmica de validacdo de
instrumentos. A complexidade mencionada anteriormente impossibilitou a coleta de uma
amostra adequada para o pré-teste e o rigor estatistico necessario dentro do prazo estabelecido
para a conclusdo desta pesquisa.

Dessa forma, para a validacdo dos instrumentos e para maior robustez estatistica,
sugere-se a realizacdo da validacdo discriminante e convergente. A primeira visa diferenciar
um construto de outros construtos relacionados, implicando que os itens que medem um
construto especifico devem apresentar maior correlacdo entre si do que com itens que
mensuram outros construtos (HAIR; BABIN; KREY, 2017). A segunda tem como objetivo
demonstrar que os itens que compdem um construto estdo inter-relacionados, convergindo para
medir 0 mesmo construto (GREEN; CARMONE; SMITH, 1989).

Para os testes quantitativos posteriores, todas as abordagens exigem um pré-teste. Nesse
sentido, para seguir o caminho proposto por esta pesquisa, recomenda-se que futuros autores
iniciem a abordagem quantitativa com pré-testes necessarios para validar os instrumentos em
setores ou organizagdes especificas, considerando suas particularidades.

Portanto, entre as possiveis tematicas para estudos futuros, sugere-se estabelecer a
correlacdo e testar hipoOteses entre duas ou trés dimensdes e seus fatores moderadores, tais
como:

Como o engajamento do colaborador impulsiona o engajamento do cliente;

Como a influéncia das agdes empresariais modula o engajamento do cliente;

Como as agOes sociais e ambientais impactam no engajamento de colaboradores e
clientes.

Ademais, recomenda-se a aplicacdo de testes isolados para cada uma das dimensdes,
como:

Qual o nivel de engajamento dos colaboradores;
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Qual o nivel de engajamento ambiental e social da empresa;

Qual o nivel de engajamento dos clientes da empresa.

Por fim, destaca-se a necessidade de pesquisas que aumentem o escopo de analise sobre
0 engajamento orientado ao mercado e suas correlacdes cientificas, para que, efetivamente
tenhamos um novo caminho tedrico robusto para efetivacdo de acles estratégicas
organizacionais.

E crucial avancar na medic&o estatistica do conceito de engajamento em organizagoes
nacionais, abrindo caminho para estudos posteriores que possam aprofundar a compreenséo
das complexas interacGes entre 0 engajamento de clientes, colaboradores e da propria empresa,

contribuindo assim para o avanc¢o do conhecimento em ambito nacional e internacional.
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APENDICE A — Instrumentos de pesquisa para a dimens&o clientes e colaboradores

com seus fatores moderadores

(continua)
ENGAJAMENTO DO CLIENTE ENGAJAMENTO DO COLABORADOR
N° FATOR ORIGINAL N° | FATOR ORIGINAL
I will continue buying the . L
1 | Compras products/services of this brand | 1 | Satisfacdo : r_e%elvel Ir edcognltlon for
in the near future. a Job well done.
My purchases with this brand e | feel close to the people
2 | Compras make me content 2 | Satisfagdo at work.
I do not get my money’s worth e s | feel good about
3 | Compras when | purchase this brand. 3 | Satisfagdo working at this company.
Owning the products/services e | feel secure about my
4 | Compras of this brand makes me happy 4 | Satisfagdo job.
I promote the brand because of . .
5 | Referéncias the monetary referral benefits | 5 | Satisfacdo | believe (rj‘nal? agf ment is
provided by the brand. concerned about me.
In addition to the value derived
rom et o monety amproud t el ot
6 | Referéncias encourage me to refer this 6 | Identificacdo that | am part of the
brand to my friends and organization.
relatives.
| oy ferig s b feel  ence o
7 | Referéncias because of the monetary 7 | Identificacéo owner_shlp toward this
referral incentives. organization.
] ] My sense of pride
Ghvn vt 1 s 1t |
8 | Referéncias to this brand because of the 8 | Identificacéo orginlzatéogal_brgndl(;s
monetary referral incentives. reinforced Dy Its brand-
related message.
I do not actively discuss this | view the success of the
9 | Influéncia brand on any media, 9 | Identificacéo brand as my own
SuCCess.
10 | Influéncia I love talking about my brand 10 | Identificacso The_organlzatlon is like a
experience. family to me.
When | talk about this
. I discuss the benefits that I get A organization, I usually
11 | Influéncia from this brand with others. 11 | Identificacéo say “we” rather than
“they,”
I am a part of this brand and When someone praises
12 | Influéncia mention it in my | 12 | Identificacéo this brand, it feels like a
conversations. personal compliment.
My commitment to
| provide feedback about my deBI/iver the brand
13 | Conhecimento | experiences with the brand to [ 13 | Comprometimento | . .
: increases along with my
the firm.
knowledge of the brand.
I provide suggestions for | am very committed to
14 | Conhecimento | improving the performance of [ 14 | Comprometimento delivering the brand

