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RESUMO

A discrepancia do consumidor no exercicio de seu papel no contexto de servicos pode resultar
em efeitos negativos sobre as suas percepcdes de valor e satisfacdo. Isso pode ocorrer em
funcdo da existéncia de ambiguidade de papéis, que seria a falta de clareza sobre as
responsabilidades e comportamentos esperados de um papel, ou de conflito de papéis, oriundo
da discordancia a respeito dos comportamentos esperados de um papel. Por outro lado, o
habito do consumidor com o seu papel pode permitir maior adequacao, amenizando possiveis
efeitos desfavoraveis. Nesse sentido, o presente estudo objetivou analisar os efeitos da
ambiguidade e do conflito de papéis sobre o comportamento de cocria¢do do consumidor,
moderados pelo habito, no contexto de utilizacdo de servicos financeiros através de canais
virtuais, bem como os efeitos resultantes na sua percepc¢éo de valor e satisfacdo. Para tal, foi
realizada pesquisa de carater descritivo com uma amostra final de 506 respondentes, sendo
utilizada a técnica de modelagem de equacOes estruturais para verificacdo das relacdes
propostas no modelo de pesquisa. Foi atestada a existéncia de influéncia negativa das
varidveis de ambiguidade e conflito de papeéis sobre o comportamento de cocriacdo do
consumidor, bem como o efeito positivo da ambiguidade sobre o conflito de papéis.
Adicionalmente, foi confirmada a relacdo positiva entre 0 comportamento de cocriacdo e as
variaveis de valor percebido e satisfacdo. O habito do consumidor com o contexto demonstrou
moderacdo sobre a ambiguidade, mas ndo sobre o conflito, quando relacionados com o
comportamento de cocriacdo. As descobertas do estudo contribuem para a area do
comportamento do consumidor ao ratificar os pressupostos tedricos sobre as relacfes entre as
variaveis e por demonstrar a forma como o habito interage no modelo, bem como pela
adaptacdo e validacdo de escalas para pesquisas correlatas. No que tange as implicacdes
praticas, ressalta-se a importancia do investimento das empresas na clarificagdo dos papéis de
cada parte, principalmente em relacdes onde se espere alto nivel de participacdo do
consumidor. Do mesmo modo, é preciso encontrar formas de estimular os consumidores a
participarem dos processos através de sua concordancia com o papel sugerido, ndo apenas
pelo entendimento, visto que isso influencia positivamente o comportamento de cocriagéo e,

consequentemente, os resultados percebidos de valor e satisfacao.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Cocriacdo de valor. Ambiguidade de

papéis. Conflito de papéis. Satisfagdo. Servigos financeiros. Canais virtuais.



ABSTRACT

Any discrepancy in the exercise by the consumer of his role in the context of services may
result in negative effects on his satisfaction and perception of value. This may occur because
of role ambiguity, which would arise either from the lack of clear information on
responsibilities and expected behaviors of a role, or from role conflict, generated by
disagreement about the expected behaviors of each one. On the other hand, the habituation of
the consumer to his role may enable a better adjustment, thus mitigating potential unfavorable
effects. Thus, the present study analyzed the effects of both role ambiguity and conflict,
moderated by habit, on the co-creation behavior of consumers, in the context of the use of
financial services through virtual channels, as well as the consequent effects on their
satisfaction and perception of value. To this end, a descriptive research was conducted,
involving a final sample with 506 respondents, and making use of the structural equations
modeling technique for identifying the relationships proposed by the research model. Findings
supported the negative effects of the variables role ambiguity and role conflict on the
consumer co-creation behavior, as well as the positive influence of ambiguity on conflict of
roles. Furthermore, results have confirmed the positive correlation between co-creation
behavior and the variables of perceived value and satisfaction. The habit of the consumer to
the context showed a moderating effect on role ambiguity, but none on role conflict, when
related to consumer co-creation behavior. The research findings contribute to the studies of
consumer behavior by ratifying theoretical assumptions on the relationships between the
examined variables, showing the way in which habit interacts in the model and regarding the
adaptation and validation of scales for related researches. With regard to practical outcomes,
the importance of investment by the companies for clarifying the roles of each party is
highlighted, especially for relationships in which a high involvement of the consumers is
expected. Similarly, it is necessary to find ways of encouraging consumers to participate in
processes by agreeing with suggested roles and not only by understanding such roles, since it
positively affects co-creation behavior and, accordingly, the results of perceived value and

satisfaction.

Keywords: Consumer behavior. Value co-creation. Role ambiguity. Role conflict.

Satisfaction. Financial services. Virtual channels.
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1 INTRODUCAO

O paradigma emergente da logica do servigo-dominante denota uma evolucdo da visao
tradicional sobre onde e como o valor é criado, apontando para uma necessidade cada vez
maior de compreensdo sobre a complexidade das relagOes existentes em um contexto
mercadologico em constante mutacdo (LUSCH; VARGO, 2014). Nessa perspectiva, a figura
do consumidor passa a ter um papel mais relevante (VARGO, 2008), com maior poder na
determinacdo de valor e na construgdo das solucdes e experiéncias que resultardo na
satisfacido de suas proprias necessidades e desejos (GRONROOS; VOIMA, 2013). Tal
concepgdo esta alinhada com dGtica da cocriagdo de valor, onde o consumidor participa
ativamente do processo de criacdo de valor em conjunto com a empresa (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004), enaltecendo a lacuna a respeito do entendimento do seu papel como
cocriador de valor (GUMMERUS, 2013), bem como influenciador dos resultados das
experiéncias para as partes envolvidas no processo de integracdo de recursos vinculado ao uso
de bens e servicos (AGRAWAL; RAHMAN, 2015).

A teoria dos papéis tem sido utilizada como base de analise de estudos de marketing
que buscam entender melhor as interagfes entre os atores sociais (BITNER et al., 1990;
BRODERICK, 1999; EDVARDSSON et al., 2010; CHEBAT; KOLLIAS, 2000; SOLOMON
et al., 1985). Tendo em vista que as pessoas costumam desempenhar papéis distintos e
cumulativos em suas rotinas (BIDDLE, 1986), desde amigos, pais, filhos, cénjuges,
empregados, gerentes, representantes, consumidores, e diversos outros, podem existir
expectativas diversas sobre os mesmos (BIDDLE, 1986; BRODERICK, 1999). Conforme
predito por essa teoria, cada ator social possui suas préprias interpretacfes e expectativas
sobre cada um dos papéis conhecidos (NEIMAN; HUGHES, 1951; SOLOMON et al., 1985),
logo, com uma nova configuragdo a respeito do papel de um consumidor mais influente e com
maiores responsabilidades (GRONROOS; VOIMA, 2013), também podem existir
ambiguidade e conflito de expectativas sobre o seu papel (AKAKA; CHANDLER, 2011; YI;
GONG, 2013).

Diversos trabalhos ja demonstraram os efeitos da ambiguidade e do conflito de papéis
no contexto das organizacdes (JACKSON; SCHULER, 1985; PALOMINO, 2013;
PETERSON et al., 1995; TUBRE; COLLINS, 2000), inclusive na funcdo dos funcionarios

gue se envolvem diretamente com os consumidores (BITNER et al.,, 1994; CHEBAT,
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KOLLIAS, 2000; LEO, 2010), sendo o conflito de expectativas sobre papéis uma das
principais fontes de estresse e insatisfagdo (DUBINSKY et al., 1990; EDDLESTON et al.,
2002). Outros estudos também denotaram que a participacdo dos consumidores em processos
cocriativos pode gerar resultados negativos para as equipes envolvidas no contato direto com
0s mesmos (CHAN et al., 2010; YIM et al., 2012). Esse cenario permite a proposicao de que a
falta de clareza e a interpretacdo divergente do consumidor sobre o papel que dele se espera
podem afetar as suas expectativas, seus comportamentos e suas percepcdes sobre 0s servigos e
a empresa (BRODERICK, 1999; Y1; GONG, 2013), reduzindo a percepgéo sobre a qualidade
e a satisfacdo com os servicos (BITNER et al., 1997) e gerando resultados negativos de valor
percebido para as partes envolvidas (HEIDENREICH et al., 2014; PLE; CACERES, 2010).
Em funcdo da possibilidade de alguns consumidores estarem mais acostumados com
determinados tipos de servigcos (BITNER et al., 1997), afetando o seu conhecimento sobre as
funcOes de cada papel e sobre os processos envolvidos nas interagdes (BATESON, 2002),
também ¢ sugerido que o habito com o papel possa resultar em comportamentos mais
adequados ao contexto (CHEN; RAAB, 2014; MOROSAN; DEFRANCO, 2016), reduzindo o
impacto negativo da ambiguidade e do conflito de papéis sobre os comportamentos
necessarios para a execucao do servico (SOLOMON et al., 1985) e, consequentemente,
gerando maior percepcdo de valor e satisfacdo (YI; GONG, 2013). Contudo, apesar da
relevancia do tema, percebe-se que pouco foi estudado acerca da influéncia do conflito de
papéis sobre o comportamento do consumidor, e que ainda ndo foram analisados
conjuntamente os efeitos da ambiguidade e do conflito de papéis sobre o comportamento do

consumidor no contexto de cocriacao de valor.

O papel do consumidor, além disso, pode variar de acordo com o tipo e o nivel de
interacdo com a empresa (BITNER et al.,, 1997; BOLTON; SAXENA-IYER, 2009;
BRODERICK, 1999). Embora os servicos com alto grau de interatividade estarem
relacionados, na maioria das vezes, com processos envolvendo o trato direto entre pessoas
(BOLTON; SAXENA-IYER, 2009), o avanco da tecnologia e a busca pela maximizacao da
variedade de canais de contato (RAMASWAMY; OZCAN, 2014) denotam um aumento das
interacdes indiretas, principalmente em segmentos como o de servigos financeiros, onde a
substituicdo das interacdes presenciais pelas virtuais vem aumentando ao longo dos ultimos
anos (FEBRABAN, 2015). Esse cenario abre uma lacuna acerca do papel ativo do
consumidor como responsavel pelo resultado das interacdes (CHEN; RAAB, 2014; DONG;
SIVAKUMAR, 2015), principalmente no meio digital (HARRIS; GOODLE, 2010;
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MOROSAN; DEFRANCO, 2016). Sob essa perspectiva, entende-se como primordial a
realizacdo de novos estudos vinculados a contextos que envolvam o uso de tecnologias atuais
e ligadas a mobilidade do consumidor, de modo a subsidiar a inovacao e o desenvolvimento
de novas formas de cocriagdo de valor (BITNER et al., 2015). Assim, este trabalho se propde
a analisar as lacunas envolvendo a relagdo entre a ambiguidade e o conflito de papéis e seus
possiveis efeitos sobre o comportamento de cocriagdo do consumidor, bem como as
consequéncias de tais relacbes no contexto de servigos virtuais. Entende-se que o
esclarecimento das lacunas apresentadas permitira melhor compreensdo sobre o
comportamento do consumidor no contexto da cocriagdo de valor, contribuindo para o avango

das pesquisas na area.

Para atendimento dos objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa de carater
descritivo e corte transversal (MALHOTRA, 2006), através da aplicacdo de instrumento de
coleta adaptado para a mensuracdo das variaveis envolvidas (FINN; KAYANDE, 2004). O
foco foi o levantamento da percepcdo dos consumidores no contexto de prestacdo de servigos,
sendo a escolha fundamentada no pressuposto de que a compreensdo dos problemas presentes
neste segmento pode contribuir para conceitos de marketing aplicaveis também a outros
setores (SOLOMON et al., 1985). A area escolhida foi a de servigos financeiros, mais
especificamente o uso de canais virtuais disponibilizados pelas instituicdes financeiras para
solugbes de pessoas fisicas, em virtude de sua relevancia dentro do mercado brasileiro
(FEBRABAN, 2015).

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

A proposta deste trabalho estd amparada nos conceitos da Légica do Servigo-
Dominante (LSD) que, em sua corrente filosofica, entende que toda a transagdo envolva a
prestacdo de um servico pelas partes e recursos abarcados (LUSCH; VARGO, 2014,
VARGO; AKAKA, 2009; VARGO; LUSCH, 2004). Por essa lente, um bem tangivel nédo
passa de um objeto pelo qual um servigo é realizado pelos recursos do intermediario em prol
do beneficiario (LUSCH; VARGO, 2006), sendo o valor atribuido a experiéncia de consumo
dos produtos exclusivamente de alcada do consumidor (beneficiario), visto que a empresa

pode somente realizar proposicdes de valor para o processo (VARGO; LUSCH, 2004).
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Esse novo paradigma coloca o consumidor em uma posicdo mais relevante
(GRONROOS, 2011), onde participa ativamente na cocriagio e determinacdo do valor obtido
com a experiéncia de consumo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; VARGO; LUSCH,
2004). Tal aumento de poder implica em maior influéncia do seu papel nas relacées, trazendo
também maiores responsabilidades sobre o resultado final das experiéncias (VARGO,;
AKAKA, 2009). Mas até onde o consumidor possui consciéncia sobre esse novo papel que

“recebeu”, imbuido de novos poderes e incumbéncias?

Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004), a cocriacdo de valor ocorre em conjunto
entre empresa e consumidor, onde ha a customizacdo do ambiente pela empresa para que seja
possivel a resolucdo de problemas através do didlogo aberto e da coconstrugcdo de
experiéncias unicas para as partes. Essa forma de ver a criacdo de valor instigou alguns
trabalhos a desenvolverem proposicdes sobre a determinacdo de valor, buscando melhor
entendimento sobre onde e como o valor é criado e sobre como ocorre a participacdo do
consumidor neste processo (EDVARDSSON et al., 2010; GRONROOS; GUMMERUS,
2014; MOELLER, 2008; VARGO, 2008; VARGO; LUSCH, 2004). De modo a estabelecer
um delineamento para as interpretacdes deste trabalho, foi adotada a visdo de Gronroos e
Voima (2013). Segundo os autores, as diversas definigdes sugeridas na literatura sobre a
I6gica do servigo-dominante apresentam termos metaféricos e que funcionam bem enquanto
os fendbmenos sdo discutidos de forma genérica e ndo especifica. Porém, quando se faz

necessaria uma discussdo em nivel analitico, tais conceitos sdo dificeis de serem aplicados.

No eixo geral de pensamento, a cocriacdo de valor € vista como uma linha continua
que abrange todos os processos individuais da empresa, da interagdo com o consumidor e do
uso final dos produtos e servigos. Tal perspectiva se posiciona em um plano abstrato onde
praticamente tudo € considerado cocriacdo de valor, dificultando a delimitacdo de onde o
valor realmente é (co)criado. Assim, ¢ sugerida uma perspectiva fenomenologica de que “a
criagdo de valor é a criagdo de valor-em-uso pelo consumidor durante o uso, onde o valor é
socialmente construido através de experiéncias” (GRONROOS; VOIMA, 2013, p. 137).
Nessa concepgdo, existem trés esferas que influenciam na criacdo de valor: uma da empresa,
uma conjunta e uma do consumidor. Na primeira, a empresa sozinha, através de seus
processos, pode somente facilitar a criacdo posterior de valor-em-uso pelo consumidor. Na
segunda, onde existe a interacdo entre consumidor e empresa, é justamente onde pode existir a

cocriacdo de valor, pois € 0 momento onde a empresa tem a oportunidade de identificar
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pontos cruciais que podem facilitar a criacdo de valor pelo consumidor. Na terceira, do
consumidor, ocorre a criagdo de valor (GRONROOS; VOIMA, 2013), que pode também ser
influenciada pelo contexto no qual o servico é utilizado ou onde o consumidor esta inserido
(EDVARDSSON et al., 2010). Tais esferas ndo sdao completamente distintas, existindo elos
onde se confundem e se sobrepdem, podendo inclusive ocorrer concomitantemente
(GRONROOS; VOIMA, 2013).

Dentro dessa perspectiva, este trabalho esta focado no elo entre a segunda (conjunta) e
a terceira (consumidor) esferas, onde se espera que ocorra a cocriacao de valor-em-uso pelo
consumidor durante o processo de interacdo com a empresa através de canais virtuais,
incluindo os de autosservico. Essa perspectiva esta alinhada com a visao de que o contexto de
prestagdo de servigos pressupde a “inseparabilidade” dos processos de produgdo e USO
(PARASURAMAN et al., 1985) e que quanto maior o grau de envolvimento do consumidor,
maior a sua influéncia para o resultado final (BITNER et al., 1997; DONG; SIVAKUMAR,
2015). Embora seja essa a concepcao adotada para definir onde o valor € criado, entende-se
que a determinacgdo de valor pelo consumidor sempre ira ocorrer a partir de sua percepcao e
interpretacdo sobre a experiéncia (GUMMERUS, 2013). Assim, utiliza-se o valor percebido

pelo consumidor como foco para o presente trabalho.

O novo papel do consumidor é um dos pontos chave nesse processo, a0 passo que 0
torna um elemento crucial, com maior poder e responsabilidade nas relagdes (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004; VARGO et al., 2008). Surgem entdo argumentos sobre a importancia
do empowerment e de que o consumidor seja tratado, em certos contextos, quase que como
um funcionario da empresa (HSIEH et al., 2004). Alguns estudos também avaliaram a
participacdo do consumidor em processos cocriativos, onde aparecem sinais de que nem
sempre as interacdes apresentam resultados positivos para todas as partes (CHAN et al., 2010;
HEIDENREICH et al., 2014; PLE; CACERES, 2010; YI; GONG, 2013;). Nesse ponto,
salienta-se a necessidade de compreensdo sobre a percepcdo do consumidor em relagdo ao
papel que dele se espera (SOLOMON et al., 1985; WILLIAMS; AITKEN, 2011; YI; GONG,
2013), pois pode existir ambiguidade e conflito nas interpretacdes e expectativas por parte do
consumidor (GUMMESSON et al., 2014). A teoria dos papéis pode ser uma alternativa para
facilitar esta compreensdo (AKAKA; CHANDLER, 2011), j& que o papel de consumidor

também possui sua composicdo conforme o entendimento individual, influenciado pelo
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contexto social e cultural, onde mudancas de perspectivas irdo afetar as interagdes das quais 0
referido papel faga parte (AKAKA; CHANDLER, 2011; BRODERICK, 1998).

A teoria dos papéis, estudada originalmente pelas areas sociais e humanas (BIDDLE,
1986; BLUMER, 1969; MEAD, 1934; NEIMAN; HUGHES, 1951), foi abordada no escopo
do marketing de servigos pelo trabalho seminal de Solomon et al. (1985), onde os encontros
de servicos sdo vistos sob a lente dos papéis de cada parte, ou ator, na interacdo. Segundo
Biddle (1986), um papel social pode ser entendido de varias formas. Entre as correntes de
pensamento, algumas afirmam que um papel seria uma determinacdo social, onde existem
normas de conduta socialmente estabelecidas para ele. Neste caso, os atores (individuos)
simplesmente buscam, em sua representacdo, conformidade com as regras socialmente
estabelecidas e de acordo com os seus scripts (BIDDLE, 1986). Outras correntes, como a do
interacionismo simbdlico, levam ao entendimento de que um papel € um objeto simbodlico,
interpretado por cada ator, onde a sua formatagdo surge do contexto social e de como cada
pessoa 0 vé (BLUMER, 1969). Uma visdo mais abrangente sobre a teoria dos papéis sera
detalhada no referencial tedrico, sendo que, para delimitacdo do conceito de papel, foi
utilizada a definicdo de Solomon et al. (1985, p. 102) de que se trata de “um cluster de
direcionamentos sociais que guiam o0s comportamentos de um individuo em determinada
configuragdo”, sendo o seu estudo focado na conduta associada a posicao social representada
pelo papel, e ndo do individuo que o representa em si. Um papel seria entdo aprendido de
acordo com a interpretacdo pessoal sobre as normas sociais que formam aquele papel,
incluindo, neste caso, o papel de consumidor (EDVARDSSON et al., 2010).

Visto existirem, segundo a teoria, crencas e expectativas dos atores sobre os préprios
papéis que desempenham, elas também surgem sobre os papéis dos demais individuos
(BIDDLE, 1986). Desta forma, a coeréncia com que cada pessoa exerce seus papéis podera
gerar sentimentos diferentes naqueles com os quais mantenha interagdes (SOLOMON et al.
1985). Quando nado existe um entendimento claro e preciso sobre a execucédo de certo papel,
seja 0 proprio, ou dos outros, pode ocorrer a ambiguidade de papel (BIDDLE, 1986).
Também pode acontecer de dois atores sociais possuirem entendimentos distintos e
divergentes sobre certo papel, ocorrendo conflito entre o que se espera e o que é percebido na
sua execucdo (CHEBAT; KOLLIAS, 2000). Existe um substancial corpo de pesquisa na area
organizacional (JACKSON; SHULER, 1985; PETERSON et al., 1995; TUBRE; COLLINS,

2000) em que o maior foco tem sido em compreender os efeitos que a ambiguidade e os
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conflitos relacionados aos papéis de cada individuo podem ter em diversas variaveis, como
satisfacdo com o trabalho, estresse, performance, ansiedade e outras (PANDEY; KUMAR,
1997; TUBRE; COLLINS, 2000), denotando, inclusive, a existéncia de expectativas
conflitantes e de falta de clareza sobre os papéis em contextos que envolvem diretamente 0s
consumidores (BITNER et al., 1990, 1994, 1997; YIM et al., 2012).

Partindo do pressuposto de que o consumidor determina o valor das suas experiéncias
de consumo a partir da sua propria percep¢ido (GRONROOS; GUMMERUS, 2014), o foco do
presente trabalho se dard na ambiguidade e no conflito de papeis pela sua ética. Um
consumidor que ndo compreende bem, ou possui entendimento distinto sobre o seu papel e do
prestador de servigos, podera se sentir frustrado com os resultados e atribuir a culpa pelo mal
desempenho a si mesmo ou a outra parte (BENDAPUDI; LEONE, 2003), de acordo com 0s
padrdes que definir para cada um, gerando sentimentos de insatisfacdo e percepcdo de méa
qualidade ou valor reduzido sobre o servico (BITNER et al., 1990, 1997; BRODERICK,
1999). Da mesma forma, caso sinta que a empresa ndo estd cumprindo com o papel que julga
ser 0 mais adequado, podera se sentir desrespeitado ou mal atendido e incorrer em
comportamentos desviantes, como reclamacdes descabidas, agressdes verbais e evasdo
(FUNCHES et al., 2009; HARRIS; DAUNT, 2013). Sendo assim, no momento em que
houver uma discrepancia entre as expectativas e 0s comportamentos apresentados, podera
haver repercussao na percepcao do consumidor sobre variaveis resultantes da sua experiéncia
com 0 servico, assim como ocorre na visao dos funcionarios relativos as organizacdes onde
trabalham (ACKFELDT; MALHOTRA, 2013; R1ZZO et al., 1970;).

Nas pesquisas efetuadas com individuos que realizam contato frequente com
consumidores, surgiram evidéncias de que uma das fontes de estresse para 0S mesmos Sao as
demandas conflitantes e o comportamento inadequado dos consumidores (BITNER et al.,
1990; EDDLESTON et al., 2002; FISK et al., 2010). Outra questdo que reforga a relevancia
do objeto de estudo deste trabalho é a necessidade de melhor compreensdo sobre a atuacao
dos consumidores em um cenario de constante inovagdo no design dos servi¢os (BITNER et
al., 2015) e de ampliacdo de canais de interagdo, com forte direcionamento para 0S meios
virtuais (BOLTON; SAXENA-YIER, 2009; RAMASWAMY; OZCAN, 2014).

Dentro da visao apresentada, pressupde-se que exista um processo de aprendizado ao
longo da execucdo do papel de cocriador pelo consumidor (YI; GONG, 2013). Essa

experiéncia pode ser intensificada pelo habito do consumidor com o papel, independente das
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empresas com as quais interaja, desde que no mesmo contexto (MOROSAN; DEFRANCO,
2016). Desse modo, entende-se no presente trabalho que o habito no uso de servicos através
de plataformas virtuais interfira na concepcdo do consumidor sobre os papéis, sendo definido
como um conjunto de “respostas automaticas incutidas e ndo deliberadas que os individuos
podem trazer para o uso de sistemas de informagao” (LIMAYEM; HIRT, 2003, p. 66).

Acerca do contexto de pesquisa, 0 mercado de servi¢os financeiros possui grande
relevancia para o pais, sendo responsavel por aproximadamente 6,5% do Produto Interno
Bruto (PIB), conforme dados do IBGE (2015), e possuindo saldo total em operacbes de
crédito de R$ 3,160 trilhdes, o que representa 55% do PIB brasileiro (FEBRABAN, 2015). Os
bancos estdo entre as empresas com maior disponibilidade de canais distintos para
atendimento ao publico, contando com agéncias, caixas eletronicos, atendimento por telefone,
internet banking, aplicativos para mobile e correspondentes bancarios, além de estarem
listados entre as empresas que mais investem em tecnologia no pais (FEBRABAN, 2014). A
quantidade de canais e as caracteristicas dos diversos servi¢os ofertados proporcionam uma
gama expressiva de pontos de contato entre empresa e consumidor, bem como elevado nivel
de customizacdo dos servicos, aumentando os momentos de interacdo e possibilitando assim
aos clientes cocriar valor-em-uso (GUMMERUS, 2013).

Nos servicos financeiros, é notadvel a migracdo do atendimento presencial para o
virtual. Em 2010, as transacOes efetuadas pelos canais tradicionais (agéncias, caixas
eletrbnicos e centrais de atendimento telefonico) representavam 46% do total realizado pelos
clientes, contra 35% via internet banking e mobile banking. No entanto, em apenas quatro
anos, as transacOes pelos canais tradicionais reduziram a sua participacdo para 31% e as
transagOes feitas por internet e celular aumentaram para 50% do total ao final de 2014
(FEBRABAN, 2014). Essa mudanca comportamental, que vem ocorrendo ao longo dos
ultimos anos em virtude das novas solucdes tecnologicas, sinaliza para uma necessidade de
melhor compreensdo sobre os comportamentos dos consumidores no ambiente digital
(SHIFFMAN et al., 2003). Embora a concepcdo de servicescapes (BITNER, 1992) seja
ampla, existe entendimento de que as caracteristicas do mercado eletrbnico trazem
idiossincrasias para as relagdes de consumo que precisam ser analisadas sob novos aspectos e
considerando outras variaveis (HARRIS; GOODLE, 2010). Em estudo realizado por Chan et
al. (2010), analisando a participagdo dos consumidores em servigos financeiros, foram

verificados resultados negativos para os funcionarios envolvidos no processo, mesmo quando
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houve valor positivo percebido pelos clientes, o que denota a necessidade de melhor
compreender como ocorre a percepcao de valor pelos consumidores em situagcdes onde nao

exista a interacdo direta com os prestadores.

Pela otica da LSD e da cocriacédo de valor, ainda se conhece pouco sobre os efeitos que
podem surgir em funcdo da existéncia de ambiguidade e conflito de papéis relacionados ao
papel do consumidor (HEIDENREICH et al., 2014; PLE; CACERES, 2010; YI; GONG,
2013), inclusive diversos trabalhos mencionam a necessidade de melhor compreenséao sobre o
seu papel nas interacbes com os demais atores sociais (AKAKA; CHANDLER, 2011;
BOLTON; SAXENA-IYER, 2009; CHAN et al.,, 2010; EDVARDSSON et al., 2010;;
GRONROOS; VOIMA, 2013; SOLOMON et al., 1985; YI; GONG, 2013).

Logo, evidencia-se a existéncia de uma lacuna envolvendo o entendimento do
consumidor a respeito do seu papel participativo e responsavel pela criacdo de valor, e como
isso pode influenciar no resultado das experiéncias de consumo através de canais de
autosservigo virtuais. Com a finalidade de buscar elucidagdo para o problema apresentado,
postula-se a seguinte questdo de pesquisa: Quais os efeitos da ambiguidade e do conflito de
papéis sobre o comportamento de cocriacdo do consumidor, moderados pelo habito, no
contexto de servigos financeiros disponibilizados através de canais virtuais, bem como os

efeitos resultantes na sua percepcéo de valor e satisfacdo?
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1.2 OBJETIVOS

De modo a delinear o trabalho realizado, mantendo o foco na busca por
esclarecimentos a respeito da lacuna identificada e do problema de pesquisa, foram definidos

0s objetivos a seguir.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar os efeitos da ambiguidade e do conflito de papéis sobre o comportamento de
cocriacdo do consumidor, moderados pelo hébito, no contexto de utilizacdo de servicos
financeiros através de canais virtuais, bem como os efeitos resultantes na sua percepcdo de

valor e satisfacao.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Analisar as relacdes entre a ambiguidade de papéis, o conflito de papéis e o
comportamento de cocriagdo do consumidor.

b) Testar a moderacdo do habito sobre as relacdes entre ambiguidade e conflito de papéis
e 0 comportamento de cocria¢do do consumidor.

c) Analisar os efeitos do comportamento de cocriagdo do consumidor sobre o valor

percebido e a satisfacéo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A seguir, sd0 expostas as bases teoricas utilizadas para a construcdo da
problematizacdo da presente dissertacdo e das hipOteses de pesquisa. Os conceitos
inicialmente abordados dizem respeito a logica do servico-dominante e a cocriacéo de valor,
também sendo apresentadas defini¢cGes sobre a determinagdo e percepcao de valor. Apos, sdo
levantados conceitos sobre a teoria dos papéis e questdes sobre a sua aplicabilidade no
contexto de marketing. Ao final, € abordado o contexto de servigos interativos e apresentado o

modelo tedrico elaborado para a condugéo do trabalho empirico.

2.1 LOGICA DO SERVICO-DOMINANTE (LSD)

A ldgica do servico-dominante (LSD) é uma quebra de paradigma em relacdo a viséo
tradicional baseada em produtos (l6gica do produto-dominante — LPD). Na concep¢do da
LSD, sugere-se que o valor seja criado na esfera do consumidor, através da articulacdo e
integracdo dos diversos recursos operantes ¢ operados, permitindo a criagdo do “valor-em-
uso”, onde a empresa somente realiza proposi¢cdes para que o valor seja criado (VARGO;
LUSCH, 2004). Em contrapartida, a LPD é centrada em produtos como unidades de saida,
que podem ser tanto tangiveis (bens) quanto intangiveis (servicos). A sua ldgica esta voltada
para a troca econdmica, onde os produtos possuem valor que é agregado durante as etapas de
fabricacao, aplicagdo de processos e distribuicdo, para posterior “entrega de valor” ao
consumidor. Tais perspectivas se diferenciam pela ética centrada no “servico” da LSD,
principalmente, em relagdo a visdo sobre a criacdo e determinacdo de valor e sobre a
participacdo dos consumidores e empresas no processo de utilizagdo dos recursos. No entanto,
iSSO ndo sugere que uma se sobreponha & outra, pois podem existir servi¢os oferecidos na

LPD e produtos na LSD (VARGO; LUSCH, 2008).

O uso do termo “Servico” e nao “Servicos” foi propositalmente escolhido para
intitular a LSD. A questdo se fundamenta no fato de que o uso da palavra servicos, no plural,
sugere unidades de saida de produtos intangiveis, estando mais apropriadamente sob 0 amparo
da LPD. Em contrapartida, o termo servigo, no singular, se refere ao processo de um ator

fazendo alguma coisa por outro, beneficiario da acdo. Este processo requer a aplicacdo de
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habilidades, competéncias e conhecimentos, o que pode ocorrer tanto na obtencéo,
transformacéo, e distribuicdo de bens fisicos, como na execucao de atividades e processos que
visem a prestacdo de um servico (LUSCH; VARGO, 2014). A mudanca de perspectiva da
LSD tambem estd alinhada com a evolucdo do pensamento filosofico de marketing de
“Market to” para “Market with”, incluindo o consumidor como um integrador de recursos que

possui a capacidade de cocriar valor com a empresa (LUSCH et al., 2007).

A LSD esta baseada em premissas fundamentais (PFs) que sofreram reinterpretacdes e
novas implementac6es desde a sua origem (LUSCH et al., 2007; LUSCH; VARGO, 2006;
LUSCH; VARGO, 2014; VARGO; AKAKA, 2009; VARGO et al., 2008; VARGO; LUSCH,
2004; VARGO; LUSCH, 2008). Nelas, os chamados recursos operados, que sao utilizados no
processo de criacdo de valor, sdo essencialmente neutros e precisam da atuacdo de outros
recursos para prover beneficios. De outro lado, estdo 0s recursos operantes, que sdo capazes
de gerar efeitos e transformac6es sobre 0s recursos operados (ou outros operantes) em prol da
reproducéo de resultados finais de valor (VARGO; LUSCH, 2004).

Conforme Lusch e Vargo (2014), a LSD foi formulada sobre o amparo de quatro
axiomas e seis premissas fundamentais que, em conjunto, formam dez premissas que

constituem a sua estrutura, vide Quadro 1.

Quadro 1 — Premissas fundamentais da Logica do Servigo-Dominante.

s?en;:;gada Premissa Fundamental

PFL1(*) Servico é a base fundamental de troca.

PF2 A troca indireta mascara a base fundamental de troca.

PF3 Bens sdo um mecanismo de distribuicdo para a proviséo de servico.

PF4 Recursos operantes sdo a fonte fundamental de vantagem competitiva.

PF5 Todas as economias sdo economias de servico.

PF6(*) O consumidor é sempre um cocriador de valor.

PF7 A empresa ndo consegue entregar valor, mas apenas oferecer proposicdes de valor.
PF8 Uma visdo centrada em servico é inerentemente orientada ao consumidor e relacional.
PFI(*) Todos os atores sociais e econdmicos sdo integradores de recursos.

PF10(*) Valor é sempre unicamente e fenomenologicamente determinado pelo beneficiério.

Notas: (*) referem-se aos quatro axiomas.
Fonte: adaptado de Vargo, Maglio e Akaka (2008, p. 148) e Lusch e Vargo (2014).
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Essa perspectiva transforma os produtos em meros objetos atraves do qual um servico
é prestado, sendo que a interagdo entre organizacdo e consumidor pode vir a ultrapassar o
encontro de servicos, passando a ocorrer desde a concepcao de ideias, desenvolvimento dos
produtos e processos, até uso dos mesmos. Isso geraria experiéncias para cada ator nas
diversas esferas possiveis (BALLANTYNE; VAREY, 2006; GRONROOS; VOIMA, 2013).

Na concepcdo original da LSD, foi proposto que € a experiéncia do consumidor com o
bem ou servico, bem como o seu ponto de vista, que determina o seu ‘“valor-em-uso”
(VARGO; LUSCH, 2004). Seria no momento em que o consumidor utiliza um produto ou
servigo, integrando recursos operantes e operados sobre 0 mesmo, e a forma como ocorre a
sua experiéncia, que ele percebe e interpreta o valor. Posteriormente, Vargo (2008) sugeriu
que o referido termo deveria ser substituido por “valor-no-contexto”, para espelhar melhor o
fato do valor ser interativo, relativo e carregado de significados conforme o contexto. O
mesmo consumidor, ao experienciar 0 mesmo produto ou servico em mais de uma
oportunidade, pode ter percepcdes de valor distintas, conforme o contexto no qual esteja
inserido em cada momento (LUSCH; VARGO, 2014).

Moeller (2008) propde que também deve ser considerado o “valor-na-transformagao”,
visto que em determinados cenarios as empresas podem oferecer valor potencial em
facilidades para o consumidor, mas que nao necessariamente serdo percebidas como ‘“valor-
em-uso”. Exemplos citados pela autora sdo processos de emagrecimento, cirlrgicos ou outros
que gerem sacrificios ao consumidor durante o “uso” do servigo. O valor serd percebido
somente em uma fase posterior, quando os beneficios do processo de transformacdo puderem
ser notados pelo consumidor. No entanto, é impossivel dissociar o contetudo agregado pelo
prestador de servico a transformacdo do valor final percebido pelo consumidor, mesmo que

ndo exista uma avaliacdo durante a transformacao.

Outra abordagem, amparada na teoria da estruturacdo social, & a sugerida por
Edvardsson et al. (2010). Segundo os autores, seria uma evolugdo do “valor-no-contexto”, por
considerar que cada contexto possui mais do que simplesmente 0s recursos operantes,
operados e seus integradores. Visto que ha estruturas e sistemas sociais previamente
existentes, entende-se que eles influenciam e sdo influenciados pelos atores sociais e suas
acoes. Isso significa que as forgas sociais coletivas apresentardo um papel dominante em
algumas instancias, ja em outras, as necessidades, preferéncias, habitos e valores individuais

exercerdo maior influéncia durante a prestacdo de servico e cocriacéo de valor. O “valor-no-



27

contexto-social”, como proposto, reconhece que as percepgdes de valor dos individuos

dependem da sua posicao relativa em um contexto social mais amplo.

Lusch e Vargo (2014) ressaltam que a analise dos contextos reforca a importancia da
densidade nos ecossistemas de servico. Os ecossistemas de servi¢o seriam como organismos
vivos e estariam constantemente aprendendo, evoluindo e se adaptando as mudancas. Logo,
0s atores sociais devem realizar ajustes constantes em suas estratégias para se adaptarem as
mudancas sistémicas. Isso implicaria no direcionamento dos objetivos das empresas para
permitir aos consumidores, e aos outros possiveis interessados, integrar recursos e cocriar
valor para si proprios, baseados em suas necessidades e percepcdes de valor individuais. Esse
alinhamento com as premissas da LSD também é abordado por Karpen et al. (2012) como
“Orientac¢do para LSD” (S-D Orientation), que basicamente denota a forma como a empresa
interage com os demais stakeholders, como se comporta em relacdo aos mesmos e de que
maneira auxilia na capacitacdo dos consumidores para que participem ativamente do processo
de cocriacédo de valor (KARPEN et al. 2012).

A mudanca de perspectiva proposta pela LSD traz alteracGes significativas para 0s
papéis da empresa e do consumidor (AKAKA; CHANDLER, 2011). Em concepg¢des mais
atuais, € postulada uma evolucdo da forma de andlise das relacGes de B2C ou B2B, para A2A
(Actor-to-Actor), onde se sugere que a avaliacdo das relacbes deve levar em consideracéo
prioritariamente as trocas de servigo entre atores, de acordo com o contexto onde 0s mesmos
estejam inseridos. Assim, 0s papéis do consumidor e da empresa seriam avaliados sob a Otica
contextual dos atores que os exercem (LUSCH; VARGO, 2014). Nessas relacdes, 0s papéis
também sdo considerados como recursos, podendo ser vistos como “operantes”, quando uma
posicdo social (papel) é utilizada para exercer influéncia sobre outros recursos, ou como
“operados”, quando os atores se valem da representacdo de determinados papéis para
preencher expectativas (AKAKA; CHANDLER, 2011). A base do presente trabalho se
ampara nesse ultimo aspecto, considerando o papel do consumidor como transitério e
contextual, ocorrendo enquanto determinado ator social se posiciona, ou se considera, como
consumidor na relagdo com os demais intervenientes, mesmo que no uso de uma plataforma

de autosservico.
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2.2 COCRIACAO DE VALOR

A LSD pressupde que os consumidores sdo cocriadores de valor (PF6) e que as
empresas apenas conseguem realizar proposi¢cGes para a determinacdo de valor pelos
beneficiarios (PF7, PF10) (VARGO et al., 2008). Prahalad e Ramaswamy (2004) argumentam
que a Otica da cocriagdo revela o aumento de poder dos consumidores nos ultimos anos, visto
que eles estdo cada vez mais informados, conectados e ativos, ao contrario da visdo
ultrapassada de que seriam atores passivos no processo. Isso denota a necessidade das
empresas reforcarem suas ag@es junto a seus parceiros de negécios, de forma que exista um
foco na customizagéo das experiéncias para os consumidores desde a fase de concepcdo dos

produtos e servigos até o uso em si.

No amparo dos conceitos da cocriagdo, o consumidor € endégeno a0 processo, pois
interage e participa ativamente em conjunto com as organiza¢des (GRONROOS, 2011). Essa
concepgdo é reforcada por Prahalad e Ramaswamy (2004), que diferenciam o enfoque
tradicional, de se perceber as relaces como trocas, para uma visao onde se agregam 0S
consumidores na geracdo de novos produtos, ideias e valor. Os mesmos autores buscam uma

definicdo para o que seria a cocriagao, conforme exposto no Quadro 2.

Quadro 2 — Conceito de Cocriagdo.

O que néo é Cocriacdo O que é Cocriagao

- Foco no consumidor
- Cliente é o rei ou esta sempre certo

- Prestar bons servigos para o consumidor ou mimar
0 consumidor com servigos que o encantem

- Customizacdo em massa de ofertas adequadas as
necessidades da cadeia de valor

- Transferéncia de atividades da empresa para o
cliente através do autosservico

- Consumidor como gerente de produtos ou
codesigner de produtos e servigos

- Variedade de produtos

- Segmento Unico ou customizacao

- Meticulosas pesquisas de mercado

- Experiéncias surpreendentes
- Demanda de inovagdo para novos produtos e
Servigos

- Cocriagdo esta relacionada a jungéo entre empresa e
consumidor para criar valor a ambos. N&o significa
uma acdo onde a empresa tem a responsabilidade de
somente tentar agradar o consumidor

- Permite que o consumidor coconstrua uma
experiéncia de servico ajustada a seu contexto

- Acdo conjunta na definicdo e solucdo de problemas

- Criacdo no ambiente de experiéncias pode ativar o
didlogo e coconstruir experiéncias personalizadas,
mesmo quando o produto é o mesmo para diferentes
consumidores

- Variedade de experiéncias

- Experiéncia Unica

- Experimentacéo para o cliente em tempo real

- Diélogo continuo

- Coconstrucao de experiéncias personalizadas

- Ambiente de inovagdo para que se permitam novas
experiéncias de cocriagdo

Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 8).
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Sob as Oticas da LSD e da cocria¢do de valor, o consumidor pode ser concebido ou
ndo em processos de coproducdo, onde participa ativamente de qualquer etapa do
desenvolvimento de produtos e servicos (VARGO et al., 2008). No entanto, sera sempre um
cocriador de valor, seja nos diversos niveis de interacdo com a empresa ou na sua experiéncia
com o uso das ofertas (VARGO et al., 2008). Conforme Ind e Coates (2013, p. 87) “[...] a
ideia de ‘criagdo’ ndo é simplesmente sobre a criagdo de coisas, é também sobre a

interpretagdo e concepcao de sentido. O sentido € sempre cocriado”.

