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Resumo

O presente artigo objetivou analisar o Comportamento Cidad&o do Consumidor (CCC)
dos jovens em servicos turisticos, explorando eventuais fatores de influéncia. Com
base nos conceitos do CCC, Identificacdo do Consumidor com o Grupo, ldentificacéo
Consumidor-Empresa e a Autoeficacia. O estudo € descritivo exploratério, de
abordagem quantitativa, a partir de levantamento de dados de corte transversal, via
questionarios aplicados com jovens consumidores de servicos turisticos. A partir da
andlise de Modelagem em Equacdes Estruturais com 138 respondentes, observou-se
influéncia dos processos de ldentificacdo do Consumidor, com o Grupo e Empresa, e
da Autoeficacia no CCC dos jovens, de modo a melhorar a eficiéncia do servigo,
otimizando a atuacdo dos consumidores, com maior engajamento antes, durante e
depois da viagem.

Palavras-chave: Marketing; Comportamento Cidaddo do Consumidor; Servicos
Turisticos; Identificacdo; Autoeficacia.

Abstract

This paper seeks to analyze the Customer Citizenship Behaviour (CCB) of young
people in tourist services, exploring possible influencing factors. Based on the
concepts of CCB, Customer Identification with the Group, Customer-Company
Identification and Self-efficacy. The study is descriptive, exploratory, with a quantitative
approach, based on a survey of cross-sectional data, via questionnaires applied to
young consumers of tourist services. From the analysis of Structural Equation
Modeling with 138 respondents, there was an influence of the customer Identification
processes and your Self-efficacy, in the Citizenship Behaviour of young people, in
order to improve the efficiency of the service, optimizing the performance of
consumers, with greater engagement before, during and after the trip.

Keywords: Marketing; Customer Citizenship Behavior; Tourist Services; Identification;
Self-efficacy.



1. Introducéao

O setor de turismo no Brasil & cada vez mais relevante no ambito social e
econdmico, compondo 8,1% do PIB brasileiro em 2018 e promovendo mais de 6,5
milhdes de empregos (MTUR, 2019). Além da experiéncia vivenciada pelos
consumidores, o turismo € também muito positivo a populacdo local, que se beneficia
com o desenvolvimento econdmico da regido. Devido sua caracterizacdo como
servico, é necessario entender de maneira aprofundada os valores e comportamentos
de seus consumidores, vez que sao diretamente envolvidos no processo produtivo
(GRONROSS, 2009). O ambiente do turismo costuma ser agradavel, por estar
relacionado com momentos de lazer, em que a tendéncia € de que os consumidores
se comportem e interajam entre si de maneira positiva. Neste sentido, praticam
comportamentos que contribuem para o bem-estar geral e com o desenvolvimento
dos servigos, de maneira voluntaria e sem esperar recompensas diretas, isto é,
praticam o CCC (GROTH, 2005).

Estas agbes facultativas sao exercidas pelos consumidores conforme as
necessidades e dificuldades sdo impostas, e de acordo com o alinhamento de valores
com os elementos da situagdo. Quando o consumidor enfrenta alguma dificuldade,
seja com o idioma local ou na operacao de alguma maquina, sua pratica pode ajudar
a resolver a situagédo. Assim, pelos os efeitos do CCC, os consumidores podem ser
reconhecidos como “funcionarios parciais” da empresa (BOWEN; SCHNEIDER,
1985). Desta forma, considera-los apenas como meta limita a visdo de consumidores
CcOmo recursos operacionais dentro da cadeia de servicos, cabendo as organizacdes
reconhecé-los como coprodutores e otimizar o envolvimento na personalizacdo, para
melhor atender suas necessidades (VARGO; LUSCH, 2004). Os servicos turisticos
estdo sujeitos a situacdes em que o CCC é indispensavel para o bom andamento,
considerando que muitas vezes o guia € incapaz de atender de maneira igualitaria
todos do grupo (WANG et al., 2010). A necessidade para o estudo deste fendmeno
estd na oportunidade de estimular que os préprios consumidores colaborem na
execucao do servigo, que, de maneira indireta, beneficia a empresa e melhora sua
eficiéncia. Desta forma, o problema que a pesquisa busca responder é: quais sao 0s
fatores que influenciam no comportamento cidad&o do jovem no turismo?