the brand.

promise to our
customers.




15

Conhecimento

| provide
suggestions/feedbacks about
the new product/services of the
brand.

15

Comprometimento
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(concluséo)

This organization has a
great deal of personal
meaning for me.

16

Conhecimento

| provide
feedback/suggestions for
developing new
products/services this
brand.

for

16

Lealdade

I will be happy to spend
the rest of my career in
this organization.

17

Lealdade

| do not have an
intention to change to
another organization at
this moment.

18

Lealdade

My intention to stay is
driven by the fact that |
am competent in
delivering the brand
promise.

19

Performance

My performance in the
last appraisal exceeded
expectations.

20

Performance

The amount of
opportunity for my
performance
improvement at my
organization is high.,
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APENDICE B: Instrumento de Pesquisa para a dimensao engajamento da empresa e

seus fatores moderadores

ENGAJAMENTO DA EMPRESA
NUMERO FATOR ORIGINAL

My company minimizes the environmental impact
1 Ambiental | of its activities

My company designs products and packaging that
2 Ambiental | can be reused, repaired or recycled

My company voluntarily exceeds legal
3 Ambiental | environmental regulations
4 Ambiental | My company makes investments to save energy
5 Ambiental My company reuses and recycles materials

My company adopts measures for ecological
5 Ambiental design in products/services

My company implements programs to use
7 Ambiental | alternative energy

My company implements programs to reduce

. water consumption

8 Ambiental

My company regularly conducts environmental
9 Ambiental | audits

We work with various stakeholders to understand

their expectations that have been placed in front of
10 Social us.

We select suppliers based on the set of
11 Governanca | environmental, social, and economic criteria.

We participate in the development and

preservation of the local cultural and historical
12 Social heritage.

We prefer the purchase and use of social friendly
13 Social products and services.

We monitor the impact of our product/services on
14 Social the community/society.

We act responsibly and ethically when pricing our
15 Governanca | products/services.

Our customers/clients always have full information
16 Governanga |about our offerings




APENDICE C - Tabela de Validac¢do de Engajamento dos Clientes enviadas aos Juizes

ITEM

DIMENSAO
TEORICA

(definida a priori)

Julgue de 1 a 4 a relevancia e
representatividade do item

(a dimenséo teorica)

O item possui
qualidade

técnica

Observagdes / Nova
redacéo
(qual critério deixou de

ser satisfeito?)

CONSTRUCTO: Engajamento do Cliente — Sdo formados por 16 questdes, sendo 04 para cada fator — Compras, Referéncia, Influéncia e Conhecimento.

Baseados no instrumento do trabalho de Kumar e Pansari (2016)

Eu tenho interesse em adquirir 0s
produtos/servicos desta marca num futuro

préximo;

Eu me sinto satisfeito ao adquirir os

produtos/servigos desta marca

Eu ndo sinto que vale a pena o
investimento do meu dinheiro na
aquisicdo dos produtos/servicos desta

marca;

Eu me sinto feliz ao consumir os

produtos/servicos desta marca;

COMPRAS

()siM ()
1) 2() 3() 4() NAO
()SIM ()
1) 2() 3() 4() NAO
()SIM ()
1) 2() 3() 4() N
()SIM ()
1) 2() 3() 4() NAO
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Julgue de 1 a 4 a relevancia e