Diversas definicdes relacionadas a cocriacdo de valor surgiram na literatura nos
Gltimos anos (AGRAWAL; RAHMAN, 2015; GRONROOS; GUMMERUS, 2014;
MCCOLL-KENNEDY et al.,, 2012; RANJAN; READ, 2014), sendo importante o seu
agrupamento para melhor entendimento sobre a evolucdo dos conceitos. Na Quadro 3 sdo

relacionadas algumas das principais definicdes identificadas durante a elaboracdo da presente

pesquisa.
Quadro 3 — Definicbes de cocriacdo de valor.
Autores Definicéo de cocriacéo de valor
Normann e Ramirez (1994) Atores se unem para coproduzir valor.
Wikstrom (1996, p. 362) “[...] € uma interagdo companhia-consumidor (troca social) e uma adaptacao,

para o proposito de se obter valor agregado.”

Prahalad e Ramaswamy (2000)  Cocriacdo de experiéncias personalizadas com os consumidores.

Arnould et al. (2006) Consumidores dispdem 0S Seus recursos operantes e usam 0S recursos
operantes e operados da empresa para criar valor.

Lusch e Vargo (2006) A cocriagdo de valor sugere que ndo existe valor até a oferta ser usada —
experiéncia e percep¢do sdo essenciais para a determinacdo de valor.

Lusch et al. (2007) O valor pode somente ser determinado pelo usuario no processo de
consumo. Isso ocorre na intersec¢do entre o ofertante, o consumidor — tanto
em interagdes diretas ou mediadas por um bem — e outros parceiros da
cocriacdo de valor.

Payne et al. (2008, p. 84) “[...] processo envolve a criagdo de proposi¢des de valor superiores pelo
prestador, com o consumidor determinando o valor quando um bem ou
servigo é consumido.”

Xi et al. (2008) Producéo unificada com o consumo como atividade de cocriagdo de valor
realizada pelo consumidor que resulta na producdo de produtos que eles
eventualmente consomem e que se tornam suas experiéncias de consumo.

Zwick et al. (2008, p. 184) “[...] como um conjunto de estratégias organizacionais e procedimentos
discursivos focados na reconfiguracdo de relacdes sociais de producéo,
opera através da liberdade do consumidor com o objetivo de encorajar e
capturar o know-how de sua criatividade comum.”
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Bolton e Saxena-lyer (2009, p.
95)

“[...] ocorre quando o consumidor participa através de comportamentos
espontaneos e discricionarios que customizam de forma Unica a experiéncia
com o servico (extrapolando a simples selecdo de opgbes pré-
determinadas).”

Gummeson e Mele (2010, p.
190)

“[...] € permitida pelo envolvimento e comprometimento Ator-e-Ator (A2A).
E um processo baseado no tempo que compreende simultaneamente fases
paralelas e sequenciais.”

Edvardsson et al. (2010, p. 327)

“[...] é formado por forgas sociais, ¢ reproduzido em estruturas sociais e
pode ser assimétrico para os atores envolvidos.”

Gronroos (2012, p. 1523)

“[...] ¢ uma atividade colaborativa conjunta entre as partes envolvidas em
interacGes diretas, focada em contribuir para o valor que emerge para uma
ou para ambas as partes.”

Lambert e Enz (2012, p. 1601)

“[...] como um ciclo composto por trés fases, de (1) elaboragdo conjunta de
proposicdes de valor, (2) atualizacao de valor e (3) determinagdo de valor.”

McColl-Kennedy et al. (2012)

Beneficio realizado pela integracdo de recursos pelas atividades e interacdes
com colaboradores na rede de servigos do consumidor.

Ind e Coates (2013, p. 92)

“[...] como um processo que proporciona a oportunidade de interacdes
continuas, onde a organizacdo compartilha seu mundo com interessados
externos que podem gerar, em troca, ideias a partir do seu engajamento.”

Roser et al. (2013, p. 23)

“[...] um processo interativo, criativo e social entre partes interessadas que ¢
iniciado pela empresa em diferentes estigios do processo de criacdo de
valor.”

Gronroos e Voima (2013)

Refere-se a criacdo de valor-em-uso pelo consumidor onde a cocriagdo é
uma funcéo da interacédo.

Yi e Gong (2013, p. 1279)

“[...] como participantes ativos e parceiros colaborativos naS trocas
relacionais, os consumidores cocriam valor com a empresa através do
envolvimento em toda a cadeia de valor-servigo.”

Ranjan e Read (2014)

Os consumidores assumem um papel ativo e criam valor em conjunto com a
empresa através de colaboracdo direta e indireta em um ou mais estagios da
producdo ou consumo.

Gronroos e Gummerus (2014, p.
210)

“[...] € um processo conjunto que ocorre em uma plataforma de cocriagdo
envolvendo, por exemplo, um consumidor e um prestador de servigo, onde o
processo do servigo (producdo) do prestador de servigo e 0s processos de
consumo e criagdo de valor do consumidor se unem em um processo de
interacGes diretas. Nesse processo conjunto, o prestador de servi¢o pode se
engajar na criacdo de valor do consumidor e, através de acdes cocriacionais
conjuntas, influenciar a criacdo de valor-em-uso do consumidor. Na
plataforma de cocriacdo, o consumidor pode também assumir o papel do
prestador de servico e cocriar valor com o prestador.”

Ramaswamy e Ozcan (2014, p.
473)

“Cocriacdo ¢ a criagdo e evolugdo conjunta de valor com as partes
interessadas, intensificada e enaltecida através de plataformas de
engajamento, virtualizada e emergente a partir de ecossistemas de
capacidades, e atualizada e incorporada em dominios de experiéncias,
expandindo riquezas e 0 bem-estar social.”

Fonte: elaborado a partir de Agrawal e Rahman (2015, p. 146), McColl-Kennedy et al. (2012, p. 3) e inclusdo de

defini¢Bes adicionais pelo autor.

Observa-se uma variedade entre os conceitos, ocorrendo sobreposicoes e distingdes de

acordo com a corrente e a evolucdo das concepcles. Para este trabalho, entende-se que a
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cocriacdo de valor esteja ligada a participacdo do consumidor em qualquer etapa de producéao
ou consumo de bens e servigos, alinhado com o entendimento de autores mais
contemporaneos (GRONROOS; GUMMERUS, 2014; GRONROOS; VOIMA, 2013;
RANJAN; READ, 2014), onde também ¢ abrangida a ideia de que o consumidor cria valor-
em-uso mesmo em situacdes onde um funcionario da empresa ndo esteja participando
ativamente e concomitantemente com o0 consumidor, como no caso do autosservigo
(BOLTON; SAXENA-IYER, 2009).

Ramaswamy e Ozcan (2014) defendem que a cocriacdo de valor se da através da
integracdo de diversos elementos em plataformas de engajamento. Os resultados de tais
engajamentos influenciam no dominio das experiéncias, onde entdo ocorre a cocriacdo de
resultados de valor. As referidas plataformas de engajamento sdo resultados das agdes das
empresas e partes interessadas (consumidores, governo, etc.) para disponibilizar
possibilidades de interacdo e construcdo conjunta de experiéncias, extrapolando o conceito de
ambiente de servicos para todo e qualquer canal por onde possa haver interacao.

Para que a cocriacdo seja viabilizada, alguns modelos foram propostos na literatura.
Prahalad e Ramaswamy (2004) apresentam os principios do DART, sigla que resulta dos
termos em inglés referentes ao Didlogo, Acesso, Riscos e Transparéncia. Ramaswamy e
Ozcan (2014), em uma revisitacdo dos conceitos, propuseram a substituicdo da dimensao
Riscos por Reflexividade:

e Diélogo: pressupde que exista comunicacdo aberta e compartilhamento de
informacdes e aprendizado de forma aberta.

e Acesso: diz respeito a obtencdo de informacgdes sobre as experiéncias, dados
contextuais, ferramentas, expertise, habilidades e criatividade dos outros agentes
do sistema.

e Reflexividade: é o movimento que permite a transformacdo dos resultados de
valor e reflexos destes resultados, sendo entdo parte do sistema e do valor por ele
gerado.

e Transparéncia: implica em visibilidade do fluxo das informagdes sobre os

eventos que estdo além das interagdes no sistema de engajamento.

Outro modelo, desenvolvido por Payne et al. (2008), possui uma abordagem mais
voltada aos processos que deveriam ser desenvolvidos, sendo baseado na experiéncia dos

consumidores e no seu relacionamento com as empresas. Ele é formado por trés componentes,
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que remetem aos processos de criacdo de valor do cliente, aos processos de criagéo de valor
dos ofertantes (empresas) e aos processos dos encontros. Ainda, o modelo contempla que a
experiéncia no relacionamento seria afetada pela emocao, cognicdo e comportamento dos
consumidores, e que a juncéo e repeticdo dos processos levariam ao aprendizado de clientes e

empresas em suas intera¢des ao longo do tempo, conforme Figura 1.

Figura 1 — Modelo conceitual de cocriagdo de valor.

Aprendizagem do Consumidor

& v

Experiéncia do Relacionamento

Processos do
Consumidor

Emocéo Cognicdo Comportamento
3o
8 s ) 7 7 7 7
n C
& 3
5 /
2w
o
Oportunidades de Planejamento Implementacdo e
Cocriagdo Métrica

Formato da Cocriagdo e da Experiéncia de Relacionamento

& v

Aprendizagem Organizacional

Processos do
Ofertante

Fonte: adaptado de Payne et al. (2008, p. 90).

Brasil el al. (2010) também desenvolveram um modelo conceitual centrado nos
elementos que viabilizam a cocriagdo por parte da empresa, sendo eles a cultura, o produto, o
mercado e as suas competéncias. Tal modelo é expandido em trabalho posterior de Dietrich
(2011), que sugere a inclusdo de um antecedente adicional, a relagio com a marca. Esse
elemento pressupde que seriam necessarios sentimentos de pertencimento e de associacao por
parte dos consumidores para que ocorra 0 processo de cocriacdo. Como a marca € um fator
que reduz a percepcédo de risco por parte dos consumidores, ela aumentaria a confianca e a
propensdo a cocriacdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Percebe-se que os modelos

apresentados buscam auxiliar na compreensédo dos elementos essenciais para a viabilizagéo,
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sustentacdo e implementacdo da cocriacdo entre empresas e consumidor, mas nao discutem

em profundidade os principios epistemoldgicos de valor.

Segundo a revisdo de literatura realizada por Gummerus (2013), foi observado que o
conceito de valor esta dividido em duas correntes principais, a criagdo de valor e os resultados
de valor. Na primeira, existem trés linhas distintas: modelos que sugerem o valor como sendo
criado pela empresa, outros que propdem ser cocriado entre os participantes do processo, e
ainda aqueles que defendem ser exclusivamente criado pelos consumidores. Gronroos e
Voima (2013) apresentam um contraponto sobre as ideias de que 0s consumidores sdo sempre
cocriadores de valor e de que as empresas ndo podem criar valor. Em seu modelo teorico,
realizam uma revisdo das premissas fundamentais da LSD relacionadas a cocriagéo de valor,

conforme Quadro 4.

Quadro 4 — Premissas fundamentais de criagdo de valor da LSD revisitadas.

Premissas fundamentais revisitadas

Premissas originais

PF6

O consumidor é o criador de valor.

O consumidor é sempre um cocriador de valor.

PF7a

Fundamentalmente, provendo potencial valor, a
empresa é um facilitador de valor para o
consumidor.

Considerando que a empresa pode se engajar com
processo de cria¢do de valor do consumidor nas
interacdes diretas, ela tem oportunidades de
cocriar valor em conjunto com ele também.

A empresa ndo consegue entregar valor.

PF7b

A empresa ndo esta restrita a fazer proposicdes de
valor apenas, mas tem a oportunidade de direta e
ativamente influenciar a criacdo de valor de seus
consumidores.

A empresa pode apenas oferecer proposic¢Ges de
valor.

PF10

O valor é acumulado durante o processo de
criagéo de valor do consumidor.

O valor é sempre unicamente, experiencialmente
e contextualmente percebido e determinado pelo
consumidor.

Valor é sempre unicamente e
fenomenologicamente determinado pelo
beneficiario (consumidor).

Fonte: adaptado de Grdonros e Voima (2013, p. 145).

No entanto, ap6s ampliacdo da discussdo sobre o tema, Gronroos e Gummerus (2014)
revisam as bases tedricas sobre os conceitos e metaforas relacionados a LSD e a cocriacdo de
valor e elencam dez principios gerenciais relativos aos entendimentos emanados pela teoria

do marketing de servigos, conforme descrito no Quadro 5.
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Quadro 5 — Principios gerenciais baseados na ldgica do servico em marketing.

Ordem Principio

Em uma esfera de geracdo de valor fechada para o provedor de servicos (esfera do consumidor),
os consumidores, ou quaisquer usuarios, criam valor na forma de valor-em-uso, que emerge ou é

1 . - . . . g o2
criado a partir da integragdo de novos recursos com recursos existentes atraves da aplicagdo de
conhecimentos e habilidades previamente estabelecidos.

2 Valor (como valor-em-uso) surge em um processo cumulativo, ou as vezes é destruido, através do
processo de criacdo de valor do consumidor.

3 Valor (como valor-em-uso) € unicamente, experiencialmente e contextualmente percebido e

determinado pelos consumidores.

Empresas como prestadoras de servigos sdo fundamentalmente facilitadoras de valor em uma
4 esfera de geracdo de valor fechada ao consumidor (esfera do prestador), visto que desenvolvem e
provem potencial valor-em-uso para 0s consumidores e outros usuarios.

Se uma plataforma de cocriacao existe ou pode ser estabelecida através de interacfes diretas entre
5 atores no processo de geragdo de valor, o prestador de servi¢os pode se engajar com a criagdo de
valor do consumidor, surgindo oportunidades de cocriacdo de valor entre os atores.

Entre os consumidores e os demais individuos em seu ecossistema, podem surgir atividades de

8 cocriagdo de valor social que influenciem a criagdo de valor independente do consumidor.

7 Servico é o uso de recursos de modo que apoie as praticas didrias do consumidor — fisicas,
mentais, virtuais e de posse — e que facilite a sua criacdo de valor.

8 O objetivo do marketing € engajar o prestador de servi¢os com os processos do consumidor para
permitir a criacéo de valor reciproca entre os atores, utilizando o servigo como facilitador.

9 Como prestadores de servigos, as empresas ndo estdo restritas a realizar promessas atraves de
proposicdes de valor.
Em interagcdes indiretas, usando plataformas de cocriacdo de valor através do marketing

10 interativo, os prestadores de servigos podem direta e indiretamente influenciar na geracdo de

valor do consumidor e manter suas promessas cumpridas, bem como contribuir para o
estabelecimento e manutencdo das relages com os consumidores.

Fonte: elaborado a partir de Gronroos e Gummerus (2014).

Os principios revisitados estdo baseados no entendimento de que existem trés esferas
relacionadas a criacdo de valor: a da empresa, a do consumidor e a conjunta. Em cada uma
das esferas podem existir niveis distintos de influéncia das partes envolvidas, visto que tanto o
consumidor pode ser trazido a participar na esfera da empresa como ela prdpria pode ser
possibilitada, direta ou indiretamente, a influenciar na esfera do consumidor (GRONROOS;
VOIMA, 2013). Esta concepcdo foi construida em fungdo da necessidade de uma definigéo
mais palpével sobre o conceito de valor e a respeito do I6cus da cocriagdo de valor, apontado
por Gronroos (2011). As definicbes sobre as esferas e os locais da criacdo de valor

mencionados sdo demonstrados na Quadro 6.

A esfera conjunta representa 0 momento da interacdo entre empresa e consumidor e
ndo se restringe ao encontro fisico entre as partes (GRONROOS, 2011). Ela se relaciona
diretamente com o conceito de plataformas de engajamento (RAMASWAMY; OZCAN,

2014), visto que sinaliza as oportunidades nas quais a empresa consegue influenciar a criagcdo
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de valor-em-uso pelo consumidor (GRONROOS; VOIMA, 2013). Embora a literatura de base
sobre encontros de servigos ja mencionasse a possibilidade de customizacdo das demandas

dos consumidores nas interacdes, para que fosse possivel maior satisfacdo percebida pelos
mesmos (BITNER et al., 1990; SOLOMON et al., 1985), o contexto atual traz desafios e

oportunidades atraves de uma infinidade de novos pontos de contato entre as partes, sejam

fisicos ou virtuais, que extrapolam os conceitos tradicionais de encontros (RAMASWAMY;

OZCAN, 2014).

Quadro 6 — Interac8es Diretas e Indiretas: papéis do consumidor e do prestador de servicos.

Esfera do provedor

Esfera conjunta

Esfera do consumidor

Provedor Provedor Consumidor Consumidor Consumidor
(individual) (coletivamente)
Valor-em-uso potencial Valor-em-uso Valor-em-uso Valor-em-uso Valor-em-uso

Interacéo Indireta

Interacéo Direta

Interacdo Indireta

Facilitacéo de valor

O prestador de servigo
facilita (produz e
entrega) a criacdo de
valor do consumidor
COM  recursos/processos
que sdo usados e
experienciados na esfera
do consumidor.

Cocriagdo de valor

Os  recursos/processos/
saidas do prestador de
servigo interagem com
0s recursos/processos do
consumidor em um
processo  dialdgico e
unificado.

Cocriacéo de valor /
Criagdo de valor

Os recursos/processos do
consumidor  interagem
com 0s
recursos/processos/saidas
do prestador de servico
em um processo
dialégico e unificado.

Criacdo de valor Cocriagdo social de valor
independente independente

Outros
atores/recursos/atividades
interagem com 0s
recursos/processos/saidas
do consumidor (visiveis
e/ou mentais) em um
processo de cocriagao de
valor coletivo/social.

Os  recursos/processos/
saidas  (visiveis efou
mentais) do consumidor
interagem  com  o©s
recursos/processos  do
prestador de servico em
um processo de criagao
de valor independente
(interacdo indireta).

Fonte: adaptado de Gronroos e Voima (2013, p. 143).

Quanto aos resultados de valor percebido pelos atores do processo de cocriagéo,

Gummerus (2013) identificou quatro principais correntes de pensamento dentro do marketing:

e Valor como meio e fim: o valor pode ser apreciado em diferentes niveis de

abstracdo, com os atributos dos produtos no mais baixo nivel, atributos da

performance no meio, e objetivos e propdsitos no mais alto nivel.

e Valor como beneficio/sacrificio: esta corrente vé& o valor como um julgamento

cognitivo de utilidade realizado pelo consumidor, baseado nos beneficios e

sacrificios. Basicamente, seria a racionalizacdo entre a qualidade e os custos

percebidos.

e Valor como resultado da experiéncia: busca suplementar e enriquecer a visao

dos consumidores como tomadores de decisdes ldgicas, vendo os seres humanos

como permanentes buscadores de sensa¢Bes emocionais. A experiéncia € baseada

na interagdo dos sujeitos com objetos, que podem ser reais, relativos ou

simbdlicos. O relativismo vinculado a esta corrente vé ainda trés aspectos de valor,
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sendo o comparativo (variando entre objetos para certa pessoa), o de avaliacdo
pessoal (0 que € valioso para uma pessoa ndo necessariamente é para outra) e o
situacional ou contextual (um objeto pode ter valores distintos na percepcdo de
uma mesma pessoa em contextos diferentes).

e Valor fenomenoldgico: assume que os consumidores podem se engajar em
processos sobre os quais 0s resultados ndo sdo imediatamente evidentes, mas que
podem se tornar quando 0s consumidores s&o instigados a narrar 0S

acontecimentos e a refletir sobre os mesmos.

De forma a integrar a visao das diferentes concepcdes verificadas, e alinhadas a LSD,
foi entdo proposta uma unificacdo sob o ponto de vista de cada um dos atores no processo de
cocriacdo, que ird variar de acordo com as atividades envolvidas e o contexto, conforme
Figura 2. Nesta visdo, a participa¢do no processo por cada um dos atores envolvidos ira gerar
uma experiéncia que, apos a reflexdo a respeito da mesma, incorrera em uma interpretacdo do
ator sobre sua participacdo e uma determinacdo do valor gerado. Sob esse aspecto, supde-se
que o nivel de engajamento de cada um dos sujeitos, incluindo o consumidor, ira afetar a
experiéncia dos demais (GUMMERUS, 2013).

Figura 2 — Unificando o processo de cocriacdo de valor e os resultados de valor.

Engajamento na . Interpretacéo/
atividade de Experiéncia Eﬁgﬁgﬁggla determinacdo de
cocriacao valor

Fonte: adaptado de Gummerus (2013, p. 33).

Desse modo, o valor sempre sera aquele percebido por cada uma das partes, embora
nem sempre sera interpretado como positivo. Plé e Caceres (2010) sugerem que quando a
expectativa sobre os papéis de cada um dos sistemas envolvidos ndo for atendida, podera
ocorrer uma avaliacdo negativa do processo, o que foi classificado como ‘codestruicdo’ de
valor. De acordo com Gummerus (2013), as perspectivas multiplas dos resultados da
cocriacdo coexistem e todos os atores determinam o valor, no entanto, propde que as
multiplas perspectivas podem ser negativas ou assimetricas, posto que 0s interesses
divergentes entre cada um dos envolvidos ndo permitird que o valor percebido possua o

mesmo nivel para todas as partes. O trabalho de Chan et al. (2010) ratifica esta questdo,
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evidenciando que, em determinados contextos, a maior participacdo dos consumidores na
interacdo resultou na elevacdo do estresse e na reducdo da satisfacdo dos funcionarios.
Heidenreich et al. (2014) também identificaram, através de experimentos relacionados a
falhas de servicgos, que situacGes com alto indice de cocriacdo geram maior desconfirmacéo
negativa com 0 servico esperado que aqueles que possuem menor grau de cocriagdo. Em
contrapartida, outras investigacOes verificaram que uma boa relacdo entre o prestador de
servicos e 0 consumidor pode ser positiva para a cocriacdo de valor (HALBESLEBEN;
STOUTNER, 2013). No trabalho de Yim et al. (2012), foi notado que um equilibrio entre a
eficacia do consumidor e do prestador de servigos pode influenciar positivamente a cocriacdo

de valor no contexto de servicos financeiros.

Percebe-se que, apesar da existéncia de uma grande quantidade de trabalhos que
abordam a cocriacdo de valor (GRONROOS; GUMMERUS, 2014; GRONROOS; VOIMA,
2013; GUMMERUS, 2013; RAMASWAMY; OZCAN, 2014; RANJAN; READ, 2014; YI;
GONG, 2013), ainda existem questdes divergentes sobre 0s seus pontos positivos e negativos
para os participantes (CHEN et al., 2010; PLE; CACERES, 2010; VEGA-VAZQUEZ et al.
2013), bem como a necessidade de uma melhor compreensdo sobre o papel do consumidor
nesse processo (GUMMESSON et al., 2014; YI; GONG, 2013).

2.3 TEORIA DOS PAPEIS

A Teoria dos Papéis se preocupa com uma das mais importantes questbes da vida
cotidiana: os padrdes caracteristicos de comportamento e 0s papéis sociais, ou seja, o fato de
que o ser humano se comporta de forma distinta, de acordo com a sua respectiva identidade
social e dependendo do papel exercido no contexto em que se encontra. Ela é baseada na
metafora teatral, presumindo que as pessoas sdo integrantes de posi¢Bes sociais e que mantém
expectativas sobre 0s seus proprios comportamentos e 0s das outras pessoas, sendo possivel

certa previsibilidade sobre as suas a¢cdes em funcéo do papel ora exercido (BIDDLE, 1986).

Ao longo da historia, tal teoria vem sendo utilizada em diversas areas como amparo
para trabalhos tedricos e empiricos, ocasionando no surgimento de perspectivas distintas, bem
como em divergéncias entre 0s conceitos estabelecidos (BIDDLE, 1986; NEIMAN;
HUGHES, 1951), conforme demonstrado na Quadro 7. De acordo com Neiman e Hughes
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(1951), até 1940 o termo ‘papel’ foi tratado mais como uma generalizacdo abstrata que como
uma ferramenta de pesquisa. Apenas apds esse periodo comegaram a surgir trabalhos
empiricos, geralmente relacionados as areas da familia, desenvolvimento infantil, normas
culturais, status sociais, comportamentos sociais desviantes, grupos ocupacionais e
comportamentos patologicos. No entanto, até meados de 1950, o conceito ainda era “vago,
nebuloso e ndo definido” (NEIMAN; HUGHES, 1951, p. 149).

Quadro 7 — Perspectivas fundamentais da Teoria dos Papéis.

Perspectiva Concepcoes

Pressupostos: foco nos comportamentos caracteristicos das pessoas que ocupam
posicBes sociais em um sistema social estavel. O sistema é estavel, pois a execugdo dos
papéis enseja conformidade e isso é retroalimentavel. Era dominante até meados de
1970, mas perdeu forca.

Visdo sobre papéis: expectativas compartilhadas e normativas que prescrevem e
explicam os comportamentos.

Funcional Visdo sobre atores: foram ensinados sobre as normas e buscam conformidade com as
normas, bem como sancionam os outros pela conformidade das normas aplicadas a eles.

Criticas recebidas: muitos papéis ndo sdo associados com posi¢des sociais
identificadas. Papéis podem ou ndo estar associados com fungGes. Sistemas sociais estdo
longe de serem estaveis. Normas podem ou ndo ser compartilhadas dentro do sistema e
podem ou ndo levar a conformidade e sangdes. Papéis podem refletir outros processos
cognitivos assim como as expectativas normativas.

Pressupostos: visdo de que os papéis evoluem pela interagdo social, conforme 0s seus
atores entendem e interpretam as suas condutas e dos outros.

Visdo sobre papéis: refletem normas, atitudes, demandas contextuais, negociacéo, e a
definicdo evolutiva da situacdo conforme entendida pelos atores.

Visdo sobre atores: sdo individuos que interagem com o self e com os papéis como
objetos simbolicos, interpretando as relagcbes de acordo com o que tais objetos

Interacionista representam para si.

simbolica Criticas recebidas: tendéncia em usar defini¢des confusas e sem aplicabilidade e
ignorar as descobertas de pesquisas empiricas relevantes. Os interacionistas simbélicos
frequentemente falham em discutir ou estudar limites contextuais para a aplicagdo de
suas ideias profundas. Pouca atencdo formal é dada as expectativas dos atores para outras
pessoas ou para as barreiras estruturais sobre expectativas e papéis. Ndo fica sempre
claro quando as expectativas geram, seguem ou se desenvolvem em conjunto com 0s
papéis e 0 que deve se esperar da relagdo entre expectativas e condutas. Sua abordagem
epistemoldgica favorece a etnografia ao invés de surveys e experimentos.

Pressupostos: foco nas "estruturas sociais", concebidas como organizacgdes estaveis de

quadros de pessoas (chamadas de "posi¢Oes sociais™ ou "status™) que compartilham os

mesmos comportamentos padronizados (“papéis') que sdo direcionados a outros quadros
Estrutural de pessoas na estrutura. Foco maior no ambiente social e menos nos individuos.

Visdo sobre papéis: comportamentos padronizados para determinada posicao social.
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Visdo sobre atores: sdo elementos do contexto social, sendo influenciados pelo mesmo

sl e replicadores da estrutura em seu comportamento.

Criticas recebidas: os argumentos sdo geralmente baseados em simbolos matematicos
de dificil compreensdo para os cientistas sociais em geral, limitando o alcance de seus
estudos. Por descrever estruturais sociais de forma mais rigida e racional, ignoram os
comportamentos e as experiéncias fenomenoldgicas.

Pressupostos: foco nos sistemas sociais pré-planejados (organizagdes), orientados para
tarefas e sistemas hierarquicos.

Visdo sobre papéis: associados com posicOes sociais identificadas e gerados por
expectativas normativas, mas as normas podem variar entre os individuos e podem
refletir tanto as demandas oficiais da organizacdo como a pressao dos grupos informais.

Visdo sobre atores: em funcdo das mdltiplas fontes normativas, sdo frequentemente
sujeitos a conflitos de papéis, onde precisam lidar com normas antiéticas para exercer
Seus comportamentos.

Organizacional

Criticas recebidas: seus pressupostos parecem limitados ao estudo dos papéis no ambito
organizacional, onde excluem a possibilidade de que os papéis possam surgir de
expectativas ndo normativas. A perspectiva implica em ver as organizagbes como
entidades racionais e estaveis, onde todos os conflitos se limitam ao conflito entre
papéis, bastando resolvé-los para que as pessoas sejam felizes e produtivas. No entanto,
boa parte do que se descobriu empiricamente sobre papéis surgiu desta perspectiva.

Pressupostos: foco nos relacionamentos entre expectativas sobre os papéis e
comportamentos. Sua atencdo esta voltada para estudar as condi¢des sociais que geram
as expectativas, técnicas para medir as expectativas e 0s impactos das expectativas na
conduta social. Também busca entender como o impacto da percepcdo sobre as
expectativas dos outros afeta 0 comportamento dos individuos. Possui quatro subcampos
de pesquisa identificados: Representagdo de Papéis (Role Playing), Normas de Grupos,
Expectativas Antecipatorias de Papéis e Assuncao de Papéis (Role Taking).

Cognitiva

A visdo sobre os papéis, atores e as criticas variam de acordo com a perspectiva.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Biddle (1986).

Segundo Biddle (1986), um dos principais fatores para a ocorréncia dessas
interpretacfes distintas seria 0 modo como sdo entendidas as expectativas dos individuos
sobre os papéis. Elas podem ser baseadas em normas de natureza prescritiva, oriundas de uma
visdo estruturalista, onde os papéis sdo socialmente estabelecidos e os comportamentos
buscam conformidade com os mesmos. De outro modo, podem ser baseadas em crengas,
referindo-se a probabilidades subjetivas e oriundas de interpretacfes distintas de mundo. Por
ultimo, as expectativas podem ser o reflexo das preferéncias das pessoas, balizadas pelo seu

posicionamento atitudinal em relacdo a sociedade.

Embora a perspectiva utilizada para este trabalho ndo se enquadre exclusivamente em

apenas uma das concepcdes apresentadas no Quadro 7, seu direcionamento principal esta mais
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ligado a perspectiva cognitiva, pois visa entender as expectativas e entendimentos do
consumidor sobre o seu papel e os efeitos decorrentes em seus comportamentos e percepcoes.
Contudo, pode também ser classificado dentro da visdo do interacionismo simbolico, partindo
do pressuposto de que as interpretacbes do consumidor sdo oriundas das representacdes
atribuidas a cada papel social e da forma como interagem entre si, sendo também afetadas
pelo contexto e experiéncias prévias individuais (BIDDLE, 1986).

A possibilidade de se entender os diversos papéis exercidos por um individuo como
distintos de sua personalidade surge do conceito de self:

O self possui um caréter que é diferente do préprio organismo psicolégico. O self é
algo que possui um desenvolvimento; ele ndo esta originalmente 14, no nascimento,
mas surge no processo da atividade e da experiéncia social, ou seja, se desenvolve
no individuo como um resultado de suas relagdes neste processo como um todo, bem
como para 0s outros individuos no mesmo processo (MEAD, 1934, p. 63).

A capacidade de interagir consigo mesmo, com a identidade do self, e com as
identidades dos outros, estd na base da teoria dos papéis. Um papel pode ser considerado um
objeto com o qual o self interage e se modifica, de acordo com as experiéncias e
interpretacdes realizadas pelo individuo (BIDDLE, 1986). Segundo Blumer (1969), tais
objetos (papéis) também podem possuir simbolismos distintos para cada individuo, que vao
além das normas sociais e da racionalizacdo. Quando uma pessoa interage com 0S Seus
diversos papéis e dos outros, sua interpretacdo estara carregada de significados sobre o que
aquele objeto representa, baseada em suas experiéncias, expectativas e emogdes. Deste modo,
o significado de cada papel para cada pessoa seria unico. Além disso, ndo necessariamente
precisaria existir interacdo real entre os sujeitos, podendo ocorrer de forma simbdlica e pelo

simples reconhecimento da existéncia do outro.

Através da concep¢do de que os papéis existem a partir das relagdes sociais e,
necessariamente, das interacdes com os outros — tanto fatuais como simbdlicas (BLUMER,
1969; MEAD, 1934), surgem conceitos sobre as diversas situacdes envolvendo as pessoas em
seu convivio com 0s proprios papeis e dos demais (BIDDLE, 1986). Para Tubre e Collins
(2000, p. 155), um papel ¢é “um padrio definido de comportamentos”, ja Bitner et al. (1990, p.
96) definem como “o comportamento associado com uma posi¢cdo social definida”. No
Quadro 8 sdo elencadas algumas concepgdes identificadas, provenientes das relacdes sob a

Otica da teoria dos papéis.
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Quadro 8 — Conceitos relacionados aos individuos e papéis.

Conceito Definicao

Expectativas sobre papéis | Sdo os padrdes de comportamento esperados para determinado papel (BIDDLE,
(Role expectations) 1986).

Denota a concordancia entre as expectativas que sdo mantidas por varias pessoas.
Consenso sobre papéis SupBe que quanto maior for a concordancia/crenca sobre as normas que regem as
posicdes sociais, melhor sera a integragdo dos sistemas sociais (BIDDLE, 1986).

Role Set Configuracao de papéis em determinado contexto (BIDDLE, 1986).
Confidéncia de que o papel estd sendo desempenhado da forma correta
Validacédo de Papel (esperada). Gera satisfacdo com a performance do papel (SOLOMON et al.,
1985).
Script Condutas e tarefas esperadas de certo papel (SOLOMON et al., 1985).
Discrepancia de Papéis %J;Sn)do 0s papéis ndo sdo representados na forma esperada (SOLOMON et al.,
E reconhecido socialmente e possui atribuicdes e comportamentos pré-definidos,
Papel Formal geralmente é vinculado a posi¢es sociais mais comuns, ou ao ambiente

organizacional (BIDDLE, 1986; EYS; CARRON, 2001).

N&o séo atribuidos formalmente ao individuo, bem como ndo possuem relacéo
com atividades especificas, mas podem ser cruciais em certos ambientes. A
pessoa que recebe o papel pode ndo ter conhecimento do fato, bem como pode
existir expectativas dos outros sobre tal papel (EYS; CARRON, 2001).

Papel Informal

Eficacia sobre o papel Autoeficacia especificamente relacionada ao desempenho de um papel
(Role efficacy) (BEAUCHAMP et al., 2002).

Estresse de papel (Role E composto pela ambiguidade e conflito de papéis (ACKFELDT; MALHOTRA,
Stress) 2013).

Fonte: elaborado pelo autor.

No campo das ciéncias sociais aplicadas, a teoria dos papéis vem sendo utilizada
principalmente como base de andlise das relages entre funcionérios, entre funcionarios e
consumidores, bem como nas relacdes entre consumidores (AKAKA; CHANDLER, 2011;
PALOMINO, 2013; TUBRE; COLLINS, 2000). Na proxima sec¢do, sera aprofundado o uso

da teoria nos estudos relacionados especificamente ao comportamento do consumidor.

2.3.1 Teoria dos Papéis no Marketing

O trabalho seminal de Solomon et al. (1985) reforcou 0 uso da teoria dos papéis nos
estudos da area de marketing, através da visdao de que 0s encontros de servicos sdo interacdes
‘diaticas’ orientadas pelos objetivos de cada uma das partes. Segundo os autores, 0S
comportamentos apresentados pelos sujeitos estdo ligados ao aprendizado que possuem sobre

0 padrdo comportamental daqueles papéis ou pelos scripts que os compdem. Assim, hd uma
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interdependéncia dos individuos na representacdo correta de certos comportamentos para que
as transacdes ocorram da melhor forma possivel (SOLOMON et al., 1985). Conforme
apresentado, 0s papéis da empresa e consumidor sdo vistos como figuras normativas,
determinadas pelas experiéncias e percepc¢des de cada ator envolvido na relagdo. No Quadro 9

sdo expostas as perspectivas apresentadas por Solomon et al. (1985) que relacionam os

encontros de servigos a teoria dos papéis.

Quadro 9 — Perspectivas que relacionam a Teoria dos Papéis aos Encontros de Servicos

Perspectiva

Pressupostos

Implicactes

Encontros de Servicos sdo Diaticos

E necessario olhar para as duas partes
para entender o processo.

A fusdo de suas pessoas em um
ambiente de servicos € maior do que a
soma das partes.

A habilidade de identificar fatores
mutualmente satisfatdrios em
encontros € Gtil no design de servigos e
ambientes, na selecéo, treinamento e
motivacao dos prestadores de servigos,
bem como na condugdo dos
comportamentos dos consumidores.

Encontros de Servigos sdo Interagdes
Humanas

A qualidade subjetiva do produto
“experiéncia de servi¢o” é o verdadeiro
resultado da interacdo e sua avaliacéo
esta mais atrelada ao fator humano
(atitudes e comportamentos) que a
outros fatores.

A andlise dos servicos deve ser
realizada levando em consideracdo que
0 produto final é produzido em
conjunto.

Encontros de Servigos sdo
Performances de Papéis

Cada parte na transagao possui uma
concepgao sobre os comportamentos
apropriados que cada um deve
desempenhar nos diversos contextos de
Servigos.

O prestador de servigos e o consumidor
possuem papeis distintos em cada
contexto. Entender a composicdo
destes papéis é importante para a

compreensdo dos encontros de
Servicos.

Os papéis sao formados por scripts
socialmente determinados e aprendidos
pelos individuos.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Solomon et al. (1985).

O conceito de papel, nesta visdo, é 0 de “um cluster de direcionamentos sociais que
guiam os comportamentos de um individuo em determinada configuragdo” e 0 seu estudo
avalia “[...] a conduta associada a certas posi¢Ges socialmente definidas, ndo os individuos
gue ocupam estas posi¢des” (SOLOMON et al. 1985, p. 102).

Bitner et al. (1990, 1994) avaliam as interacdes pessoais em encontros de servigos e
identificam que existem divergéncias nas expectativas entre empresa, funcionarios e
consumidores, com severos impactos para as relagdes e satisfacdo dos envolvidos. Sugerem
que se busque maior compreensao a respeito da formacgédo de expectativas sobre os papeéis de
cada parte no processo, bem como formas de se reduzirem tais lacunas. Essas diferencgas
também podem ser acentuadas de acordo com o nivel de participacdo dos consumidores na

prestacao de servicos, que pode ser baixo, médio ou alto (BITNER et at., 1997).
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Broderick (1998, 1999) aborda o gerenciamento da performance e da qualidade em
servicos, postulando que o ajustamento dos comportamentos pelos individuos em um
encontro social é determinante para a definicdo dos limites das trocas sociais e das futuras
possibilidades a partir do encontro. Assim, 0 sucesso na provisdo de um servico seria
dependente da maestria com a qual os papéis sdo representados, visto que existem
expectativas especificas dos atores para determinados papéis nos diversos contextos de
prestacdo de servicos. Também argumenta que a perspectiva da teoria dos papéis seria
importante para a compreensdo das mudancas relativas aos scripts esperados sobre os papéis.
Algumas evidéncias apontadas pela autora sobre esta mudanca ja sinalizavam para questdes
posteriormente debatidas sob a oética da LSD e da cocriacdo de valor (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004; VARGO; LUSCH, 2004), refor¢ando a utilizacdo da teoria na analise

dos fenbmenos envolvendo os consumidores, conforme a Quadro 10.

Quadro 10 — Mudancas de scripts de papéis nos encontros de servigos.

Evidéncia da mudanca de comportamento nos relacionamentos e nas expectativas de papéis
Relacionamentos mais préximos entre o prestador de servigo e o consumidor

Maior respeito e informalidade nos encontros de servico

Desenvolvimento de grande confianga, maior abertura entre o cliente e o prestador

Aumento da confianga no prestador de servico

Intensidade de contato aprimorada / aumento nos comportamentos de interacdo
Interacdes mais individualizadas e customizadas

Maior frequéncia nas interacfes nos encontros de servicos

Aumento da intensidade e potencialidade dos relacionamentos

Conhecimento e antecipagdo das necessidades dos consumidores

Evidéncias de comportamento cooperativo / mudanca de poder nas trocas
Maior poder de decisao por parte do consumidor

Maior nivel de autonomia no consumidor individual

Aumento no compartilhamento de poder, decisdes conjuntas, coopera¢do
Maiores instancias de reciprocidade nas trocas

Fonte: Broderick (1998, p. 353).

Akaka e Chandler (2011) realizam uma abordagem mais ampla sobre o uso da teoria
dos papéis em marketing pela ética da LSD. Defendem que os papéis podem ser vistos como
recursos a serem utilizados, em conjunto com outros recursos, na integracdo em busca da
cocriagdo de valor para os atores na rede de valor. E proposta entdo uma expanso da visio
utilizada por Solomon et al (1985), que visa a diade entre empresa e consumidor, sendo
postulada a inclusdo das redes de relacionamento para a avaliacdo da influéncia dos papéis

nos diversos niveis de interacdo. Nessa perspectiva, sugere-se que “[...] as redes de valor sdo
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formadas quando papéis sociais abstratos sdo solidificados em posig¢des sociais concretas”
(AKAKA; CHANDLER, 2011, p. 247). A argumentacdo para esta modificacdo na aplicacéo
da teoria se fundamenta na ideia de que, considerando os papéis como recursos, eles seriam
apenas utilizados para a estabilidade e manutencdo dos sistemas na visao tradicional. Ja no
contexto de redes, eles poderiam ser utilizados como recursos ativos para influenciar as
estruturas e configurar novas realidades para toda a rede de valor, permitindo cenarios com

maior potencial para a cocriacdo de valor.