Portanto, o artigo teve como objetivo principal analisar os fatores que
influenciam o CCC dos jovens no turismo. Considerando o comportamento modelado
por fatores internos e externos (TAJFEL; TURNER, 1986), a pesquisa investigou com
profundidade trés potenciais agentes: a Identificagcdo do Consumidor com os demais
membros do Grupo, a ldentificacdo com a Empresa provedora do servi¢o, e sua
Autoeficacia. Ademais, ambas ldentificacbes foram testadas como mediadoras da
Autoeficacia. A necessidade de estudos que unam contextos turisticos e
comportamentos de cidadania esta na natureza singular e caracterizacdo destes
servicos. Do ponto de vista mercadoldgico, as considera¢cdes da pesquisa devem
colaborar para a melhoria dos servigos turisticos, de modo a facilitar o entendimento
do comportamento de seus usuarios e otimizar os resultados da experiéncia oferecida,
considerando os consumidores representantes de um grande ativo organizacional,
capaz de influenciar a viagem dos demais passageiros.

2. Referencial Teo6rico



2.1 Comportamento Cidadao do Consumidor (CCC) em Servicos Turisticos

Definido por Groth (2005, p.11) como “comportamentos voluntarios e
discricionarios que ndo sdo necessarios para producao e/ou entrega bem-sucedida
do servigo, mas que em conjunto, ajudam a organizagédo em geral.”, os CCC no ambito
do turismo podem ser expressivos, como oferecer um feedback construtivo a
empresa, ou discretos, ao recomendar a experiéncia com 0 Servico a um amigo,
cooperando assim com todos os envolvidos e contribuindo diretamente na criacéo de
um ambiente desejavel e agradavel a todos envolvidos (BOVE et al., 2009). Além do
altruismo, o CCC também € responsavel por realcar as virtudes da lealdade,
cooperacao e participacdo (SHANAHAN et al.,, 2018), pautado nas premissas da
consciéncia, espirito esportivo, virtude civica e cortesia, e pela participacéo,
benevoléncia, sugestdes e policiamento (ORGAN, 1988).

O CCC acontece em diversos momentos da viagem, como nos atos
benevolentes com o grupo, da gentileza, inclusao social e tolerancia. A cooperagao
entre consumidores consequentemente beneficia também os funcionarios e a
empresa, por fornecer a flexibilidade para a resolugcédo de imprevistos e desencadear
um contexto agradavel, melhorando a experiéncia (LENGNICK-HALL et al., 2000).
Assim, o CCC pode ser visto como uma vantagem competitiva a empresa, por ter sua
equipe (considerando os consumidores como “funcionarios parciais”) mais motivada.

Desta forma, o CCC em servi¢os turisticos € sintetizado como comportamentos
discricionarios e altruistas praticados nas viagens, responsaveis por sustentar o
funcionamento eficaz do passeio, agregando valor a outros consumidores e a
empresa. Sua pratica enaltece as intera¢cdes do consumidor com 0s outros elementos
da viagem, sendo vista como relevante para a satisfacéo e lealdade com a empresa
(BITNER et al., 1990). Neste sentido, os consumidores podem ser considerados como
parte da experiéncia do servi¢co, sendo mais uma caracteristica da empresa (GROVE;
FISK, 1997). Contudo, a regularidade e intensidade do CCC pode variar de acordo
com o contexto em que o consumidor esté inserido (TAJFEL; TURNER, 1986).

2.2 ldentificacdo com o Grupo

A identificacdo é um processo cognitivo emocional, em que o individuo cria
“categorias de filiacdo”, estabelecendo semelhanga com os outros (BERGAMI,
BAGOZZI, 2000). A identificacdo do consumidor com os demais membros do grupo é
considerada como premissa para Sseu engajamento, em que, quanto maior a
identificacdo com o perfil, desejos e atitudes dos demais, maior a vontade de participar
da viagem (TAJFEL; TURNER, 1986). Assim, possibilita maiores interacbes nas
experiéncias, em que no turismo, devido a proximidade fisica, 0s membros da viagem
desenvolvem um senso de comunidade (KAGAN, 1958).