Observagdes / Nova

DIMENSAO o ) O item possui
, representatividade do item ) redacéo
ITEM TEORICA o o qualidade o
o o (& dimenséo tedrica) o (qual critério deixou de
(definida a priori) técnica o
ser satisfeito?)
Eu indico esta marca por conta dos beneficios ()SIM ()
: : 1() 2() 3() 4() <
financeiros resultantes desta indicacéo; NAO
Eu indico esta marca ndao sO em
- f g . ()SIM ()
decorréncia dos beneficios financeiros 1() 2() 3() 4() NAG
que ela me d&, mas também .
REFERENCIAS
Gosto de indicar esta marca para meus
. ()SIM ()
amigos e parentes por causa dos 1() 2() 3() 4() NAG
incentivos monetarios de indicacgdo.
Eu indico esta marca para meus amigos e ()SIM ()
o 1) 2() 3() 4() ~
parentes porgue eu a utilizo. NAO
Eu ndo me manifesto publicamente sobre esta ()SIM ()
. 1) 2() 3(C) 4() ~
marca em nenhuma midia; NAO
Eu gosto de falar sobre a minha experiéncia com ()SIM ()
1) 2() 3(C) 4() -
esta marca; NAO
Eu falo para outras pessoas os beneficios que INFLUENCIA ()SIM ()
: 10) 2() 3() 4() -
esta marca me proporciona. NAO
Eu me sinto parte desta marca e a menciono em ()SIM ()
. 1() 2() 3() 4() -
minhas conversas. NAO
Eu dou um feedback para a empresa sobre as ()SIM ()
: 1(0) 2() 3() 4() -
minhas experiéncias com esta marca; NAO
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Julgue de 1 a 4 a relevancia e

Observagdes / Nova

DIMENSAO o ) O item possui
, representatividade do item ) redacéo
ITEM TEORICA o o qualidade T
o o (& dimenséo tedrica) o (qual critério deixou de
(definida a priori) técnica o
ser satisfeito?)
Eu dou sugestdes a empresa sobre como ()SIM ()
_ 1(0) 2() 3() 4() -
melhorar o desempenho da marca; CONHECIMENTO NAO
Eu dou sugestbes/retorno & empresa sobre 0s ()SIM ()
. 1() 2() 3() 4() <
novos produtos/servicos da marca. NAO
Eu dou sugestbes/retorno para a empresa sobre ()SIM ()
possiveis novos produtos/servicos que ela 1() 2() 3() 4() @
pode desenvolver.
Eu me sinto satisfeito ao adquirir os ()SIM ()
. 10) 2() 3() 4() <
produtos/servicos desta marca NAO
Eu ndo sinto que vale a pena o
investimento do meu dinheiro na ( )SIM ()
: 10) 2() 3() 4() ~
aquisicdo dos produtos/servicos desta NAO
malrca,
Eu me sinto feliz ao consumir os ()SIM ()
. 1() 2() 3() 4() «
produtos/servicos desta marca; NAO
Eu indico esta marca por conta dos beneficios ()SIM ()
. . 1() 2() 3() 4() «
financeiros resultantes desta indicacéo; NAO
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Julgue de 1 a 4 a relevancia e

Observagdes / Nova

DIMENSAO o ) O item possui
, representatividade do item ) redacéo
ITEM TEORICA o o qualidade o
o o (& dimenséo tedrica) o (qual critério deixou de
(definida a priori) técnica o
ser satisfeito?)
Eu indico esta marca ndo s6 em
N .- . . SIM
decorréncia dos beneficios financeiros 1() 2() 3() 4() ( )NAO( )
que ela me da, mas também .
REFERENCIAS
Gosto de indicar esta marca para meus
. ()SIM ()
amigos e parentes por causa dos 1() 2() 3() 4() NAG
incentivos monetarios de indicacgdo.
Eu indico esta marca para meus amigos e ()SIM ()
. 1() 2() 3() 4() <
parentes porque eu a utilizo. NAO
Eu ndo me manifesto publicamente sobre esta ()SIM ()
. 1) 2() 3(C) 4() ~
marca em nenhuma midia; NAO
Eu gosto de falar sobre a minha experiéncia com ()SIM ()
1) 2() 3(C) 4() -
esta marca; NAO
Eu falo para outras pessoas os beneficios que INFLUENCIA ()SIM ()
_ 1) 2() 3(C) 4() ~
esta marca me proporciona. NAO
Eu me sinto parte desta marca e a menciono em ()SIM ()
. 1() 2() 3() 4() ~
minhas conversas. NAO
Eu dou um feedback para a empresa sobre as ()SIM ()
: 1(0) 2() 3() 4() ~
minhas experiéncias com esta marca; NAO
Eu dou sugestdes a empresa sobre como ()SIM ()
1(0) 2() 3() 4() -
melhorar o desempenho da marca; CONHECIMENTO NAO
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Julgue de 1 a 4 a relevancia e