Lusch e Vargo (2014) apontam para um novo direcionamento da relacdo B2B para
A2A. Neste panorama, amparado na LSD, os papéis podem ser recursos utilizados na
interacdo entre os atores. Assim, uma mesma pessoa, ao exercer seu papel de prestador de
servico como um diferencial competitivo em uma relacdo também podera ser afetada em
outros de seus papéis (como o de consumidor) em funcdo disso. Todas as relacbes ocorrem
entre atores, no uso dos diversos papéis disponiveis e desenvolvidos, estando todos eles de
alguma forma interconectados nos diversos contextos de suas redes de relacionamentos. As
possibilidades existentes nesse universo reforcam a necessidade de compreensdo sobre o uso

dos papéis.

Sob a perspectiva da teoria dos papéis, as relacdes sociais acabam geralmente sendo
analisadas, direta ou indiretamente, pela Otica dos conflitos e ambiguidades existentes em
fungéo das expectativas e entendimentos discrepantes dos atores, mesmo que diretamente ndo
seja feita mencdo sobre o uso explicito da teoria (AKAKA; CHANDLER, 2011; BIDDLE;
1986; BITNER et al., 1997; BRODERICK, 1998; SOLOMON et al., 1985). Solomon et al.
(1985) caracterizam as discrepancias de papéis como uma fonte de problemas para o sistema
interacional no contexto de servigcos. Essas inconsisténcias podem surgir em dois momentos:
qguando a percepcdo dos funcionarios sobre as tarefas e qualificacdes do cargo divergir das
expectativas dos consumidores ou quando as concepgdes do consumidor sobre 0 seu proprio

papel forem diferentes das no¢bes da empresa e seus funcionarios sobre aquele papel.

As discrepancias relacionadas ao papel do consumidor, envolvendo elementos
estressores de seu papel pela 6tica da ambiguidade (falta de clareza) e conflito de papéis
(discordancia) na relacdo com os demais atores sociais, constituem parte essencial do presente

trabalho e serdo abordadas com maior profundidade no modelo teérico.
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2.4 SERVICOS INTERATIVOS E OS PAPEIS DO CONSUMIDOR

As pessoas estdo obtendo cada vez mais acesso a novas tecnologias no ambiente de
consumo, principalmente através da internet, onde frequentemente os consumidores interagem
com servi¢os mediados por tecnologias para realizarem compras diversas, reservas de hotéis,
agendamentos, servicos bancérios, entre outros (HARRIS; GOODE, 2010). Nesse contexto, 0
conceito de servicos interativos tem sido utilizado mais habitualmente para se referir a
servigos especificos, como as programacdes interativas oferecidas pelas chamadas smart
TV’s, no entanto, existe uma concep¢do mais ampla do que seriam tais servigos (BOLTON,;

SAXENA-IYER, 2009).

Bolton e Saxena-lyer (2009) caracterizam 0s servicos interativos através de duas
dimensoes: (a) o nivel de participacdo do consumidor e (b) o nivel de utilizacdo de tecnologia
na criagdo e entrega do servigco. O cruzamento dessas duas dimensdes leva a um quadrante
que denota o nivel de interatividade de cada servi¢o, conforme Figura 3, sendo entdo os
servicos interativos definidos como “servigos que possuem alguma forma de interagdo
consumidor-empresa em um ambiente caracterizado por qualquer nivel de tecnologia (baixo
ou alto)” (BOLTON; SAXENA-IYER, 2009, p. 92).

Figura 3 — Interatividade em servicos

Nivel de Participacdo do Consumidor
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On —_—
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o T 3) “Servigos de Cocriagdo” 4) “Servigos Tradicionais”
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T 2 (p. ex. Disneylandia, rafting de (p. ex. varejo, servicos bancarios
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Fonte: adaptado de Bolton e Saxena-lyer (2009, p. 92).
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As possibilidades de contato e disponibilizacdo de servigos existentes pelos meios de
comunicagdo atuais, principalmente os virtuais, incentivam o incremento do uso de
tecnologias de autosservico (Self Service Technologies — SSTsS) nas interacdes entre 0s
consumidores e 0s servi¢os oferecidos pelas empresas (BOLTON; SAXENA-IYER, 2009).

As SSTs sdo definidas como quaisquer interfaces tecnoldgicas que permitam ao
consumidor produzir e consumir servigos sem a assisténcia direta de empregados do prestador
(MEUTER et al., 2000). Seus beneficios para as empresas estdo ligados a reducdo de custos,
novos canais de disponibilizacdo, acesso a novos segmentos de consumidores, alcance global,

maior eficiéncia e customizacdo em massa.

J& para os consumidores, as vantagens sao a conveniéncia, flexibilidade de uso, maior
disponibilidade de horarios e canais, menores custos financeiros e de tempo, bem como evitar
contato pessoal (preferéncia em certos contextos) e incremento das proprias habilidades para
solucdo de problemas (MEUTER et al., 2000). As caracteristicas das SSTs estéo
intrinsecamente ligadas aos conceitos de autosservico em si, onde as empresas buscam passar
parte do seu trabalho na operacionaliza¢do dos servigcos para 0s consumidores que, por sua
vez, adotam uma parcela do trabalho, ambos obtendo vantagens no processo (BATESON,
1985). Contudo, os servigos interativos extrapolam tal conceito para permitir que existam
diferentes niveis de participacdo do consumidor, com a possibilidade de geracdo de
experiéncias Unicas para as partes. Entende-se que no ambiente de autosservigo, a cocriagcdo
de valor pelo consumidor ocorra quando ele participa ativamente atraveés de comportamentos
espontaneos e discricionarios que customizam sua experiéncia de consumo e a transformam
em um momento Unico, indo além da simples selecdo de opcdes pré-determinadas (BOLTON;
SAXENA-IYER, 2009). Traduzindo para o ambiente de servigos financeiros utilizados
através de canais virtuais, significa que o cliente ndo cocria valor apenas utilizando o seu
celular para realizar o pagamento de uma conta de luz, mas que o valor serd emanado através
de sua experiéncia Unica em, por exemplo, poder pagar a referida conta deitado em sua cama

as 23h, enquanto assiste a seu programa de TV favorito e conversa com o conjuge sobre o dia.

Desse modo, pressupde-se que as diferentes formas pelas quais o consumidor é
envolvido, ou se envolve, nas atividades relacionadas a criacdo do servico (seja nas etapas
mais bésicas de desenvolvimento do servico ou nas mais complexas e contextuais de
utilizacdo dos mesmos) influenciam no resultado final da sua experiéncia. No marketing,

muitas formas de participacdo do consumidor ja foram concebidas (CHEN; RAAB, 2014;
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RANJAN; READ, 2014), inclusive com confusio e sobreposicao de conceitos (GRONROOS,

GUMMERUS, 2014). Na Quadro 11, € possivel identificar alguns dos principais conceitos

sobre a participagdo do consumidor e sobre os comportamentos esperados para a sua

participacdo no contexto de servicos.

Quadro 11 — Conceitos sobre os papéis de participagdo do consumidor

Papel do Consumidor

Referéncias tedricas

Comportamento de coproducéo do consumidor

- E o processo de envolvimento do consumidor na produgdo conjunta e,
consequentemente, na cria¢do conjunta de valor com a empresa.

- Engajamento do consumidor como participante ativo no trabalho da organizagdo.
- Participacéo do consumidor na producdo de bens e servigos em conjunto com a
empresa, 0 que pode ocorrer também durante a prestacao de um servico.

- Engloba todas as formas de cooperacdo entre o consumidor e 0S parceiros
envolvidos na producéo, incluindo também as etapas participacdo na customizacao
de produtos e servi¢os.

- Participagdo do consumidor dentro das atividades da empresa, implicando na
transferéncia de trabalho da empresa para o consumidor. O consumidor se torna um
“empregado parcial”.

- Envolvimento do consumidor no processo de produgdo e entrega de servicos,
porém dentro dos limites estabelecidos pela empresa.

Gummesson (1996)

Legnick-Hall et al. (2000);
Bendapudi e Leone (2003)

Etgar (2008)
Bolton e  Saxena-lyer
(2009)

Agrawal e Rahman (2015)

Comportamento de participagdo ou coparticipacio

- Comportamentos que indicam um envolvimento ativo e responsavel na
governanca e desenvolvimento da organizagéo.

- Participacdo do consumidor em algum nivel (baixo, médio ou alto) da cria¢do do
servico ou do uso para criagdo da propria satisfacdo ou valor.

- Comportamentos envolvendo a busca e compartilhamento de informacg6es,
preferéncias de privacidade e comportamentos intra-papel e extra-papel.

- E um construto comportamental que mede a extensdo na qual um consumidor
prové ou compartilha informagdes, faz sugestBes e se envolve no processo de
tomada de decisdo durante a cocriacdo ou processo de entrega do servico.

- E uma expressdo das contribuicdes informacionais, fisicas, comportamentais e
emocionais do consumidor para 0s estagios dos processo de servigo (provisdo,
producdo, entrega e avaliacdo) e da sua inten¢do ou habilidade em contribuir para
aumentar a satisfacdo, a qualidade do servico e criar valor.

- Na dtica da participacdo na criacdo de servigos, se refere as atividades ou
provisdes do consumidor em termos de recursos tangiveis e intangiveis
relacionados ao desenvolvimento ou criagdo de novos servigos. Na 6tica da criacdo
de valor, a participacdo do consumidor leva a criacdo de servigos mais alinhados
com a esfera de criacdo de valor do consumidor, bem como ajuda os consumidores
a criarem valor superior.

- Considerando a existéncia de comportamentos extra-papel (que contribuem para a
geracdo de maior valor) e intra-papel (obrigatérios para a execucgao do servigo com
o nivel de qualidade esperado), os comportamentos obrigatérios se relacionam com
ao segundo conceito, referindo-se a trés dimensdes da participacdo do consumidor:
atitudes, informacdes e acGes.

Bettencourt (1997)
Bitner et al. (1997).

Bolton e
(2009)

Saxena-lyer

Chan et al. (2010)

Uzkurt (2010)

Mustak et al. (2013)

Chen e Raab (2014)




48

Comportamento de Engajamento

- “[...] ¢ um estado psicologico que ocorre em virtude de experiéncias interativas €
cocriativas do consumidor com um objeto/agente focal (p. ex. uma marca) em uma
relagdo focal de servigo.”

- Quando os consumidores realizam contribui¢es voluntarias de seus recursos com

Brodie et al. (2011, p.
260)

foco em uma marca ou empresa, indo além do que é fundamental para as | Jakkola e  Alexander
transacBes, podendo incluir outros atores, sendo tal comportamento oriundo de | (2014)

fatores motivacionais e vinculado aos propésitos Unicos e individuais dos

consumidores (independente dos propdsitos originados pela empresa).

Comportamento de Cooperacdo

- Indica a preocupacdo do consumidor com a provisao de um servico de qualidade, | Bettencourt (1997)
apresentando um comportamento de apoio ao prestador de servico e a outros

consumidores.

Comportamento de Cidadania

- Comportamentos voluntéarios e discricionérios que ndo sdo necessarios para a | Groth (2005)

producéo e/ou entrega bem sucedida do servi¢o, mas que, se apresentados, ajudam

a organizacdo prestadora de servico de forma geral.

Comportamento de Participa¢do Voluntaria

- Refere-se ao comportamento de participacdo do consumidor envolvendo trés | Bettencourt (1997)
dimensdes: lealdade, cooperacdo e participagéo.

Comportamento de Cocriacdo de Valor

- Participacgdo espontanea através de comportamentos discricionérios que permitem | Bolton e  Saxena-lyer
uma customizacdo Unica da experiéncia com o servico. (2009)

- Consumidores assumem um papel ativo e criam valor em conjunto com a

Ranjan e Read (2014)

empresa atraves de colaboragdo direta e indireta através de um ou mais estagios de
producdo e consumo.

- Apresentacdo pelo consumidor de comportamentos de participagdo necessarios
para a cocriacdo de valor, bem como de comportamentos de cidadania que
permitem uma criagdo de maior valor para a organizagdo e, cumulativamente, para
0 proprio consumidor.

Yi e Gong (2013)

Fonte: elaborado pelo autor.

A analise dos conceitos acerca dos papéis do consumidor como participante ativo nos
processos de servigo, seja na esfera da empresa, conjunta ou do consumidor, denota algumas
convergéncias tedricas. E possivel identificar que o seu papel no contexto de cocriagdo de
valor é visto como sendo composto por duas categorias de comportamentos. A primeira diz
respeito aos comportamentos intra-papel, que seriam 0s comportamentos essenciais a serem
apresentados pelo consumidor para que o servico seja realizado de forma satisfatéria (CHEN;
RAAB, 2014; UZKURT, 2010), bem como para que ocorra a cocriacdo de valor com a
experiéncia (AUH et al., 2007; BETTENCOURT, 1997; BOLTON; SAXENA-IYER, 2009;
RANJAN; READ, 2014; YI; GONG, 2013). A segunda,

comportamentos extra-papel que, embora ndo sejam essenciais para a prestacdo ou utilizagédo

seria a categoria dos

do servico, permitem que o consumidor colabore com a empresa de forma que ela possa
incrementar as suas proposic¢oes de valor ao longo do tempo, viabilizando assim a criacéo de

maior valor para todas as partes (incluindo também outros integrantes da cadeia, como outros
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consumidores) (BOLTON; SAXENA-IYER, 2009; GROTH, 2005; JAKKOLA,
ALEXANDER, 2014; RANJAN; READ, 2014, Y1; GONG, 2013).

Ainda sobre as categorias mencionadas, é observado que 0s comportamentos intra-
papel sdo geralmente definidos pelos conceitos de ‘participacdo’ (CHEN; RAAB, 2014) e
‘coproducdo’ (AUH et al., 2007; ETGAR, 2008), incluindo variagbes como ‘coparticipagao’,
‘participacdo obrigatoria’ (CHEN; RAAB, 2014), ‘cooperagdo’ (BETTENCOURT, 1997) e
outros (AGRAWAL; RAHMAN, 2015) e que eventualmente ocorre confusdo ou
sobreposicao entre os seus conceitos (BOLTON; SAXENA-IYER, 2009).

Inicialmente, o conceito de coproducdo estava ligado ao fato da empresa permitir ao
consumidor participar de processos internos da organiza¢do, como na idealizagéo e execucgéo
de etapas ou processos ligados ao desenvolvimento de produtos e servicos (HOYER et al.,
2010). Em um segundo momento, a coproducdo passou a abranger também os processos de
autosservigo, visto se tratar de uma transferéncia dos processos da empresa para execucao
pelo consumidor (AUH et al., 2007; BENDAPUDI; LEONE, 2003; ETGAR, 2008). Por fim,
0 termo ‘coproducdo’ passou a considerar também as atividades de participacdo e cooperagédo
do consumidor com a empresa durante a prestacdo de servico (AUH et al., 2007;
BETTENCOURT, 1997; RANJAN; READ, 2014), sob a 4tica de que, no contexto de servico,
a prestacdo e o consumo sdo inseparaveis (PARASURAMAN et al., 1985), logo é essencial
que o consumidor coproduza em conjunto com a empresa para que o servico seja realizado de
forma adequada (YI; GONG, 2013) e para que cocrie valor durante o uso (MUSTAK et al.,
2013). Assim, percebe-se que a coproducdo é uma forma de participacdo do consumidor,
principalmente no contexto de servico, resultando na utilizagdo do conceito de participacdo
(coparticipacdo) para definir a coproducdo em alguns estudos (CHEN; RAAB, 2014,
RANJAN; READ, 2014). Embora as dimensdes e defini¢bes utilizadas na literatura sejam por
vezes distintas, entende-se para este trabalho que coprodugéo e participagdo do consumidor no

contexto de servico se refiram ao mesmo conceito.

A segunda categoria, dos comportamentos extra-papel, possui alinhamento com
comportamentos que, segundo os autores que utilizam tal definicdo, seriam discricionarios
(GROTH, 2005), voluntarios (BETTENCOURT, 1997; UZKURT, 2010), de cidadania
(GROTH, 2005; YI; GONG, 2013) e de engajamento solidario com a empresa (JAAKKOLA,;
ALEXANDER, 2014). Embora existam diferencas nas concepc¢des das duas categorias de

comportamentos, percebe-se uma convergéncia das correntes tedricas relativas a exigibilidade
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da categoria intra-papel para que se viabilize a prestagdo ou uso do servico e,
consequentemente, seja permitida a cocriacdo de valor. Desse modo, este estudo possui
amparo no enfoque acerca dos comportamentos intra-papel para as definicdes sobre o papel
do consumidor como cocriador de valor, entendendo que a participacdo do consumidor esta

atrelada ao processo de criacdo de valor durante o uso dos servigos (MUSTAK et al., 2013).

2.5 MODELO TEORICO E APRESENTACAO DAS HIPOTESES

A concepgdo dos construtos e do modelo de pesquisa seguiu rigidamente as
orientacBes sobre revisdo de literatura, incluindo trabalhos tedricos e empiricos (WEBSTER,;
WATSON, 2002), as relacdes ja estudadas entre as variaveis latentes e outras variaveis, bem
como as possiveis relacdes causais sustentadas pela argumentacao apresentada (DEVELLIS,
1991). A metodologia para a realizacdo de cada etapa do presente estudo sera detalhada com
maior profundidade no préximo capitulo. A seguir, é apresentado 0 modelo tedrico construido
para o alcance dos objetivos propostos (Figura 4), as hipdteses de pesquisa e 0 embasamento

utilizado para a sua elaboracéo.

Figura 4 — Modelo de pesquisa.

Valor
Percebido

Ambiguidade
de Papéis

Comportamento
de Cocriacéo

H7+

Conflito de
Papéis

Notas: CONF1 = Busca por informagdes; CONF2 = Comportamento responsavel.
Fonte: elaborado pelo autor.
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2.5.1 Ambiguidade de papéis

A ambiguidade de papéis, assim como os demais conceitos da teoria dos papéis, pode
ser compreendida de muitas formas, dependendo da maneira como € tratada (BIDDLE, 1986).
Ela esta relacionada a um comportamento incoerente do individuo, motivado pela falta de
clareza de seu papel (R1ZZO et al., 1970). A ambiguidade pode influenciar o entendimento
geral sobre o papel, incluindo o escopo de suas responsabilidades, o0 comportamento esperado,
0 modo como suas acOes serdo avaliadas e as possiveis san¢des caso ndo atenda as
expectativas do papel (EYS; CARRON, 2001). Algumas das concepgdes identificadas na
literatura sdo elencadas no Quadro 12.

Para este trabalho, sera adotada a definicdo de Biddle (1986), que argumenta que a
ambiguidade emana da insuficiéncia de informacdes ou da incompreensdo sobre os
comportamentos esperados de um papel, implicando em um comportamento distinto do

esperado, ou confuso, a ser observado pela ética de quem possui maior clareza sobre o papel.

Quadro 12 — Conceitos de Ambiguidade de Papéis.

Autores Conceito / Contexto Definigdo
Rizzo et al. (1970, p. Ambiguidade de papéis | “falta de informagdes necessarias disponiveis para
151) / Organizacional determinada posi¢do organizacional”

Ambiguidade de papéis | “uma condigdo na qual as expectativas sdo incompletas

Biddle (1 . . .
iddle (1986, p. 83) / Social ou insuficientes para guiar o comportamento”

Tubre e Collins (2000, p. | Ambiguidade de papéis | “ocorre quando o conjunto de comportamentos
155) / Organizacional esperado para um papel ndo é claro”

Ambiguidade de papéis | Falta de informagdes claras associadas a um papel

Kahn et al. (1964) / Organizacional particular

Beauchamp et al. (2002, | Ambiguidade de papéis | “a percepc¢do da ambiguidade de papéis mantida por
p. 231) subjetiva / Esportivo uma pessoa em particular”

“percepcao dos empregados sobre a falta de
informagdes claras e salientes e que sdo necessarias
para a performance adequada do seu papel de trabalho”

Ackfeldt e Malhotra Ambiguidade de papéis
(2013, p. 354) / Organizacional

Fonte: elaborado pelo autor.

Solomon et al. (1985) ndo definem diretamente a ambiguidade, mas tratam a relacdo
dos individuos com os seus papéis pela Otica da congruéncia na representacdo e nas
expectativas a respeito dos papéis, bem como suas discrepancias em contextos de prestagdo
de servigos. Segundo os autores, ela se subdivide em duas dimensdes: a congruéncia intra-

papel, que reflete o grau de concordancia entre as concepcfes do prestador e da empresa
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sobre 0 seu papel, e a congruéncia inter-papéis, que é o grau em que o consumidor e 0
prestador compartilham da mesma concepgdo a respeito dos papeis. No que tange a
ambiguidade, a falta de clareza em relacédo as atribuicGes de um determinado papel, seja pelo
funcionario ou pelo consumidor, pode interferir em sua execucdo e no atendimento das
expectativas das partes interessadas. 1sso pode influenciar na satisfacdo dos funcionarios com
o trabalho e dos consumidores com o servigo, bem como em outras varidveis como frustragéo,
estresse, ansiedade e efetividade. A presente pesquisa utiliza a lente da congruéncia inter-
papéis sob a dtica do consumidor sobre o seu préprio papel na relacdo com a empresa

prestadora de servigos, tanto para a ambiguidade quanto para o conflito de papéis.

No ambito organizacional, a teoria classica prediz que todas as posi¢des em uma
organizacdo formal deveriam possuir um conjunto de tarefas e responsabilidades. Estas
especificacbes formais dos requerimentos do cargo, ou papel, possuem como objetivo permitir
a administracdo a delegacdo de tarefas aos subordinados, bem como o acompanhamento de
sua execucdo e gerenciamento dos resultados. Se um empregado ndo sabe qual a autoridade
que possui para tomar decisdes, 0 que é esperado que ele realize e como ele sera avaliado por
suas acOes e comportamentos, ele hesitara em tomar decisdes e trabalhara em cima de erros e
acertos, de forma a atender somente as expectativas de seu superior imediato. A existéncia de
ambiguidade sobre papéis nas organizacdes pode gerar comportamentos onde os funcionarios
tentam apenas resolver problemas para fugir de situacdes de estresse ou usam de mecanismos
de defesa para distorcer a realidade da situacdo. Além disso, a ambiguidade pode também
aumentar a probabilidade de uma pessoa ficar insatisfeita com o seu papel, se sentir ansiosa e

ter a sua performance reduzida (R1ZZO et al., 1970).

Em estudo realizado especificamente com funcionarios de linha de frente (FLFs),
surgiram evidéncias de que a ambiguidade e o conflito de papéis podem afetar o
comprometimento organizacional (ACKFELDT; MALHOTRA, 2013). A ambiguidade se
relacionou negativamente com a dimensdo afetiva do compromisso do empregado com a
empresa. No entanto, somente o conflito de papéis afetou o comprometimento de
continuidade, que se refere a intencdo de permanecer na empresa em fungdo da avaliacdo do
custo-beneficio de pedir demissdo. Na interpretagdo dos pesquisadores, isso pode ter ocorrido
pelos desafios que um trabalho estressante e com elevado nivel de demanda possui, reduzindo
a margem para ocorréncia de ambiguidade e denotando que ela pode estar relacionada
inversamente ao conflito de papéis em alguns contextos (ACKFELDT; MALHOTRA, 2013).
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Em outra pesquisa, realizada por Chebat e Kollias (2000), foi identificada a ambiguidade de
papeis dos FLFs como a variavel mais influente na interface do empregado com o proprio
papel, afetando suas respostas as tarefas esperadas para o cargo e, consequentemente, a

efetividade na prestacdo do servico.

Alguns trabalhos de meta-analise avaliaram os estudos empiricos sobre a ambiguidade
e o conflito de papéis (FISHER; GITELSON, 1983; JACKSON; SCHULER, 1985; TUBRE;
COLLINS, 2000). Fisher e Gitelson (1983) verificaram a existéncia de relacdo negativa da
ambiguidade de papéis com diversas variaveis, tais como: comprometimento organizacional,
envolvimento com o trabalho, satisfagdo com colegas, satisfagdo com promocdes,
atendimento ao cliente. Jackson e Schuler (1985) identificaram que existem relagOes
negativas com diversas varidveis ocupacionais, entre elas: autonomia, feedback recebido,
identificacdo com as tarefas, consideracdo dos lideres, participacdo, formalizacdo, idade,
autoestima, satisfacdo geral com o trabalho e outras. Em contrapartida, demonstraram
correlagbes positivas com: conflito de papéis, nivel hierarquico, I6cus de controle interno,
grau de instrucdo, tensdo, ansiedade e propenséo a sair da empresa. Na meta-analise de Tubre
e Collins (2000), foi revisado e atualizado o trabalho anterior de Jackson e Schuler (1985),
ampliando a base examinada. Os resultados evidenciaram que a ambiguidade se relaciona
negativamente com a performance no trabalho em niveis distintos, sugerindo que atividades
mais complexas sejam mais afetadas. Além disso, postulam que a percep¢do de ambiguidade
pode influenciar na percepcdo de performance do sujeito pesquisado, que poderia ocorrer
justamente em funcdo da falta de clareza a respeito das atribuicdes e avaliacdo de resultados.
Outra descoberta importante de Tubre e Collins (2000) refere-se a um agravamento da
deterioracdo da performance em fungdo da ambiguidade quanto maior for a interdependéncia

entre 0s papéis envolvidos no contexto.

No campo das atividades esportivas, a ambiguidade foi incluida no escopo de pesquisa
em decorréncia da necessidade de alta performance das equipes, exigindo que cada atleta
realize o seu papel com elevado grau de exceléncia (EYS; CARRON, 2001). Em alguns
estudos, foi percebido que a existéncia de ambiguidade: (i) reduziu a percepgdo de integracao
da equipe pelos seus membros, reportando menores niveis de aproximacdo e coesdo nas
tarefas do grupo (EYS; CARRON, 2001); (ii) reduziu a eficacia das responsabilidades
priméarias do papel, também mediando a relagdo entre conflito de papéis e a eficacia no
exercicio do papel (BEAUCHAMP et al., 2005b); (iii) reduziu a performance no papel



54

mediada pela eficacia no exercicio do papel (BEAUCHAMP et al., 2002); (iv) quando
analisada em grupos, de forma multifocal, teve efeito negativo maior na autoeficacia pela
avaliacdo do proprio individuo (BEAUCHAMP et al., 2005a); e, (v) afetou negativamente a
satisfacdo de membros de equipes esportivas (BEAUCHAMP et al., 2005a). A medida mais
utilizada neste contexto é a Escala de Ambiguidade de Papel (Role Ambiguity Scale — RAS) de
Beauchamp et al. (2002), que subdivide a ambiguidade em quatro dimensdes, conforme
Quadro 13.

Quadro 13 — Dimensdes da Escala de Ambiguidade de Papel de Beauchamp et al. (2002)

Ambiguidade Conceito

Sobre o escopo das responsabilidades | Falta de informagdes claras sobre o alcance das tarefas e/ou
do papel responsabilidades pessoais

Falta de informacdes claras sobre os comportamentos requeridos para

Sobre o comportamento do papel X . .
P pap atender as tarefas e/ou responsabilidades pessoais

Falta de informacdes claras sobre como a performance relacionada ao

Sobre a avaliagéo do papel papel seré avaliada

Sobre as consequéncias das falhas na | Falta de informagdes claras sobre as consequéncias no caso de falha
execucdo do papel em atender as tarefas e/ou responsabilidades pessoais

Fonte: elaborado a partir de Eys e Carron (2001) e Beauchamp et al. (2002).

Ela contribui para a teoria dos papéis por mensurar a ambiguidade relacionada ao
trabalho em equipes onde exista elevada interdependéncia e necessidade de cooperacao entre
o0s papéis (THEODORAKIS et al., 2010). Beauchamp et al. (2002) também verificaram que a
principal dimensdo do construto foi a da ambiguidade relacionada ao escopo das
responsabilidades, sendo a Unica com resposta significativa para todos os testes estatisticos,
sendo proposto inclusive que ela possa ser antecedente das demais na maioria dos cenarios.
Theodorakis et al. (2010) avaliaram as trés escalas consideradas mais relevantes para
mensuragdo da ambiguidade no contexto de esquipes esportivas (BEAUCHAMP; BRAY,
2001; BEAUCHAMRP et al., 2002; EYS; CARRON, 2001) e concluiram que, apesar de uma
sinalizacdo para a prevaléncia da dimenséo relativa ao escopo das responsabilidades sobre as
demais dimens@es, o construto ainda seria melhor utilizado como multidimensional para o
contexto esportivo, podendo ser considerado de forma distinta conforme o contexto e o papel
em questdo. Em contextos onde ndo se faz necessaria a compreensao sobre os efeitos dos
diferentes aspectos da ambiguidade sobre outras variaveis, mas apenas os efeitos da
ambiguidade de modo geral, entende-se que o0 uso da concepcdo unidimensional proposta pela

teoria tradicional (R1ZZO et al., 1970) seja suficiente, conforme direcionamento das pesquisas
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realizadas na &rea do comportamento do consumidor (CHEN et al., 2015; CHEN; RAAB,
2014; MEUTER et al., 2005). Deste modo, considerando os objetivos do presente estudo e a
pratica adotada nas pesquisas de marketing, optou-se pela abordagem unidimensional da
ambiguidade. Em termos conceituais, entende-se que a ambiguidade ocorrerd quando inexistir
entendimento claro e preciso sobre as responsabilidades e os comportamentos esperados de
determinado papel.

A ambiguidade também € indiretamente mensurada pelo construto “clareza do papel”
(role clarity), que seria conceitualmente o seu oposto (KAUPPILA, 2014), e aparece sendo
administrado em alguns estudos, inclusive com adaptacdes da escala de Rizzo et al. (1970) —
que originalmente foi concebida para medir a ambiguidade. Através de trabalhos sobre os
efeitos da clareza dos papéis, ou a sua falta (ambiguidade), foi possivel identificar a existéncia
de relacdo entre a ambiguidade e a satisfacdo, o comprometimento e a performance do papel
(DONNELLY; IVANCEVICH, 1975; KAUPPILA, 2014; LYONS, 1971). No ambito do
marketing, também existem evidéncias de que seria um antecedente para a adequacdo do
consumidor ao seu papel como participante do processo (WUNDERLICH et al., 2013; YI;
GONG, 2013).

Meuter et al. (2005) avaliaram o uso de tecnologias de autosservigo por consumidores
através de um modelo em que a participacdo do consumidor foi delimitada através da sua
prontiddo. No respectivo estudo, a clareza do papel foi utilizada como dimens&o da prontiddo
do consumidor, demonstrando mediacdo na relacdo da prontiddo do consumidor com a
tentativa de utilizar as novas tecnologias. Wunderlich et al. (2013) teorizam sobre colaboracéo
do consumidor em ambientes de alta interatividade através de tecnologias inteligentes,
indicando que a clareza do papel do consumidor € essencial para que sua participacdo seja
efetiva no uso dos servicos. Bolton e Saxena-lyer (2009) ratificam esse entendimento em seu
modelo sobre servigos interativos, ressaltando que as empresas precisam facilitar a clareza do
consumidor sobre o seu papel, além da habilidade e motivagdo com o0 mesmo, para garantir

comportamentos adequados para que participe ativamente da cocriacédo de valor.

A ambiguidade também pode influenciar negativamente o comportamento afetivo
(ACKFELDT; MALHOTRA, 2013), que supostamente interferird nas dimensdes relacionais
do comportamento de cocriacdo de valor, bem como na satisfagdo do consumidor (Y1, 1993).
Segundo Broderick (1999), a confuséo entre os papéis em ambientes de cocriacdo pode gerar

pouca consisténcia no processo de prestacdo de servico, reduzindo a percepgdo de valor. O
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alto grau de interdependéncia entre os papéis exige que exista maior clareza para que se
estabeleca uma interacdo satisfatoria para ambas as partes (Y1; GONG, 2013). Considerando
que a clareza do consumidor sobre o seu papel é considerada um antecedente do seu
comportamento de participacdo (BOLTON; SAXENA-IYER, 2009; CHEN et al., 2015;
CHEN; RAAB, 2014; GROTH, 2005; MEUTER et al., 2005; UZKURT 2010), a existéncia
de ambiguidade pode afetar a compreensdo sobre o escopo de suas responsabilidades como

responsavel pela cocriacdo de valor-em-uso dos servigos, supondo que:

H1: A ambiguidade de papéis se relaciona negativamente com o comportamento de

cocriacao.

Segundo Alves (1985), uma questdo importante a ser considerada quanto a
ambiguidade de papéis, é que a pessoa pode se comportar de forma ambigua apenas na
percepcao dos outros. Em virtude da coexisténcia de diversos papéis na integralidade do ator
social, suas atitudes podem ser tomadas de acordo com a maneira que interpreta tais papéis.
Assim, ndo deveria existir, na sua propria opinido, ambiguidade percebida sobre a forma que
executa 0s seus papéis sociais, pois o faz da maneira que entende ser a correta. Por este
principio, a existéncia de ambiguidade ocorre quando, por possuir diversos papéis ligados a si,
os interesses de um papel se sobreponham aos de outro, fazendo com que a pessoa se
comporte de uma maneira diferente daquela esperada. Esta percepcdo vai ao encontro das
descobertas realizadas em alguns estudos, onde foi verificado que a ambiguidade, quando
analisada em conjunto com o conflito de papéis, exerceu pouco efeito na relagdo com as
demais variaveis envolvidas (JACKSON; SCHULER, 1985; TUBRE; COLLINS, 2000). No
entanto, isso pode ocorrer em funcdo do modo como as escalas foram construidas e utilizadas,
motivadas pela existéncia de confusdo entre 0s conceitos de ambiguidade e conflitos de papéis
(BIDDLE, 1986; TUBRE; COLLINS, 2000).

Em estudos realizados no ambiente organizacional (R1ZZO et al., 1970; TUBRE;
COLLINS, 2000), foi identificada uma possivel relacdo antecedente entre os elementos de
ambiguidade e conflito de papéis. Entende-se, neste sentido, que, se um individuo néo
compreende bem o seu papel em determinado contexto, provavelmente interpretara sua
atuacdo de acordo com experiéncias anteriores ou conceitos previamente estabelecidos em
outros contextos (SOLOMON et al., 1985). Sob a dtica da cocriagdo de valor, se o

consumidor ndo compreender bem o seu papel, podera interpreta-lo de forma divergente da
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esperada, se comportando de modo dissonante do necessario para a adequada realizacdo do

servico, logo é argumentado que:

H2: A ambiguidade de papéis se relaciona positivamente com o conflito de papéis.

2.5.2 Conflito de papéis

O conflito de papéis pode ocorrer quando os individuos ndo possuem um consenso
sobre a formacdo de um papel, gerando concorréncia de expectativas sobre o mesmo
(BIDDLE, 1986), sendo a concepcdo adotada na esfera desta pesquisa. Segundo 0 mesmo
autor, as ideias associadas ao conflito de papéis sdo interessantes, pois conseguem capturar
alguns dos problemas subjetivos existentes na complexidade dos sistemas sociais que
dificilmente poderiam ser estudados por outras lentes tedricas. Assim, como na ambiguidade
de papéis, foram identificados alguns conceitos que, apesar de préximos, podem distinguir o
significado, a forma e a abrangéncia do conflito de papeéis. No Quadro 14 séo apresentadas

tais concepcdes.

Conforme Biddle (1986), pode ocorrer dos estudos com foco no conflito de papéis
tratarem o conceito incorretamente pela ética de outras disfuncionalidades relacionadas aos
papéis. Entre elas, cita a ambiguidade de papéis, a ma integracao de papéis (quando os papéis
ndo combinam), a descontinuidade de papéis (quando uma pessoa precisa executar uma
sequencia de papéis mal integrados) e overload de papéis (quando uma pessoa precisa assumir

concomitantemente muitas expectativas de seus diversos papéis).

Seguindo a mesma linha de Solomon et al. (1985) sobre a teoria dos papéis nos
encontros de servicos, Broderick (1999) sugere que os conflitos ocorrem em decorréncia da
discrepancia de papéis, que pode surgir quando um consumidor possui claras expectativas
sobre o papel do prestador de servicos e fica insatisfeito com o atendimento destas
expectativas em relacdo ao papel. Sua manifestacdo pode ser na forma de conflito inter-
papéis, através de argumentacdo ou reclamacdo, ou de conflito intra-papéis, quando existe
uma interdependéncia entre os papéis na provisdo de servico e cada uma das partes apresenta

visdes diferentes a respeito das atribuicdes dos mesmos.
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Autor

Conceito / Contexto

Defini¢do

Rizzo et al. (1970, p.

151 e 155)

Conflito de Papéis /
Organizacional

“quando os comportamentos esperados de um individuo sdo
inconsistentes”

“é definido pelas dimensdes de congruéncia-incongruéncia
ou compatibilidade-incompatibilidade nos requerimentos do
papel, onde a congruéncia ou compatibilidade é julgada em
relacdo a um conjunto de padrdes ou condicdes que
implicam na performance do papel”

Biddle (1986, p. 82)

Conflito de papéis /
Social

“apari¢do concorrente de duas ou mais expectativas
incompativeis sobre o comportamento de uma pessoa”

Pandey e Kumar
(1997, p. 10)

Conflito de Papéis /
Organizacional

“um estado da mente, experiéncia, ou percepgdo do
incumbido pelo papel que surge da ocorréncia simultanea de
duas ou mais expectativas sobre o papel, de forma que a
conformidade com uma tornaré a conformidade com as
outras mais dificil, ou até mesmo impossivel”

Broderick (1999, p.
350)

Conflito de papéis/
Encontro de Servigo

“conflito interativo internamente ou no encontro de servigo”

Tubre e Collins
(2000, p. 155)

Conflito de papéis /
Organizacional

“ocorre quando existe incompatibilidade entre o conjunto de
comportamentos esperados percebidos pela pessoa focal e
aqueles percebidos por quem delega o papel”

Ackfeldt e Malhotra
(2013, p. 354)

Conflito de papéis /
Organizacional

“ocorre quando um empregado percebe que as demandas e
expectativas de dois ou mais membros de seu contexto de
papéis (supervisores/gerentes e consumidores) sdo
incompativeis ou incongruentes”

Fonte: elaborado pelo autor.

No contexto organizacional, o conflito de papéis é um elemento muito estudado e

considerado critico para o desempenho e satisfacdo dos funcionarios (PALOMINO, 2013). No
entanto, o construto ndo estd claramente definido na literatura, existindo uma corrente
principal ligada ao trabalho de Rizzo et al. (1970) que buscou prioritariamente identificar 0s
diversos tipos de conflitos existentes entre papéis dentro das organizagdes, mas de onde nao
emergiram dimensodes distintas para a sua composicdo (PANDEY; KUMAR, 1997; RIZZO et
al, 1970). J4 em outra corrente, de menor expressividade, mas baseada em uma revisao e
ampliacdo das escalas anteriores para mensuracdo do construto, Pandey e Kumar (1997)
postulam que o conflito depende do angulo pelo qual se analisa o fendmeno, devendo ser
estudado considerando os pontos de vista das diferentes fontes de expectativas sobre o papel.

Os autores indicam a existéncia de quatro dimensdes em sua formacao:

» Conflito intratransmissor: quando uma pessoa em uma configuracdo de papéis gera
expectativas incompativeis sobre o responsavel pelo papel (p. ex. pedir duas coisas

que, ao cumprir uma, se descumpre a outra).
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» Conflito entre papéis: quando o responsavel pelo papel é confrontado com
expectativas no papel de trabalho que sdo incompativeis com qualquer outro papel que

exerca (p. ex. trabalho x familia).

» Conflito entre transmissores: quando o responsavel pelo papel precisa lidar com
expectativas conflitantes de mais de um demandante em uma configuracdo de papéis

(p. ex. supervisor x cliente).

» Conflito pessoa-papel: quando o responsavel pelo papel experiencia uma
incompatibilidade entre as expectativas associadas com o papel de trabalho e suas

proprias necessidades, aspiracoes, valores e ética.

Apo0s utilizacdo de métodos para construcdo de uma nova escala, Pandey e Kumar
(1997) atestaram, por analise fatorial confirmatoria, a existéncia de trés dimensdes, definindo-
as como (a) conflito dentro do papel, (b) conflito entre papéis e (c) conflito pessoa-papel, bem

como identificando seu relacionamento com variaveis de envolvimento no trabalho.

Uma grande quantidade de variaveis j& foi estudada em conjunto com o conflito de
papéis, em diversos contextos organizacionais, conforme meta-analises realizadas (FISCHER,;
GITELSON, 1983; JACKSON; SCHULER, 1985). Uma visao geral das relacdes confirmadas
por esses trabalhos pode ser observada no Quadro 15. Ja outro estudo do género, realizado por
Tubre e Collins (2000), verificou a existéncia de moderacdo do tipo de trabalho e da fonte de
avaliacdo na relacdo do conflito de papéis com a performance no trabalho. A moderacao
indicou que o conflito de papéis afeta mais a performance em cargos técnicos e gerenciais que
nos demais, como vendas e prestacdo de servico, bem como quando a avaliacdo é realizada
por terceiros (supervisores e colegas), ndo sendo significativa em todos os niveis hierarquicos

e apontando para a necessidade de mais estudos a respeito.