A identificacdo do consumidor com o grupo é fundamental na sensacao de
pertencimento, promovendo seu bem-estar. Neste sentido, a identificacdo é
responsavel por promover a percep¢do no consumidor de seu destino entrelacado
com o do grupo, como de fato costuma ser durante as viagens (ASHFORTH; MAEL,
1989). Tal percepcédo aumenta o senso de responsabilidade no contexto, levando
assim a maior comprometimento para o bem-estar geral, pela pratica do CCC. Deste
modo, as motivagbes coletivas e a proximidade interpessoal sdo capazes de



intensificar o senso de responsabilidade, potencializando a ajuda e cooperacao entre
os membros (TURNER; 1984), fator relevante para o CCC (MAY; HOFFMAN, 1991).

Destaca-se a concepcao de que ndo existe apenas uma identidade capaz de
definir o individuo, mas véarias maneiras distintas de se comportar conforme o grupo e
a situacdo exigem (TAJFEL; TURNER, 1986). Isto €, o comportamento esta sujeito
ndo apenas a personalidade, mas também ao contexto que esté inserido, sendo o
CCC potencializado durante a viagem quando as relacbes sdo positivas e a
identificacdo acontece entre os membros (FISHER; WAKEFIELD, 1998). Desta
maneira, propde-se:

H1: Quanto maior a identificagc&o percebida entre os membros do grupo, maior
0 comportamento cidaddo dos consumidores.

2.3 Identificacdo Consumidor-Empresa

A relacdo estabelecida entre empresa e consumidor tem como base a
identificacdo entre eles, através de comparacdes feitas pelo consumidor de suas
caracteristicas com as da imagem da empresa (ASHFORTH; MAEL, 1989). Tal
identificacdo € considerada como a base para relagdes significativas, sendo fator
determinante para a fidelizacdo do consumidor a empresa, fazendo da identificacéo
boa vantagem competitiva. Este processo integra trés fatores fundamentais, sendo
eles: o sentimento de solidariedade e apoio em relacdo a empresa, e 0
compartilhamento de caracteristicas com a empresa e com o restante do grupo de
consumidores (BHATTACHARYA; SEN, 2003).

O alinhamento ideoldgico enaltece a relacdo consumidor-empresa, que
aumenta a pratica do CCC durante as viagens (AHEARNE et al., 2005). Neste sentido,
muitas empresas 0 reconhecem como responsavel por aumentar o engajamento do
consumidor e fortalecer a relacdo, em que lacos estreitos de relacionamento facilitam
a transicdo dos consumidores de conhecidos para parceiros (JOHNSON; SELNES,
2004), sendo essencial & empresa conhecer seus valores. Quando consumidores
vinculam sua identidade com a empresa, a tendéncia é de que sejam extremamente
leais e a divulguem (BHATTACHARYA; SEN, 2003). Contudo, monitores e guias
responsaveis pelo grupo durante a viagem também sdo fonte de identificacdo do
consumidor, atuando como os representantes da empresa no local.

Portanto, a empresa que estabelecer de maneira eficaz esta relacdo de
identificacdo sera beneficiada, por ter seus consumidores mais fiéis e tolerantes, além
de praticarem o marketing boca a boca. Neste sentido, a identificacdo do consumidor
com a empresa desempenha um papel importante na participagédo do consumidor em
servicos turisticos. Sugere-se, assim, a segunda hipotese do estudo:

H2: Quanto maior a identificacdo entre o consumidor e a agéncia de turismo,
maior o comportamento cidaddo dos consumidores durante a viagem.

2.4 Autoeficacia

Definida como “o sentimento de adequacéao, eficacia e competéncia para
lidarmos com a vida” (SCHULTZ; SCHULTZ, 2002, p. 397), a Autoeficacia € capaz de
influenciar diretamente nas agbes e percepgbes do individuo. Tal crenca ndo se



enquadra em um traco pessoal, por ndo se tratar de uma tendéncia comportamental
incondicional, e sim de uma estrutura de conhecimento que os humanos refletem
sobre si e aprendem com suas experiéncias, a partir das convic¢cdes das préprias
capacidades (BANDURA, 1997; CAPRARA et al., 2011). Assim, a decisédo de agir é
influenciada pela crenca que o individuo tem da capacidade de executar a acéo, e
qual serd sua relevancia, determinando como sera realizada, quanto esforgo seré
dedicado e por quanto tempo (BANDURA, 1986). Neste sentido, se mostra conectada
a pratica do CCC, que cresce simultaneamente sua crenca de ser capaz de contribuir
da maneira adequada, refletindo momentaneamente a crenca do individuo de realizar
uma tarefa especifica com éxito (SHAIDI et al., 2015).