Observagdes / Nova

DIMENSAO o ) O item possui
, representatividade do item ) redacéo
ITEM TEORICA o o qualidade o
o o (& dimenséo tedrica) o (qual critério deixou de
(definida a priori) técnica o
ser satisfeito?)
Eu dou sugestbes/retorno a empresa sobre os ()SIM ()
. 10) 2() 3() 4() ~
novos produtos/servicos da marca. NAO
Eu dou sugestbes/retorno para a empresa sobre ()SIM ()
possiveis novos produtos/servicos que ela 1() 2() 3() 4() @

pode desenvolver.
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APENDICE D - Tabela de Validacdo do Instrumento de Engajamento de Colaboradores enviado aos Juizes

ITEM

DIMENSAO
TEORICA

(definida a priori)

Julgue de 1 a 4 a relevancia e
representatividade do item

(a dimenséo tedrica)

O item possui
qualidade

técnica

Observagdes / Nova
redacéo
(qual critério deixou de

ser satisfeito?)

CONSTRUCTO: Engajamento do Colaborador — S&o formados por 20 questdes, sendo 05 para o fator satisfagdo, 07 para o fator identificacdo, 03 para o fator

comprometimento, 04 para o fator lealdade e 02 para o fator performance. Baseados no instrumento do trabalho de Kumar e Pansari (2016)

Sinto-me reconhecido pelos trabalhos bem feitos ()SIM ()
: 1() 2(C) 3() 4() ~
que realizo. NAO
: . ()siM ()
Sinto-me proximo das pessoas no trabalho. 1() 2() 3() 4() "
NAO
SATISFAGAO ()SIM ()
Sinto-me bem trabalhando nesta empresa. 1() 2() 3() 4() -
NAO
: . ()SIM ()
Sinto-me seguro em relagdo ao meu trabalho. 1() 2() 3() 4() -
NAO
Acredito que a geréncia (lideranca) esta ()SIM ()
: 1() 2(C) 3() 4() ~
preocupada comigo. NAO
Tenho orgulho de dizer aos outros que faco parte ()SIM ()
- 1) 2() 3() 4() <
da organizacéo. NAO
Tenho um sentimento de dono com relag&o a esta ()SIM ()
S 1) 2() 3() 4() <
organizacéo. NAO
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Julgue de 1 a 4 a relevancia e

Observagdes / Nova

DIMENSAO o ) O item possui
, representatividade do item ) redacéo
ITEM TEORICA o . qualidade o
o o (& dimenséo tedrica) o (qual critério deixou de
(definida a priori) técnica o
ser satisfeito?)
Meu orgulho pela marca é reforcado por aquilo ()SIM ()
1() 2() 3() 4() -
que ela representa NAO
Vejo o0 sucesso da marca como meu proprio ()SIM ()
. 1() 2() 3() 4() -
SuCesso. IDENTIFICACAO NAO
A organizacdo é como uma familia para mim.
Quando falo sobre esta organizagdo, costumo ()SIM ()
. ” 1(0) 2() 3() 4() ~
dizer “n6s” em vez de “eles”. NAO
Quando alguém elogia esta marca, parece um ()SIM ()
_ 1) 2() 3() 4() ~
elogio pessoal. NAO
Meu comprometimento com a marca aumenta a ()SIM ()
: 1() 2() 3() 4() ~
medida que eu a conhe¢o melhor NAO
Estou muito empenhado em levar a promessa da ()SIM ()
_ 1) 2() 3() 4() ~
marca aos nossos clientes. COMPROMETIMEN NAO
Esta organizacdo tem um grande significado TO ()SIM ()
. 1) 2() 3() 4() <
pessoal para mim. NAO
()siM ()
1 2 3 4 ~
() 2() 3() 4() NAO
Ficarei feliz em permanecer nesta organizacdo ()SIM ()
: : 1() 2(C) 3() 4() ~
durante toda minha carreira NAO
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Julgue de 1 a 4 a relevancia e