Uma boa parte das pesquisas sobre o conflito de papéis também foi realizada com
enfoque nos funcionarios de linha de frente (FLFs), geralmente atendentes, vendedores e
prestadores de servico (ACKFELDT; MALHOTRA, 2013; FISCHER; GITELSON, 1983,
PANDEY; KUMAR, 1997; TUBRE; COLLINS, 2000). Como ficam no ponto entre a
empresa e 0s consumidores, acabam lidando com interesses conflitantes durante a maior parte
do tempo, motivo pelo qual tais profissdes costumam apresentar altos indices de estresse e
insatisfacdo (CHEBAT; KOLLIAS, 2000; EDDLESTON et al., 2002; HARRIS; DAUNT,
2013). Foi identificado que a presséo por maior eficiéncia operacional nas empresas coloca 0s
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FLFs em situagOes de conflito de interesses com o0s consumidores, pois estes buscam
atendimento personalizado nos encontros (BETTENCOURT; GWINNER, 1996). Chebat e
Kollias (2000) confirmaram os efeitos do conflito e ambiguidade de papéis na autoeficacia e
sua relacdo negativa com o empowerment dos funcionarios, também verificando que existe
uma tendéncia a executarem tarefas além do seu papel para atender aos interesses conflitantes

dos consumidores.

Quadro 15 — Variaveis confirmadas nas meta-analises sobre conflito de papéis

Meta-analise Variaveis com Relacdo Negativa Variaveis com Relacdo Positiva

Comprometimento Organizacional
Envolvimento com o trabalho
Satisfacdo com o pagamento
Satisfacdo com colegas

Satisfagcdo com supervisores
Participacdo na tomada de decisdes

Fischer e Gitelson (1983) Funcdo de linha de frente

Feedback de outros
Feedback da tarefa
Identificacdo com a tarefa
Consideracao do lider
Participacédo

Nivel Organizacional Variedade de tarefas
Satisfacdo com Locus de controle
Jackson e Schuler (1985) Trabalho Tensdo/Ansiedade
Supervisdo Propensao a sair
Colegas
Pagamento

Encarreiramento
Comprometimento
Envolvimento
Performance avaliada pelos outros

Fonte: elaborado pelo autor.

Worley et al. (2007) realizaram uma pesquisa onde foram analisadas as expectativas
sobre os papéis na relacdo entre consumidores e farmacéuticos. Os dados foram obtidos a
partir de ambas as partes, onde as dimensdes estudadas foram: (i) compartilhamento de
informagdes, (ii) comportamento responsavel, (iii) comunicacdo interpessoal e,
adicionalmente, (iv) criacdo de relacionamentos centrados no consumidor pelo lado do
farmacéutico e (v) comunicacdo ativa relativa a cuidados com a saude pelo lado dos
consumidores. Neste estudo, cada um dos individuos avaliou as suas expectativas sobre o seu
papel e o da outra parte. Os resultados apontaram para expectativas convergentes sobre o

compartilhamento de informagdes dos farmacéuticos. No entanto, 0s consumidores
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apresentaram menor concordancia sobre o comportamento responsavel, a criagdo de
relacionamentos centrados no consumidor e a comunicacgdo interpessoal dos farmacéuticos. Ja
estes ultimos, por outro lado, demonstraram que possuem expectativas maiores sobre todas as
variaveis do papel dos consumidores — maiores que 0s proprios consumidores. 1sso demonstra
que existe um conflito de papéis entre as partes, por ambos 0s angulos, sendo acentuado sobre
0 papel do consumidor.

Para a realizacdo do presente estudo, o enfoque utilizado foi no conflito entre a
interpretacdo do consumidor sobre o comportamento adequado para 0 seu papel e o
comportamento esperado para um consumidor engajado na cocria¢do de valor-em-uso dentro
do contexto analisado. Tal entendimento est4 alinhado com a proposi¢do de Solomon et al.
(1985) sobre o conflito intra-papéis em virtude da discrepancia nas expectativas acerca de
cada papel. Conforme exposto por Gummerus (2013), 0s interesses sdo assimétricos entre as
partes envolvidas na cocriagédo de valor, tendo em vista que a busca por eficiéncia operacional
e maiores margens de lucro pelas empresas conflita com os interesses dos consumidores de

serem beneficiados com melhores condicdes de preco e atendimento customizado.

Essa diferenca pode ndo ser favoravel ao comportamento de cocriacdo do consumidor,
visto que, conforme identificado por Yi e Gong (2013), a dimensdo de comportamento de
cidadania do construto se relaciona com dimensdes do construto de justica. Se o entendimento
do consumidor sobre o comportamento do seu papel for diferente daquele esperado para um
consumidor cocriador de valor, entende-se que sera maior a discrepancia entre as suas agdes e
tal conceito (YI; GONG, 2013), reduzindo as chances de que o servi¢co seja concluido de
forma satisfatéria. Em contextos onde a participacdo do consumidor seja essencial (BITNER
et al., 1997), como € o caso das plataformas de autosservico através dos canais de interacdo
com a empresa por midias digitais (HARRIS; GOODE, 2010), tal conflito pode ser
determinante para a criagdo de valor-em-uso e para o resultado final (GRONROOS; VOIMA,
2013). Assim, uma visdo divergente do consumidor sobre o seu papel na relagdo com a

empresa pode acarretar em expectativas discrepantes e, consequentemente:

H3: O conflito de papéis se relaciona negativamente com o comportamento de cocriacgao.
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2.5.3 Habito

Com base na teoria dos scripts de papéis, uma boa performance no papel depende do
aprendizado sobre os processos que envolvem os comportamentos a ele relacionados
(SOLOMON et al, 1985). Desta forma, Bateson (2002) propbe que 0s consumidores
desenvolvem habilidades e comportamentos mais efetivos sobre o seu papel na prestacdo de
servigcos ao longo do tempo, de acordo com a oportunidade que possuem de participar do
processo. Payne et al. (2008) defendem que os processos de aprendizagem do consumidor séo
importantes para a cocriacdo de valor, pois quanto maior o conhecimento a respeito do
servigo, maior a sua capacidade de apresentar um comportamento ativo e gerador de valor.
Além disso, as interagdes com 0s mesmos prestadores de servico, quando positivas, facilitam
a execucdo das atividades, uma vez que ha maior conhecimento sobre 0os comportamentos

esperados entre as partes (YIM et al., 2012).

Como postulado no trabalho de Morosan e DeFranco (2016), a experiéncia e as
habilidades desenvolvidas com o uso de tecnologias ndo se limitam as ferramentas
disponibilizadas pela organizacdo, mas sim ao habito do consumidor com tais facilidades em
seu cotidiano. A imersdo repetida em um ambiente de execucdo de tarefas facilitadas por
determinada tecnologia acaba por permitir automatismos e, consequentemente, melhora o seu
uso em outros contextos (LIMAYEM; HIRT, 2003; VENKATESH et al., 2012). Conforme
definicdo de Limayem e Hirt (2003, p. 66) em seu modelo sobre antecedentes para 0 uso de
sistemas de informagdo, o habito “refere-se as respostas automaéticas incutidas e néo
deliberadas que os individuos podem trazer para o uso de sistemas de informag¢do” e, alinhado
com a teoria comportamental de Triandis, atua em conjunto com outras variaveis na

influéncia do comportamento humano.

De acordo com Solomon et al. (1985), os consumidores podem ter experiéncias ou
conhecimentos prévios sobre determinado servigo, ndo necessariamente com 0 MesmMO
prestador, pressupondo que, mesmo que a relacdo seja recente, a experiéncia do consumidor
com o contexto sera favoravel. Argumentam que, na davida sobre como agir em determinados
contextos, deverd ocorrer associagdo com os scripts j& conhecidos sobre como um consumidor
deve portar-se dentro de situacdes analogas. Yi e Gong (2013) também postulam que a clareza
sobre os papéis e a habilidade com o papel influenciam no comportamento participativo dos

consumidores. Assim, quanto maior a quantidade de oportunidades de interagir com o servico
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e a empresa, maior a aprendizagem dos consumidores sobre as atividades e os papéis de cada
parte, reduzindo a ambiguidade e a possibilidade de conflitos entre os papéis e melhorando os
resultados da cocriacdo de valor. Morosan e DeFranco (2016) identificaram que o habito pode
influenciar o grau de cocriacédo e a percepc¢do de valor com a cocria¢do no uso de ferramentas
virtuais no contexto de servicos (MOROSAN; DEFRANCO, 2016). Fisher e Gitelson (1983)
verificaram a existéncia de menor ambiguidade relacionada a maiores niveis educacionais,
sugerindo que o grau de esclarecimento geral das pessoas, influenciados por sua
aprendizagem com determinados contextos, pode resultar em menor ambiguidade e conflito

de papéis.

Mesmo que um consumidor continue percebendo ambiguidade em certo contexto,
entende-se que a repeticdo de interacbes possa automatizar seus comportamentos
(VENKATESH et al.,, 2012). Dessa forma, também existe uma tendéncia de que o
consumidor adeque suas a¢des as esperadas ou permitidas pelo contexto (EDVARDSSON et
al., 2010), o que pode fazer com que o um maior nivel de habito diminua o efeito que a
existéncia de ambiguidade exerca sobre o comportamento de cocriacdo de valor.

Considerando tais entendimentos, é proposto que:

H4: O héabito modera negativamente a relacdo entre a ambiguidade de papéis e o

comportamento de cocriacao.

Conforme Edvardsson et al. (2010) em sua terceira proposicdo sobre a cocria¢do de
valor em ambiente de servico, pode haver sempre algum tipo de assimetria no processo, sendo
comum que os consumidor ndo estejam completamente informados, ou ndo apresentem 0s
comportamentos adequados para a prestagdo do servi¢o. De acordo com tais autores, sempre
existe um paralelo entre 0o que o prestador deseja, 0 que o consumidor deseja, e 0 que 0
ambiente institucionalizado realmente permita que ocorra. No entanto, conforme exista uma
maior experiéncia do consumidor com tal ambiente, representada neste trabalho pelo habito,
seus comportamentos e expectativas tendem a estar mais adequados ao ambiente real, mesmo
que ndo esteja de acordo com a vontade genuina por tras das agdes do consumidor
(EDVARDSSON et al., 2010), permitindo assim entender que:

H5: O habito modera negativamente a relacdo entre o conflito de papéis e o

comportamento de cocriagéo.
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Deste modo, é esperado que quanto maior for o habito apresentado, menor serd o
efeito negativo das varidveis de ambiguidade e conflito de papéis sobre a variavel de

comportamento de cocriacao.

2.5.4 Comportamento de cocriagao e as relagcdes com valor percebido e satisfagdo

E pertinente ressaltar que o comportamento esperado por parte do consumidor para o
processo de cocriacdo de valor ainda estd em discussao na academia, com o0 surgimento de
propostas distintas acerca da sua formacdo (MUSTAK et al., 2013; RANJAN; READ, 2014;
YI; GONG, 2013). O cerne para a diversidade de escalas e propostas para a mensuracao da
participacdo do consumidor provavelmente esteja ligado a propria abstracdo dos conceitos e
entendimentos sobre a cocriacio de valor (GRONROOS; VOIMA, 2013). Apesar das
diferentes correntes, a participacdo ativa do consumidor é considerada primordial no processo
interativo de construcdo de sua experiéncia para que ocorra a cocriagdo de valor (BOLTON;
SAXENA-IYER, 2009; GRONROOS; GUMMERUS, 2014; PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004), e ela pode acontecer em diversos momentos da interacdo, tanto na esfera conjunta
como na esfera individual do consumidor (GRONROOS; VOIMA, 2013). Bitner et al. (1997)
postulam que os niveis de participacdo dos consumidores nos diversos contextos podem
variar, sendo que quanto maior o grau de envolvimento, maior a contribuicdo para a

qualidade, satisfacdo e valor percebido (vide Quadro 16).

Quadro 16 — Niveis de participagdo do consumidor final em diferentes tipos de servigos.

Baixo Moderado Alto

Contribuicdo do consumidor é
necessaria para a criagéo do
servico.

Presenca do consumidor necessaria
durante a proviséo do servico.

Consumidor cocria o produto do
Servico.

Contribuicdes do cliente
customizam um servico
padronizado.

Participacéo ativa do consumidor

Produtos séo padronizados. . . ;
guia o servigo customizado.

O servico ndo pode ser criado sem

Servico é provido independente da
aquisicdo individual.

Pagamento pode ser a Unica
contribuicdo do consumidor.

A provisdo do servico depende da
compra pelo consumidor.

Entradas do consumidor
(informacdes, materiais) sdo
necessarios para um resultado
adequado, mas a empresa fornece o
Servico.

a compra e participacdo do
consumidor.

Entradas do consumidor sdo
mandatorias e cocriam 0s
resultados.

Fonte: adaptado de Bitner et al. (1997, p. 194).




65

No segmento de servicos, a coparticipacdo do consumidor € inerente ao processo,
sendo insepardvel do consumo (VARGO; LUSCH, 2004), bem como a determinagdo do
valor-em-uso devera ocorrer pelo consumidor independente da existéncia de interacdo direta
com funcionarios (HEIDENREICH et al., 2014; YI; GONG, 2013), ou se forem utilizados
canais de interagdo virtual, incluindo os de autosservico (GRONROOS; GUMMERUS, 2014;
MOROSAN; DEFRANCO, 2016). Conforme Mustak et al. (2013), a concepgdo da
participacdo do consumidor evoluiu ao longo das Ultimas quatro décadas, comegcando como
uma nocgdo acerca da interferéncia do consumidor nas atividades de producdo e
desenvolvimento de produtos e servigos, partindo para a consideracdo dos consumidores
como integradores de todos os tipos de recursos para a criagdo de valor. O comportamento
relativo a participacdo do consumidor no contexto de servicos pela otica da LSD foi
apresentado na area de marketing por variadas concepgdes, passando pela coproducdo (AUH
et al., 2007), coparticipacdo (CHEN; RAAB, 2014), comportamento de cidadania (GROTH,
2005), comportamento obrigatério de participacdo (CHEN; RAAB, 2015), comportamento de
participacdo (UZKURT, 2010), comportamento de cocriacdo de valor (Y1; GONG, 2013),
comportamento de engajamento (JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014), comportamento de
participacdo voluntaria e de cooperacdo do consumidor (BETTENCOURT, 1997), entre
outros (GRONROOS; GUMMERUS, 2014; RANJAN; READ, 2014).

De modo a delimitar o construto de comportamento de cocriagdo considerado para este
trabalho, foi definido seu alinhamento prioritario com o comportamento de participacdo do
consumidor no processo (BETTENCOURT, 1997), da mesma forma que com o
comportamento de coproducgdo quando focado na interacdo do consumidor com a empresa
durante a utilizacdo dos servicos (AUH et al., 2007). Tal entendimento demonstra aderéncia a
concepcao de Yi e Gong (2013) de que, para que seja apresentado pelo consumidor um
comportamento que permita a cocriagdo de valor, devem existir comportamentos essenciais
que dizem respeito aos comportamentos participativos do consumidor. Essa Gtica também esta
alinhada com a corrente de pesquisa que analisa 0 comportamento de cocriacdo através do
comportamento de participagdo do consumidor (CHEN; RAAB, 2014; MUSTAK et al.,
2013). Ranjan e Read (2014), em revisao recente para o desenvolvimento de uma escala para
mensuracdo da cocriagédo de valor, estipulam que a dimenséo essencial seja a de participacéo
do consumidor através da coproducdo conjunta com a empresa durante 0 processo de
utilizagdo dos servigos. Desta forma, como conceito para o presente trabalho, entende-se que

0 comportamento de cocriacdo se refira ao conjunto de comportamentos necessarios por parte
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do consumidor para que ocorra maior criacdo de valor-em-uso no contexto de autosservico
por canais virtuais. Para definigdo da composi¢do do construto, foram analisados construtos

semelhantes na literatura e as suas relagdes com outras variaveis.

O comportamento de cocriacdo de valor do consumidor foi definido por Yi e Gong
(2013) como sendo um construto multidimensional de terceira ordem, sendo formado pelas
dimensbes de segunda ordem de comportamento de participacdo e comportamento de
cidadania do consumidor. A primeira se refere ao que é esperado para o papel do consumidor
para que ocorra a cocriacdo de valor, sendo formada pelos elementos de: busca por
informagdes, compartilhamento de informacbes, comportamento responsavel e interacdo
pessoal. J& a outra dimensdo, se refere aos comportamentos considerados extra-papel, que se
ndo apresentados ndo irdo interferir no resultado do servico, mas se forem observados
auxiliardo na construcdo de experiéncias de maior valor para ambas as partes, sendo formada
por: feedback, advocacia, ajuda e toleréncia (Y1I; GONG, 2013). Através desses elementos, Yi
e Gong (2013) desenvolveram uma escala para sua mensuragdo, verificando, durante o
processo de validacdo nomoldgica, a relacdo com trés antecedentes da participacdo do
consumidor, sendo clareza do papel, habilidade e motivacdo, e confirmando também seus

efeitos no valor percebido pelo consumidor.

No estudo de Vega-Vazquez et al. (2013), utilizando uma versdo reduzida da escala,
foi confirmada a hip6tese de que o comportamento de cocriacdo de valor do consumidor
impacta positivamente na satisfacdo dos mesmos. Ja no de Frio (2014), no contexto brasileiro,
foi identificado que a maior influéncia do comportamento de cocriacdo € oriunda da dimenséo

de participagdo, com efeitos positivos sobre a satisfacdo e a lealdade.

Chen e Raab (2014) também desenvolveram uma escala para avaliar a participacdo do
consumidor, mas somente pela Otica dos comportamentos esperados pelo mesmo. Seus
elementos se resumem a participacdo atitudinal, participacdo em informacdes e participacdo
acionavel. Trata-se de uma visdo menos abrangente da participacdo do consumidor nos
processos, conforme abordado pelos préprios autores, mas que também busca compreender
melhor a percepcdo do consumidor sobre sua participacdo na cocriagdo de valor. Nessa
pesquisa, identificaram a relacdo com os construtos de ambiente exterior, importancia da
compra, clareza do papel, autoeficicia e ambiente interior, bem como a sua influéncia na
lealdade. Posteriormente, Chen et al. (2015) utilizaram uma variagdo da mesma escala e

confirmaram tais relagdes.
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Chan et al. (2010), sob o entendimento de que os consumidores participam para
customizar o seu préprio mundo (XI et al., 2008) e de que sdo sempre cocriadores de valor
(LUSCH; VARGO, 2006), estudaram os efeitos da participacdo dos consumidores pela ética
dos mesmos e dos funcionarios do atendimento em servicos financeiros. Para o estudo, eles
definiram a participagdo do consumidor como um construto comportamental que mensura a
extensdo na qual os consumidores prestam ou compartilham informacdes, fazem sugestdes e
se envolvem nas decisdes durante a utilizacdo dos servigos. ldentificaram também que a
participacdo influencia na satisfacdo e na performance do servigo, porém afetada pela
orientagé@o cultural (valores) dos envolvidos, podendo impactar negativamente na satisfacao

dos funcionérios envolvidos mesmo quando os resultados sdo positivos para os consumidores.

Mustak et al. (2013), em sua revisdo sobre os estudos de participacdo do consumidor
na criacdo de valor, encontraram relacBes positivas com as variaveis de qualidade percebida,
valor percebido, aumento de habilidades, lealdade, boca-a-boca positivo, satisfacdo, dentre
outras. Conforme Zeithaml (1988, p. 14), o “valor percebido ¢ a avaliagao geral pelo
consumidor da utilidade de um produto, baseado em percepcdes do que é recebido e do que é
dado em troca”. Como uma das principais premissas da cocria¢cdo de valor é a de que o
consumidor seja quem determina o valor das experiéncias, tanto sozinho quanto em conjunto
com a empresa (GRONROOS; VOIMA, 2013), entende-se que a adequacdo do seu
comportamento ao que € esperado de sua participagdo em contextos de cocriacdo de valor
eleve o grau de valor percebido com a experiéncia de consumo. Em seu estudo, Morosan e
DeFranco (2016) utilizaram uma Gtica semelhante para avaliar as percepcbes de valor e
intencdes dos consumidores no contexto de servicos de hotelaria, identificando relacéo
positiva entre o grau de cocriacdo apresentado através da participacdo dos consumidores e a

percepcao de valor.

Analisando os diversos conceitos sobre os comportamentos de participacdo e de
cocriacdo de valor do consumidor (AGRAWAL; RAHMAN, 2015; AUH et al., 2007;
BETTENCOURT, 1997; CHAN et al.,, 2010; CHEN; RAAB, 2014; DONG et al., 2015;
GRISSEMANN; STOKBURGER-SAUER, 2012; GRONROOS; GUMMERUS, 2014;
GROTH; 2005; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; RANJAN; READ, 2014; YI; GONG,
2013), bem como de suas dimensdes, foi possivel delimitar para o presente estudo que o
comportamento de cocriagdo se reflete em atitudes do consumidor relacionadas ao seu

engajamento na cooperacdo com a empresa, assim como na busca e compartilhamento de
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informacdes para melhor utilizagdo dos servicos. As relagdes de tais atitudes com outras
variaveis nos trabalhos observados, leva ao entendimento de que, quando apresentadas em
maior grau, propiciam um ambiente favoravel para que ocorra maior criacao de valor-em-uso

e, consequentemente:

H6: O comportamento de cocriacéo se relaciona positivamente com o valor percebido.

A satisfagdo € um dos mais importantes conceitos estudados na literatura de
marketing, ligando o processo de consumo a diversos fendmenos atitudinais e
comportamentais pds-compra (VEGA-VAZQUEZ et al., 2013). De forma semelhante a que
ocorre com o valor percebido, a existéncia de maior grau de comportamento de cocriacdo de
valor pode influenciar na satisfacdo geral do consumidor com a empresa (FRIO, 2014), visto
que o conjunto de experiéncias positivas ao longo de seu relacionamento tende a manté-lo
como cliente e, consecutivamente, melhorar sua satisfacdo, ou, caso negativas, diminui-la
(AUH et al., 2007). Considerando ainda o viés do autosservico (BENDAPUDI; LEONE,
2003), se o consumidor perceber como positiva a sua participacdo no processo, podera se
sentir mais satisfeito com a relagcdo, mesmo que atribua para si a maior parcela de participacao
para o resultado final. Assim, de acordo com outras pesquisas sobre o comportamento do
consumidor, onde foi verificado que a participacdo do consumidor se relacionou
positivamente com o nivel de satisfacdo (BETTENCOURT, 1997; GROTH, 2005; RANJAN;
READ, 2014; SWEENEY et al., 2015; VEGA-VAZQUEZ et al., 2013; YIM et al., 2012),
bem como indicacdes tedricas para tal relacdo (AGRAWAL; RAHMAN, 2015; OLIVER,
1997; HSIEH et al., 2004; MUSTAK et al., 2013), € proposto que:

H7: O comportamento de cocriacéo se relaciona positivamente com a satisfacéo.

Para facilitar uma visualizagdo integrada, as hipoteses vinculadas ao modelo sdo

demonstradas de forma unificada no Quadro 17.
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Quadro 17 — Hipoteses de pesquisa

H1: A ambiguidade de papéis se relaciona negativamente com o comportamento de cocriagéo.

H2: A ambiguidade de papéis se relaciona positivamente com o conflito de papéis.

H3: O conflito de papéis se relaciona negativamente com o comportamento de cocriagéo.

H4: O habito modera negativamente a relacdo entre a ambiguidade de papéis e o comportamento de
cocriagao.

H5: O habito modera negativamente a relagéo entre o conflito de papéis e 0 comportamento de cocriagéo.

H6: O comportamento de cocriacdo se relaciona positivamente com o valor percebido.

H7: O comportamento de cocriagdo se relaciona positivamente com a satisfagéo.

Fonte: elaborado pelo autor.

3 METODO DE PESQUISA

A elaboracdo do presente estudo observou rigorosamente os preceitos metodoldgicos
previstos na literatura (BEATON et al.,, 2000; CHURCHIL, 1979; DALMORO; VIEIRA,
2013; DEVELLIS, 1991; FINN; KAYANDE, 2004; HAIR et al., 2009; KLINE, 1998;
KOUFTEROS, 1999; MALHOTRA, 2006; MALHOTRA, 2012; MAROCO, 2010;
SAMPIERI et al., 2006; SUDMAN; BLAIR, 1999; WEBSTER; WATSON, 2002). A
abordagem utilizada no trabalho foi quantitativo-dedutiva de carater descritivo através de um
corte transversal (MALHOTRA, 2006), de modo que fosse possivel a operacionalizacdo das

variaveis envolvidas na pesquisa para teste das hipoteses postuladas no modelo teérico.

A definicdo do tema, da lacuna tedrica, do problema de pesquisa, e respectiva
formulacdo dos objetivos, ocorreu através de pesquisa bibliografica inicial (SAMPIERI et al.,
2006), a partir de estudos seminais sobre o paradigma da légica do servico-dominante
(VARGO; LUSCH, 2004), da cocriagdo de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004) e
sobre a teoria dos papéis na area de marketing (SOLOMON et al., 1985). Com base nos 63
trabalhos citados e nos aproximadamente 1.600 que citam o estudo de Solomon et al. (1985),
bem como nos trabalhos mais citados, ou de periddicos relevantes, dentre os mais de 7.800
estudos que mencionam o trabalho de Vargo e Lusch (2004) e nos mais de 2.000 gque citam o
trabalho de Prahalad e Ramaswamy (2004), foi possivel selecionar solida base teorica inicial e
identificar as lacunas existentes para elaboracdo do problema de pesquisa e determinacgéo do
objetivo principal (WEBSTER; WATSON, 2002). Foram priorizados trabalhos que

estabelecessem relacdo entre a teoria dos papéis e a ldgica do servico-dominante ou a
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cocriacdo de valor, bem como os seminais com grande nimero de citagdes dentro da relacéo
de estudos. Deste modo, consideraram-se as bases conceituais sobre cada teoria e trabalhos
relevantes que formaram os alicerces para a elaboracdo da fundamentacéo tedrica, defini¢do

dos construtos e das hipoteses abarcadas pelo modelo de pesquisa.

Para desenvolvimento do instrumento para mensuragdo dos construtos de interesse,
foram observadas as orientagdes de Beaton et al. (2000) e Malhotra (2006), envolvendo as
etapas descritas na Figura 5. Tais procedimentos foram necessarios por nao terem sido
identificadas escalas traduzidas ou apropriadas para coleta direta no contexto de pesquisa

escolhido.

Figura 5 — Processo de traducéo e adaptacdo de escalas

-
' eCompreensdo tedrica
Avaliagdo da e verificacdo de estudos

escala e Aderéncia ao foco de
pesquisa

-\

e Duas versdes realizadas
por tradutores fluentes

* Analise por grupo
multidisciplinar para

> Tradugao
;> Sintese unificagdo na primeira
versao
Tradugao
Reversa
-~
* Analise por grupo
> Revisdao multidisciplinar para
adequagdo

*Realizada por dois
tradutores

e Retorno para a lingua de
origem

e .
¢ Analise da
. compreensao e
;> Pré-teste adequagdo dos
itens
S —

Fonte: Adaptado de Beaton et al. (2000, p. 3187).

Em um primeiro momento, foram identificados trabalhos que utilizaram escalas para
mensuracdo dos construtos de interesse e, a partir deles, encontrados os estudos que as
originaram. Nesses trabalhos originais, que desenvolveram as escalas, foram utilizadas duas
linhas de procedimentos. Para os construtos de valor percebido e satisfagdo, que sé&o

tradicionalmente mensurados em estudos de marketing na area do comportamento do
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consumidor, e possuem ampla gama de trabalhos relacionados, foram adotadas medidas com
confiabilidade e validade atestadas (BRASIL, 2005; BREI, 2001; OLIVER, 1997,
SWEENEY et al., 2015). Ja para os demais construtos (ambiguidade de papéis, conflito de
papéis, comportamento de cocriacdo e habito), seja pela falta de escalas disponiveis ou pela
diversidade de conceitos existentes, foi necessario adotar uma linha metodolégica mais
complexa, envolvendo quatro etapas: (i) analise minuciosa dos estudos que originaram as
escalas, incluindo o dimensionamento dos construtos, os métodos utilizados, contexto de
pesquisa e também os motivos pelos quais elas foram desenvolvidas; (ii) a partir dos trabalhos
originais, foram identificadas as bases de estudos tedricos e empiricos anteriores, incluindo
principalmente os de desenvolvimento de outras escalas, para averiguar as caracteristicas das
escalas pré-existentes e compreender a l6gica histérica e evolutiva dos construtos; (iii) através
da ferramenta Google Académico® (Google Scholar®) foram identificados trabalhos que
citaram os estudos que desenvolveram cada escala, de modo que pudesse ser formado um
banco de dados para posterior analise; e por fim, a partir da base de artigos, (iv) foram
separados todos os empiricos de maior relevancia, com especial atencdo para as meta-
analises, de modo que pudessem ser verificadas as formas de aplicacdo, variacdo na
concepcao dos construtos em diferentes contextos de pesquisa, bem como relagdes com outras

variaveis.

A pesquisa bibliografica inicial envolveu a analise principal das escalas listadas no
Tabela 1.

Tabela 1 — Escalas analisadas prioritariamente

Construto Escala original Qtd. trabalhos que citaram
Rizzo et al. (1970) 3.986
Ambiguidade de papéis Beauchamp et al. (2002) 111
Ackfeldt e Malhotra (2013) 11
Conflito de papéis Rizzo et al. (1970) 3.986
Pandey e Kumar (1997) 35
Habito Limayem e Hirt (2003) 297
Bettenncourt (1997) 1098
Groth (2005) 278
Auh et al. (2007) 425
L Grissemann e Stokburger-Sauer (2012) 92
Comportamento de cocriagdo Yie Gong (2013) 111
Chen e Raab (2014) 3
Ranjan e Read (2014) 16
Dong et al. (2015) 7

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de consulta a0 Google Académico® em 14/02/2016.
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Outras escalas foram analisadas, mas sumariamente descartadas logo que identificada
a incompatibilidade com os conceitos propostos ou a impossibilidade de adaptacdo ao

contexto da presente pesquisa.

Aplés a escolha dos instrumentos de mensuragdo mais adequados para
operacionalizacdo dos construtos, em virtude da maior parte estar originalmente em lingua
estrangeira, foi necessario o uso da técnica de traducdo reversa (BEATON et al., 2000) para o
portugués, seguindo os procedimentos de: (1) traducdo dos itens dos instrumentos originais
para a lingua portuguesa por duas pessoas com habilidade nos dois idiomas e sem
conhecimento sobre a pesquisa; (2) sintese das tradugdes por equipe multidisciplinar,
envolvendo trés pessoas com habilidade nos dois idiomas; (3) tradugédo reversa para o idioma
estrangeiro original por duas pessoas diferentes das que fizeram a primeira traducdo e com
fluéncia na lingua; (4) avaliacdo da nova versdao, em comparacdo com a original, por pessoa
que possui o inglés como sua lingua materna; (5) producdo da versdo final com os itens
originais traduzidos; (6) nova revisdo por equipe multidisciplinar com experiéncia cientifica
na area de marketing, considerando neste momento as adaptacdes para 0 contexto de
pesquisa; (7) pré-teste para avaliacdo da compreenséo e validade de face do instrumento; (8)
formatacdo do instrumento final apds consideracdo das reacfes e comentérios dos
respondentes do pré-teste; e, (9) avaliagdo da versdo final por académico com sélida

experiéncia cientifica.

Para o pré-teste, foram utilizados dois gerentes de instituicdes financeiras, dois
profissionais especialistas na area de marketing digital e seis consumidores do publico-alvo da
pesquisa. Os respondentes avaliaram todos os itens em uma escala de diferencial semantico de
cinco pontos, informando o grau de entendimento sobre cada item (sendo “-2 — N&o entendi a
questdo”, “0 — Acho que entendi a questdo” e “+2 — Entendi bem a questdo”). Ao final, foram
solicitadas sugestdes de melhoria para os itens com pontuagéo entre -2 e 0. Todas as sugestoes
foram compiladas e, apos analise, os itens necessarios foram adequados, de modo que se
obtivesse uma boa validade de face (MALHOTRA, 2006). O perfil de todas as pessoas
envolvidas nas etapas de traducédo, adaptacdo e avaliacdo das escalas pode ser conferido no
Apéndice A.

Para elaboracdo do instrumento final de pesquisa, foram consultados ainda trabalhos
recentes realizados na area do comportamento do consumidor (ARAUJO, 2014; FRIO, 2014;
GRILLO, 2014; SANTINI, 2013; SOUZA, 2014; VASCONCELOS, 2015) para avaliacao de
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linguagem, leiaute e ferramentas de coleta. Do mesmo modo, observaram-se orientagdes a
respeito do viés de ndo resposta (ARMSTRONG; OVERTON, 1977), itens reversos e
ordenacdo (WEIJTERS; BAUMGARTNER, 2012), priming procedural (SHEN; WYER,
2008) e inclusdo de variaveis de controle avaliadas como relevantes em virtude do publico,

contexto e construtos estudados.

Os procedimentos de coleta e amostragem foram conduzidos em observancia as
orientacdes para melhora do indice de repostas (ANSEEL et al., 2010), delimitacéo de pablico
para coleta (SUDMAN; BLAIR, 1999) e outros direcionamentos (BYRNE, 2009;
MALHOTRA, 2006) que serdo melhor detalhados nas proximas se¢des.

3.1 DELIMITACAO DO CONTEXTO DE PESQUISA E DA POPULACAO

A delimitacdo do contexto de pesquisa e da populacdo-alvo do estudo é imprescindivel
para a definicdo da amostra, visto que ela deve refletir as caracteristicas da populagdo para
permitir o teste das hipoteses e a realizacdo de inferéncias adequadas sobre a generalizacdo
dos resultados (MALHOTRA, 2006).

O contexto escolhido, conforme mencionado anteriormente, foi o de servigcos
financeiros disponibilizados através de plataformas de autosservico virtuais, pois se enquadra
no conceito das plataformas de engajamento proposto por Ramaswamy e Ozcan (2014) para a
existéncia da cocriacdo de valor. As plataformas de engajamento sdo formadas pela
combinacdo de artefatos, pessoas, processos e interfaces, de modo que seu design crie um
ambiente de interacGes que facilite a intensificacdo das acdes dos atores envolvidos na criacdo
de valor (RAMASWAMY; OZCAN, 2014). Pela ética do autosservigo, elas permitem a
proposicdo de valor pela empresa na esfera de utilizacdo do consumidor em funcdo da
existéncia de canais interconectados e diversificados de contato, disponibilizados para atender
as demandas customizadas de cada individuo, pois criam um ambiente favoravel para o
incremento da coproducéo entre empresa e consumidor (ETGAR, 2008). Desse modo, cada
cliente pode construir as suas experiéncias de acordo com as suas particularidades e utilizando
os canais de sua preferéncia (BITNER et al., 1997), aumentando as condi¢des para que sua
experiéncia seja unica (RANJAN; READ, 2014) e criando maior valor através de sua
participacdo na cocriacdo dos resultados do servico (BOLTON; SAXENA-IYER, 2009;
PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; RANJAN; READ, 2014).
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Conforme Auh et al. (2007), o setor de servigos financeiros possui alto grau de
complexidade, permitindo que seja possivel um grande nimero de oportunidades para a
customizacdo dos servicos oferecidos e construcdo de ofertas adequadas as necessidades dos
consumidores. A participacao efetiva do consumidor pode aumentar a probabilidade das suas
necessidades serem atendidas da forma esperada, caracteristica inerente dos canais virtuais de
utilizacdo de servicos (HARRIS; GOODE, 2010).

Outra perspectiva importante para o contexto de servicos € a presenca das marcas nas
redes sociais, permitindo novas formas de interagdo com os consumidores (RAMASWAMY;
OZCAN, 2014). De acordo com Smith et al. (2012), dentre as redes sociais mais populares, 0
Facebook® é a que apresenta maiores possibilidades de colaboracdo entre a empresa e seus
consumidores, aumentando a visibilidade das marcas. No caso dos bancos, as paginas proprias
se revelam como locais de interacdo menos formais e possibilitam engajar os consumidores
em atividades experienciais online (DALZIEL; HONTOIR, 2015). Alguns dos principais
bancos brasileiros aparecem em destaque no levantamento realizado pela organizagdo Social
Bakers, que, através de critérios de relacionamento e atendimento digital nas redes sociais,
elenca as empresas consideradas como Socially Devoted (socialmente devotadas, em traducéo
livre), o que reforga a relevancia do contexto (SOCIALBAKERS, 2016).

Conforme Sudman e Blair (1999), a delimitacdo de publico para coleta de dados
através de meios eletronicos tende a aumentar a confiabilidade da pesquisa, pois permite
melhor conhecimento e controle sobre o0s possiveis vieses existentes, reduzindo a interferéncia
de varidveis desconhecidas. Assim, foi definido como populacdo-alvo da pesquisa
consumidores com acesso a internet, convencional ou mobile, com perfil ativo na rede social
Facebook® e que fossem clientes de uma das sete instituicdes financeiras a seguir: Banco do
Brasil, Caixa Econémica Federal, Bradesco, Itad, Santander, Banrisul e Sicredi. Os primeiros
cinco bancos representam as maiores instituicdes financeiras em ativos totais com atuagdo no
Brasil (BACEN, 2015) e as duas Ultimas séo instituicdes com forte representatividade na
regido sul do pais, motivo pelo qual foram incluidas na pesquisa. Todas as instituigdes
atendem também aos requisitos: possuir canal de atendimento virtual convencional (internet
banking), possuir aplicativo proprio para atendimento mobile, possuir pagina prépria na rede
social Facebook® e interacdo diaria com os consumidores, possuir espaco para comunicagao
com seus clientes em todos os trés canais (informagdes obtidas junto ao site da FEBRABAN e

em consulta direta as paginas da rede social Facebook® de cada instituicdo financeira).
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A delimitacéo de publico proposta permitiu algumas inferéncias relativas a possiveis
vieses sobre a teoria da atribui¢do no autosservico, sobre a experiéncia prévia com o uso de
internet e o sobre o perfil de usuarios de tecnologia em redes sociais. Conforme Bendapudi e
Leone (2003), o viés do autosservico esta baseado na teoria da atribuicdo e se refere a
tendéncia de uma pessoa atribuir para si maior parcela de responsabilidade quando os
resultados sdo positivos e maior parcela para a outra parte quando os resultados séo negativos.
Assim, a participacdo dos consumidores na coproducdo de produtos e servigos pode afetar
suas percepcdes sobre a satisfacdo e sobre a qualidade dos servigos. Tendo como base que 0s
bancos oferecem canais variados de comunicacdo e atendimento, incluindo um forte
direcionamento para o autosservi¢co (DALZIEL; HONTOIR, 2015), entende-se que o referido
viés pode influenciar os resultados de valor percebido e satisfagio com a empresa. No
trabalho de Campbell et al. (2000) foi identificado que o viés do autosservico é reduzido
quando existe relacionamento préximo entre as partes, o que pode ocorrer em clientes que
possuem relacionamentos antigos com seus bancos. Logo, para apoio na identificacdo de
possivel viés, e seus efeitos sobre as variaveis estudadas, foram adicionados itens de controle
no instrumento para verificar o tempo de relacionamento e o grau de relacionamento entre 0s

consumidores e seus bancos (Apéndice B, itens 5 e 6).

Outro viés esperado diz respeito ao fato de o publico-alvo possuir experiéncia prévia
com o uso de canais virtuais. O risco percebido é considerado como um dos antecedentes para
uso da internet no consumo de produtos e servigos (HARRIS; GOODE, 2010), principalmente
no caso dos servicos financeiros (DALZIEL; HONTOIR, 2015). Esse aspecto pressupde que,
se um consumidor utiliza canais virtuais para transacdes financeiras, provavelmente ja possua
experiéncia no uso dos canais para outros fins em suas atividades pessoais ou profissionais.
Como consequéncia, se espera que o publico-alvo da pesquisa apresente elevados niveis
relativos a variavel habito. Da mesma forma, espera-se que ocorram baixos niveis de conflito
de papéis, em virtude dos clientes utilizarem canais de autosservico ndo somente por
conveniéncia, mas também em funcao de caracteristicas psicologicas e preferenciais pessoais
(BATESON, 1985), pressupondo que eles apresentem maior concordancia com o seu papel na

relacdo. Outras inferéncias sobre este viés poderdo ser incluidas apds a analise dos dados.

A respeito do perfil dos usuérios de internet e de redes sociais, neste caso
especificamente da rede Facebook®, os trabalhos de Limayen e Hirt (2003), Venkatesh et al.

(2012), Wilcox e Stephen (2013) demonstraram algumas caracteristicas relacionadas aos
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géneros, classe social, idade, experiéncia, autoestima e autocontrole que podem influenciar
nos resultados. Apos avaliacdo das questdes pertinentes para a presente pesquisa, foram
adicionadas algumas variaveis de controle no instrumento final de coleta (itens de 7 a 12 e de
53 a 59, vide Apéndice B).