O conceito da autoeficacia social (BANDURA, 1997; WHEELER; LADD, 1982)
se concentra nas expectativas de habilidade pessoal nas acdes vinculadas a
percepcdo de dominar as tarefas sociais de suas relacdes. O nivel de auto-
categorizacao social (TURNER et al., 1987) é capaz de influenciar no comportamento,
em que a identidade coletiva reforcada eleva a disposicdo para atender os interesses
e contribuir com o coletivo. Isto posto, uma forte identificacdo com o grupo pode
motivar os consumidores a contribuir mais com a viagem e realcar sua autoeficécia,
Ou seja, que suas acdes serao pertinentes e relevantes, devido a ampliacado do senso
de responsabilidade (MESSICK; BREWER, 1983).

Ha agentes responsaveis pelo aumento e queda da autoeficacia, sendo eles: a
aquisicdo de desempenho, as experiéncias vicariantes, a persuasao verbal e a
estimulacao fisiologica emocional (BANDURA, 1994; SCHULTZ; SCHULTZ, 2002).
Experiéncias positivas e agradaveis reforcam a autoeficacia, enquanto as negativas e
traumaticas diminuem (BANDURA, 1994), por meio da autorreflexdo e
autoconhecimento. Com base nisso, € possivel relacionar a autoeficacia com o
ambiente em que o individuo esta inserido, em que quanto mais a vontade e
identificado com o meio o consumidor ele estiver, maior ser4 sua autoeficacia e,
consequentemente, maior seu engajamento com o grupo, empresa e andamento da
viagem. Desta forma, as identificagbes do consumidor devem mediar a relacdo da
autoeficacia com o CCC.

H3a: A autoeficaciatem relacdo positivacom aidentificacdo do consumidor com
0 grupo.

H3b: A autoeficacia tem relacdo positiva com a identificacdo consumidor-
empresa.

H3c: Quanto maior a autoeficacia do consumidor, maior sera seu
comportamento cidadao durante a viagem.

2.5 Modelo proposto

O modelo estrutural proposto € composto pelos construtos abordados e suas
relacbes com o CCC. A Figura 1 esquematiza as influéncias dos fatores de
Identificacdo com o Grupo, ldentificacdo Consumidor-Empresa e a Autoeficicia na
pratica do comportamento, salientando as hipéteses ja estabelecidas (H1, H2, H3a,
H3b e H3c). Ademais, foi representada a conexdo de mediagcdo proposta, da
Autoeficacia perante ambas Identificacdes.



Figura 1 - Modelo proposto com a relacdo entre os construtos e hipéteses levantadas.
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Fonte: Dados da Pesquisa.
3. Metodologia

A presente pesquisa teve carater descritivo exploratério, de abordagem
quantitativa, a partir de levantamento de dados de corte transversal, via questionarios
aplicados com jovens consumidores de servicos turisticos. Os dados coletados
auxiliaram o uso do modelo e a testagem das hip6teses propostas, por meio da técnica
de Modelagem de Equacbes Estruturais (MEE), operacionalizada pelo software
SmartPLS 3.

A andlise de dados elaborada de maneira descritiva exploratéria teve como
intuito gerar as primeiras impressdes sobre as reflexdes exploradas, estabelecendo
relacdes entre as variaveis, investigando o comportamento dos jovens. Considerando
0 objetivo da pesquisa em analisar os fatores que influenciam o CCC do jovem no
turismo, a pesquisa de carater descritivo buscou a partir das andlises das variaveis e
com apoio de uma base quantitativa, realizar a descricdo das caracteristicas do grupo
escolhido (MATTAR, 2005). Assim, a pesquisa empenhou-se em descobrir a
frequéncia e intensidade que o comportamento ocorre, qual sua relacdo e conexao
com as demais variaveis e em correlacionar os fenémenos (CERVO; BERVIAN,
1996). Além de descritiva, a pesquisa também se caracterizou como exploratéria,
devido a testagem das relacfes entre as variaveis, visando promover uma visdo ampla
do fenbmeno estabelecendo hipéteses entre os construtos (PIOVESAN,1995). Para
analise dos fatores determinantes que influenciam no CCC no turismo, foram definidas
hip6teses e propostos modelos com antecedentes, que refletem as perspectivas dos
membros da viagem acerca do fenémeno.