Observagdes / Nova

DIMENSAO o ) O item possui
, representatividade do item ) redacéo
ITEM TEORICA o . qualidade o
o o (& dimenséo tedrica) o (qual critério deixou de
(definida a priori) técnica o
ser satisfeito?)
N&o tenho intencdo de mudar para outra ()SIM ()
— 1(0) 2() 3() 4() <
organizagao neste momento. LEALDADE NAO
Minha intencdo de permanecer na empresa € C)SIM ()
motivada pela minha capacidade de cumprir a 1() 2() 3() 4() @
promessa da marca.
Meu desempenho na Gltima avaliagdo superou as ()SIM ()
. 1(0) 2() 3() 4() .
expectativas. NAO
A gquantidade de oportunidades para a melhoria PERFORMANCE ()SIM ()
. 1(0) 2() 3() 4() ~
do meu desempenho na minha organizacéo € Ita. NAO
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APENDICE E — Tabela de Validagio de Escala de Engajamento da Empresa enviado aos Juizes

ITEM

DIMENSAO
TEORICA

(definida a priori)

1

Julgue de 1 a 4 a relevancia e

representatividade do item

(a dimenséo tedrica)

= nao relevante

representativo

ou nédo

2 = item necessita de grande revisdo

3

para ser representativo

= item necessita de

pequena

revisdo para ser representativo

4 = item relevante e representativo

O item possui
qualidade
técnica (atende
aos 5 critérios:
Simplicidade,
Clareza,
Modalidade,
Tipicidade e
Credibilidade?)

Observagdes / Nova
redacéo
(qual critério deixou de

ser satisfeito?)

CONSTRUCTO: Engajamento da Empresa — S&o formados por 15 questdes, sendo 09 para o fator Ambiental, 03 para o fator Social e 03 para o fator Governanca

Corporativa e outros Stakeholders. Baseados nos trabalhos de Jorge et al.. (2015) e Corié et al. (2020).

Minha empresa minimiza o impacto ambiental

na realizacdo de suas atividades;

Minha

embalagens que

empresa desenvolve produtos e

podem ser reutilizados,

reparados ou reciclados.

Minha empresa, voluntariamente, vai além das
regulamentacdes ambientais propostas pela

legislacéo

Minha empresa faz investimentos para

economizar energia elétrica

()SIM ()
1) 2() 3() 4() NAO
()SIM ()
1) 2() 3() 4() NAO
()SIM ()
1) 2() 3(C) 4() NAG
()SIM ()
1) 2() 3() 4() NAO
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Minha empresa tem uma politica de reutilizagéo AMBIENTAL ) SIM (
. . 1(0) 2() 3() 4( ~
e reciclagem de materiais NAO
Minha empresa adota medidas para o design ) SIM (
- : 1(0) 2() 3() 4( <
ecolégico em produtos/servicos NAO
Minha empresa implementa programas para o ) SIM (
. : 1() 2() 3() 4( <
uso de energias alternativas NAO
Minha empresa implementa programas para SIM
; P p, prog P 10 2() 3() 4¢ ) ! (
reduzir o consumo de &gua NAO
Minha empresa realiza auditorias ambientais ) SIM (
1( 2 ( 3( 4 ( ~
regularmente NAO
Minha empresa participa do desenvolvimento e )SIM (
da preservagdo do patriménio cultural e histdrico 1( 2 ( 3( 4 ( NAO
local
Minha empresa prefere a compra e 0 uso de SOCIAL ) SIM (
_ : o 1) 2() 3() 4( -
produtos/servicos socialmente responsaveis; NAO
Minha empresa monitora o impacto dos ) SIM (
. . : 1) 2() 3() 4( ~
produtos/servi¢os na comunidade/sociedade NAO
Minha empresa seleciona fornecedores com base ) SIM (
o - 1(0) 2() 3() 4( ~
em critérios ambientais, sociais e econdmicos NAO
Minha empresa age de forma responsavel e ética GOVERNANCA 1( 2( a( 4 ) SIM (
na precificacdo dos produtos/servigos CORPORATIVA E NAO
Minha empresa sempre fornece aos clientes OUTROS JSIM ¢
informagGes completas sobre as ofertas que | STAKEHOLDERS 1( 2( 3( 4(

realiza.

NAO
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