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA

Para operacionalizacdo das variaveis, foi adotada uma escala likert de sete pontos,
com opgdes de “1 — discordo totalmente™ a “7 - concordo totalmente”. A escolha do tipo likert
se justifica por apresentar distancias numéricas iguais e permitir a comparacao estatistica
entre diferentes variaveis (MALHOTRA, 2006). Em relacdo ao nimero de pontos na escala, 0
estudo de Dalmoro e Vieira (2013) evidenciou que a diferenca entre as escalas de cinco e sete
pontos € muito pequena, indicando a ponderacdo no uso de cada variacdo de acordo com: a
quantidade de itens, as varidveis envolvidas, os procedimentos de coleta e o perfil do publico
respondente. Se 0 questionario possuir muitos itens, & recomendado que se reduza a
guantidade de pontos da escala para evitar o efeito de status quo, que significa a incidéncia de
respostas no mesmo ponto ao longo do instrumento. Em compensacdo, se existir maior
dominio dos entrevistados sobre o tema, 0 que € esperado para o publico do presente estudo
em funcdo do viés da experiéncia (habito) com o autosservico virtual, € indicado que se
utilizem mais pontos para permitir variancia nas respostas. Da mesma forma, dependendo do
tamanho relativo da amostra, é preferivel o uso de um nimero maior de pontos para que
ocorram menores flutuacdes na normalidade dos dados (DALMORO; VIEIRA, 2013).

As medidas que, apds adaptadas, serviram de base para a mensuracdo dos construtos
de interesse da presente pesquisa foram desenvolvidas originalmente atraves do uso de: cinco
pontos (h&bito); seis pontos (satisfacéo); sete pontos (conflito de papéis, comportamento de
cocriagdo e valor percebido); e nove pontos (ambiguidade de papéis). Visto que a maior parte
das medidas utilizou uma escala likert de sete pontos, e que um viés esperado esta ligado a um
possivel nivel elevado da variavel habito, o que pode refletir na distribuicdo dos dados e

prejudicar as analises estatisticas, foi este o formato adotado para o presente trabalho.

O direcionamento das escalas foi o mesmo em todo o questionario (“1 — discordo
totalmente” a ““7 - concordo totalmente”), de modo a manter a clareza (DEVELLIS, 1991) e
evitar a mudanca de posicao indevida dos respondentes (DALMORO; VIEIRA, 2013). Em
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virtude de tal decisdo, os construtos de ambiguidade de papeis e conflito de papéis foram
mensurados de modo invertido, ou seja, maiores valores em suas respostas representam
menores niveis de ambiguidade ou conflito. Esse formato também foi utilizado pelos autores
que desenvolveram a escala original de ambiguidade (BEAUCHAMP et al., 2002), indicando

para a necessidade de inversdo dos valores obtidos nos seus itens para a etapa de anélise.

O instrumento final foi composto por quatro partes: (i) questfes eliminatdrias relativas
aos pré-requisitos do puablico-alvo, (ii) itens de controle, (iii) itens para mensuracdo das
varidveis observaveis e (iv) questionamentos sobre o perfil socioeconémico, incluindo
também outras variaveis de controle. Em cada parte foram utilizados cabecalhos especificos
com explicagdes sobre a forma de respostas dos itens, bem como incluidos textos de
contextualizacdo necessarios para permitir o melhor entendimento possivel sobre os itens
utilizados para a mensuracdo das varidveis. Para operacionalizacdo das variaveis latentes,
foram utilizados instrumentos de medida especificos, conforme descrito nas segdes
subsequentes. As escalas e 0s itens nas versdes originais e traduzidas podem ser visualizados

no Anexo A, bem como o instrumento final de coleta no Apéndice B.

3.2.1 Ambiguidade de Papéis

Pela otica de que os papéis sdo representados por atores de acordo com o contexto
social em que se encontram, e que as relacdes ocorrem substancialmente entre atores (A2A)
no exercicio de seus papéis (LUSCH; VARGO, 2014), entende-se que as escalas utilizadas
para avaliar papéis possam ser adaptadas para contextos distintos, desde que tomados os
devidos cuidados em sua adaptacdo (CHURCHILL, 1979; FINN; KAYANDE, 2004).

A escala de Rizzo et al. (1970) foi identificada como sendo a mais utilizada no
contexto organizacional (TUBRE; COLLINS, 2000). Ela é formada por seis itens para
ambiguidade e costuma apresentar bons resultados em termos de confiabilidade e validade
externa (PALOMINO, 2013; PANDEY; KUMAR, 1997; TUBRE; COLLINS, 2000). Porém,
foi desenvolvida com itens intrinsecos ao ambiente organizacional e sob a dtica de
empregados subordinados, bem como sem dimensdes distintas que pudessem ser isoladas e
aproveitadas para o contexto da presente pesquisa. Embora tenha sido adaptada para
mensuracdo do construto de clareza do papel em estudos para analise da participacdo do

consumidor e da cocriagcdo de valor no contexto de servigos (CHEN et al., 2015; CHEN,;
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RAAB, 2014; MEUTER et al., 2005), todos os instrumentos adaptados identificados
utilizaram uma perspectiva voltada aos procedimentos envolvidos no papel do consumidor
como um funcionario da empresa, assim como voltada a falta de clareza sobre os processos
relacionados, ndo apresentando aderéncia com o foco desta pesquisa em mensurar a
ambiguidade sobre o escopo das responsabilidades e sobre 0 comportamento esperado para o
papel de cocriagdo do consumidor através da sua participacdo na criacdo de valor-em-uso.

Conforme citado anteriormente na fundamentacdo tedrica, podem ocorrer distor¢oes
pela forma como a ambiguidade é concebida. Segundo Alves (1985), o sujeito que se
comporta de modo ambiguo, s6 0 é na visdo dos outros com 0s quais interage, pois, em sua
concepcdo, age de acordo com seus credos. Esse raciocinio esta alinhado com os argumentos
de Khan et al. (1964) de que ela deve ser avaliada pelos seus componentes objetivos
(observados) e subjetivos (percebidos). Em contrapartida, Beauchamp et al. (2002) propdem
que, para a captura das percep¢des do individuo que exerce o papel em questdo, seriam
necessarios somente os componentes subjetivos da ambiguidade, pois 0s componentes
objetivos (observados) ja estariam influenciados pela interpretacdo individual. A Escala de
Ambiguidade de Papel proposta por Beauchamp et al. (2002) foi concebida sob essa
perspectiva a partir de estudos anteriores (BEAUCHAMP; BRAY, 2001; EYS; CARRON,
2001) para aplicagdo em membros de equipes esportivas, sendo mensurada por quatro
dimensGes de ambiguidade percebida, formadas por cinco itens cada, sendo elas: (i)
ambiguidade relacionada ao escopo das responsabilidades, (ii) ambiguidade sobre o
comportamento do papel, (iii) ambiguidade sobre a avaliacdo do papel e (iv) ambiguidade

sobre as consequéncias das falhas na execucéo do papel.

Para a operacionalizagcdo da ambiguidade, portanto, optou-se por utilizar como base
itens da Escala de Ambiguidade de Papéis (Role Ambiguity Scale — RAS) de Beauchamp et al.
(2002), por possuir maior compatibilidade com o contexto a ser estudado. Ao contrario da
relacdo de subordinacdo direta existente nos papéis mensurados pela escala de Rizzo et al.
(1970), a escala de Beauchamp et al. (2002) avalia papéis com relagdo de cooperacao entre si.
A cocriacdo de valor pressupde que o consumidor e o prestador de servigos trabalhem em
conjunto para obtengdo de melhores resultados (GRONROOS; VOIMA, 2013; LUSCH;
VARGO, 2014), assim como na prestacao de servico onde exista maior nivel de participacdo

do consumidor é necessario que ele entenda o que se espera quanto a execugdo das suas
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tarefas e sobre os seus comportamentos (BITNER et al., 1997; PAYNE et al., 2008; YI;
GONG, 2013).

Os resultados obtidos pelos trabalhos que utilizaram a escala RAS (BEAUCHAMP et
al., 2002; THEODORAKIS, 2010) demonstraram maior representatividade da dimensdo de
ambiguidade relacionada ao escopo das responsabilidades na relacdo com os construtos de
performance do papel e eficidcia do papel (BEAUCHAMP et al.,, 2002) e satisfacdo
(BEAUCHAMP et al., 2005b). As outras trés dimensdes nem sempre apresentaram relacoes
significativas nos estudos, indicando que o contexto de pesquisa pode influenciar na forma
como a ambiguidade deve ser operacionalizada (THEODORAKIS et al., 2010) e sugerindo
ainda que a dimensdo sobre o escopo das responsabilidades pode representar de modo geral o
construto de ambiguidade. Assim, as demais dimensdes podem reproduzir apenas
subcategorias da dimensdo principal (EYS; CARRON, 2001; THEODORAKIS et al., 2010).
Tal fato sinaliza para a possibilidade do construto de ambiguidade ser considerado
unidimensional para determinados contextos de pesquisa, entendimento alinhado com a
abordagem tradicional (RIZZO et al., 1970), exceto quando 0s objetivos estiverem
relacionados a uma pesquisa mais aprofundada a respeito dos efeitos dos diferentes aspectos
da ambiguidade sobre outras variaveis (THEODORAKIS et al., 2010).

O contexto do presente trabalho € distinto daqueles onde as escalas de ambiguidade
foram originalmente desenvolvidas e aplicadas e os objetivos buscam verificar a relacdo da
ambiguidade com variaveis atitudinais e comportamentais, sem a intencdo de avaliar aspectos
intrinsecos das possiveis dimensbes da ambiguidade. Desta forma, optou-se por considerar a
ambiguidade como um construto unidimensional, a partir dos itens da dimensdo sobre o
escopo das responsabilidades. Em virtude da escala nunca ter sido aplicada no ambito de
marketing, o que pode influenciar na confiabilidade e validade da mesma, decidiu-se por
considerar também os itens da dimensdo da ambiguidade sobre o comportamento do papel. Os
itens das dimensGes sobre a avaliacdo do papel e sobre as consequéncias das falhas na
execucdo do papel ndo foram considerados. A primeira refere-se a uma questdo hierarquica
inexistente no contexto de autosservico, pois, apesar da empresa transferir para o consumidor
a responsabilidade por determinados processos, o consumidor ndo esta sendo avaliado pela
mesma (pelo menos ndo em uma relacdo de subordinacdo). A segunda, embora possa ser
considerada relevante sob o prisma do viés do autosservico e da continuidade de uso dos

canais de autoatendimento, apresenta itens relativos as consequéncias das falhas na execucgao
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das responsabilidades do papel, pressupondo o prévio conhecimento sobre quais seriam tais
responsabilidades (BEAUCHAMP et al., 2005b). No estudo original (BEAUCHAMP et al.,
2002), foi apresentado um script prévio do papel, o que permitia entender quais seriam as
responsabilidades, mas nesta pesquisa 0 objetivo justamente estd na mensuracdo do
entendimento do consumidor sobre quais séo as suas responsabilidades no contexto de acordo
com o0s conhecimentos pré-existentes a pesquisa, logo ndo cabe apresentar um script prévio do

papel, prejudicando a correta mensuracdo da dimenséo.

Dos dez itens selecionados, dois sdo originalmente reversos. O estudo de Theodorakis
et al. (2010) indicou que os itens reversos da escala de ambiguidade apresentaram baixa
correlagdo com os demais em cada dimensédo, aconselhando a sua remogéo para melhorar a
confiabilidade interna. Ao contrario da recomendacao de Weijters e Baumgartner (2012), que
indicam a manutencdo dos itens reversos em escalas para identificar problemas de atencéo dos
respondentes, optou-se por seguir a orientacdo dos autores que aplicaram a escala
(THEODORAKIS et al., 2010). No entanto, ao invés de sua exclusdo, os itens foram
revertidos para 0 mesmo sentido dos demais, para que se mantivesse um maior nimero de

variaveis observaveis para validacdo da escala. O Quadro 18 ilustra os itens adaptados.

Quadro 18 — Itens utilizados para mensuragéo do construto ambiguidade de papéis

Origem Dimenséo Itens Finais Cadigo (*)
Ambiguidade de Papéis AMBIG
Eu entendo a extensdo das minhas responsabilidades. Ambiguidadel
Eu entendo o escopo das minhas responsabilidades. Ambiguidade?
Eu entendo todas as minhas responsabilidades. Ambiguidade3

Eu estou certo sobre a abrangéncia das minhas

responsabilidades. Ambiguidade4

Eu estou ciente sobre as diferentes responsabilidades que

" Ambiguidade5
compdem o meu papel.

Beauchamp Eu entendo quais ajustes precisam ser feitos no meu

etal (2002) Unica comportamento para realizar o meu papel. Ambiguidade6

Eu entendo o comportamento que devo apresentar para

. Ambiguidade?
realizar o meu papel.

Eu sei quais comportamentos sdo necessarios para realizar as

minhas responsabilidades. Ambiguidade8

Séo claros quais comportamentos eu devo apresentar para

- Ambiguidade9
cumprir o meu papel.

Eu estou certo sobre quais comportamentos sao esperados de

X - Ambiguidadel0
mim para cumprir meu papel.

Nota: (*) os codigos servirdo como referéncia para os itens/construtos no capitulo de Resultados.
Fonte: elaborado pelo autor.
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3.2.2 Conflito de Papéis

Assim como a ambiguidade, o conflito de papéis também foi amplamente estudado na
area organizacional, tendo como principal instrumento de medida a escala de Rizzo et al.
(1970). Para o conflito de papéis, ela é formada por oito itens, apresentando bons resultados
em termos de confiabilidade e validade externa (PALOMINO, 2013; PANDEY; KUMAR,
1997; TUBRE; COLLINS, 2000). No entanto, o trabalho de Pandey e Kumar (1997) aponta
para algumas falhas em sua elaboracéo, incluindo: (i) compatibilidade questionavel entre o
conteddo do dominio e o conteudo dos itens, (ii) os itens estdo mais alinhados com a
identificacdo de aspectos estressores do papel do que de conflito, (iii) atencdo inadequada a

validade convergente e discriminante e (iv) confusdo quanto a definicdo do construto em si.

A escala de Pandey e Kumar (1997) foi uma alternativa considerada, pois, para sua
elaboragéo, os autores avaliaram e encontraram falhas em 21 outras escalas existentes para
mensuragdo do construto, formulando um novo instrumento que apresentasse maior
confiabilidade e validade externa. Ndo foram encontrados estudos que tenham aplicado
diretamente tal escala em territorio brasileiro, entretanto a avaliacdo das suas trés dimensdes e
itens relacionados denota um forte direcionamento para papéis exercidos exclusivamente no
ambiente interno das organizagdes, sendo pouco aplicavel para outros papéis. A dimensdo da
escala que mais se aproxima do conceito de conflito desta pesquisa seria a do conflito papel-
pessoa, porém os itens se relacionam com a satisfacdo do individuo referente ao exercicio do
seu papel e ndo sobre a composicdo do mesmo. Seu uso exigiria uma adaptacdo que poderia
afetar drasticamente a sua consisténcia ou, até mesmo, desviar da mensuracao do construto de
interesse, ndo sendo indicado (BEATON et al., 2000; CHURCHILL, 1979).

Optou-se entdo pela elaboracdo de uma medida utilizando-se da abordagem dos scripts
de papéis no contexto de servigos. Os scripts sdo formatacOes internas que contém
informacdes a respeito de como cada parte, ou papel, deve se comportar em um determinado
cenario (SOLOMON et al., 1985). A concepc¢do sobre os scripts de servigos é oriunda do
aprendizado individual baseado nas experiéncias anteriores, bem como da imaginacéo de cada
sujeito, gerando expectativas sobre o comportamento esperado dos papéis envolvidos
(SOLOMON et al., 1985). Alguns trabalhos ja utilizaram essa abordagem, como Leigh e
Rethans (1984) que elaboraram um script ideal para determinado processo de compra a partir

da técnica de elicitacdo de script de Bower et al. (1979), com posterior avaliacdo de
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concordéncia dos compradores, sinalizando para as expectativas dos mesmos acerca do papel
descrito. Worley et al. (2007) também utilizaram scripts para analisar a diade consumidor e
prestador no ramo farmacéutico. Para o estudo, prepararam uma escala sobre o papel esperado
do consumidor e do prestador, analisando posteriormente a diferenca entre as expetativas de

cada ator sobre o seu papel e da outra parte.

Outros trabalhos utilizam scripts como introdu¢do do instrumento, de forma a
normatizar o construto ou cenario avaliado (HEIDENREICH et al., 2014). Suscitou-se
inicialmente o desenvolvimento de um script relacionado aos processos operacionais relativos
ao uso dos canais virtuais pelo consumidor, o que resultaria na necessidade de delimitagédo
restrita a um Unico processo ou servi¢o. No entanto, o foco da presente pesquisa esta ligado a
uma visdao mais ampla do comportamento do consumidor com 0s canais virtuais em geral,
inviabilizando essa abordagem. A solucdo encontrada foi utilizar a visdo do papel do
consumidor como uma formatacdo de scripts relativos aos comportamentos esperados
(SOLOMON et al., 1985), onde se buscou uma definicdo sobre quais comportamentos

formariam o papel do consumidor cocriador de valor.

Existe uma discussdo extensa sobre as definicGes de cocriacdo de valor e o
comportamento esperado do consumidor para que ela seja possivel (AGRAWAL; RAHMAN,
2015; CHEN; RAAB, 2014; RANJAN; READ, 2014), ndo sendo pacificado entendimento a
respeito do seu papel. A Escala do Comportamento de Cocriagdo de Valor do Consumidor, de
Yi e Gong (2013), todavia, representa um esfor¢co na normatizacdo dos comportamentos que
um consumidor propenso a cocriacdo de valor deve apresentar, mensurando as dimensdes dos
comportamentos esperados e ndo esperados. Os autores consideram que a primeira dimenséo
seria a essencial para a cocriacdo de valor (comportamento participativo), sendo a segunda

(comportamento de cidadania) considerada como nao essencial para tal (Y1; GONG, 2013).

Desta forma, foi considerada apenas a dimensdo essencial do comportamento
participativo para este estudo. Tal dimensdo € subdividida em mais quatro dimensdes: (a)
busca por informacdes; (b) comportamento responsavel; (c) compartilhamento de
informac0es; e (d) interacdo pessoal. Para possibilitar a operacionalizag&o do construto foram
adotadas apenas duas dimensdes do comportamento participativo da escala de Yi e Gong
(2013), a de (a) busca por informacdes e de (b) comportamento responsavel. As demais
dimensbes, do (c) compartilhamento de informagdes e (d) interacdo pessoal, foram

descartadas por ndo se enquadrarem no contexto de pesquisa da forma como foram
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desenvolvidas. Ambas foram formatadas para mensurar varidveis da interacdo direta entre o
consumidor e um atendente, no entanto 0 autosservico através de canais virtuais nao envolve

necessariamente esse contato, o que poderia prejudicar o entendimento pelos respondentes.

Para adequacdo dos itens, foi utilizado inicialmente o trabalho de Frio (2014), que
traduziu a escala de Yi e Gong (2013) para a lingua brasileira. Posteriormente, foram
adaptados os itens para refletir o ponto de vista dos respondentes, no papel de consumidores,
sobre seu grau de concordancia com o papel (script) apresentado pelos itens da escala. O

Quadro 19 demonstra os itens em suas versdes finais.

Quadro 19 — Itens utilizados para mensuragdo do construto conflito de papéis

Origem Dimenséo Itens Finais Cadigo (*)
Conflito de Papéis CONF
O consumidor deve buscar |nforma(_;oe§ sob_re o quea ConfBuscalnfol
empresa oferece pelos canais virtuais.
O consumidor deve procurar mformagoes sobre como ConfBuscalnfo?
acessar 0s canais virtuais da empresa.
Busca por O consumidor deve prestar atengdo as orientacdes sobre a
Informacges forma de u'?iliza do do(s; canais virtuzfis CamiEEeE B
(CONF1) : oo '
O consumidor dg\_/e procurar !nfqrma(_;oes sobre como ConfBuscalnfod
utilizar os canais virtuais.
) O consumidor deve solucionar suas dividas sobre como ConfBuscalnfos
Y('Z%%O)r_‘g utilizar os canais virtuais.
Frio (2014) O consumidor deve e?«_acutzfr todas as t_arefas sc_)I|C|tadas para ConfCompRespl
correta utilizacdo dos canais virtuais.
O consumidor deve corresponder aos comportamentos
e e ConfCompResp?2
esperados para correta utilizacdo dos canais virtuais.
Comportamento . : .
. O consumidor deve cumprir com as responsabilidades para o
Responsavel correto uso dos canais virtuais ConfCompResp3
(CONF2) . - . :
(@] consumldor_o_leve~segmr as orientagdes para correta ConfCompResp4
utilizagdo dos canais virtuais.
O consumidor deve fazer a sua parte para a correta utilizacdo
dos canais virtuais. ConfCompResp5

Nota: (*) os codigos servirdo como referéncia para os itens/construtos no capitulo de Resultados.
Fonte: elaborado pelo autor.

Em virtude de existirem menos de cinco itens em cada uma das dimensdes, foram
incluidos dois itens adicionais na dimensdao de “busca por informacdes” e um item na de
“comportamento responsavel”. A justificativa para tal inclusdo estd fundamentada na
necessidade de analise mais precisa sobre a confiabilidade e a validade da escala, uma vez que
foi adotado método pouco usual em sua adaptacdo (BEATON et al., 2000; DEVELLIS,

1991). Como os métodos de desenvolvimento e validacdo de escalas adotam testes que podem
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indicar a excluséo ou revisdo de um ou mais itens (BRAMBILLA, 2011), entende-se que a
utilizacdo de apenas trés ou quatro itens em cada dimensdo apresenta maior risco. A
necessidade de exclusdo de um ou mais itens pode implicar em dimensdes com menos de trés

variaveis observaveis, comprometendo a analise do modelo estrutural (IACOBUCCI, 2009).

3.2.3 Habito

Para operacionalizacdo do construto habito, foi escolhida a escala desenvolvida por
Limayem e Hirt (2003) para mensuracdo do habito ligado ao uso de tecnologias da
informacdo. A escala original € composta por cinco itens, tendo sido adaptada posteriormente
por Venkatesh et al. (2012) para uma versdo com trés itens, com o objetivo de mensurar o
efeito do habito moderado pela idade, género e experiéncia sobre a intencdo de
comportamento e 0 comportamento de uso de novas tecnologias. No referido estudo, os itens
apresentaram boa confiabilidade e validade, sendo ainda adaptados e replicados por Morosan
e DeFranco (2016) para a analise de sua relagdo com o grau de cocriacdo e com a busca por
novidade de consumidores no uso de aplicativos para celular em servicos de hotelaria. Apesar
dos testes estatisticos favoraveis nos dois estudos mencionados, optou-se pela utilizacdo da
sua versdao completa, com cinco itens, pois foi necessaria traducdo e adaptacao para contexto
de servicos distinto e em cultura diversa da original. Caso seja sugerida a excluséo de algum
item, o construto mantera atendimento ao critério de trés varidveis observaveis para a analise
do modelo estrutural (IACOBUCCI, 2009). O Quadro 20 demonstra os itens adaptados.

Quadro 20 - Itens utilizados para mensuragdo do construto habito

Origem  Dimensdo Itens Finais Codigo (*)
Habito HABITO
O uso de canais virtuais para acessar informacdes, servicos Habitol
ou realizar transagoes se tornou um habito para mim.
Eu me considero dependente do uso de canais virtuais para Habito?
acessar informacdes, servicos ou realizar transacGes.

. Eu sinto (penso) que preciso usar canais virtuais para acessar .
Limayem e Unica ig;orma? %es pservi 0s ou realizar transa ges gl
Hirt (2003) GUes, Servig GOES.

Eu nem sequer penso duas vezes antes de utilizar canais
virtuais para acessar informacges, servicos ou realizar Habito4
transacoes.
Usar canais virtuais para acessar informaces, servi¢os ou Habito5
realizar transacOes se tornou natural para mim.

Nota: (*) os codigos servirdo como referéncia para os itens/construtos no capitulo de Resultados.
Fonte: elaborado pelo autor.
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3.2.4 Comportamento de Cocriagdo do Consumidor

Para a mensuracdo deste construto, foi adotada uma 6tica comportamental a respeito
do nivel de participacdo do consumidor no processo de utilizacdo dos servigos. Inicialmente,
foi considerada a “Escala de Comportamento de Cocriagdo de Valor do Consumidor”,
elaborada por Yi e Gong (2013), pelo motivo de ser a primeira escala a ser desenvolvida para
a mensuracdo dos aspectos relacionados ao comportamento de cocriacdo de valor sob a
perspectiva do consumidor (VEGA-VAZQUEZ et al., 2013). O comportamento de cocriacao
de valor do consumidor foi delimitado por Yi e Gong (2013) como sendo um construto
multidimensional de terceira ordem, sendo formado pelas dimensfes de comportamento de
participacdo e comportamento de cidadania do consumidor. A primeira dimensao se refere ao
que € esperado para o papel do consumidor para que ocorra a cocriacdo de valor, sendo
formada pelas dimensdes de: busca por informacbes, compartilhamento de informagdes,
comportamento responsavel e interacdo pessoal. J& a outra, comportamento de cidadania do
consumidor, se refere aos comportamentos considerados extra-papel, que, se néo
apresentados, ndo irdo interferir no resultado do servico, mas, se observados, auxiliardo na
construcdo de experiéncias de maior valor para ambas as partes, sendo formada por: feedback,
advocacia, ajuda e tolerancia (YI; GONG, 2013).

Embora tal concepcéo seja abrangente, suas dimensdes foram concebidas utilizando
como base a interacdo pessoal. Como o enfoque desta dissertacdo envolve as interacdes
exclusivas através de meios digitais e redes sociais, seriam necessarias adaptacdes
significativas na maioria dos seus itens, possivelmente afetando sua estrutura complexa de
terceira ordem. Tendo em vista também a sua recente publicacdo e maior necessidade de
compreensdo sobre a efetividade com consumidores brasileiros (FRIO, 2014), optou-se por
descartar o seu uso. Alguns de seus itens foram utilizados, como mencionado, para
mensuracdo do conflito de papéis, porém a justificativa para tal escolha esta fundamentada em

outras premissas, conforme explicado anteriormente.

Outra alternativa seria a escala desenvolvida por Ranjan e Read (2014). Ela é
composta inicialmente pelas dimensdes de coproducdo e valor-em-uso, que séo subdivididas
em trés dimensdes cada: conhecimento, equidade e interacdo para a coproducdo, e
experiéncia, personalizagcdo e relacionamento para valor-em-uso. No entanto, a escala

mensura a cocriacdo de valor por uma perspectiva da percepcao de valor como resultado, e
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ndo do comportamento necessario para que ocorra cocriagdo ou criacdo de valor, se tratando
de enfoque distinto do proposto na presente pesquisa. Assim, seu uso também foi

desconsiderado.

A escala utilizada por Morosan e DeFranco (2016), adaptada para 0 meio digital a
partir da escala de Grissemann e Stokburger-Sauer (2012), apresentou boa aderéncia
conceitual com o construto de interesse. Tal escala mensura o “grau de cocriagdao” e busca
identificar o grau existente nos consumidores através da forma como utilizam as ferramentas
disponibilizadas pela empresa. No trabalho de Morosan e DeFranco (2016) o objetivo era
apenas 0 uso de servicos mobile no contexto de servicos de hotelaria, mas poderia ser
ampliada para outros tipos de servi¢os. Uma analise mais critica dos itens que compdem a
escala demonstrou, contudo, que ela esta mais alinhada com a mensuracao do engajamento do
consumidor, ndo demonstrando mensuracao de elementos imprescindiveis para a existéncia de
cocriacdo no que diz respeito a busca e compartilhamento de informacGes. Deste modo, essa
escala também foi descartada.

Por fim, os objetivos desta pesquisa requerem que o0 construto de comportamento de
cocriacdo do consumidor, relativo a sua participagdo no processo, identifique o0s
comportamentos necessarios de participacdo apresentados pelo consumidor para que exista
maior cocriacdo de valor-em-uso no contexto de autosservico. Para tanto, é importante que o
consumidor busque informacdes sobre o uso dos servigos e das ferramentas/canais virtuais,
esteja engajado com o uso das ferramentas/canais virtuais e compartilhe com a empresa
informac@es sobre problemas ou dificuldades para que o0s servigos sejam utilizados de forma
satisfatoria (BOLTON; SAXENA-IYER, 2009; UZKURT, 2010). No trabalho de Auh et al.
(2007) é utilizado o conceito de coproducdo como sendo o "engajamento de consumidores
como participantes ativos no trabalho da organizacdo” (LENGNICK-HALL et al., 2000, p.
364), que esta em conformidade com a ideia de transferéncia de parte do trabalho da empresa

para o consumidor, caracteristica fundamental dos canais de autosservigo.

Para mensuracao do referido construto, Auh et al. (2007) adaptaram itens da dimenséo
de cooperagdo do construto de participacdo voluntéaria do consumidor de Bettencourt (1997).
Observa-se que os conceitos utilizados por Auh et al. (2007) e Bettencourt (1997) estdo mais
alinhados com a ideia de coparticipacdo do consumidor no uso dos servigos que com O
conceito de coproducdo ligado a participacdo do consumidor em etapas de design e

desenvolvimento de servicos. A escala de Auh et al. (2007) também ja teve seus itens
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adaptados e utilizados como base para outras escalas ligadas a participacdo do consumidor
(DONG et al., 2015; YIM et al., 2012) e a cocriacdo de valor (RANJAN; READ, 2014).

Deste modo, em funcdo da aderéncia conceitual com a presente pesquisa e as
justificativas apresentadas, optou-se por utilizar uma versdo adaptada da escala de Auh et al.
(2007) para mensuracdo do construto de comportamento de cocriagdo do consumidor. No
estudo original a escala foi usada para mensuracdo no contexto de servigos financeiros (trés
itens) e médicos (quatro itens). Embora uma primeira analise possa sinalizar para o uso dos
itens adaptados para servigos financeiros, optou-se pela versdao maior, de quatro itens, visto
que o item adicional denota relagdo com o compartilhamento de informacdes por uma ética
ndo abordada nos demais, mas importante para que ocorra a cocriacdo de valor por parte do
consumidor (RANJAN; READ, 2014). Foi também incluido um item adicional,
complementar aos demais e em concordancia aos conceitos do construto, de modo a conferir
maior consisténcia para a escala, de acordo com a mesma légica adotada para o construto de
conflito de papéis. O Quadro 21 demonstra os itens finais adaptados.

Quadro 21 — Itens utilizados para mensuragdo do construto comportamento de cocriagdo

Origem  Dimensdo Itens Finais Cédigo (*)
Comportamento de Cocriagéo COCRIACAO

Eu procuro cooperar para um bom uso dos servigos .

- ) L Cocriacaol
oferecidos através dos canais virtuais do meu banco.

Eu faco o possivel para tornar mais facil o uso dos canais .

o . Cocriacao?2
virtuais oferecidos pelo meu banco.

Eu busco informagdes para melhor utilizar os canais virtuais .

Auh et al o U Cocriacao3
Unica oferecidos pelo meu banco.
(2007)

Eu procuro utilizar os servigos pelos canais virtuais antes de .

Cocriacao4

realizar contato presencial/telefénico com o meu banco.

Eu informo ao banco quando minhas necessidades ndo
foram atendidas pelos canais virtuais para que possa receber Cocriacaob
o melhor atendimento possivel.

Nota: (*) os codigos servirdo como referéncia para os itens/construtos no capitulo de Resultados.
Fonte: elaborado pelo autor.

3.2.5 Valor Percebido

Tendo em vista a existéncia de escalas distintas para mensuragdo do construto de valor
percebido (BRASIL, 2005), foi escolhida a escala utilizada por Brasil (2005), composta por

quatro itens, como base para mensuracdo das varidveis de: tempo, esfor¢o, preco pago pelo
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servigo e uma avaliagdo geral do valor percebido. A escala foi traduzida e adaptada por Brei
(2001), sendo também validada no estudo de Brasil (2005) e, visto a aderéncia ao contexto de
pesquisa do presente trabalho, foram realizadas apenas algumas adaptacBes ap0s 0 pré-teste
em funcao de divergéncia de entendimento dos consumidores sobre as palavras “preco” e
“tarifas”, sendo substituidas por “custos”. Para conferir maior consisténcia a escala, seguindo
a ldgica adotada nas escalas anteriores (IACOBUCCI, 2009), foi incluido um item adicional
alinhado com o conceito do construto ¢ aos demais itens (“A relacdo custo X beneficio em

usar os canais Vvirtuais deste banco é favoravel.”). O Quadro 22 apresenta a escala adaptada.

Quadro 22 — Itens utilizados para mensuracao do construto valor percebido

Origem§ Dimenséo Itens Finais Cadigo (*)

Valor Percebido VALOR

Eu sinto (penso) que meu tempo é melhor aproveitado

e e ValorPercebidol
guando utilizo os canais virtuais deste banco.

O esforc¢o para utilizar os canais virtuais deste banco é

plenamente recompensado. ValorPercebido?

Brei : .
(2001); ) Os custos pagos pelos servigos deste banco séo plenamente

Brasily Unica aceitaveis em comparacéo com os beneficios e vantagens  ValorPercebido3
(2005) que ele oferece pelos canais virtuais.

Considerando os fatores tempo, esforgo e custos, eu posso

. SRArR ValorPercebido4
afirmar que vale a pena usar os canais virtuais deste banco.

A relacéo custo X beneficio em usar os canais virtuais deste

, . ValorPercebido5
banco é favoravel.

Nota: (*) os cddigos servirdo como referéncia para os itens/construtos no capitulo de Resultados.
Fonte: elaborado pelo autor.

3.2.6 Satisfagdo

Neste trabalho, a satisfacdo busca identificar a atitude dos consumidores perante a
empresa no geral, e ndo somente com os servicos utilizados. Deste modo, foi escolhido como
instrumento de mensuragdo a escala utilizada por Sweeney et al. (2015). Tal escala possui
enfoque na mensuracdo da satisfacdo global com a empresa, considerando que se trata de um
construto cumulativo que abrange a satisfacdo do cliente com uma serie de encontros ao longo
do tempo. Apesar de ser um estudo sobre clinicas médicas, os itens da escala sdo baseados no
trabalho de Oliver (1997) e visam identificar a satisfacio com qualquer tipo de empresa
através da simples adaptacdo. Como o trabalho de Sweeney et al. (2015) utilizou apenas trés
itens, optou-se por incluir dois itens da escala de Oliver (1997) adaptados ao contexto para a

manutencdo de um nimero minimo de cinco itens, vide Quadro 23.
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Quadro 23 — Itens utilizados para mensuracao do construto satisfacdo

Origem  Dimensio Itens Finais Codigo (*)
Satisfagédo SATISF

Eu estou satisfeito com os canais virtuais deste banco. Satisfacaol

Oliver Minha escolha em usar Z(S: é:ratlggés' virtuais deste banco foi Satisfacao?

Svfltzz;)/; et Unica Eu estou feliz com os canais virtuais deste banco. Satisfacao3

al (2015) Eu gosto de usar os canais virtuais deste banco. Satisfacao4

Os canais virtuais deSte;riré?:oSéo exatamente o que eu Satisfacaos

Nota: (*) os codigos servirdo como referéncia para os itens/construtos no capitulo de Resultados.
Fonte: elaborado pelo autor.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA E AMOSTRAGEM

Considerando a existéncia de uma hierarquia natural entre os requisitos de uso da rede
social Facebook® e de acesso & internet, foi escolhida como forma de abordagem aos
potenciais respondentes a propria rede social Facebook®. Em funcéo da impossibilidade de se
disparar o questionario para todos os usuarios da rede social e, portanto, de se obter uma
amostra probabilistica (MALHOTRA, 2006), a forma de amostragem adotada neste trabalho
foi a ndo-probabilistica por conveniéncia (HAIR et al., 2009), realizada através de contato
direto do pesquisador com os usuarios da rede por intermédio de comunidades de clientes dos
bancos abarcados pela pesquisa, bem como pela sua propria rede de relacionamentos. Para
operacionalizacdo do instrumento de coleta, foi utilizada a ferramenta de formularios do
Google® e armazenamento inicial dos dados em planilha prépria do aplicativo, com

disponibilizacdo do endereco eletronico diretamente aos respondentes.

Sobre o tamanho da amostra, Bentler e Chou (1987) indicam que para a modelagem de
equac0es estruturais sdo necessarios pelo menos cinco casos validos por parametro, indicagdo
ratificada por Hair et al. (2009). Considerando os quarenta parametros do presente estudo,
isso representa uma amostra minima de duzentos casos validos. Apo6s a coleta (N = 741) e
todas as etapas de purificagdo da amostra, os casos validos remanescentes ficaram acima do
criterio minimo (N = 506), sendo considerado como atendido o critério de cinco casos por
parametro (BENTLER; CHOU, 1987; HAIR et al., 2009), o que permitiu prosseguimento

para as etapas seguintes. O detalhamento da coleta e purificacdo esté disponivel no capitulo 4.
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3.4 ANALISE ESTATISTICA

A analise dos dados foi realizada com uma combinacdo de técnicas sugeridas na
literatura (BRAMBILLA, 2011; HAIR et al., 2009; MALHOTRA, 2006). A caracterizacdo da
amostra, com o objetivo de demonstrar o perfil dos respondentes, foi conduzida através de
estatistica descritiva, incluindo analise de frequéncia e de comportamento da distribuicdo dos
dados. Para as etapas seguintes, foram utilizadas técnicas univariadas, que visam identificar as
caracteristicas de tendéncia central das variaveis, e técnicas multivariadas, que analisam
simultaneamente multiplas variaveis (MALHOTRA, 2006). Como o0s objetivos da presente
pesquisa sinalizam para a necessidade de avaliacdo de relacBes hipotéticas entre variaveis
latentes, foram adotadas especificamente as técnicas multivariadas de analise fatorial
exploratdria, modelagem de equacdes estruturais com analise fatorial confirmatoria, incluindo

ainda andlise multigrupo para verificacdo do teste de moderacdo (HAIR et al., 2009).

Os detalhes dos indices e parametros utilizados em cada uma das etapas serdo
abordados nas proximas secdes. Os softwares utilizados para conducdo dos procedimentos de
analise foram Excel® 2010, SPSS® 19.0 e AMOS® 19.0.

3.4.1 Andlise preliminar e purificacdo da base de dados

A purificacdo da base de dados é fundamental para que a amostra atenda aos critérios
necessarios para aplicacdo das técnicas estatisticas propostas para a analise do modelo teérico
(HAIR et al., 2009; KLINE, 1998). Os procedimentos considerados neste estudo envolveram

as andlises de frequéncia, de casos omissos, univariada de outliers e multivariada de outliers.

A etapa de andlise de frequéncia e de caso omissos possui 0 objetivo de identificar
respondentes que ndo atendam aos critérios de publico-alvo definidos pelas variaveis de
controle, questionarios com altos percentuais de itens ndo respondidos ou itens marcados no
mesmo ponto da escala (ARMSTRONG; OVERTON, 1977; HAIR et al., 2009). Pela forma
como o instrumento foi construido, com respostas obrigatorias em todos os itens do
formulério digital, ndo foi considerada a existéncia de casos omissos. Os respondentes que
ndo atenderam aos critérios do publico-alvo foram excluidos da amostra, pois ndo foram

representativos da populacdo de interesse e de alguma forma poderiam comprometer 0s
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resultados das analises (MALHOTRA, 2006). Da mesma forma, itens marcados no mesmo
ponto em todo o questionario indicam que o respondente pode ndo ter lido ou ndo ter
entendido as questdes, resultando em valores dicotdmicos e ndo intervalares que podem

distorcer as andlises estatisticas posteriores (HAIR et al., 2009).

A respeito dos outliers, sdo considerados 0s casos que apresentam valores
substancialmente diferentes do resto da amostra, sendo indicada sua exclusao para néo afetar
os resultados das analises multivariadas (HAIR et al., 2009). A analise univariada de outliers
examina a distribuicdo de observacGes para cada variavel, identificando os casos que, por
apresentarem valores muito baixos ou muito altos, ficam fora do alcance da distribui¢do. Os
dados devem ser padronizados pelo calculo de z-scores e recomenda-se a exclusdo dos casos
com valores absolutos superiores a [3| (HAIR et al., 2009). J& a analise multivariada de
outliers deve ser procedida quando forem considerados para o estudo métodos multivariados
para verificacdo de relacfes entre duas ou mais varidveis. A sua verificagdo ocorre pelo teste
da distancia de Mahalanobis (D?), que identifica as distancias de cada observacdo em um
espaco multidimensional a partir da média central de todas as observacdes, gerando um valor
para cada variavel (HAIR et al., 2009). Valores altos de D2 representam observac@es alocadas
em pontos mais distantes da distribuicdo geral, sendo recomendada a excluséo daqueles casos
que apresentarem distancias significativas (p <0,05) em relacdo ao centro das médias
amostrais (KLINE, 1998).

3.4.2 Normalidade

As técnicas de andlise multivariada apresentam pressupostos fundamentais para que
seja possivel sua execucdo, sendo imprescindivel que os dados da amostra atendam aos
requisitos de normalidade (HAIR et al., 2009; KLINE, 1998). A normalidade se refere ao
formato da distribuicdo dos dados, que deve apresentar maior aproximacdo possivel da
distribuicdo normal de Gauss para que o0s testes multivariados possam ser aplicados sobre os
dados. Foram utilizados dois indicadores para a sua verificacdo, a curtose (kurtosis) e a
assimetria (skewness). A curtose refere-se ao grau de “achatamento” da curva de distribuigdo
normal, devendo apresentar valores absolutos para cada variavel abaixo de |10|, conforme
sugerido por Kline (1998). O indice de assimetria demonstra o balanceamento da distribuig&o,

qgue pode pender para a esquerda ou direita do centro da curva, sendo que, quanto mais
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proximo de zero, mais simétrica é a distribuicdo. Para que sejam considerados aptos para a
anélise multivariada, sugere-se que os dados apresentem assimetria menor que |3| em seu
indice (KLINE, 1998).