Os procedimentos técnicos adotados foram o Levantamento, para a coleta dos
dados primarios, determinando e coletando informa¢fes do grupo de estudo,
mediante a analise quantitativa das respostas, e o bibliografico, para os dados
secundarios, pela coleta de materiais e resultados de pesquisas anteriores (GIL,
2008), sobretudo para construcédo do referencial teorico e para analise e discussao
dos dados, fundamentais no embasamento e validacdo dos dados primarios
(MATTAR, 2005). A unificacdo dos métodos de coleta foi responsavel por proporcionar



consideracdes e conclusdes referentes ao CCC dos jovens em servicos turisticos,
atendendo os objetivos da pesquisa.

As escolhas do carater, abordagem e perfil da pesquisa foram realizadas
visando efetuar descobertas a partir das hipéteses levantadas. Com o intuito de atingir
a vasta quantidade de experiéncias nas quais o CCC esteve presente e captar as
diferentes percepc¢bes possiveis, foi realizada a aplicacdo de surveys online, com
guestdes de escalas previamente validadas (GROTH, 2005; DOOSJE et al., 1995;
ARAUJO; MOURA, 2011; HILDERBRAND et al., 2010), investigando de maneira
empirica as opinides e experiéncias dos consumidores. A amostra foi composta por
138 jovens brasileiros de 17 a 24 anos que consumiram pacotes turisticos nos ultimos
3 anos, com o intuito de mitigar vieses de memoria (recall bias). A escolha da amostra
se utilizou do plano n&o probabilistico por conveniéncia, selecionando os membros da
populacdo mais adequados e acessiveis (MATTAR, 2005). O questionario final foi
divulgado por meio de redes sociais, entre os meses de abril e junho de 2020.

A escolha da técnica de Modelagem de Equacbes Estruturais (MEE) para a
andlise de dados ocorreu devido sua capacidade de avaliar a mediagéo de variaveis
latentes, enquanto testa também a relacéo entre as elas (BABIN et al., 2008). Neste
sentido, o PLS se mostrou a técnica mais adequada para a operacionalizacdo do
modelo, por sua abordagem iterativa, capaz de maximizar a variagcao explicada de
constru¢des endogenas (FORNELL; BOOKSTEIN, 1982), operando com analise de
regressdo multipla (HAIR et al., 2011) e com capacidade de lidar com possiveis
impasses da pesquisa. Desta forma, sua escolha contribuiu para andlise dos
caminhos entre fatores e construcfes de escalas pré-determinadas e adaptadas, de
modo a buscar uma melhor conexdo em relagéo ao contetdo da pesquisa.

4. Andlise e Discussao dos Resultados

A amostra analisada foi de 138 jovens brasileiros, sendo 136 da regido sudeste
do pais. Dentre eles, 91 eram homens e 47 mulheres, e por mais que tal diferenca
seja significativa, mediante a realizacdo da Analise Multigrupo (AFCMG) foi
constatada indiferenca entres os indicadores das respostas de cada sexo. Suas
idades eram entre 17 e 24 anos, e sua escolaridade expressivamente concentrada
(93,47%) em ensino médio completo ou ensino superior incompleto. Por fim, a renda
familiar dos entrevistados se concentrou em acima de 12 salarios minimos (SM)
(52,17%), seguida pela renda entre 9 e 12 SM (10,14%), em que apenas 15,93%
apresentaram renda familiar inferior a 9 SM, enquanto 21,74% preferiram néo
informar.