3.4.3 Validacédo das escalas

Os procedimentos adotados para o presente trabalho envolveram as técnicas
multivariadas de analise fatorial exploratoria (AFE), com o intuito de analisar
preliminarmente o contetdo e a contribuicdo de cada variavel utilizada no estudo, e de analise
fatorial confirmatéria (AFC), que busca ratificar os construtos elaborados a partir da
fundamentacdo tedrica (HAIR et al., 2009). Esta é uma etapa importante, pois permite
verificar a confiabilidade das escalas utilizadas e a relacdo entre os itens e as dimensdes
propostas para cada construto (MALHOTRA, 2012).

A AFE possibilita a identificagdo de fatores (variaveis latentes), bem como a
verificacdo de como as variaveis observaveis se agrupam nos fatores encontrados (HAIR et
al., 2009). Para o presente estudo, ela foi utilizada para confirmar a dimensionalidade dos
construtos operacionalizados pelas escalas adaptadas. Alguns indices devem ser mensurados
para se avaliar a adequacdo dos fatores e dos itens do instrumento, sendo indicados: (i)
medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO); (ii) teste de esfericidade de
Bartlett; (iii) comunalidade; (iv) cargas fatoriais; (v) variancia explicada; e (vi) confiabilidade
das medidas através do Alpha de Cronbach (HAIR et al., 2009; MALHOTRA, 2012). O
Quadro 24 apresenta a finalidade de cada indicador e os valores sugeridos pela literatura.

Para analise dos fatores, é indicada a utilizacdo de algum método de rotagdo fatorial
(HAIR et al., 2009; MALHOTRA, 2012), com o intuito de simplificar a estrutura dos fatores
e melhorar a interpretacdo dos resultados, pois a rotacdo reduz eventual ambiguidade na
interpretacdo das cargas. Entre os critérios de rotacdo existentes, optou-se pelo VARIMAX,
que busca a maximizacdo da soma das variancias das cargas necessarias da matriz fatorial,
possibilitando uma separacdo mais clara dos fatores, além de ser o mais comumente utilizado
(HAIR et al., 2009).
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. L Valores Fonte da
Indicador Finalidade ~
recomendados recomendacao
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Cred'enua a adequacdo da andlise >0,5 Malhotra (2012)
fatorial
. Avalia a hip6tese de que as varidveis . .
Esfericidade de Bartlett N . x p < 0,05 (sig.) Hair et al. (2009)
sdo correlacionadas na populacéo
. Verifi ~ T
Comunalidade e“. icar proporgdo de variancia >0,5 Malhotra (2012)
explicada pelos fatores comuns
. D t lagéo simpl t .
Cargas fatoriais emons ré & correlagdo Simples entre >0,5 Hair et al. (2009)
as variaveis e o fator
A . R I | .
Variancia Explicada epr_esenta 0 percentua .d.o modelo > 60% Hair et al. (2009)
explicado pelos fatores utilizados
3 i 3 Hair et al. (2009
Alpha de Cronbach Represgnta o. guao consistentes séo > 0.6 ( )
as medidas utilizadas Malhotra (2012)

Fonte: elaborado pelo autor

Em relacdo a AFC, trata-se de uma técnica de modelagem de equacdes estruturais e foi
utilizada para que fosse possivel o acesso a validade das escalas e generalizacdo dos
resultados (HAIR et al., 2009), bem como para validar o modelo de mensuragdo. Algumas
analises sdo necessarias para sua verificacdo: (i) validade fatorial do construto; (ii)
confiabilidade composta; (iii) validade convergente; (iv) validade discriminante; e (v) analise
de variancia extraida (AVE). A validade fatorial do construto se refere a validade dos itens
que compdem um construto, indicando se eles mensuram a varidvel latente pretendida, sendo
considerado valido um construto que apresente carga fatorial acima de 0,6 (HAIR et al.,
2009). A validade convergente diz respeito ao nivel de saturacdo das variaveis observaveis em
um fator (variavel latente), quando os itens apresentam uma forte correlagdo com o proprio
fator. Ela € mensurada pela AVE, considerando como adequados valores > 0,5 (HAIR et al.,
2009; MAROCO, 2010). Complementarmente, a validade discriminante possui o objetivo de
analisar se as variaveis latentes ndo se correlacionam com outros construtos, de modo que elas
sejam distintas entre si. Para tal, € comparada a raiz quadrada da AVE dos fatores com o0s
indices de correlacao entre os construtos. Se o primeiro indice apresentar valor igual ou maior

ao das correlacOes, entende-se que existe validade discriminante (HAIR et al., 2009).

A confiabilidade composta, proposta por Fornell e Larcker (1981), é considerada como
alternativa ao Alpha de Cronbach, porém mais adequada para uso na AFC, sendo aceitos

valores > 0,7. Ja 0 modelo de estimacdo adotado para os ajustes em todas as etapas foi o
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Maximum Likelihood, pois estima os parametros que maximizam a verossimilhanga da matriz
observada (MAROCO, 2010). Além das recomendagdes encontradas na literatura, buscou-se
aderéncia aos métodos praticados em trabalhos cientificos realizados recentemente no Brasil
com foco no comportamento do consumidor (ARAUJO, 2014; FRIO, 2014; SANTINI, 2013).

O Quadro 25 traz um resumo sobre os indicadores e critérios adotados.

Quadro 25 — Indicadores utilizados para as medidas de ajuste dos modelos

Valores de
Estatistica Conceito referéncia Referéncias
adotados
- Avalia a qualidade do modelo sem S
Indices Absolutos comparagio com outros modelos. Vide indice
X2 e p-value — Testa a hjpét(_ese nu_Ia de que a estimativa
. de covariancia residual é igual a uma p <0,05
Qui-quadrado matriz composta apenas por zeros.
X2/g| Refe_re—se a diferenca estatistica entre as <5
matrizes do modelo.
RMSEA — Root Mean Correcdo da tendéncia do Qui-Quadrado
Squared Error of em relacdo a rejeicdo dos modelos <0,08
Approximation especificados a partir de grandes amostras.
E um valor andlogo ao R? em regressio
GFI — Good Fit Index mdaltipla e indica a proporcédo de variancia- >0,9
covariancia explicada pelo modelo. Bollen (1990)
- - Kline (1998)
i Avaliam a qualidade do modelo em Hair et al. (2009)
Indices Comparativos relagdo a comparagdo com o pior modelo | Vide indice o
possivel e o melhor modelo possivel. Mardco (2010)
~ - lacobucci (2009)
Faz uma comparacdo entre 0 ajustamento
CFl — Comparative Fit | do modelo em estudo com graus de Byrne (2009)
. ; X >0,9
Index liberdade, assim como do ajustamento do
modelo basal com graus de liberdade.
IEI — Incremental Eit Proposto~ por Bollen (1990), |_nd|ca a
adequacdo do modelo sendo relativamente >0,9
Index <
ndo afetado pelo tamanho da amostra.
Conhecido como indice de Bentler-Bonett
TLI - Tucker-Lewis r]ao-normallzado (NNFI), é similar ao CFlI.
L E relativamente pouco afetado pelo >0,9
Coefficient .
tamanho da amostra e considera a
parcimdnia do ajuste.
o Sugerida por Fornell e Larcker (1981)
CC - Confiabilidade como alternativa mais apropriada a analise >0,7 Maréco (2010
Composta fatorial do que o Alpha de Cronbach aroco ( )
i Hair et al. (2009)
A s Verifica a convergéncia de duas variaveis Fornell e Larcker
AVE _\éi:'raa?g;a Media para um mesmo fator (FORNELL; >0,5 (1981)
LARCKER, 1981)

Fonte: adaptado de Mar6co (2010), Santini (2013) e Araujo (2014).
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3.4.4 Anélise do modelo estrutural

Conforme Hair et al. (2009), a modelagem de equacOes estruturais (MME) utiliza
técnicas multivariadas para analisar, simultaneamente, multiplas relacdes de dependéncia
entre varidveis latentes. De acordo com as indicacbes de Anderson e Gerbing (1988), é
importante que a analise seja realizada em duas etapas. Primeiramente, a analise do modelo de
mensuracdo, atraves da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC). A AFC possui como objetivo
confirmar se as variaveis observaveis se relacionam da forma prevista para formacdo dos

construtos. Apds tal etapa, pode ser procedida a anélise do modelo estrutural.

O modelo estrutural deve ser avaliado com o uso de indices e medidas para verificacdo
do seu ajuste e da sua adequacéo aos dados (MAROCO, 2010). O Quadro 25, apresentado na
secdo anterior, demonstra os indicadores de desempenho que foram utilizados para esta etapa
de analise, de acordo com as indica¢Bes obtidas na literatura (BYRNE, 2009; HAIR et al.,
2009; KLINE, 1998; MAROCO, 2010). Apds os procedimentos de ajustamento do modelo, é
possivel realizar testes para averiguar se as relagfes hipotéticas do modelo tedrico sdo
confirmadas ou refutadas. O exame mais utilizado para a verificacdo das relagdes no modelo
estrutural envolve a significancia dos coeficientes estimados (HAIR et al., 2009). Quando se
especifica o nivel de significAncia adequado (p < 0,05) na validacdo do modelo estrutural
através do AMOS®, sdo fornecidos a significancia dos coeficientes estimados e o erro padrao

para cada coeficiente, permitindo a analise das relacdes.

Em funcdo de existirem hipoOteses de moderacdo entre as variaveis latentes do modelo,
testes adicionais sdo necessarios. A moderacao sinaliza para a interferéncia que uma variavel,
qualitativa ou quantitativa, exerce sobre a forca ou direcdo da relacdo entre outras variaveis,
sejam latentes ou independentes (HAIR et al., 2009; VIEIRA, 2009). Para a realizacdo do
teste de moderacgdo, € importante avaliar primeiramente a natureza das variaveis envolvidas na
relacdo. Em casos onde todas as variaveis sdo continuas, como no modelo do presente
trabalho, é indicado dicotomizar a variavel moderadora dividindo a amostra em dois grupos,
um com baixos indices e outro com altos indices, procedendo entdo com a andlise de modelo
multigrupo através da modelagem de equacbes estruturais (VIEIRA, 2009). Nesse
procedimento, 0 modelo é proposto com todos os caminhos fixos, exceto o caminho a ser
testado entre os grupos, sendo possivel avaliar a diferenca entre ambos (BYRNE, 2009). Para

este estudo, foi feito o teste de moderacédo da variavel habito sobre duas relages do modelo.
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4 RESULTADOS

O detalhamento dos resultados obtidos com a coleta e tratamento dos dados séo
demonstrados nas préximas sec@es. Inicialmente, sdo abordados os resultados da coleta e 0s
procedimentos de limpeza da base de dados, seguidos pela andlise descritiva da amostra.
Posteriormente, sdo evidenciados os resultados dos procedimentos de validagédo das escalas e

o teste do modelo teodrico.

A coleta ocorreu entre os dias 17 e 22 de fevereiro de 2016, sendo disponibilizado o
link para o questionario estritamente pelo Facebook® a diversos contatos do pesquisador, bem
como publicado em grupos vinculados aos sete bancos listados no instrumento, grupos
vinculados a universidades e diretamente nas paginas dos bancos. Em todas as postagens foi
informado o motivo da pesquisa, o tempo de resposta e o link para o formulario eletrénico
disponivel na ferramenta de formularios do Google Drive®, assim como foi solicitado que os
respondentes compartilnassem o link da pesquisa com o0s seus contatos na rede social

Facebook®.

Ao final do periodo estabelecido de coleta, foram obtidas 741 respostas ao formulario,
sendo os dados catalogados incialmente em uma planilha eletronica pelo software Microsoft
Office Excel® 2010. Quanto & mensuracdo do percentual de respondentes do questionario
enviado (ANSEEL et al., 2010), foi uma estimativa ndo apurada para o presente estudo em
funcdo do método de coleta, pois 0 mesmo ficou visivel para um numero incalculavel de
usudrios da rede social e pode ter sido ainda replicado pelos préprios respondentes para outros
usuarios, o que impede a sua contabilizacdo. Da mesma forma, ndo foi possivel mensurar
quantas pessoas abandonaram o questionario durante o andamento da pesquisa (por
desisténcia, falhas de sistemas, indisponibilidade de internet, etc.), uma vez que a ferramenta
sO registra as respostas mediante confirmacdo do usuério apds responder ao ultimo item do

questionario.

Em seguida da purificacdo da base de dados (melhor detalhada na proxima secdo),
foram mantidos 506 questionarios para as etapas seguintes, dentro do parametro de amostra
minima de Bentler e Chou (1987), que sinalizam para a possibilidade de realizacdo de testes
de modelagem de equacdes estruturais quando atingido o minimo de cinco respondentes por

item, 0 que representa uma amostra minima de 200 respostas validas para o presente estudo.
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Considerando que algumas escalas foram traduzidas pela primeira vez para o
portugués, que foram necessarias adaptacdes dos itens das escalas originais para o contexto de
pesquisa, e que alguns itens foram adicionados ou importados de outras medidas, optou-se
pela divisdo da amostra em dois subgrupos para as etapas de analise. A depuracdo dos
resultados com duas amostras foi escolhida com o intuito de permitir a prévia validacdo das
escalas com base distinta da utilizada para a analise do modelo estrutural, de forma a melhorar
a consisténcia do estudo. Tal sistematica geralmente é empregada em trabalhos que visam o
desenvolvimento ou adaptacdo de escalas com a concomitante validacdo de um modelo
estrutural (CHEN; RAAB, 2014), sendo também recomendada por Hair et al. (2009).

Para tanto, ap6s o tratamento e purificacdo dos dados, foi utilizado o procedimento de
selecdo aleatéria de casos do SPSS® 19.0 para divisdo dos respondentes em duas amostras.
Considerando que é sugerido um maior numero de casos validos para a modelagem de
equacdes estruturais (IACOBUCCI, 2009), e que também deveriam ser mantidos pelo menos
duzentos casos em cada amostra para atendimento do critério de cinco casos por variavel
(BENTLER; CHOU, 1987), optou-se por uma divisdo que atendesse as duas recomendacoes.
Assim, a primeira amostra, contendo aproximadamente 40% dos casos validos (N = 213), foi
utilizada para as etapas de analise fatorial exploratoria e confirmatdria, de modo a atestar a
validade e confiabilidade das escalas utilizadas para mensuragdo dos construtos. A segunda
amostra, com aproximadamente 60% dos casos (N = 293), foi utilizada para as etapas de

validacdo do modelo de mensuracdo e do modelo estrutural.

4.1 ANALISE PRELIMINAR E PURIFICACAO DA BASE DE DADOS

Conforme orientacOes de Hair et al. (2009), foi realizada a purificacdo inicial da base
de dados (N = 741) através da analise de frequéncia, analise de casos omissos e analises
univariada e multivariada de outliers. Atraves da analise de frequéncia, foram excluidos 125
casos gque ndo atenderam aos requisitos do publico-alvo da pesquisa, identificados por meio
das variaveis de controle utilizadas. Dentre tais casos, estavam aqueles que responderam: que
ndo possuiam conta bancaria (N = 18); que nunca tinham acessado servi¢os ou entrado em
contato com seu banco por canais virtuais (N = 88); ou que ndo possuiam perfil na rede social
Facebook® (N = 19). Ap6s as exclusdes, foram mantidos 616 questionarios completos para as

etapas seguintes. N&o foram identificados casos omissos ou ocorréncias de ndo resposta
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(ARMSTRONG; OVERTON, 1977), visto que o instrumento foi formatado na ferramenta de
coleta para tornar as respostas a todas as questdes obrigatorias. Foram localizados também 21
questionarios respondidos com apenas um ou dois pontos da escala likert em todas as
respostas. Foi procedida a exclusdo desses respondentes para que ndo interferissem
negativamente nas andlises estatisticas, ja que foram considerados dicotdmicos e néo
intervalares (HAIR et al., 2009).

Para os outliers, foi utilizada primeiramente a analise univariada, com exclusdo dos
respondentes que apresentaram valores ndo usuais de z-scores em alguma das variaveis. A
identificacdo ocorreu pelo calculo de z-scores, onde os valores superiores a |3| foram
considerados atipicos para cada variavel (HAIR et al., 2009). Posteriormente, foi aplicada
analise multivariada através do teste da distancia de Mahalanobis (D?2), que objetiva a
deteccdo de uma distancia significativa (p <0,05) entre o centro e as médias amostrais
(KLINE, 1998). A identificagdo de outliers resultou na excluséo total de 89 casos. Ao final
dessa fase de purificagdo, foram mantidos quinhentos e seis questionarios (N = 506) para as

etapas seguintes.

Apds o tratamento inicial, foi verificado o comportamento das variaveis observaveis
através dos indicadores de média e desvio padrdo, bem como realizada analise de normalidade
dos itens. Esta etapa é importante para possibilitar a analise posterior com testes paramétricos
(MALHOTRA, 2006). Para a normalidade, foram utilizados os testes de curtose (kurtosis) e

assimetria (skewness). Os resultados sdo demonstrados na Tabela 2.

As escalas utilizadas para mensurar os construtos de ambiguidade de papéis e conflito
de papéis possuem mensuracao invertida, o que significa que menores valores marcados em
seus itens representam maiores graus de ambiguidade ou conflito. Para adequacdo as etapas
posteriores, e de forma a manter a clareza para as demais analises, os itens foram revertidos
para sinalizar os seus construtos conforme os niveis marcados pelos respondentes. Assim,
menores niveis respondidos passam a sinalizar menores niveis de apresentagdo do construto
(ajuste ja contemplado na Tabela 2). A escala original para ambiguidade de papéis de
Beauchamp et al. (2002), utilizada como base para a pesquisa, foi operacionalizada desta
forma. A mensuracdo do conflito seguiu a mesma ldgica, por serem dois construtos inter-
relacionados na teoria dos papéis, e também para que o instrumento de coleta ficasse mais
compreensivel para os respondentes, de acordo com a etapa de adaptacdo das escalas

apresentada na segéo 3.2.
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., Média Desvio Skewne§s N rtosi~s
Construto Variavel ~ (erro padréo = (erro padréo =
(M) Padréo (o) 109) 217)

Ambiguidadel 1,9644 1,19351 1,437 2,470
Ambiguidade2 2,1047 1,23757 1,109 1,121
Ambiguidade3 2,1225 1,33824 1,303 1,526
Ambiguidade4 2,2372 1,37843 1,148 ,969
Ambiguidade de | Ambiguidade5 2,2905 1,35434 1,051 764
Papéis (*) Ambiguidade6 2,4723 1,47997 1,011 ,669
Ambiguidade? 2,2530 1,35385 1,201 1,252
Ambiguidade8 2,1937 1,35925 1,279 1,388
Ambiguidade9 2,3656 1,44013 1,147 ,985
Ambiguidadel0 2,3953 1,42880 1,040 720
ConfBuscalnfol 2,1225 1,34415 1,283 1,290
ConfBuscalnfo2 2,0711 1,32862 1,334 1,342
ConfBuscalnfo3 1,5059 ,88830 1,922 3,623
ConfBuscalnfo4 1,8617 1,20092 1,563 2,200
Conflito de ConfBuscalnfo5 2,0455 1,45966 1,486 1,588
Papéis (*) ConfCompRespl 1,7273 1,07939 1,650 2,650
ConfCompResp2 1,9704 1,17276 1,197 1,014
ConfCompResp3 1,6897 ,97115 1,527 2,069
ConfCompResp4 1,5455 ,91571 1,986 3,981
ConfCompResp5 1,5672 ,92084 1,925 3,941
Habitol 6,4545 1,16675 -2,755 8,085
Habito2 5,3735 1,80560 -1,024 127
Habito Habito3 5,5000 1,66412 -1,108 524
Habito4 5,8478 1,63942 -1,514 1,470
Habito5 6,3439 1,31869 -2,426 5,677
Cocriacaol 5,9545 1,25860 -1,171 778
Cocriacao?2 5,8063 1,41493 -1,182 ,876
Cg?g‘(’;fr”i‘g(‘;%’:o Cocriacaod 58024|  1,37318 11,165 968
Cocriacao4 6,3162 1,21656 -2,214 5,106
Cocriacaob 4,9486 1,90500 -,596 - 174
Satisfacaol 5,9842 1,08260 -1,050 1,091
Satisfacao2 6,2411 1,04036 -1,470 2,091
Satisfacéo Satisfacao3 6,0415 1,12235 -1,381 2,197
Satisfacao4 6,2036 1,04364 -1,454 2,161
Satisfacao5 5,7292 1,24908 -1,074 1,147
ValorPercebidol 6,4644 ,93540 -2,039 4,151
ValorPercebido2 6,0850 1,11635 -1,180 ,696
Valor Percebido | ValorPercebido3 5,3241 1,66552 -,817 -,136
ValorPercebido4 6,2055 1,04987 -1,408 1,821
ValorPercebido5 6,1206 1,09513 -1,285 1,292

Notas: (*) itens demonstrados com os valores ajustados (invertidos) das respectivas escalas.

Fonte: dados da pesquisa.

De acordo com a andlise realizada, observa-se que ndo foram obtidos valores de

curtose acima de |10| e de assimetria acima de |3|, sinalizando que a amostra apresentou

adequacdo aos pressupostos de normalidade sugeridos por Kline (1998).
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A respeito dos valores obtidos nas médias das variaveis, observa-se que os itens
relativos 8 AMBIG apresentaram valores entre 1,9644 e 2,4723, sinalizando um baixo grau de
ambiguidade na média geral dos respondentes. Entende-se que isso ocorra em funcdo da
existéncia de maior nivel de esclarecimento dos individuos no que se refere aos seus papéis no
contexto pesquisado (BEAUCHAMP et al., 2005b). Nota-se que a varidvel Ambiguidadel
apresentou comportamento ligeiramente dissonante das demais varidveis do construto (M =
1,9644; 6 = 1,19351), refletindo nos seus niveis de curtose (|2,470]|) e assimetria (|1,437)).

As variaveis relativas ao construto CONF demonstraram direcionamento para um
baixo grau de conflito de papéis, com médias entre 15059 e 2,1225. As variaveis
ConfBuscalnfo3 (M = 1,5059; ¢ = 0,88830), ConfCompResp4 (M = 1,5455; ¢ = 0,91571) e
ConfCompResp5 (M = 1,5672; ¢ = 0,92084) obtiveram as médias mais baixas, além de
pequenos indices de desvio padrdo, refletindo em maiores graus de curtose (>3,5) no
grupamento, mas ainda dentro dos limites aceitos. Sobre o grau de concordancia (baixo
conflito) apresentado pelos respondentes, pode estar ligado a predisposicao idiossincratica dos
mesmos para adoc¢do de canais virtuais de autosservico (BATESON, 1985), pressupondo que
0s consumidores que ndo concordam com o papel esperado para este contexto, ou que
prefiram outras formas de atendimento (p. ex. atendimento presencial ou telefénico), nao

tenham sido representativos na amostra. Esse era um viés esperado para a pesquisa.

Os itens relativos ao HAB, por sua vez, apresentaram médias entre 5,3735 e 6,4545,
com altos valores também esperados pelo viés do contexto. Quanto aos indices de assimetria e
curtose, suas varidveis foram as que sinalizaram maior dissonancia dentro do mesmo
construto. Nota-se que os itens Habitol e Habito5 apresentaram valores absolutos elevados
em relacdo a curtose (|8,085| e |5,677|) e a assimetria (|2,755| e |2,426]), mas ainda dentro das
recomendacdes de Kline (1998). O comportamento de ambas foi bem distinto, por exemplo,
do item Habito2 (M = 5,3735; o = 1,80560), com valores razoaveis de curtose (|0,127]) e
assimetria (|1,024|).

As variaveis observaveis do construto COCRIACAQO apresentaram medias entre
4,9486 e 6,3162, representando maior nivel de adequacdo dos respondentes aos
comportamentos esperados de participacdo do consumidor. Exceto pelo item Cocriacao4 (M
=6,3162; o = 1,21626), que apresentou curtose de |5,106| e assimetria de |2,214|, os demais
itens apresentaram baixos indices de assimetria (entre |0,596| e |1,182]|) e curtose (entre |0,774]

e |0,968|). Todos ficaram dentro dos pardmetros definidos.
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Os itens relacionados ao construto SATISF exibiram médias altas, entre 5,7292 e
6,2411, demonstrando que o grupo pesquisado percebe um alto grau de satisfacdo relativo as
empresas prestadoras de servico selecionadas. Pela observacgédo dos valores obtidos, é possivel
visualizar que o construto Satisfacdo evidencia maior homogeneidade entre as suas variaveis

observaveis que os demais construtos mensurados.

As varidveis relacionadas ao construto VALOR também apresentaram médias altas,
entre 5,3241 e 6,4644, indicando que os resultados das interacOes virtuais dos respondentes
com os bancos estudados e a utilizacao de seus servigos sdo, de modo geral, percebidos como
positivos. Embora o item ValorPercebidol (M = 6,4644; ¢ = 0,93540) tenha apresentado
indices de curtose (|4,151) e assimetria (|2,039]) um pouco acima dos demais, ainda ficou

enquadrado dentro de padr@es satisfatérios.

O desvio padrdo das variaveis observaveis apresentou variacdo entre 0,88830 e
1,90500. Tendo em vista que todos os itens foram mensurados em uma escala likert de sete
pontos, percebe-se que a amostra exibe certo grau de homogeneidade, sugerindo que, em uma
suposta condicdo de normalidade, pelo menos 68,26% dos respondentes teriam marcado suas
respostas em uma distancia de até 2 pontos da média. Uma amostra muito homogénea pode
prejudicar as analises estatisticas envolvidas na modelagem de equac@es estruturais (HAIR et
al., 2009), no entanto, certo grau de homogeneidade é importante para interpretacdo dos
resultados obtidos com a analise sobre a populagdo-alvo (SUDMAN; BLAIR, 1999).

4.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA — ANALISE DESCRITIVA

Sobre a distribuicéo entre géneros da amostra, de um total de 506 respondentes, 36,8%
foram do sexo masculino (N = 186) e 63,2% do sexo feminino (N = 320). A idade média dos

respondentes foi de 36,7 anos, com desvio padréo de 10,3 anos.

O nivel de escolaridade dos respondentes apresentou maiores concentragdes em
individuos pos-graduados em cursos lato sensu (41,5%) e com ensino superior completo
(30,6%), conforme Tabela 3.
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Tabela 3 — Escolaridade dos respondentes

Escolaridade N %
Ensino Médio 16 3,2
Ensino Superior 155 30,6
Ensino Superior Incompleto 81 16
Pés-graduacéo (lato sensu) - MBA, Especializacdo, etc. 210 41,5
Pés-graduacdo (stricto sensu) - Mestrado, Doutorado, etc. 44 8,7
Total 506 100,0

Notas: N = nimero de respondentes; % percentual de casos validos.
Fonte: dados da pesquisa.

Sobre a renda, as faixas disponibilizadas para selecdo pelos respondentes referem-se
ao critério de divisdo de classes sociais, a partir do rendimento bruto, em quantidade de
salarios minimos — SM (IBGE, 2010). Observa-se uma predominancia da amostra (40,5%) em
pessoas com rendimento bruto mensal entre quatro e dez SM, representantes da classe “C”. A
segunda maior concentracdo (24,9%) foi de integrantes da classe “D” (entre 2 ¢ 4 SM
mensais), seguidos por 20,8% de respondentes da classe “B” (entre 10 ¢ 20 SM mensais),

conforme Tabela 4.

Tabela 4 — Faixa de renda dos respondentes

Renda bruta média mensal (SM = Salarios Minimos) N %
N&o possuo renda no momento 16 3,2
Até R$ 880,00 (1 SM) 6 1,2
Acima de R$ 880,00 até R$ 1.660,00 (1 - 2 SM) 34 6,7
Acima de R$ 1.660,00 até R$ 3.520,00 (2 - 4 SM) 126 24,9
Acima de R$ 3.520,00 até R$ 8.800,00 (4 - 10 SM) 205 40,5
Acima de R$ 8.800,00 até R$ 17.600,00 (10 - 20 SM) 105 20,8
Acima de R$ 17.600,00 (20 SM) 14 2,8
Total 506 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

A regido apresentou concentracdo no estado do Rio Grande do Sul (N = 369) em
72,9% dos respondentes, com predominio de individuos residentes em Porto Alegre (N = 248)
em 49% dos casos. A segunda maior concentracdo foi de residentes no estado de Séo Paulo
(N = 51), representando 10,1% dos individuos. Os demais respondentes ficaram distribuidos

em outros dezesseis estados brasileiros.

Acerca da utilizacdo de servigos bancérios através de aplicativos para celular ou tablet

(mobile banking), 55,7% da amostra (N = 282) sinalizou que “Sim, ¢ faco tudo o que posso
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pelo celular/tablet” e apenas 8,7% (N = 44) responderam “Nunca usei”. Ja, para 0 uso de
servicos bancarios através da internet convencional por computador de mesa, notebook ou
assemelhados (internet banking), apenas 2,2% responderam que nunca utilizaram (N = 11),
ficando a maior concentracdo em 33,2% de individuos que afirmaram usar eventualmente (N
= 168), 28,3% indicaram usar com frequéncia (N = 143) e 21,7% destacaram fazer tudo o que

podem pela internet (N = 110).

No que se refere ao principal banco dos respondentes, 59,5% sao clientes do Banco do

Brasil (N = 301), os demais estdo distribuidos conforme a Tabela 5.

Tabela 5 — Principal banco dos respondentes

Banco N %
Banco do Brasil 301 59,5
Banrisul 44 8,7
Bradesco 23 4,5
Caixa Econdmica Federal 33 6,5
Itad 55 10,9
Santander 35 6,9
Sicredi 8 1,6
Citybank 1 0,2
HSBC 6 1,2
Total 506 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Sobre o tempo de relacionamento com o respectivo banco, a maioria dos respondentes
(49%) manifestou possuir mais de dez anos (N = 248) ou entre cinco e dez anos (29,4%, N =
149), com apenas 3,2% dos respondentes (N = 16) em relacionamentos inferiores a um ano.
Quanto a pergunta “Como vocé considera o seu grau de relacionamento com o banco
escolhido?”, as maiores concentra¢des ficaram entre o nivel médio (32,8%, N = 166), muito
alto (30,2%, N = 153) e alto (24,9%, N =126).

Em relagdo & interagdo com a pagina do banco escolhido no Facebook®, 51% dos
respondentes afirmaram nunca ter acessado (N = 258), contra 24,1% que acessaram poucas
vezes (N = 122), 13,8% que acessam eventualmente (N = 70), 5,7% que acessaram uma vez

(N =29) e 5,3% que acessam com frequéncia (N = 27).

No que tange aos dispositivos mais utilizados para acessar 0s canais virtuais do banco,

63% dos respondentes informaram o uso de celulares com sistema Android® (N = 319) e
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21,9% celulares com sistema 10S® (N = 111), totalizando 83,8% de individuos que
notificaram utilizar o celular como meio de acesso (N = 424). Sobre os canais
preferencialmente utilizados para entrar em contato com o banco escolhido, a combinacdo de
uso dos canais agéncia (presencial), aplicativo para mobile banking e site (internet banking)
apareceu como favorita para 16,8% dos respondentes (N = 85). No entanto, 0 meio mais
citado pelos respondentes foi o aplicativo para mobile banking, preferido em 71,9% das
respostas (N = 364), seguido pela agéncia (presencial) em 45,3% das respostas (N = 229).
Relativo ao tempo de utilizacdo de internet banking e mobile banking, a distribuicdo é
apresentada na Tabela 6, com maior incidéncia de individuos que utilizam ha mais de cinco
anos (54,9%, N = 278) o internet banking, e na faixa entre dois e cinco anos (38,7%, N = 196)

e entre um e dois anos (20,2%, N = 102) no caso do mobile banking.

Tabela 6 — Tempo de uso de internet banking e mobile banking

Internet Banking Mobile Banking

Tempo de uso

N % N %
N&o uso 18 3,6 55 10,9
H& menos de 6 meses 19 3,8 30 5,9
Entre 6 meses e 1 ano 19 3,8 41 8,1
Entre 1 e 2 anos 37 7,3 102 20,2
Entre 2 e 5 anos 135 26,7 196 38,7
Mais de 5 anos 278 54,9 82 16,2
Total 506 100,0 506 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

4.3 RESULTADOS DOS PROCEDIMENTOS DE VALIDACAO DAS ESCALAS

As proximas etapas foram realizadas para avaliar como os itens (variaveis
observaveis) se comportaram em relacdo aos fatores esperados (variaveis latentes), e se a
distribuicdo entre os fatores ocorreu de acordo com as escalas de mensuracdo propostas
(HAIR et al., 2009). A amostra utilizada para os procedimentos de validagdo foi composta
pelo primeiro subgrupo de respondentes (N = 213). Foi realizada inicialmente a analise

fatorial exploratdria de cada construto, seguida da analise fatorial confirmatoria para todas as

medidas em conjunto.
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4.3.1 Andlise Fatorial Exploratéria (AFE)

Inicialmente, os dados ja purificados foram analisados pela técnica da AFE com
método VARIMAX de rotacdo, tendo como objetivo avaliar a variancia total dos fatores
(HAIR et al., 2009). Os dados foram submetidos a analise individual para cada construto, de
modo a confirmar as dimensdes propostas por meio de sua unidimensionalidade
(KOUFTERQS, 1999). O indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi apurado para credenciar a
analise fatorial, sendo indicado que apresente valor acima de 0,5 (MALHOTRA, 2012). O
teste de Esfericidade de Bartlett foi procedido para averiguar a hipGtese de que existe
correlacdo significativa (p < 0,05) entre as varidveis. As cargas fatoriais foram extraidas para
avaliar a correlacdo entre as variaveis observaveis e os fatores, devendo apresentar valores
superiores a 0,5 (HAIR et al., 2009). Os indices de comunalidade, por sua vez, foram obtidos
para identificar a proporcdo de variancia explicada pelos fatores comuns. Malhotra (2012)
indica que, para que seja aceitavel, o indice de comunalidade deve ser superior a 0,5, j& a
variancia explicada da estrutura deve ser de pelo menos 60% (HAIR et al., 2009). Os itens
excluidos (dois no total, ConfBuscalnfo5 e Cocriacao5) ndo estdo contemplados nas tabelas a
seguir, visto que os indicadores foram obtidos através de nova AFE realizada apds sua
exclusdo, mas a justificativa para cada exclusao se encontra logo abaixo de cada tabela.

A AFE da escala utilizada para o construto de ambiguidade de papéis (AMBIG),
proposto para a presente pesquisa como unidimensional, apresentou o0s resultados
apresentados na Tabela 7, ordenados pelas cargas fatoriais obtidas. Observa-se que as
variaveis se agruparam em apenas um fator, atestando a alegacdo de outros estudos sobre a
unidimensionalidade do construto de ambiguidade (R1ZZO et al., 1970; TUBRE; COLLINS,
2000). Os itens da escala utilizada foram adaptados de outro contexto (BEAUCHAMP et al.,
2002), o que ndo significa, em primeira analise, que ela deva ser utilizada com apenas uma
dimensdo para outros estudos. Contudo, as cargas fatoriais (todas acima de 0,8) e as
comunalidades apresentadas (acima de 0,7), dentro de uma variancia explicada de 83,7%,
indicam que, para o presente estudo, o construto deve ser analisado de forma unidimensional
(HAIR et al., 2009). Os indices de KMO e esfericidade de Bartlett também apresentaram
resultados favoraveis (KMO = 0,945; Esfericidade de Bartlett = 3241,189; p < 0,001). A
respeito da confiabilidade interna, entende-se que foi atestada pelo valor satisfatorio do Alpha
de Cronbach (o= 0,978).
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Variavel observavel Cargas Fatoriais Comunalidade
Fator 1

Ambiguidade8 0,947 0,751
Ambiguidade? 0,943 0,733
Ambiguidade5 0,941 0,852
Ambiguidade4 0,938 0,879
Ambiguidade3 0,923 0,885
Ambiguidadel0 0,921 0,798
Ambiguidade9 0,916 0,889
Ambiguidade6 0,894 0,897
Ambiguidadel 0,866 0,839
Ambiguidade2 0,856 0,848

Demais indices da AFE Valor obtido Significancia
KMO 0,945 -
Teste de Esfericidade de Bartlett 3241,189 p < 0,001
Variancia Explicada 83,709% -
Alpha de Cronbach 0,978 =

Fonte: dados da pesquisa.

A escala utilizada para o construto de conflito de papéis (CONF), proposto com duas

dimensdes (busca por informacGes e comportamento responsavel), apresentou na AFE 0s

indices dispostos na Tabela 8, ordenados pelas cargas fatoriais obtidas.

Tabela 8 — Analise Fatorial Exploratdria do conflito de papéis

Cargas Fatoriais

Variavel observavel

Comunalidade

CONF1 CONF2
ConfCompResp4 0,886 0,777
ConfCompResp3 0,857 0,907
ConfCompResp5 0,795 0,630
ConfCompRespl 0,789 0,848
ConfCompResp2 0,742 0,673
ConfBuscalnfo2 0,910 0,656
ConfBuscalnfol 0,858 0,811
ConfBuscalnfo4 0,854 0,842
ConfBuscalnfo3 0,634 0,778
Demais indices da AFE Valor obtido Significancia

KMO 0,892 -
Teste de Esfericidade de Bartlett 1545,287 p < 0,001
Variancia Explicada 76,909% -
Alpha de Cronbach 0,920 -

Fonte: dados da pesquisa.
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A andlise da Tabela 8 evidenciou que as varidveis se agruparam em dois fatores, de
acordo com a escala de mensuragdo proposta. A Unica exce¢do ocorreu com 0 item
ConfBuscalnfo5 (“O consumidor deve solucionar suas duvidas sobre como utilizar os canais
virtuais”) que apresentou carga compartilhada em ambos os fatores. Neste caso, a opcéo foi
pela exclusdo do item para as proximas etapas, considerando que ele ndo fazia parte da escala
original (FRIO, 2014; YI; GONG, 2013), tendo sido incluido no instrumento de acordo com
as justificativas apresentadas na secdo 3.2.2, que as dimensdes (fatores) atenderam ao critério
minimo de trés itens em sua composicdo (KOUFTEROS, 1999), e que a excluséo de itens
com carga compartilhada é uma das possibilidades de tratamento recomendadas para este tipo
de situacdo, pois podem prejudicar as etapas posteriores envolvendo modelagem de equagdes
estruturais (HAIR et al., 2009). Além disso, a analise semantica do item revela que no
contexto de autosservico através do uso de canais virtuais ele pode estar associado tanto a
busca por informagdes, quanto a um comportamento responsavel, visto que a procura por
informacdes sobre 0 uso das ferramentas pode ser entendida como parte da responsabilidade
dos usuarios de tecnologia da informacdo (VENKATESH et al., 2012). As cargas fatoriais
ficaram acima de 0,7, exceto pela variavel ConfBuscalnfo3, ratificando a sinalizacdo ocorrida
durante a fase de andlise do instrumento por experts, ocorrida antes do pré-teste, de que a
variavel poderia ndo ser entendida pelos respondentes da mesma forma que as demais,
embora tenha apresentado compreenséo aceitavel pelos respondentes do pré-teste. No entanto,
a variavel apresentou carga considerada suficiente (0,634) e foi mantida para as etapas
seguintes. Os valores de comunalidade ficaram acima de 0,6, dentro de uma variancia
explicada de 76,9%, indicando atendimento as premissas da literatura (HAIR et al., 2009;
MALHOTRA, 2012). Os indices de KMO e esfericidade de Bartlett também apresentaram
resultados favoraveis (KMO = 0,892; Esfericidade de Bartlett = 1545,287; p < 0,001). A
respeito da confiabilidade interna, entende-se que foi atestada pela apresentacdo de valor

satisfatorio para o Alpha de Cronbach (o = 0,92).

A AFE da escala para o construto habito (HAB), proposto como unidimensional,
apresentou os indices apresentados na Tabela 9, ordenados pelas cargas fatoriais obtidas. A
analise mostra que as varidveis se agruparam em um unico fator, conforme o esperado, com
variancia explicada de 70,553%. As cargas fatoriais ficaram acima de 0,7 e as comunalidades
acima de 0,55. Tendo em vista a adequacdo dos demais indices da AFE (KMO = 0,804;
Esfericidade de Bartlett = 714,635; p <0,001), entende-se que os valores obtidos estdo dentro
dos limites tolerados (HAIR et al., 2009; MALHOTRA, 2012). A confiabilidade interna
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também foi atestada pela apresentacdo de nimero satisfatério para o Alpha de Cronbach (a =

0,887).
Tabela 9 — Analise Fatorial Exploratéria do habito
Variavel observavel Cargas Fatoriais Comunalidade
Fator 1

Habito5 0,893 0,717
Habito4 0,855 0,724
Habito?2 0,851 0,558
Habitol 0,847 0,732
Habito3 0,747 0,797

Demais indices da AFE Valor obtido Significancia
KMO 0,804 -
Teste de Esfericidade de Bartlett 714,635 p < 0,001
Variancia Explicada 70,553% -
Alpha de Cronbach 0,887 -

Fonte: dados da pesquisa.

A AFE realizada para o construto comportamento de cocriagdo (COCRIACAOQ)

apresentou os indices descritos na Tabela 10, ordenados pelas cargas fatoriais obtidas.

Tabela 10 — Analise Fatorial Exploratoria do comportamento de cocriacao

Variavel observavel DA Ol Comunalidade
Fator 1
Cocriacao2 0,885 0,775
Cocriacaol 0,880 0,783
Cocriacao3 0,805 0,648
Cocriacao4 0,655 0,430
Demais indices da AFE Valor obtido Significancia
KMO 0,754 -
Teste de Esfericidade de Bartlett 361,516 p < 0,001
Variancia Explicada 65,875% -
Alpha de Cronbach 0,822 -

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 11 demonstra que as varidveis se relacionaram dentro de um Unico fator,

como proposto pela escala utilizada, com variancia explicada de 65,875% e cargas fatoriais
acima de 0,65. Os indices de comunalidade de trés itens ficaram acima de 0,64, atendendo ao
proposto pela literatura (MALHOTRA, 2012). O item Cocriacao4 (“Eu procuro utilizar os
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servigos pelos canais virtuais antes de realizar contato presencial/telefonico com o meu
banco”) apresentou comunalidade abaixo do nivel indicado (0,5), contudo, em funcdo da
carga fatorial satisfatoria (0,65), foi mantido na analise. J& o item Cocriacao5 (“Eu informo
ao banco quando minhas necessidades ndo foram atendidas pelos canais virtuais para que
possa receber o melhor atendimento possivel”) apresentou carga fatorial de 0,513 e
comunalidade de apenas 0,263, muito abaixo do minimo aceitavel, sendo entéo excluido para
ndo comprometer as proximas analises (HAIR et al., 2009). Conceitualmente, a excluséo foi
suportada pelo fato de que a andlise semantica do item revelou que a sua adaptacdo para o
contexto de pesquisa tenha deixado a varidvel com um alinhamento mais aderente aos
comportamentos de feedback, que fazem parte dos comportamentos extra-papel do
consumidor (BOLTON; SAXENA-IYER, 2009; YI; GONG, 2013), uma dimensdo ndo
considerada para o foco do presente estudo e ndo presente na escala original (AUH et al.,
2007). Os demais indices apresentaram adequacdo dentro dos pardmetros indicados (KMO =
0,754; Esfericidade de Bartlett = 361,516; p < 0,001). Quanto a confiabilidade interna, ela foi
atestada pela obtencdo de indice satisfatorio do Alpha de Cronbach (o = 0,822).

A analise realizada para a escala do construto de valor percebido (VALOR)

demonstrou os indices listados na Tabela 11, ordenados pelas respectivas cargas fatoriais.

Tabela 11 — Andlise Fatorial Exploratdria do valor percebido

Variavel observavel Cargas Fatoriais Comunalidade
Fator 1
ValorPercebido4 0,914 0,673
ValorPercebido5 0,907 0,756
ValorPercebido?2 0,870 0,441
ValorPercebidol 0,820 0,836
ValorPercebido3 0,664 0,823
Demais indices da AFE Valor obtido Significancia
KMO 0,839 -
Teste de Esfericidade de Bartlett 698,772 p <0,001
Variancia Explicada 70,575% -
Alpha de Cronbach 0,864 -

Fonte: dados da pesquisa.

A AFE da Tabela 12 destaca que as variaveis se agruparam dentro do mesmo fator,
conforme sugerido originalmente, com variancia explicada de 70,575%. As cargas fatoriais

ficaram, em geral, acima de 0,8 e as comunalidades acima de 0,67. As excegdes foram
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relativas a carga fatorial do item ValorPercebido3 (0,664) e ao indice de comunalidade do
item ValorPercebido2 (0,441). Considerando que ambos apresentaram adequagéo nos demais
indicadores, que os indices gerais da analise fatorial foram favoraveis (KMO = 0,839;
Esfericidade de Bartlett = 698,772; p < 0,001), e levando em consideracdo ainda a sua
importancia conceitual, o resultado foi considerado suficiente e optou-se pela manutencéo de
ambos. A confiabilidade interna foi atestada pela apresentacdo de valor satisfatorio para o
Alpha de Cronbach (a. = 0,864).

A analise da escala utilizada para o construto satisfacdo (SATISF) apresentou 0s

indices apresentados na Tabela 12, ordenados pelas cargas fatoriais obtidas.

Tabela 12 — Andlise Fatorial Exploratdria da satisfacdo

Variavel observavel Cargas Fatoriais Comunalidade
Fator 1
Satisfacao3 0,951 0,873
Satisfacaol 0,934 0,855
Satisfacao2 0,925 0,905
Satisfacao4 0,920 0,846
Satisfacao5 0,901 0,811
Demais indices da AFE Valor obtido Significancia
KMO 0,886 -
Teste de Esfericidade de Bartlett 1224,463 p < 0,001
Variancia Explicada 85,791% -
Alpha de Cronbach 0,957 =

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 12 permite averiguar que as variaveis se agruparam em um unico fator,
conforme o esperado, com variancia explicada de 85,791%. As cargas fatoriais ficaram acima
de 0,9 e as comunalidades acima de 0,8. Considerando a adequacdo dos demais indices (KMO
= 0,886; Esfericidade de Bartlett = 1224,463; p < 0,001), entende-se que os valores obtidos
foram apropriados. A respeito da confiabilidade interna, entende-se que foi verificada pela

obtenc&o de valor satisfatorio quanto ao Alpha de Cronbach (a = 0,957).

4.3.2 Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC)

Com o objetivo de confirmar as estruturas fatoriais propostas pela AFE através da

avaliacdo dos indices de ajuste de cada construto, foi conduzida uma analise fatorial
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confirmatdria (AFC) sobre os dados da primeira amostra (N = 213), mesma amostra utilizada
para a realizacdo da AFE, incluindo as andlises de: (i) validade fatorial do construto; (ii)
confiabilidade composta; (iii) validade convergente; (iv) validade discriminante; e (v) analise
de variancia extraida (AVE). A Tabela 13 apresenta os coeficientes padronizados obtidos para

permitir a anélise da validade fatorial dos construtos (HAIR et al, 2009).

Tabela 13 — Validade fatorial dos construtos

Variaveis Variaveis niao
observaveis latentes pgd r. Padﬁr. = Al 2
Ambiguidade6 < AMBIG 1,024 0,8870 0,048 21,426 faleia
Ambiguidade? < AMBIG 1,043 0,9460 0,040 26,267 faleal
Ambiguidade8 < AMBIG 1,069 0,9600 0,038 27,776 Hhx
Ambiguidade9 <« AMBIG 1,069 0,9160 0,045 23,573 faie
Ambiguidadel0 <« AMBIG 1,062 0,9260 0,043 24,472 wx
Ambiguidade5 < AMBIG 1,000 0,9230 - - *
Ambiguidade4 < AMBIG 0,995 0,9120 0,028 35,238 faleal
Ambiguidade3 < AMBIG 0,956 0,8830 0,045 21,193 faleal
Ambiguidade2 < AMBIG 0,805 0,7890 0,050 16,229 faleal
Ambiguidadel < AMBIG 0,783 0,8050 0,046 16,905 faleal
ConfBuscalnfo4 < CONF1 1,000 0,8990 - - *
ConfBuscalnfo3 < CONF1 0,550 0,7220 0,042 13,033 Fhx
ConfBuscalnfo2 < CONF1 1,150 0,9450 0,053 21,804 Fhx
ConfBuscalnfol < CONF1 0,964 0,8080 0,061 15,883 faleia
ConfCompResp5 < CONF2 1,000 0,8800 - - *
ConfCompResp4 < CONF2 0,968 0,9030 0,051 18,889 faleia
ConfCompResp3 < CONF2 1,059 0,8720 0,060 17,627 faleia
ConfCompResp2 < CONF2 1,139 0,7500 0,085 13,463 il
ConfCompRespl < CONF2 0,955 0,7390 0,073 13,150 falalel
Cocriacaol < COCRIACAO 1,000 0,6850 - - *
Cocriacao2 < COCRIACAO 1,050 0,6470 0,077 13,636 wx
Cocriacao3 < COCRIACAO 1,185 0,7370 0,126 9,381 faleia
Cocriacao4 < COCRIACAO 1,021 0,6750 0,117 8,697 faleia
ValorPercebido5 < VALOR 1,000 0,8980 - - *
ValorPercebido4 < VALOR 0,971 0,9050 0,048 20,034 Fxk
ValorPercebido3 < VALOR 0,951 0,5650 0,104 9,110 ol
ValorPercebido?2 <« VALOR 0,870 0,8110 0,055 15,933 fale
ValorPercebidol < VALOR 0,702 0,7900 0,046 15,165 Fxk
Satisfacao5 < SATISF 1,000 0,8360 - - *
Satisfacao4 < SATISF 0,966 0,9370 0,052 18,654 fakeial
Satisfacao3 < SATISF 1,018 0,8960 0,059 17,169 fakeial
Satisfacao2 < SATISF 0,954 0,9330 0,051 18,523 fale
Satisfacaol < SATISF 0,951 0,8650 0,059 16,132 fale

Notas: (*) variaveis que serviram de referéncia para a padronizacao; (***) p < 0,001; (€) caminho da regresséo;
B Padr.= Beta padronizado; 3 Nao Padr.= Beta nao padronizado.
Fonte: dados da pesquisa.

Como pode ser observado na Tabela 13, os construtos apresentaram relacGes

significativas com as suas variaveis independentes (p < 0,001) através dos z-values obtidos (z-
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value > 2,33) e foram considerados vélidos (MAROCO, 2010). Todos o0s itens apresentaram
cargas fatoriais em seus 3 padronizados acima dos 0,6 recomendados (HAIR et al., 2009),
exceto pelo ValorPercebido3 (B = 0,565). Contudo, por estar apenas um pouco abaixo do

parametro, optou-se por sua manutencdo para a etapa seguinte.

Foi realizada entdo a analise das medidas de ajustamento do modelo. Os indices
iniciais apresentaram valores abaixo dos 0,9 desejaveis para GFI, CFl, IFI e TLI, sugerindo a
realizacdo de ajustes para melhora dos indices do modelo. Os ajustes se referem a adicéo de
covariancias impostas entre os erros das varidveis para aumento do ajustamento do modelo
(HAIR et al., 2009). Para que seja um procedimento adequado, € importante que as
covariancias incluidas sejam suportadas pela convergéncia tedrica das relacbes entre as
variaveis analisadas (IACOBUCCI, 2009; MAROCO, 2010). Deste modo, somente foram
aceitas as covariancias adicionais sugeridas entre os erros das variaveis observaveis de um
mesmo construto, sendo elas: Cocriagdol«<>Cocria¢ao2 (r = 0,619); Satisfacaol«>Satisfacao2
(r =0,569); Ambiguidadel<>Ambiguidade2 (r = 0,611); Ambiguidadel«>Ambiguidade3 (r
0,519); Ambiguidade4«<>Ambiguidade5S (r = 0,562); Ambiguidade6<>Ambiguidade7 (r
0,229); Ambiguidade7«+>Ambiguidade8 (r = 0,233); Ambiguidade9«>Ambiguidadel0 (r
0,418).

Apos tais acertos, 0 modelo apresentou uma reducdo no valor de X2 de 1457,313
(inicial) para 949,1 (final), melhorando o ajuste do modelo em todos os indicadores para 0s
padrdes recomendados (X#/gl = 2,015; RMSEA = 0,069; CFI = 0,939; IFI = 0,94; TLI =
0,932), exceto pelo GFI que ainda ficou abaixo de 0,9 (GFI = 0,786). Na Tabela 14 constam

os valores obtidos antes e ap0s 0s ajustes.

Tabela 14 — indices de ajuste do modelo de mensuragio — primeira amostra

Indicadores Inicial Final
X2 - Qui-quadrado 1457,313 949,100
gl — Graus de liberdade 545 471
X2/gl 2,674 2,015
RMSEA — Root Mean Squared Error of Approximation 0,089 0,069
GFI — Good Fit Index 0,703 0,786
CFI — Comparative Fit Index 0,886 0,939
IFI — Incremental Fit Index 0,886 0,940
TLI - Tucker-Lewis Coefficient 0,875 0,932

Fonte: dados da pesquisa.
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Em seguida, foram procedidas as andlises de confiabilidade composta (CC), variancia
média extraida (AVE). Os valores obtidos foram satisfatorios (CC > 0,7; AVE > 0,5), sendo
calculada a raiz quadrada da AVE para comparacao com a correlacdo dos construtos, de modo
que fosse possivel verificar, além da confiabilidade, a validade convergente e discriminante
(FORNELL; LARCKER, 1981), vide Tabela 15.

Tabela 15 — Validade convergente e discriminante — validacdo das escalas

Construtos CcC AVE 1 2 3 4 5 6
1- CONF1 0,948 0,821 0,906

2 - CONF2 0,935 0,785 0,658 0,886

3-AMBIG 0,987 0,884 0,446 0,461 0,940

4 - COCRIACAO 0,857 0,600 -0,568 -0,619 -0,561 0,775

5-VALOR 0,939 0,758 -0,358  -0470 -0,352 0,813 0,871

6 — SATISF 0,974 0,882 -0,320 -0,469 -0,353 0,861 0,850 0,939

Notas: valores em negrito se referem a raiz quadrada da AVE do construto disposto na mesma linha. Valores em
itdlico demonstram correlagdes que ndo atenderam ao critério de validade discriminante.
Fonte: dados da pesquisa.

A validade convergente se mostrou favoravel, considerando as rela¢fes significativas
das variaveis independentes com as variaveis latentes na Tabela 13, juntamente com a
verificacdo dos valores de AVE de cada construto na Tabela 15, todos superiores a 0,5 (HAIR
et al., 2009; MAROCO, 2010). A validade discriminante foi analisada pela comparacio das
correlagdes entre os construtos com a raiz quadrada da AVE de cada construto (FORNELL-
LARCKER, 1981), sendo comparados os valores em cada uma das colunas de 1 a 6 na Tabela
15. Os valores das correlacdes devem ser menores que o valor da raiz da AVE (em negrito)
para atestar a validade discriminante, sendo observado que o critério foi atendido nas colunas
1, 2, 3, 5 e 6. Contudo, na coluna 6, percebe-se que as relacbes entre
COCRIACAO«—VALOR (r = 0,813) ¢ COCRIACAO+-SATISF (r = 0,861) apresentaram
correlagbes superiores a raiz quadrada da AVE do Comportamento de Cocriacdo
(COCRIACAQ; raiz AVE = 0,775), prejudicando a confirmacdo da validade discriminante
pelo critério inicialmente adotado (FORNELL-LARCKER, 1981).

Quando a validade discriminante ndo é satisfatoria pela andlise das correlagfes
comparadas a raiz da AVE, é recomendada por Brambilla (2011) a submissdo dos dados ao

teste de Bagozzi e Phillips (1982). O referido teste implica na realizagdo de duas analises: (1)
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teste do modelo livre com parédmetros ndo fixados para obtencdo do X2 (qui-quadrado) e (2)
teste do modelo fixo com o caminho e os construtos fixados em ‘1’ (BRAMBILLA, 2011).
Apos a realizacdo dos testes, foi verificada a diferenca significativa do teste X2 na relacéo

entre 0s construtos, atestando a existéncia de validade discriminante (Tabela 16).

Tabela 16 — Validade discriminante pelo critério de Bagozzi e Phillips (1982)

Construto 1 Construto 2 Modelo Fixo Modelo Livre Dif. P
COCRIACAO SATISF 390,300 118,800 271,500 0,001
COCRIACAO VALOR 296,400 171,100 125,300 0,001

Fonte: dados da pesquisa.

Como analise complementar, foi realizado o teste de multicolineariedade a partir da
matriz de correlagbes das variaveis latentes, conforme as recomendacfes de Grewal et al
(2004). De acordo com os autores, um alto indice de multicolineariedade aumenta a
probabilidade de ocorréncia do erro Tipo Il, que se refere a aceitar a hipdtese nula quando ela
é falsa. Quando a multicolineariedade méxima esté entre 0,6 e 0,8, a confiabilidade composta
é fraca (abaixo de 0,7) e a amostra é pequena (trés respondentes por parametro ou menos), 0
erro Tipo Il tem entre 50% e 80% de chance de ocorrer. No entanto, conforme a
confiabilidade composta e o tamanho da amostra aumentam, o risco do erro cai para uma
probabilidade negligenciavel, ficando abaixo de 5% quando a CC passa de 0,8 e a amostra
chega em 6:1. Na matriz da AFC realizada (Tabela 15) pode ser verificado que a maioria das
correlacOes ficou abaixo de 0,6, apenas duas ficaram pouco acima de 0,6 (CONF1—CONF2
= 0,658; CONF1—COCRIACAO = 0,619) e trés ficaram pouco acima de 0,8
(COCRIACAO+~VALOR = 0,813; COCRIACAO«-SATISF = 0,861; VALOR—SATISF =
0,85). Embora as multicolineariedades apresentadas, as confiabilidades compostas dos
construtos ficaram todas acima de 0,8 (CONF1 = 0,948; CONF2 = 0,935; COCRIACAO =
0,857; VALOR = 0,939; SATISF = 0,974), e a amostra possui mais do que cinco
respondentes por parametro, reduzindo a probabilidade de ocorréncia do erro Tipo Il. De
acordo com as orientacdes de Grewal et al (2004), a multicolineariedade é inaceitavel apenas
quando esta acima de 0,95, nos demais casos deve ser avaliada sempre em conjunto com
outros fatores, sendo considerada aceitavel pelos demais parametros apresentados. Em funcgéo
dos resultados em todos os testes acima, foi aceita a validade convergente e discriminante e

procedida para a proxima etapa.
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4.4 TESTE DO MODELO TEORICO

Superada a etapa de validacdo das escalas com o primeiro subgrupo de casos validos
da amostra (N = 213), foram utilizados entdo os dados do segundo subgrupo (N = 293) como
base para as analises seguintes. Para tanto, seguiram-se os procedimentos de modelagem de
equac0es estruturais recomendados por Anderson e Gerbing (1988), envolvendo duas etapas.
Primeiro, foi realizada nova analise do modelo de mensuragdo, com a finalidade de atestar a
sua validade e adequacédo para a etapa subsequente. Em seguida, foi conduzida a analise do

modelo estrutural, incluindo também uma analise multigrupo para o teste de moderacao.

4.4.1 Modelo de Mensuracéo

Para a andlise do modelo de mensuracdo, foi utilizada novamente a andlise fatorial
confirmatdria, considerando: (i) validade fatorial do construto; (ii) confiabilidade composta;
(iii) validade convergente; (iv) validade discriminante; e (v) analise de variancia extraida. A
Tabela 17 apresenta os coeficientes padronizados obtidos para a avaliacdo da validade fatorial

dos construtos.

Todos o0s construtos mostraram-se validos, visto que 0s seus itens apresentaram
relagdo significativa (p < 0,001). Quanto as cargas fatoriais dos P padronizados, apenas os
itens Cocriacao4 e ValorPercebido3 apresentaram valores abaixo dos 0,6 recomendados
(HAIR et al., 2009), mas, em virtude da significancia apresentada, foram mantidos para a

etapa de anélise de ajuste do modelo.

Dois indices de adequacdo do modelo (GFI = 0,754; TLI = 0,898) evidenciaram
inicialmente valores abaixo dos 0,9 desejaveis (HAIR et al., 2009), sendo recomendada a
realizacdo de adequacGes para melhora dos referidos indices. Neste caso, foram incluidas
apenas as covariancias entre erros de variaveis observaveis que apresentaram relacoes
amparadas na teoria (IACOBUCCI, 2009; MAROCO, 2010), ocasionando na escolha de
covariancias entre itens de um mesmo construto. As relagdes incluidas foram:
ValorPercebido3«> ValorPercebido5 (r = 0,324); ConflitoCompResp4«>ConflitoCompResp5
(r = 0,461); Ambiguidadel«> Ambiguidade2 (r = 0,544); Ambiguidadel«>Ambiguidade3
(r = 0,291); Ambiguidade2<>Ambiguidade9 (r = -0,125); Ambiguidade3«>Ambiguidaded
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(r = 0,267); Ambiguidadel<«<>Ambiguidadel0 (r = -0,018); Ambiguidade9«>Ambiguidade10
(r =0,388); Ambiguidade6«<>Ambiguidade? (r = 0,385).

Tabela 17 — Validade fatorial do modelo de mensuracao

obsorvavei atentes | padr. | pagr. | SE | vl
Ambiguidade5 < AMBIG 1,000 0,950 - - *
Ambiguidade4 < AMBIG 1,005 0,931 0,031 32,609 il
Ambiguidade3 < AMBIG 0,911 0,885 0,034 26,956 il
Ambiguidade2 < AMBIG 0,829 0,882 0,031 26,730 il
Ambiguidadel < AMBIG 0,783 0,865 0,031 25,179 falaie
Ambiguidade6 < AMBIG 0,928 0,793 0,046 20,111 falaie
Ambiguidade? < AMBIG 0,946 0,912 0,032 29,935 falaie
Ambiguidade8 < AMBIG 0,962 0,928 0,030 32,113 falaie
Ambiguidade9 < AMBIG 0,988 0,893 0,036 27,786 falaie
Ambiguidade10 < AMBIG 0,993 0,896 0,035 28,183 falaie
ConfBuscalnfo4 < CONF1 1,000 0,897 - - *
ConfBuscalnfo3 < CONF1 0,673 0,776 0,040 16,917 falaie
ConfBuscalnfo2 < CONF1 1,092 0,878 0,051 21,289 falaie
ConfBuscalnfol < CONF1 1,063 0,827 0,056 18,982 falaie
ConfCompResp5 < CONF2 1,000 0,878 - - *
ConfCompResp4 < CONF2 1,057 0,904 0,034 30,889 faleie
ConfCompResp3 < CONF2 1,115 0,937 0,047 23,924 Fkx
ConfCompResp?2 < CONF2 1,096 0,781 0,065 16,951 Fhx
ConfCompRespl < CONF2 1,101 0,809 0,061 18,024 Fkx
Cocriacaol < COCRIACAO 1,000 0,854 - - *
Cocriacao2 < COCRIACAO 1,204 0,906 0,064 18,783 faleie
Cocriacao3 < COCRIACAO 0,914 0,722 0,065 13,974 Fhx
Cocriacao4 < COCRIACAO 0,577 0,543 0,060 9,685 Fhx
ValorPercebido5 < VALOR 1,000 0,848 - - *
ValorPercebido4 < VALOR 1,006 0,896 0,051 19,717 falaie
ValorPercebido3 < VALOR 1,046 0,581 0,086 12,150 falaie
ValorPercebido?2 < VALOR 0,961 0,768 0,062 15,477 falaie
ValorPercebidol < VALOR 0,872 0,824 0,051 17,246 falaie
Satisfacao5 < SATISF 1,000 0,825 - - *
Satisfacao4 < SATISF 0,919 0,931 0,043 21,142 falaie
Satisfacao3 < SATISF 0,988 0,955 0,045 22,116 falaie
Satisfacao2 < SATISF 0,857 0,864 0,046 18,616 falaie
Satisfacaol < SATISF 0,889 0,896 0,045 19,755 Fkx

Notas: (*) variaveis que serviram de referéncia para a padronizacao; (***) p < 0,001; (€) caminho da regresséo;
B Padr.= Beta padronizado; 3 Nao Padr.= Beta nao padronizado.
Fonte: dados da pesquisa.
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Ap0s a efetivacdo dos acertos, 0 modelo final apresentou uma redugéo no valor do qui-
quadrado (X2 = 1115,127), refletindo também nos demais indices de ajuste do modelo (X2/gl =
2,386; RMSEA = 0,068; GFI = 0,811; CFI = 0,939; IFI = 0,939; TLI = 0,932), conforme
Tabela 18.

Tabela 18 — indices de ajuste do modelo de mensurag&o — segunda amostra

Indicadores Inicial Final
xX? 1453,22 1115,127
GL 480 471
X2/GL 3,028 2,386
RMSEA — Root Mean Squared Error of Aproximation 0,083 0,068
GFI — Good Fit Index 0,754 0,811
CFI — Comparative Fit Index 0,908 0,939
IFI — Incremental Fit Index 0,908 0,939
TLI - Tucker-Lewis Coefficient 0,898 0,932

Fonte: dados da pesquisa.

Apo6s as medidas de ajuste, foram realizadas as andlises de confiabilidade composta
(CC) e variancia média extraida (AVE), apresentando valores satisfatérios em todos os
construtos (CC > 0,7; AVE >0,5), como ilustra a Tabela 19.

Tabela 19 — Validade convergente e discriminante do modelo de mensuracéo

Construtos CcC AVE 1 2 3 4 5 6
1 - CONF1 0,948 0,821 0,906
2 — CONF2 0,964 0,844 0,771 0,919
3-AMBIG 0,987 0,883 0,421 0,395 0,940
4 — COCRIACAO 0,904 0,708 -0,474 -0,527 -0,502 0,841
5-VALOR 0,934 0,743 -0,407 -0,499 -0,271 0,576 0,862
6 — SATISF 0,974 0,883 -0,362 -0,458 -0,329 0,523 0,784 0,940

Notas: valores em negrito se referem a raiz quadrada da AVE do construto disposto na mesma linha.
Fonte: dados da pesquisa.

A andlise da validade convergente se mostrou favoravel, visto as relagdes
significativas entre as variaveis observaveis e 0s respectivos construtos na Tabela 17, bem
como o atendimento do critério relativo 8 AVE (AVE > 0,5) de cada construto (Tabela 19)
dentro dos parametros recomendados (HAIR et al., 2009; MAROCO, 2010).
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A validade discriminante foi analisada pela comparagdo das correlagdes entre os
construtos com a raiz quadrada da AVE de cada construto (FORNELL-LARCKER, 1981),
sendo confrontados os valores em cada uma das colunas de 1 a 6 na Tabela 19. Os valores
absolutos das correlagdes devem ser menores que o valor da raiz da AVE (em negrito) para
atestar a validade discriminante, sendo observado o atendimento ao critério em todas as
colunas e considerada satisfatoria a validade discriminante. Salienta-se que as relacfes entre
0s construtos COCRIACAO<—VALOR (r = 0,576) e COCRIACAO<—SATISF (r = 0,523)
apresentaram correlacdo inferior a raiz quadrada da AVE do primeiro elemento na coluna 4
(COCRIACAQ; raiz AVE = 0,841). Na AFC realizada com a primeira amostra, na se¢ao
4.3.2, as correlagdes ndo demonstraram validade discriminante, sendo necessaria a sua
confirmacdo pelo teste de Bagozzi e Phillips (1982). No entanto, com o grupo de
respondentes da segunda amostra os resultados da AFC asseguraram a validade discriminante

dos construtos, ndo sendo necessaria a sua submissao para testes adicionais.

Complementarmente, foi realizado o teste de multicolineariedade a partir da matriz de
correlacdes das variaveis latentes (GREWAL et al, 2004). De acordo com os autores, um alto
indice de multicolineariedade aumenta a probabilidade de ocorréncia do erro Tipo Il, que se
refere a aceitar a hipotese nula quando ela é falsa. Na matriz da AFC realizada (Tabela 19)
pode ser verificado que a maioria das correlagdes ficou abaixo de 0,6, apenas duas ficaram
entre 0,6 e 0,8 (CONF1—-CONF2 = 0,771; VALOR-SATISF = 0,784). Embora as
multicolineariedades apresentadas, as confiabilidades compostas dos construtos ficaram todas
acima de 0,8 (CONF1 = 0,948; CONF2 = 0,964; VALOR = 0,934; SATISF = 0,974), e a
amostra possui mais do que sete respondentes por parametro, reduzindo a probabilidade de
ocorréncia do erro Tipo Il e sendo considerada aceitavel pelos demais pardmetros

apresentados e dentro das recomendacdes de Grewal et al (2004).

Com os critérios bésicos para a validacdo das escalas e do modelo de mensuragéo
atendidos, foi realizada nova AFC para averiguacdo da relacdo de segunda ordem entre o
construto Conflito de Papéis (CONF) e suas duas dimensdes propostas, uma vez que suas
dimens6es CONF1 e CONF2 apresentaram uma forte correlagéo (r = 0,771). Os indicadores
obtidos apresentaram boa adequagéo do modelo de mensuragéo (X? = 100,015; X?/gl = 4,546;
RMSEA = 0,083; GFI = 0,931; CFI = 0,969; IFI = 0,969; TLI = 0,949), ndo sendo necessaria
a adocdo de medidas para ajuste e confirmando a hipdtese da estrutura reflexiva de segunda
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ordem para o construto. Com isso, o construto CONF foi adotado como um construto de

segunda ordem no modelo estrutural.

Deste modo, as analises realizadas permitiram a confirmacdo da validade do modelo
de mensuracdo, partindo-se entdo para a etapa de teste das hipoteses através da andlise do

modelo estrutural.

4.4.2 Modelo Estrutural

A anélise do modelo estrutural foi realizada através da técnica de modelagem de
equacOes estruturais, onde foram utilizados testes para verificagdo das medidas de
ajustamento global do modelo, da magnitude dos coeficientes de regressdo estimados para as
relaces postuladas e seu nivel de significancia. A base analisada foi a do segundo subgrupo
de respondentes (N = 293), a mesma utilizada para o modelo de mensuragdo descrito
anteriormente. Em virtude de existir uma relagéo de segunda ordem no construto de conflito
de papeis, também foram observadas as orientacdes para abstracdo dessa relagdo na conducéo
da modelagem (HAIR et al., 2009; KOUFTEROS et al., 1999).

A anélise inicial do modelo apresentou valores adequados para praticamente todos 0s
indices (X2 = 1262,362; X2/gl = 2,642; RMSEA = 0,075; CFI = 0,925; IFI = 0,926; TLI =
0,918), exceto para 0 GFI (GFI = 0,787). Contudo, foram ponderadas possiveis novas relacdes
sugeridas pelo relatério do software AMOS® para aumento nos indices do modelo. Dentre as
opcdes, somente foram aceitas as covariancias adicionais sugeridas entre varidveis
observaveis de um mesmo construto, atendendo ao critério de convergéncia tedrica
(IACOBUCCI, 2009; MAROCO, 2010). As relagdes incluidas  foram:

ValorPercebido3«»ValorPercebido5 (r = 0,308); ValorPercebido3«>ValorPercebido5
(r = 0,299); ConflitoCompResp4«>ConflitoCompResp5 (r = 0,458); Ambiguidadel«>
Ambiguidade2 (r = 0,547); Ambiguidadel<>Ambiguidade3 (r = 0,294);

Ambiguidade2«<>Ambiguidade9 (r = -0,131); Ambiguidade3<>Ambiguidade4 (r = 0,267);
Ambiguidade9«>Ambiguidadel10 (r = 0,389); Ambiguidade7<>Ambiguidade8 (r = 0,384);
Cocriacaol«>Cocriacao2 (r = 0,638); Cocriacao2«>Cocriacao3 (r = 0,287). Com 0s ajustes

realizados, o modelo apresentou sensivel melhora nas medidas e sua adequagdo foi



considerada satisfatdria, vide Tabela 20 (o modelo com as relacfes
consultado no Apéndice C).

Tabela 20 — indices de ajuste do modelo estrutural
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representadas pode ser

Indicadores Inicial Final
X2 1262,362 1093,310
GL 479 477
X3GL 2,642 2,292
RMSEA — Root Mean Squared Error of Aproximation 0,075 0,067
GFI — Good Fit Index 0,787 0,81
CFIl — Comparative Fit Index 0,925 0,942
IFI — Incremental Fit Index 0,926 0,942
TLI - Tucker-Lewis Coefficient 0,918 0,935

Fonte: dados da pesquisa.

Assumindo o pressuposto de adequacdo do modelo estrutural, foi conduzida a etapa de

teste das hipoteses do modelo tedrico de pesquisa. A existéncia de relacdo de segunda ordem

para o construto de conflito de papéis (CONF) foi confirmada pela anélise dos coeficientes de
regressdo padronizados das relagbes CONF—CONF1 (B = 0,765; p < 0,001) e
CONF—CONF2 (B = 0,858; p < 0,001). Assim como nos testes anteriores, foi possivel

assumir que o construto CONF pode ser observado como um construto reflexivo de segunda

ordem, permitindo a analise de sua relacdo com as demais variaveis do modelo, conforme

expressa a Tabela 21.

Tabela 21 — Teste das hipoteses de relagGes diretas entre construtos

Hipdteses
H1: COCRIACAO < AMBIG
H2: CONF < AMBIG
H3: COCRIACAO < CONF
H6: VALOR < COCRIACAO
H7: SATISF < COCRIACAO

B nio
padronizado
-0,101

0,315
-0,484
1,036
1,073

Padronizado

-0,173
0,453
-0,578
0,849
0,795

S.E.

0,036
0,045
0,070
0,103
0,112

z-value
-2,765
6,947
-6,934
10,027
9,597

p
0,006

*k*k
*k*k
*k*k

*k*k

Resultado

Aceita
Aceita
Aceita
Aceita

Aceita

Notas: (***) nivel de significancia p < 0,001; B = Beta; S.E. = standardized error (erro padronizado).

Fonte: dados da pesquisa.

A hipotese (H1), sobre a relacéo entre a ambiguidade de papéis e 0 comportamento de

cocriacdo, mostrou-se significativa (z = -2,765; p = 0,006), sendo atestada a existéncia de
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relagdo com a polaridade negativa (3 = -0,173), conforme previsto na literatura (BOLTON;
SAXENA-IYER, 2009; BRODERICK, 1999; CHEN; RAAB, 2014; WUNDERLICH, 2013;
YI; GONG, 2013). Contudo, cabe observar que a forca da relacdo foi pequena, sugerindo que
a existéncia de ambiguidade afeta 0 comportamento de cocriacdo do consumidor, mas apenas

em um nivel mais superficial.

A hipdtese (H2), sobre a relagdo entre a ambiguidade de papéis e o conflito de papéis,
também demonstrou significancia (z = 6,947; p < 0,001), sinalizando para a existéncia de um
efeito positivo (p = 0,453), de acordo com algumas proposicOes teoricas (ALVES, 1985;
SOLOMON et al.,, 1985) e suspeitas de relacdo de antecedéncia encontradas em alguns
estudos (JACKSON; SCHULER, 1985; TUBRE; COLLINS, 2000). O conflito de papéis
pode ocorrer justamente pela falta de clareza (ambiguidade) do(s) individuo(s) sobre cada

papel, gerando incongruéncia e discrepancia nas interacdes (BRODERICK, 1999).

A hipétese (H3), sobre a relacdo entre conflito de papéis e o comportamento de
cocriagdo, também foi significativa (z = -6,934; p < 0,001), sendo atestada a existéncia de
relacdo com polaridade negativa (p = -0,578), conforme proposto nesta pesquisa através da
literatura consultada (GRONROOS; VOIMA, 2013; GUMMERUS, 2013; SOLOMON et al.,
1985; WORLEY et al., 2007; YI; GONG, 2013). No que tange aos efeitos sobre o
comportamento de cocriacéo, o efeito negativo do conflito de papéis (g = -0,578) mostrou-se
mais forte que o efeito da ambiguidade de papéis (g = -0,173), denotando 0 mesmo resultado
ja encontrado em outros estudos que analisaram os efeitos dos dois construtos sobre outras
variaveis em conjunto (JACKSON; SCHULER, 1985; TUBRE; COLLINS, 2000).

A hipotese (H6), sobre a relagdo entre o comportamento de cocriacdo e o valor
percebido, mostrou-se significativa (z = 10,027; p < 0,001) com forte efeito positivo (B =
0,849). Essa relacdo demonstra que, no contexto da pesquisa, a apresentagdo de um
comportamento de cocriagdo afeta diretamente a percepcdo de valor dos consumidores, de
acordo com a fundamentacdo tedrica (AGRAWAL; RAHMAN, 2015; AUH et al., 2007;
CHAN et al., 2010; CHEN; RAAB, 2014; GRISSEMANN; STOKBURGER-SAUER, 2012,
GRONROOS; GUMMERUS, 2014; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; RANJAN;
READ, 2014; YI; GONG, 2013).

A hipdtese (H7), sobre a relagdo entre o comportamento de cocriagdo e a satisfacéo,
apresentou significancia (z = 9,597; p < 0,001) e polaridade positiva (p = 0,795), confirmando

que a apresentacdo de um comportamento adequado & cocriacdo de valor influencia na
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satisfacdo dos consumidores, conforme previsto na literatura (FRI10O, 2014; RANJAN; READ,
2014; UZKURT, 2010; VEJA-VAZQUEZ et al., 2013).

Os valores de R2 obtidos com as analises também demonstram que 0s quatro
construtos foram explicados pela variancia de outras varidveis latentes do modelo. A
ambiguidade de papéis explicou em 20,5% a variancia do conflito de papéis (R? = 0,205) e,
em conjunto com conflito de papeis, explicaram 454% da varidncia do construto
comportamento de cocriacdo (R? = 0,454). Essas relacbes denotam que a ambiguidade de
papéis apresenta certo grau de influéncia sobre o conflito de papéis, conforme predito por
trabalhos anteriores (ALVES, 1985; TUBRE; COLLINS, 2010), e confirmam uma influéncia
moderada no comportamento de cocriagio (GRONROOS; VOIMA, 2013; GUMMERUS,
2013; SOLOMON et al., 1985; YI; GONG, 2013). O comportamento de cocriacdo, por sua
vez, também demonstrou forte influéncia nas varidveis de valor percebido (R? = 0,721) e
satisfacdo (R? = 0,631), ratificando o entendimento sobre a relevancia do comportamento
adequado do consumidor no contexto de servicos interativos para melhora dos resultados.

4.4.3 Andlise Multigrupos — Moderacéo

Apos a confirmacdo de algumas das relacGes hipotéticas entre os construtos do modelo
de pesquisa, foi iniciado o processo para averiguacdo das Ultimas duas hipdteses propostas,
qgue sugerem o efeito moderador do habito sobre as relacdes AMBIG—COCRIACAO e
CONF—COCRIACAO.

Através da modelagem de equacdes estruturais é possivel estabelecer a classificacdo
de uma varidvel em dois ou mais grupos, denominando-os como hip6tese moderadora
(KRULL; MACKINNON, 2001). No presente estudo, as hipoteses moderadoras propdem
uma reducdo da forca das relagbes AMBIG—COCRIACAQO (H4) e CONF—-COCRIACAO
(H5) quando os niveis de habito percebido pelos respondentes forem maiores.

Para tanto, foi realizada a transformacdo dos grupos de percepcdo mais alta e mais
baixa de habito por meio do software estatistico SPSS® 19, através do qual se realizou a
separagdo dos dados pelo método de percentil para permitir a dicotomizacdo da escala do

construto (habito alto e habito baixo). A Tabela 22 apresenta uma analise de variancia
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(ANOVA) para medir a diferenca estatistica das médias dos referidos grupos, onde a variavel

dependente foi o construto do “hébito” ¢ a independente 0s grupos.

Tabela 22 — Diferenca entre as médias dos grupos de habito

Grupo N Média Desvio Padrao p (sig.)
Habito baixo 145 4,96 1,22

-~ 0,001
Hébito alto 147 6,80 0,24

Fonte: dados da pesquisa.

O grupo de habito baixo (N = 145) foi formado por respondentes que apresentaram
média de 4,96 e desvio padrdo de 1,22 na variavel. Em contrapartida, o grupo de habito alto
(N = 147) foi representado por respondentes com média 6,80 e desvio padrdo 0,24. A

diferenca entre os grupos foi considerada significativa (p < 0,001).

A partir da divisao dos grupos, procedeu-se com o teste do efeito moderador proposto
no modelo de pesquisa, através de estimativa concomitante para cada grupo. Os resultados

podem ser consultados na Tabela 23.

Tabela 23 — Teste das hipoteses de moderagéo

Hipotese Habito alto  Habito baixo p Resultado
H4: Moderagdo da relagdo - AMBIG — COCRIACAO -0,397 -0,275 0,053 Aceita
H5: Moderagdo da relagdo - CONF — COCRIACAO -0,473 -0,381 0,121 Rejeitada

Fonte: dados da pesquisa.

De acordo com os resultados obtidos, foi possivel verificar que o efeito moderador do
habito sobre a relacdo entre a ambiguidade de papéis e 0 comportamento de cocriacéo
apresentou significancia marginal (p = 0,053), aceitando-se a hipdtese (H4). A respeito do
efeito moderador do habito sobre a relacdo entre o conflito de papeis e 0 comportamento de
cocriagdo, o resultado nédo foi significativo (p = 0,121), sendo rejeitada a hipotese (H5). Os

indices de ajustamento dos grupos sé@o demonstrados na Tabela 24.

O modelo inicial apresentou niveis adequados nos indicadores (X? = 1835,075; X?/gl =
1,916; RMSEA = 0,056; CFI = 0,915; IFI = 0,916; TLI = 0,906), exceto pelo GFI (0,733). Os
demais modelos apresentaram niveis muito parecidos com o modelo inicial, com pequenas

variagdes nos niveis de ajustes individuais.
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Tabela 24 — indices de ajuste dos modelos do teste de moderagéo

Indicadores M(_)delo Moderacao Moderacao Modqlo
Livre AMBIG—COCRIACAO CONF—COCRIACAO Restrito
X2 1835,075 1935,732 1837,079 1839,490
GL 958 959 959 960
X3GL 1,916 1,914 1,916 1,9160
RMSEA 0,056 0,056 0,056 0,056
GFI 0,733 0,733 0,733 0,733
CFI 0,915 0,915 0,915 0,915
IFI 0,916 0,916 0,916 0,915
TLI 0,906 0,906 0,906 0,906

Fonte: dados da pesquisa.

Sobre a rejeicdo da hipdtese de moderagdo do habito sobre a relacdo
CONF—COCRIACAO (H5), sugere-se que, dentre outros fatores, ela esteja ligada
principalmente aos altos niveis de habito apresentados pelos respondentes. Teoricamente,
qguanto maior a experiéncia com um papel em certo contexto, maior a clareza sobre ele
(BIDDLE, 1986) e menor a ambiguidade. Porém, o repetido exercicio de um papel pode
reforcar posicionamentos pré-existentes (concordancia ou discordancia), fazendo com que o
efeito do conflito sobre o papel do consumidor ndo sofra influéncia moderadora do habito,
mas apenas se mantenha no mesmo nivel de quando o papel foi aprendido, o que ocorre em
funcdo da automatizacdo do papel (SOLOMON et al., 1985).