Os dados coletados foram analisados e quantificados por meio da MEE,
possibilitando a verificagdo de sua confiabilidade e validade. A Tabela 1 apresenta 0s
resultados da pesquisa simplificados e sintetizados. Referente a analise de regresséo,
0s resultados apresentaram leve Multicolinearidade, considerando os valores de
inflagdo da variancia (VIF) acima de 1,0, indicando correlagdo moderada entre as
variaveis, mas dentro do adequado (inferior a 5,0) (HAIR, et al., 2016). E possivel
perceber a importancia relativa dos preditores, pela analise do 2, responsavel por
medir o efeito da pesquisa, sendo baixo na Autoeficacia direta com o CCC, entre baixo
e médio na Identificacdo do Grupo com o CCC e meédio entre a Identificacao
Consumidor-Empresa e o CCC (COHEN, 1988). O R? ajustado demonstra o efeito
conjugado da variavel exdgena nas variaveis endogenas, sendo moderado nas



ligac6es com o CCC (HAIR et al., 2011; HENSELER et al., 2009). Quanto maior o R?,
maior sera a previsdo preditiva dos construtos, sendo valores acima de 0,20
considerados altos, no ambito do comportamento do consumidor (HAIR et al., 2017).

Tabela 1 - Resultados do modelo estrutural.

Relacbes Hipoteses VIF  f2 Coeficiente Valor- Valor- R2
Estruturais Estrutural T P ajustado
IDG — | H1(+) 1,381 0,053 0,226 2,378 0,018 0,294
CCC

IDCE — H2 (+) 1,399 0,150 0,381 4,134 0,000

CCC

AE — CCC | H3c 1,084 0,006 0,068 0,756 0,450

Legenda: f2 = tamanho efeito Cohen; VIF = variance inflaction factor; IDG: Identificagdo com o Grupo;
IDCE: Identificagdo Consumidor-Empresa; AE: Autoeficacia.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os Valores-P foram responsaveis por examinar a significancia dos resultados
das hipéteses a partir do teste nas hipéteses nulas, refutando-as para que sucedam
as confirmacgdes dos originais. Analisando os valores obtidos, foi possivel perceber o
melhor resultado na H2, com o objetivo do Valor-P ideal (inferior a 0,010) atendido,
seguida da H1 que, apresentou leve dispersdo, mas ainda sim significante (entre
0,010 e 0,050). Deste modo, os valores alcangcados confirmam as hipoteses H1 e H2,
em que pratica o CCC € intensificada na presenca da assimilacdo de caracteristicas
do consumidor com os colegas do grupo e a agéncia coordenadora. A H3c, por sua
vez, apresentou valor ndo significante estatisticamente (MCLEOD, 2019), indicando a
autoeficacia como pouco efetiva no CCC quando isolada. Em contrapartida, por mais
que a crenca nao demonstre resultados significativos para o aumento do CCC de
maneira direta, ela exerce papel importante quando relacionada as demais variaveis,
como é retratado a seguir:

Tabela 2- Efeitos indiretos especificos.

Hipoteses Efeitos Coeficiente Valor-T  Valor-P
Estrutural

Direto | H3c (+) AE — CCC 0,068 0,756 0,450

Indireto | H3b (+) AE — IDCE — 0,096 2,319 0,021
CCC

Indireto | H3a (+) AE —» IDG — 0,051 1,715 0,087
CCC

Total H3c (+) AE — CCC 0,216 2,285 0,023

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela 2 indica os efeitos diretos, indiretos e total da autoeficacia na pratica
do CCC. A analise dos efeitos indiretos expde a multipla mediacdo da autoeficacia no
CCC, onde por mais que seu efeito direto ndo se mostre significante, por ela ter efeitos
positivos com a Identificacdo com o Grupo e com a ldentificacdo Consumidor-
Empresa, € possivel afirmar que a Autoeficacia também influencia no CCC, quando
os efeitos sdo somados. Desta forma, foi possivel notar expressiva melhora no Valor-
P, se enquadrando como resultado significante e confirmando a H3c. Os resultados
atingidos suportam também as hipdteses H3a e H3b, vez que a autoeficacia
efetivamente é relacionada positivamente com ambos processos de identificacdo do



consumidor. Isto por conta da maior crenca de que ao realizar determinada acgao, esta
sera feita com sucesso, sendo relevante para o desenvolvimento da viagem, do grupo
e da empresa, motivar o consumidor a ser mais participativo, desempenhando o CCC.

Investigando os resultados obtidos, foi possivel obter a confirmacdo de todas
hipoteses propostas no referencial teérico. A H1, que estabelecia a identificacdo com
o Grupo como responsavel por intensificar o CCC, foi suportada, sendo acelerada no
contexto turistico por conta da proximidade fisica e ambiente descontraido. Neste
sentido, a identificacdo com o perfil, desejos e agdes dos demais do grupo foi
assimilada como estimulante ao impeto de colaborar com o bom andamento da
viagem (TAJFEL; TURNER, 1986), isto €, a disposicdo para a pratica do CCC
aumenta na presenca da identidade coletiva. Desta forma, as personalidades
presentes no grupo afetam o comportamento e as interagcbes dos consumidores
(ROSENBAUM; MASSIAH, 2007), sendo o CCC potencializado quando as relacdes
sdo positivas e a identificacdo entre os membros é estabelecida (FISHER,;
WAKEFIELD, 1998).

A H2 também foi suportada. Com base no pressuposto de que a identificacao
consumidor-empresa € fator substancial para a relagdo ser duradoura e
positiva (BITNER et al., 1990), tal indicio de conexdo com o CCC explica a atengao
das empresas em cativar seu cliente. Esta identificacdo é abordada como vital na
sensacao de solidariedade e engajamento do consumidor (BHATTACHARYA; SEN,
2003), considerando que é conveniente a ele defender e colaborar com a empresa
que acredita na miss&o e nos valores. E assimilado, portanto, que a pratica do CCC é
dependente do contexto em que o individuo esta inserido (TAJFEL; TURNER, 1986),
sendo favorecida quando este se sente confortavel, com as identificacbes sendo
relevantes no engajamento com o andamento e resultados da viagem.

Acerca das hipéteses da Autoeficicia, a H3a foi confirmada, a medida que a
identificacdo com o grupo apresentou relacdo positiva. Assim, a tendéncia proposta
de que o senso de identificacdo com o grupo e a assimilacdo de suas atitudes como
valiosas crescem proporcionalmente (CREMER; VAN VUGT, 1998) foi comprovada,
sendo um dos principais fatores para o aumento da autoeficacia (BANDURA et al.,
1994). A H3b também foi comprovada, com a autoeficacia tendo relagdo com a forma
gue o consumidor percebe a empresa alinhada com seus principios (SHAIDI et al.
2015). Neste sentido, sdo compreendidas as percepc¢Oes de identificacdo como
estimuladoras do senso de responsabilidade, que por sua vez realca a crenca de
autoeficicia do consumidor (MESSICK; BREWER, 1983). A ultima hipétese, H3c, foi
igualmente suportada, pela confiangca que o consumidor sente em praticar suas acdes
aumentarem seu engajamento, além de se relacionar com o0s sentimentos de
identificacdo, influenciando assim também o CCC de maneira indireta.

Deste modo, a concepc¢ao da autoeficacia como um mediador critico das acdes
e mudancas comportamentais (BANDURA, 1997) foi empiricamente reconhecida, em
gue a vontade de colaborar com o resultado cresce caso o consumidor se sinta
suficientemente capaz de agir corretamente. E valido resgatar que, pela crenca da
autoeficacia ndo se enquadrar em um traco pessoal (CAPRARA et al., 2011), é
possivel que um estudo futuro com os mesmos entrevistados apresente alteracdes no
gue se diz respeito a autoeficacia individual.

5. Consideragdes Finais



O estudo do fendbmeno no ambito escolhido se mostrou relevante a medida que
sua importancia para a economia do pais € imperativa, sendo um setor em
crescimento, especialmente o praticado por jovens (MTUR, 2016, 2019, 2020).
Considerando ainda o turismo como agente promotor de respeito e tolerancia
(RICHARDS, 2008), valores desejaveis a toda sociedade, € possivel afirmar que sua
pratica ainda na fase jovem, quando o carater e a subjetividade estdo sendo
moldados, deve ser estimulada e compreendida. A analise e obtencéo de resultados
foram feitas a partir dos testes e validacdes das hipoteses propostas, com auxilio da
técnica de MEE, de modo a correlacionar as variaveis e construtos envolvidos,
mapeando o grau de influéncia de cada uma no CCC.

O objetivo da pesquisa de analisar os fatores responsaveis por influenciar o
CCC foi atingido, visto que o0s caminhos estruturais foram todos considerados
significativamente positivos. Dentre os antecedentes, a ldentificacdo Consumidor-
Empresa apresentou o maior efeito entre as testadas, seguida pela Identificagdo com
o Grupo. A Autoeficacia apresentou fraco efeito direto no CCC, mas devido se
relacionar positivamente com ambas ldentificacbes, seu efeito total também foi
significativo. Desta forma, o objetivo auxiliar da pesquisa de averiguar a relacéo entre
as variaveis também foi atendido.

Destaca-se a percep¢do do CCC como responsavel por ndo sobrecarregar a
equipe da agéncia durante a viagem, com 0s consumidores atuando como 0s
“funcionarios parciais” (SCHNEIDER; BOWEN, 1985) e potencializando a eficiéncia
do andamento e resultados dos servicos. Considerando o ambiente turistico como
favoravel para a interagdo entre consumidores, pela descontracdo e auséncia de
competitividade entre membros (BOWIE; CHANG, 2005), é concebido o potencial de
exploracdo do CCC. Em situacBes em que 0s propositos dos consumidores estdo
alinhados entre si e com os da empresa, o CCC € uma tendéncia emergente e positiva
a empresa adotante, exaltando a eficiéncia, funcionalidade e fidelidade do servigo,
tornando o ambiente mais harmonioso e agradavel (TSAUR; LIU, 2014; BOVE et al.,
2009). Isto porque, ao ajudar outro consumidor, o individuo esta contribuindo com o
bem-estar geral e o andamento da viagem, cabendo a empresa reconhecer seus
consumidores como coprodutores e parte significante do resultado (VARGO; LUSCH,
2014). Sendo assim, € interessante que o CCC seja incentivado pelas empresas, por
conta das diversas vantagens que a pratica proporciona.

A respeito das identificacGes, € assegurado que sua presenca promove bem-
estar e conforto aos individuos. Este processo é essencial para que o0s
relacionamentos sejam positivos e leais, além de intensificar o senso de
responsabilidade e comprometimento com o andamento da viagem, exacerbando o
CCC (ASHFORTH; MAEL, 1989; MAY; HOFFMAN, 1991; TAJFEL; TURNER, 1986).
Sobre a crenca da Autoeficacia, é reconhecido que a maneira como o consumidor se
percebe influencia diretamente em seu comportamento e agdes (BANDURA, 1986),
onde a autoeficacia determina a tomada de decisédo de participar ativamente ou nao
durante a viagem, caso se sinta capaz de contribuir adequadamente com seu
andamento. Assim, a auto concepc¢cdo do consumidor de que, naquela situacao

especifica, agira com éxito, leva a pratica do CCC (SHAIDI et al., 2015).

Acerca das limitagOes do estudo, o fato da maioria dos jovens entrevistados se
concentrar na regiao sudeste do Brasil e possuir alta renda familiar pode comprometer
na extrapolagdo dos resultados para ambito nacional, sendo oportuno a estudos
futuros analisar possiveis distin¢cdes. Posto que, os efeitos das variaveis escolhidas
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sob o CCC foram moderados, sugere-se a apuracao de outras motivacdes para sua
pratica, uma vez que € indicado que haja outros fatores de influéncia, endégenos e
exdgenos, além dos tratados na presente pesquisa. Ademais, seria proveitosa a
andlise do CCC dos mesmos jovens em contextos diferentes do turismo, vez que,
como declarado durante a pesquisa, € possivel e provavel a variacdo do
comportamento de acordo com o0 meio em que o0 sujeito estd inserido. A figura 2
retoma o modelo proposto, sintetizando os resultados das relacdes entre construtos:

Figura 2 — Modelo Estrutural proposto e valores dos coeficientes estruturais.

IDENTIFICACAOQ
COM O GRUPO

Hi1: 0,226

COMPORTAMENTO
CIDADAO DO
CONSUMIDOR (CCC),

IDENTIFICACAO
CONSUMIDOR-
EMPRESA

Fonte: Dados da pesquisa.
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