Ap0s todos os testes de hipoteses, € apresentado, no Quadro 26, um resumo dos

resultados obtidos pela analise dos dados da pesquisa.

Quadro 26 — Resultado do teste das hipdteses de pesquisa

HIPOTESE RESULTADO
H1: A aNmblgwdade de papéis se relaciona negativamente com o comportamento de Confirmada
cocriacao.
H2: A ambiguidade de papéis se relaciona positivamente com o conflito de papéis. Confirmada

H3: O conflito de papéis se relaciona negativamente com o comportamento de cocriagdo. | Confirmada

H4: O habito modera negativamente a relagéo entre a ambiguidade de papéis e o

e Confirmada
comportamento de cocriagao.

H5: O habito modera negativamente a relacdo entre o conflito de papéis e o

97 Nao confirmada
comportamento de cocriacéo.

H6: O comportamento de cocriagdo se relaciona positivamente com o valor percebido. Confirmada

H7: O comportamento de cocriagdo se relaciona positivamente com a satisfagéo. Confirmada

Fonte: elaborado pelo autor.
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As analises realizadas também permitiram a elaboracdo de um modelo estrutural final

(Figura 6), de modo que possam ser visualizados, de forma integrada, os resultados do estudo.

Figura 6 — Modelo estrutural final

Valor
Percebido

0,053***

Ambiguidade
de Papéis

-0,173** Comportamento

de Cocriagéo

Conflito de
Papéis

Satisfacéo

Notas: (*) p < 0,001; (**) p = 0,006; (***) p > 0,05; ( _’) caminho significativo; ( ">) caminho ndo
significativo.

Fonte: elaborado pelo autor.
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5 CONCLUSOES

O objetivo geral do presente estudo foi analisar os efeitos da ambiguidade e do
conflito de papéis sobre o comportamento de cocriacdo do consumidor, moderados pelo
habito, no contexto de utilizacdo de servigos financeiros atraves de canais virtuais, bem como
os efeitos resultantes na percepcdo de valor e satisfacdo. A investigacdo adotou, para sua
fundamentacdo, as Oticas da logica do servi¢co-dominante e da cocriacdo de valor, assim como

a abordagem da teoria dos papéis, onde o papel do consumidor foi o foco principal de analise.

Para realizagdo do trabalho, o objetivo geral foi subdivido em trés objetivos
especificos, sendo proposto um modelo tedrico envolvendo relagBes hipotéticas entre seis
construtos de interesse. Através da técnica de modelagem de equacdes estruturais, aplicada
sobre os dados coletados por amostragem da populagdo-alvo, foi possivel confirmar a maioria
das relacBes propostas no modelo, atendendo aos objetivos geral e especificos, elucidar a
lacuna tedrica apresentada e permitir a deducdo de conclusGes de cunho académico e
gerencial. Além do amplo resgate tedrico, 0s métodos empregados permitiram a realizacao de
adaptacdes em instrumentos de pesquisa, apresentando contribuicdes cientificas para o0s
estudos sobre o comportamento do consumidor, principalmente na area do marketing de
servigos. Os detalhes das contribuicfes, limitacOes e sugestdes para pesquisas futuras sao
descritos nas secdes a seguir.

5.1 CONTRIBUICOES ACADEMICAS

A primeira contribuicdo do trabalho diz respeito a analise das relacfes propostas entre
os construtos envolvidos no modelo tedrico, primordialmente entre as variaveis latentes de
ambiguidade de papéis, conflito de papéis e comportamento de cocriagao, visto que ndo foram
encontrados modelos com a mesma proposi¢ao no contexto de marketing. Nessa perspectiva,
0 resultado para cada relacdo envolvida representa a confirmagdo, ou refutacdo, de

pressupostos tedricos que até entdo ndo haviam sido testados no contexto apresentado.

A confirmacdo da hipotese de relacdo negativa entre a ambiguidade de papéis e o
comportamento de cocriacdo do consumidor (H1) corrobora os entendimentos da teoria dos
papeis sobre os efeitos da ambiguidade no ambito de marketing (BOLTON; SAXENA-IYER,
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2009; BRODERICK, 1999; SOLOMON et al., 1985; WUNDERLICH et al., 2013; Y1, 1993),
e valida os resultados encontrados em estudos sobre o comportamento do consumidor
(CHEN; RAAB, 2014; MEUTER et al., 2005; YI; GONG, 2013). A existéncia de maiores
niveis de ambiguidade do consumidor acerca do seu papel na relagdo com a empresa, ou com
0s servigos disponibilizados por canais virtuais, pode reduzir seu comportamento de
participacdo no processo de cocriagdo de valor, ou criagdo de valor-em-uso, interferindo nos

resultados de valor percebido e satisfacéo.

O modelo também permitiu atestar o efeito positivo da ambiguidade sobre o conflito de
papéis (H2), relacdo inferida a partir dos resultados obtidos em trabalhos de outras areas
(JACKSON; SCHULER, 1985; R1ZZ0 et al., 1970; TUBRE; COLLINS, 2000), mas também
sugerida teoricamente em estudos com enfoque na participacdo do consumidor (AKAKA;
CHANDLER, 2011; BRODERICK, 1999; CHAN et al., 2010; CHEBAT; KOLLIAS, 2000;
EDDLESTON et al.,, 2002; HEIDENREICH et al.,, 2014; PLE; CACERES, 2010;
SOLOMON et al., 1985; YIM et al., 2012). Tal sinalizacdo permite a possibilidade de anélise
da ambiguidade como possivel antecedente do conflito de papéis, abrindo precedente para a
proposicdo de sua possivel influéncia em outras discrepancias que ocorrem nos scripts de
papéis.

A confirmacdo da relacdo negativa entre o conflito de papéis e o comportamento de
cocriacdo do consumidor (H3) demonstra que os efeitos de tal discrepancia ndo séo
verificados somente no meio organizacional (ACKFELDT; MALHOTRA, 2013; FISCHER;
GITELSON, 1983; PANDEY; KUMAR, 1997; RIZZO et al., 1970; TUBRE; COLLINS,
2000), e que também geram consequéncias para 0 comportamento do consumidor, conforme
pressuposices observadas na literatura de marketing (GUMMERUS, 2013; SOLOMON et
al., 1985; WORLEY et al., 2007; YI; GONG, 2013). Esta relacdo, analisada em conjunto com
as relagbes do construto de ambiguidade, indicam que o conflito de papéis apresenta maior
efeito negativo sobre o comportamento de cocriagdo e que, em alguns casos, pode ser

proveniente de uma falta de clareza do consumidor sobre 0s papeis.

A influéncia positiva do comportamento de cocriagdo do consumidor sobre o valor
percebido (H6) apresenta aderéncia com a fundamentacdo tedrica sobre cocriacdo de valor
(AGRAWAL; RAHMAN, 2015; AUH et al., 2007; CHAN et al., 2010; CHEN; RAAB, 2014;
DONG et al.,, 2015; GRISSEMANN; STOKBURGER-SAUER, 2012; GRONROOS;
GUMMERUS, 2014; GROTH; 2005; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; RANJAN;
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READ, 2014; Y1; GONG, 2013), confirmando a importancia de um comportamento adequado
por parte dos consumidores para que, através de uma participacdo ativa, sejam obtidos

melhores resultados com os servigos utilizados através de canais virtuais de autosservico.

A relacdo positiva observada entre o comportamento de cocriacdo do consumidor e a
satisfagdo (H7) também confirma os pressupostos tedricos (AUH et al., 2007; BENDAPUDI,
LEONE, 2003; FRIO, 2014; VEGA-VAZQUEZ et al., 2013), enaltecendo a importancia de
um comportamento mais ativo do consumidor para que, por meio das interacbes com a
empresa e Seus servicos, busque adotar atitudes e comportamentos que facilitem o

atendimento de suas expectativas.

A avaliacdo da suposta moderacdo do habito do consumidor sobre a relagdo entre a
ambiguidade de papéis e 0 comportamento de cocriacdo (H4), bem como sobre a relacdo entre
o conflito de papéis e o comportamento de cocriacdo (H5), permitiu conclusdes relevantes
para o estudo. A primeira (H4) mostrou-se significativa, embora com uma representatividade
marginal, denotando que o hébito influencia negativamente na relacdo e que, quanto maior a
habitualidade do consumidor com o exercicio do seu papel, menor sera o efeito da sua falta de
clareza sobre o comportamento apresentado, de acordo com as suposicdes realizadas com
base na teoria (LIMAYEM; HIRT, 2003; MOROSAN; DEFRANCO, 2016; PAYNE et al.,
2008; VENKATESH et al., 2012). Ja a segunda relacdo averiguada (H5) ndo se mostrou
significativa, sendo refutada a hipdtese de sua existéncia no contexto estudado. Esse achado
permite realizar algumas inferéncias acerca da fundamentacéo teérica da relacdo, do publico-

alvo da pesquisa e da metodologia empregada no estudo.

A fundamentacéo tedrica utilizada para a pesquisa, por exemplo, demonstra que tanto
0 hébito (MOROSAN; DEFRANCO, 2016; VENKATESH et al., 2012) quanto a experiéncia
prévia do consumidor (BATESON, 2002; PAYNE et al., 2008; YIM et al., 2012), e um bom
relacionamento com o prestador de servicos (DIETRICH, 2011; HALBESLEBEN;
STOUTNER, 2013) podem estar relacionados positivamente com o comportamento de
cocriacdo e, consequentemente, com uma maior percepcdo de valor e satisfacdo. Um nivel
alto de habito no contexto considerado pressupde que exista também alto nivel de experiéncia

e, provavelmente, uma boa relagdo do consumidor com os canais de autosservi¢o da empresa.

Uma interpretacdo que pode ser realizada a partir dos resultados diz respeito ao
processo de aprendizagem influenciado pelo habito (LIMAYEM; HIRT, 2003), sinalizando

que o proprio consumidor, com o tempo, acaba por reduzir a limitacdo decorrente da falta de
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clareza sobre o seu papel e aprendendo a se comportar de forma mais adequada ao contexto.
Por essa Gtica, 0 habito ensinaria 0 consumidor sobre os comportamentos para maior cria¢do
de valor com o uso dos servicos e canais, cobrindo o que seria, primariamente, uma funcao da
empresa (GRONROOS; GUMMERUS, 2014; PAYNE et al., 2008; RANJAN; READ, 2014).
Contudo, talvez o habito ndo seja moderador da relagcdo da forma proposta no modelo, mas
apresente efeito positivo diretamente sobre o comportamento de cocriacdo, 0 que estaria
alinhado a outros trabalhos que verificaram seus efeitos diretos sobre 0 comportamento dos
individuos (LIMAYEN; HIRT, 2003; MOROSAN; DEFRANCO, 2016; VENKATESH et al.,
2012). Além disso, é passivel de suposicdo que ele também possa apresentar uma relacdo de
mediacdo (VENKATESH et al., 2012) entre outras variaveis e 0 comportamento de cocriacao,
bem como de moderacdo (FRIO, 2014), se considerado que seu conceito pode ser aproximado

da ‘experiéncia’ (quando definido no escopo do tempo de experiéncia e de aprendizado).

Outra explicacdo decorre da possiblidade dos consumidores estudados possuirem um
entendimento consolidado sobre o seu papel e que, conforme apresentam maior habito com o
papel, 0 seu entendimento ndo mude, apenas 0s comportamentos sejam adequados de forma
automatica e ndo refletida dentro dos padrdes necessarios para uso dos servicos. Essa
suposicdo esta ligada aos automatismos inerentes ao processo de habitualidade (LIMAYEM,;
HIRT, 2003), fazendo com que n&o exista uma reflexdo ou mudanca de atitude por parte do
consumidor, apenas uma mudanca de comportamento observado em funcdo das condicOes
apresentadas pelo contexto. Isso justificaria a inexisténcia de moderacdo do habito sobre a
relacdo envolvendo o conflito de papéis. O consumidor pode simplesmente ndo aceitar um
determinado papel como seu e, com isto, mesmo habituado ao uso, continuar a considerar esse

conflito um limitante ao comportamento de cocriacao.

Uma influéncia que também pode ter afetado o resultado diz respeito ao publico-alvo
da pesquisa. Bateson (1985) indica que consumidores que preferem o autosservi¢o tendem a
possuir necessidade maior de controle sobre os processos, em contrapartida o uso do
Facebook® j& demonstrou interferir no autocontrole dos usuarios (WILCOX; STEPHEN,
2013). Parte do publico da pesquisa pode ter apresentado um padrdo de respostas moderado
pela necessidade de autocontrole nos itens relativos aos construtos de conflito de papéis,

habito e comportamento de cocriacdo, o que impactaria nos resultados obtidos.

Quanto a metodologia do estudo, as escalas utilizadas para mensuracdo dos construtos

ndo apresentam precedentes de uso no contexto, além disso, a sua validagdo ainda carece de
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confirmacdo em novos estudos. A adaptacdo realizada pode ter apresentado indices adequados
nas analises estatisticas, mas ndo significa que as relacdes propostas e confirmadas possam ser
generalizadas sem novas confirmacdes, assim como que a relagdo de moderacdo que néo
evidenciou um nivel de significancia apropriado deve ser aprofundada. Logo, é possivel que
alguma etapa do método possa ter prejudicado a correta observacdo das relacdes, sendo

indicada a realizagdo de novos estudos, inclusive com outras metodologias.

Além das contribuicBes tedricas obtidas com a andlise das relagdes propostas, o
trabalho também colabora metodologicamente para a area de estudos sobre o comportamento
do consumidor. A adaptacdo dos instrumentos utilizados para operacionalizacdo dos
construtos de ambiguidade de papéis, habito e comportamento de cocriagdo possibilita que
sejam adaptados para outros estudos no Brasil através da adocdo de um namero menor de
etapas, visto que ja foi realizado o esforco de uma rigorosa traducdo reversa. Da mesma
forma, a aplicacdo de uma série de outros procedimentos permitiu a confirmacdo das
propriedades, consisténcia interna e validade das escalas, trazendo maior nivel de seguranca

para outros pesquisadores.

A escala adaptada para a mensuracdo da ambiguidade de papéis, oriunda de uma
perspectiva colaborativa de papéis (BEAUCHAMP et al., 2002), € outra contribuicdo do
trabalho. Ela permite a captura do construto de ambiguidade (ou clareza) de papéis através de
uma proposta alternativa & escala tradicional de Rizzo et al. (1970), que possui uma
abordagem distinta do construto e, talvez, ndo tdo adequada para uso em estudos envolvendo
0 papel do consumidor em um ambiente participativo. A aplicacdo da escala, com dez itens de
duas de suas quatro dimensdes, permitiu também identificar a existéncia de sua
unidimensionalidade para o contexto de pesquisa. Embora ndo tenha sido uma préatica adotada
no estudo, é sugerida uma possivel depuracdo da escala atraves de novos testes, permitindo a
exclusdo de alguns itens e mantendo a sua confiabilidade interna, o que pode aprimorar 0s

processos de coleta e analise de dados.

A replicacdo e validacdo das escalas de satisfagdo e valor percebido, com a devida
adaptacdo para o contexto de interagbes através de canais virtuais, atestam para a
possibilidade de uso dos instrumentos em um contexto que sofre constante mutacao e que se

mostra relevante para as pesquisas de marketing (BITNER et al., 2015).

Outra contribuicdo remete a adaptacdo da escala de Auh et al. (2007) para o contexto

de cocriacdo, sendo alternativa mais compacta e simples em relacdo a escala de Yi e Gong



131

(2013). Embora as escalas sejam distintas, com dimens@es e niveis de complexidade muito
dissonantes, elas apresentam o objetivo de medir o comportamento de cocriacdo do
consumidor sob prismas diferentes. Assim como ocorreu neste trabalho, outras pesquisas

poderdo se valer de um instrumento menor, dependendo dos objetivos e contexto do estudo.

O método adotado para adaptacdo do instrumento utilizado para o construto de
conflito de papéis, ainda que possa ser criticado por uma corrente metodologica mais
ortodoxa, é entendido como uma contribuicdo acerca de métodos alternativos a serem
empregados para a operacionalizacdo do construto. Entende-se, todavia, que é importante o
desenvolvimento dos scripts, sejam processuais, atitudinais ou comportamentais, atraves de
procedimentos metodoldgicos mais concisos e envolvendo escalas com validade atestada por

uma base maior de estudos prévios englobando 0 mesmo papel.

5.2 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

A confirmacao da influéncia da ambiguidade sobre o conflito de papéis sob a 6tica do
consumidor, juntamente com a forca verificada nas relagcdes, aponta para a necessidade de
identificacdo prévia sobre qual motivo leva um consumidor a ndo adotar comportamentos que
favorecam a cocriacdo de valor. As empresas poderdo ter os retornos prejudicados se
investirem no esclarecimento de papéis em cenarios em que 0s consumidores ndo concordem
com o seu papel. Da mesma forma, ocorrera se focarem no convencimento dos consumidores
sobre as vantagens de um comportamento cocriativo, para aumentar a sua concordancia com o
papel, em um contexto onde, na verdade, eles ndo captem bem os scripts envolvidos. O
melhor caminho parece ser entender melhor os diferentes perfis de consumidores e 0 seu nivel

de compreens&o e concordancia sobre os papeis, para posteriormente adotar qualquer ag&o.

O comportamento de cocriagdo, com impacto positivo na percepcdo de valor e na
satisfacio em um contexto de autosservico, demonstra que, mesmo onde exista menor
participacdo da empresa durante 0 uso dos servicos, 0s resultados sdo afetados diretamente
pelo comportamento adequado do consumidor. Isso revela que o consumidor que participa
ativamente do processo de utilizacdo de servigos consegue perceber maior valor-em-uso, com
efeito positivo em sua satisfacdo com a empresa. Mesmo que exista interferéncia da teoria da
atribuicdo, afetando de certa forma as suas percepcOes e a atribuicdo de quem seria 0

responsavel pelos resultados positivos, a avaliacdo final do consumidor favorece a empresa. A
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implicagéo dessa confirmacédo ressalta a importancia de maior investimento na educagéo do
consumidor e no aumento dos estimulos para que apresente 0s comportamentos de
participacdo esperados para maior geracdo de valor-em-uso no contexto de autosservico

através de canais virtuais.

Embora possa ter existido um viés do método de coleta, a grande concentracdo de
mulheres (63,2%) na amostra, e de usuarios que preferem o celular para realizar transagdes
financeiras (83,8%), evidencia que existe um perfil dos usuarios do Facebook® com certas
caracteristicas que podem, apos uma verificacdo mais profunda pelas empresas, sinalizar para
um nicho especifico de mercado a ser explorado (SCHIFFMAN et al., 2003). A concentracao
de renda e educacdo em niveis acima da média da populacdo também pode indicar um reflexo
da bancarizacdo do pais ou, pelo menos, dentro do perfil de usuarios da rede social utilizada

como meio de coleta.

Dentre os sistemas operacionais disponiveis para 0 uso de mobile banking, a
predominancia do sistema Android® (63%) sobre o sistema 10S® (21,9%) também demonstra
um possivel direcionamento para futuros investimentos, considerando ainda que, depois do
celular, o uso de notebooks (ou assemelhados) aparece como segunda opc¢éo (57,5%), seguido
pelos computadores de mesa (36,6%) e, sO depois, pelos tablets (20%). Talvez os tablets, por
apresentarem menos mobilidade do que os celulares, acabem sendo mais utilizados em casa
ou no escritorio, onde também estdo disponiveis outros dispositivos mais tradicionais e nos
quais as pessoas tenham maior costume de executar tarefas funcionais, de trabalho e relativas
ao uso de servicos (elaborar seu orcamento ou pagar contas, por exemplo), ficando o tablet
para outros tipos de uso, como de lazer. Outro ponto pode estar relacionado a uma menor
existéncia de proprietarios de tablets entre os integrantes da amostra, quando comparado com

celulares, computadores de mesa e notebooks (ou assemelhados).

A preferéncia dos respondentes pelos canais de contato com o0s servi¢os bancarios
demonstrou que, depois do mobile banking, o segundo canal de preferéncia é o atendimento
presencial na agéncia, superando os demais canais questionados. Este ponto enaltece uma
duvida sobre a questdo da conveniéncia: se o consumidor prefere o canal mobile, por qual
motivo ndo utiliza os canais de atendimento telefénicos ou pela internet como segunda
instancia para tratar dos assuntos de seu interesse, preferindo se deslocar até uma agéncia?
Entre diversos fatores possiveis, isso pode estar ligado a necessidade de atendimento humano,

ou ao fato de o atendimento pelos demais canais ser considerado ineficiente, ou até mesmo
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por simples preferéncia dos integrantes da amostra. Parece um ponto relevante a ser melhor
compreendido dentro da realidade de cada organizagéo, considerando a evolugéo constante no

uso de canais virtuais e de redes sociais para interacdes pessoais € comerciais.

Outras inferéncias podem ser realizadas a partir dos dados coletados, quando
comparadas, por exemplo, as relagcbes entre os construtos moderadas pelas varidveis de
controle (sexo, idade, escolaridade, banco principal, regido, canais utilizados, etc.). Contudo,
por ndo terem sido foco do presente estudo, ndo foram analisadas para a composicdo dos

resultados apresentados, mas poderao ser consideradas em estudos futuros.

5.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Embora tenham sido empregados todos os cuidados possiveis na condugdo do estudo,
existem algumas limitagGes a serem consideradas. A amostra utilizada apresentou algumas
concentracdes que, de certa forma, podem ter influenciado os resultados. O perfil da amostra
reflete uma predominancia por mulheres (63%), com escolaridade entre nivel superior e pds-
graduacdo (72,1%), renda bruta mensal entre quatro e dez salarios minimos (40,5%), clientes
do Banco do Brasil (59,5%) ha mais de dez anos (49%) e que usam o celular como principal
meio de acesso ao seu banco (83,8%). Entende-se que este perfil representa apenas um
segmento especifico da populacdo, devendo existir cuidado na generalizacdo e interpretacdo

dos resultados do estudo.

O tamanho da amostra, que foi repartida em dois subgrupos, é outro fator que limita a
capacidade de generalizacdo do estudo, apesar de que algumas relacbes demonstraram uma
forca estatistica significativa, indicando que uma amostra maior deveria manter 0 mesmo
direcionamento. Adicionalmente, o método de amostragem por corte transversal e realizado

de forma néo probabilistica reduz o poder explicativo e de generalizagdo do estudo.

A coleta das respostas de consumidores sobre o uso de canais virtuais no proprio
ambiente virtual pode ter gerado um efeito priming contextual (PACHECO JR;
DAMACENA; BRONZATTI, 2015), influenciando e direcionando as respostas para uma
maior concordancia com os itens relativos ao papel de cocriacdo do consumidor, bem como
sobre os itens da varidvel habito. Outro possivel problema na coleta pode advir da
impossibilidade de controle do pesquisador sobre o nivel de atengédo dos respondentes, pois 0
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ambiente de respostas permitiu que o formulario pudesse ser preenchido em qualquer hora e
local. Por esse motivo, foram tomados os devidos cuidados na etapa de purificagdo da amostra

para eliminacdo de questionarios que apresentaram qualquer viés relacionado.

Apesar das limitacGes elencadas, e de outras que porventura ndo tenham sido citadas,
entende-se que o trabalho realizado contribuiu para os estudos de marketing e do
comportamento do consumidor, visto que demonstrou a existéncia de algumas relacdes e
utilizou uma combinacdo de procedimentos metodologicos que, de certo modo, pode apoiar

em direcionamentos futuros outros pesquisadores.

5.4 RECOMENDACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Com o intuito de auxiliar outros pesquisadores interessados no assunto, foram
realizadas algumas sugestdes sobre possiveis trabalhos que podem ser realizados com base

nos resultados encontrados.

A analise do comportamento das varidveis estudadas, bem como de suas relacgdes,
permite que se realizem algumas inferéncias sobre possiveis lacunas tedricas a serem
exploradas: (i) relacdo de antecedéncia do habito sobre o comportamento de cocriagdo; (ii)
efeito negativo direto do habito sobre a ambiguidade de papéis e o conflito de papéis, assim
como efeito positivo direto sobre o comportamento de cocriacdo, valor percebido e satisfacao;
(ili) moderacdo de outras varidveis sobre as relagbes entre ambiguidade/conflito e
comportamento de cocriacdo; (iv) avaliacdo das relagdes em contextos envolvendo outros
tipos de servigos, incluindo niveis diferentes de participacéo e interatividade; e, (v) analise das
relagdes em diferentes canais de atendimento, incluindo teste de moderagdo entre os canais

utilizados.

A ndo confirmacdo da hipotese de moderagdo do habito sobre a relagdo entre o
conflito de papéis e o0 comportamento de cocriacdo pode ser considerada uma das principais
contribuicdes do estudo, no entanto, também indica que pode ter havido equivoco na
argumentacdo tedrica do modelo ou na metodologia empregada no estudo. Independente de se
tratar de uma descoberta ou um erro procedural, para confirmar tal resultado é indicada a

realizacéo de novos trabalhos, inclusive com metodologias e contextos distintos.
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Quanto ao método, é sugerido que as mesmas relacfes sejam analisadas mediante 0 uso
de outros instrumentos de coleta, de modo a avaliar e comparar a qualidade de diferentes
medidas. Por exemplo, a escala de Rizzo et al. (1970) poderia ser adaptada para mensuracao
da ambiguidade e conflito de papéis, assim como a escala de Yi e Gong (2013) poderia ser
utilizada para o comportamento de cocriagdo do consumidor. QOutras sugestdes de escalas
alternativas podem ser verificadas no Capitulo 3 sobre o método de pesquisa.

Outras abordagens metodoldgicas, como o emprego de estudos exploratdrios, podem ser
utilizadas para melhor compreensdo acerca dos resultados encontrados. A relacdo do
comportamento de cocriagdo com as variaveis de valor percebido e satisfacdo pode ter sido
influenciada, por exemplo, pelo viés do autosservico (BENDAPUDI; LEONE, 2003) ou pelas
caracteristicas do publico-alvo. Uma analise de cunho qualitativo pode ajudar, neste sentido, a
entender os motivos pelos quais esses efeitos ocorrem, com possivel indicacdo de novas

relagOes a serem estudadas.

A ampla discussdo apresentada no Capitulo 2 sobre as bases que fundamentam a
definicdo dos diversos comportamentos de participacdo (cocriacdo) dos consumidores
enaltece a necessidade de uma delimitacdo mais consistente sobre os elementos que formam o
papel do consumidor como cocriador de valor no contexto de servicos brasileiro. Sugere-se
uma andlise com maior profundidade através do uso combinado de métodos exploratérios e
descritivos, para que seja possivel solidificar alguns conceitos que foram dispersos na teoria
ou desenvolvidos a partir de culturas de paises muito distintos ao Brasil. A teoria dos papéis,
amparada na abordagem dos scripts de papéis, pode auxiliar na construcdo de tal tipo de

estudo.

Assim como foi realizada a presente pesquisa, a partir de conceitos e instrumentos
importados de outras culturas, sugere-se que este estudo possa ser replicado em outras regides
do pais e em outros paises, de modo a atestar a generalizacdo das relacdes verificadas e

averiguar a validade das medidas utilizadas.



136

6 REFERENCIAS

ACKFELDT, A.-L.; MALHOTRA, N. Reuvisiting the role stress-commitment relationship:
Can managerial interventions help? European Journal of Marketing, v. 47, n. 3, p. 353
374, 2013.

AGRAWAL, A. K.; RAHMAN, Z. Roles and Resource Contributions of Customers in Value
Co-creation. International Strategic Management Review, v. 3, n. 1-2, p. 144-160, 2015.

AKAKA, M. A.; CHANDLER, J. D. Roles as resources: A social roles perspective of change
in value networks. Marketing Theory, v. 11, n. 3, p. 243-260, 3 out. 2011.

ALVES, T. M. O. Escala de Ambiguidade. 1985. 56 f. Dissertacdo de Mestrado - Instituto
Superior de Estudos e Pesquisas Psicossociais - Centro de Pos-graduacdo em Psicologia,
Fundacdo Getulio Vargas, Rio de Janeiro, 1985.

ANDERSON, J. C.; GERBING, D. W. Structural Equation Modeling in Practice: A Review
and Recommended Two-Step Approach. Psychological Bulletin, v. 103, n. 3, p. 411-423,
1988.

ANSEEL, F. et al. Response rates in organizational science, 1995-2008: A meta-analytic
review and guidelines for survey researchers. Journal of Business and Psychology, v. 25, n.
3, p. 335-349, 2010.

ARAUJO, C. F. A influéncia da presenca dos outros clientes nas intencdes de recompra e
boca a boca positivo no ambiente de servico. 2014. 90 f. Dissertacdo de Mestrado —
Faculdade de Administracdo, Contabilidade e Economia - Programa de Mestrado em
Administracdo e Negocios, Pontificia Universidade Cat6lica do RS — PUCRS, 2014.

ARMSTRONG, J, S.; OVERTON, T. S. Estimating nonresponse bias in mail surveys.
Journal of Marketing Research, v. 14, n. 3, p. 396402, 1977.

ARNOULD, Eric J.; PRICE, Linda L.; MALSHE, Avinash. Toward a cultural resource-based
theory of the customer. IN: The service-dominant logic of marketing: Dialog, debate and
directions, p. 320-333, 2006.

AUH, S. et al. Co-production and customer loyalty in financial services. Journal of
Retailing, v. 83, n. 3, p. 359-370, 2007.

BACEN - BANCO CENTRAL DO BRASIL. Dados Selecionados de Entidades
Supervisionadas - IF.data - 2015. Disponivel em:
<http://www.bch.gov.br/?’NOVOSDADOSSFN>. Acesso em: 20 jan. 2016.

BAGOZZI, R. P.; PHILLIPS, L. W. Representing and Testing Organizational Theories : A
Holistic Construal. Administrative Science Quarterly, v. 27, n. 3, p. 459-489, 1982.



137

BALLANTYNE, D.; VAREY, R. Creating value-in-use through marketing interaction: the
exchange logic of relating, communicating and knowing. Marketing Theory, v. 6, n. 3, p.
335-348, 1 set. 2006.

BATESON, J. Consumer performance and quality in services. Managing Service Quality, v.
12, n. 4, p. 206-209, 2002.

BATESON, J. E. G. Self-Service Consumer: an exploratory study. Journal of Retailing, v.
61, p. 49-76, 1985.

BEATON, D. E. et al. Guidelines for the process of cross-cultural adaptation of self-report
measures. Spine, v. 25, n. 24, p. 3186-91, 15 dez. 2000.

BEAUCHAMP, M. R. et al. Role ambiguity, role efficacy, and role performance:
Multidimensional and mediational relationships within interdependent sport teams. Group
Dynamics: Theory, Research, and Practice, v. 6, n. 3, p. 229-242, 2002.

BEAUCHAMP, M. R. et al. A multilevel investigation of the relationship between role
ambiguity and role efficacy in sport. Psychology of Sport and Exercise, v. 6, n. 3, p. 289—
302, maio 2005a.

BEAUCHAMP, M. R. et al. Multidimensional role ambiguity and role satisfaction: A
prospective examination using interdependent sport teams. Journal of Applied Psychology,
35, p. 2560-2576, 2005b.

BEAUCHAMP, M. R.; BRAY, S. R. Role Ambiguity and Role Conflict Within
Interdependent Teams. Small Group Research, v. 32, n. 2, p. 133-157, 2001.

BENDAPUDI, N.; LEONE, R. Psychological implications of customer participation in co-
production. Journal of marketing, v. 67, n. 1, p. 14-28, 2003.

BENTLER, P; CHOU, Chih-Ping. Practical issues in structural equation modeling.
Sociological Methods and Research, v. 16, n. 1, p. 78-117. 1987.

BETTENCOURT, L. A. Customer voluntary performance: Customers as partners in service
delivery. Journal of Retailing, v. 73, n. 3, p. 383-406, 1997.

BETTENCOURT, L. A.; GWINNER, K. Customization of the service experience: the role of
the frontline employee. International Journal of Service Industry Management, v. 7, n. 2,
p. 3-20, 1996.

BIDDLE, B. Recent Developments in Role Theory. Annual Review of Sociology, v. 12, n. 1,
p. 67-92, 1 jan. 1986.

BITNER, M.; BOOMS, B.; MOHR, L. Critical service encounters: The employee’s
viewpoint. Journal of marketing, v. 58, n. October, p. 95-106, 1994.

BITNER, M.; BOOMS, B.; TETREAULT, M. The service encounter: Diagnosing favorable
and unfavorable incidents. Journal of marketing, v. 54, p. 71-84, 1990.



138

BITNER, M. J. Servicescapes - the Impact of Physical Surroundings on Customers and
Employees. Journal of Marketing, v. 56, n. 2, p. 57-71, 1992.

BITNER, M. J. et al. Customer contributions and roles in service delivery. International
Journal of Service Industry Management, v. 8, n. 3, p. 193-205, 1997.

BITNER, M. J. et al. Journal of Service Research Special Issue on Service Design and
Innovation: Developing New Forms of VValue Cocreation Through Service. Journal of
Service Research, v. 18, n. 1, p. 3-3, 2015.

BLUMER, H. Symbolic interactionism: Perspective and method. Los Angeles: University
of California Press, 1969.

BOLLEN. Overall fit in covariance structure models: Two types of sample size effects.
Psychological Bulletin, v. 107, p. 256-259, 1990.

BOLTON, R.; SAXENA-IYER, S. Interactive Services: A Framework, Synthesis and
Research Directions. Journal of Interactive Marketing, v. 23, n. 1, p. 91-104, fev. 20009.

BOWER, G. H.; BLACK, J. B.; TURNER, T. J. Scripts in memory for text. Cognitive
Psychology, v. 11, n. 2, p. 177-220, 1979.

BRAMBILLA, F. R. Modelagem de Equagoes Estruturais : Exemplo Comentado da
Aplicacdo Mediante a Utilizacdo do Software AMOS. INGEPRO - Inovacéo, Gestéo e
Producéo, v. 03, n. 4, p. 1-12, 2011.

BRASIL, V.S. Analise das variaveis antecedentes e das consequéncias do uso de
diferentes sistemas de entrega de servicos (SES). 2005. 186 f. Tese de doutorado — Escola
de Administragdo — Programa de P6s Graduagdo em Administragdo, Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2005.

BRASIL, V.; SANTOS, C.; DIETRICH, J. Co-Criacdo de valor: proposicdo de uma
estrutura de anélise dos elementos influenciadores da criacdo compartilhada de valor nas
empresas. In: ANAIS DO EMA — IV Encontro de Marketing da ANPAD. 2010. Disponivel
em: <http://www.anpad.org.br/trabalho_popup.php?cod_edicao_trabalho=11418>. Acesso
em: 05 maio 2014.

BREI, Vinicius Andrade. Antecedentes e Consequiéncias da Confianca do Consumidor
Final em Trocas Relacionais com Empresas de Servico: Um estudo com Usuério de
Internet Banking no Brasil. 2001. 173 f. Dissertacdo de Mestrado - Escola de Administragdo —
Programa de Pds Graduacdo em Administracdo, Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
Porto Alegre, 2001.

BRODERICK, A. Role Theory and the Management of Service Encounters. The Service
Industries Journal, v. 19, n. 2, p. 117-131, abr. 1999.

BRODERICK, A. J. Role theory, role management and service performance. Journal of
Services Marketing, v. 12, n. 5, p. 348-361, 1998.



139

BRODIE, R. J. et al. Customer Engagement: Conceptual Domain, Fundamental Propositions,
and Implications for Research. Journal of Service Research, v. 14, n. 3, p. 252-271, 2011.

BYRNE, B. M. Structural equation modeling with AMOS: Basic concepts, applications,
and programming. 2nd. ed. New York: Routledge, 20009.

CAMPBELL, W. K. et al. Narcissism and Comparative Self-Enhancement Strategies.
Journal of Research in Personality, v. 34, n. 3, p. 329-347, 2000.

CHAN, K. W. et al. Is Customer Participation in Value Creation a Double-Edged Sword ?
Evidence from Professional Financial. Journal of Marketing, v. 74, n. May, p. 4864, 2010.

CHEBAT, J.-C.; KOLLIAS, P. The Impact of Empowerment on Customer Contact
Employees’ Roles in Service Organizations. Journal of Service Research, v. 3, n. 1, p. 66—
81, 1 ago. 2000.

CHEN, S. C.; RAAB, C. Construction and Validation of the Customer Participation Scale.
Journal of Hospitality & Tourism Research, p. 1-23, 13 mar. 2014.

CHEN, S. C.; RAAB, C.; TANFORD, S. Antecedents of mandatory customer participation in
service encounters: An empirical study. International Journal of Hospitality Management,
v. 46, n. 2015, p. 65-75, 2015.

CHEN, Y.; FAY, S.; WANG, Q. The Role of Marketing in Social Media: How Online
Consumer Reviews Evolve. Journal of Interactive Marketing, v. 25, n. 2, p. 85-94, 2011.

CHURCHILL JR., G. A paradigm for developing better measures of marketing constructs.
Journal of Marketing Research (JMR), v. XVI, p. 64-73, 1979.

DALMORO, M.; VIEIRA, K. M. Dilemas na Construcdo de Escalas Tipo Likert: 0 Nimero
de Itens e a Disposicéo Influenciam nos Resultados? Revista Gestdo Organizacional, v. 6, p.
161-174, 2013.

DALZIEL, Nurdilek; HONTOIR, Janet. A Tale of two Banks: Customer Services on
Facebook. In: Proceedings of the 2nd European Conference on Social Media 2015:
ECSM 2015. Porto: Academic Conferences Limited, 2015. p. 96.

DEVELLIS, R. F. Scale Development: theory and applications. Thousand Oaks,
California: Sage Publications, 1991.

DIETRICH, Jorge. Elementos estruturais de viabilizacao para o processo de co-criagdo de
valor entre empresas e consumidores. 2011. 163 f. Dissertacdo de Mestrado — Faculdade de
Administracdo, Contabilidade e Economia - Programa de Mestrado em Administracdo e
Negdcios, Pontificia Universidade Catolica do RS — PUCRS, 2011.

DONG, B. et al. Effect of Customer Participation on Service Outcomes: The Moderating Role
of Participation Readiness. Journal of Service Research, v. 18, n. 2, p. 160-176, 1 maio
2015.



140

DONG, B.; SIVAKUMAR, K. A process-output classification for customer participation in
services. Journal of Service Management, v. 26, n. 5, p. 726750, 19 out. 2015.

DONNELLY, J. H.; IVANCEVICH, J. M. Role Clarity and the Salesman. Journal of
Marketing, v. 39, n. 1, p. 71, jan. 1975.

DUBINSKY, A. J.; DOUGHERTY, T. W.; WUNDER, R. S. Influence of role stress on
turnover of sales personnel and sales managers. International Journal of Research in
Marketing, v. 7, p. 121-133, 1990.

EDDLESTON, K.; KIDDER, D.; LITZKY, B. Who’s the boss? Contending with competing
expectations from customers and management. The Academy of Management Executive, v.
16, n. 4, p. 85-95, 2002.

EDVARDSSON, B.; TRONVOLL, B.; GRUBER, T. Expanding understanding of service
exchange and value co-creation: a social construction approach. Journal of the Academy of
Marketing Science, v. 39, n. 2, p. 327-339, 28 abr. 2010.

ETGAR, M. A descriptive model of the consumer co-production process. Journal of the
Academy of Marketing Science, v. 36, n. 1, p. 97-108, 2008.

EYS, M. A.; CARRON, A. V. Role Ambiguity, Task Cohesion, and Task Self-Efficacy.
Small Group Research, v. 32, n. 3, p. 356-373, 1 jun. 2001.

FEBRABAN - FEDERAC}AO BRASILEIRA DE BANCOS. Pesquisa Febraban de
Tecnologia Bancaria 2014. Disponivel em:
<https://www.febraban.org.br/LerArquivo.asp?Tabela=Home_Arquivos&codigo=id_arquivo
&campol=Arquivo&campo2=QtdeAcessos&id_codigo=3886&campo3=arquivos/>. Acesso
em: 23 jan. 2016.

FEBRABAN - FEDERACAO BRASILEIRA DE BANCOS. Informativo Semanal de
Economia Bancaria - Semana 03 a 06 de novembro de 2015. Disponivel em:
<www.febraban.org.br>. Acesso em: 20 jan. 2016.

FINN, A.; KAYANDE, U. Scale modification: alternative approaches and their consequences.
Journal of Retailing, v. 80, n. 1, p. 37-52, jan. 2004.

FISHER, C. D.; GITELSON, R. A meta-analysis of the correlates of role conflict and
ambiguity. Journal of Applied Psychology, v. 68, n. 2, p. 320-333, 1983.

FISK, R. et al. Customers behaving badly: a state of the art review, research agenda and
implications for practitioners. Journal of Services Marketing, v. 24, n. 6, p. 417-429, 2010.

FORNELL, C.; LARCKER, D. F. Evaluating Structural Equation Models with Unobservable
Variables and Measurement Error. Journal of Marketing Research, v. 18, n. 1, p. 39-50,
1981.

FRIO, R. S. Comportamento de Cocriacao de Valor do Consumidor: Moderacéo e
Consequéncias. 2014. 120 f. Dissertacdo de Mestrado — Faculdade de Administracéo,



141

Contabilidade e Economia - Programa de Mestrado em Administracdo e Negocios, Pontificia
Universidade Catdlica do RS — PUCRS, 2014.

FUNCHES, V.; MARKLEY, M.; DAVIS, L. Reprisal, retribution and requital: Investigating
customer retaliation. Journal of Business Research, v. 62, n. 2, p. 231-238, fev. 2009.

GREWAL, Rajdeep et al. Multicollinearity and Measurement Error in Structural Equation
Models: Implications for Theory Testing. Marketing Science, v.23, n. 4, p.519-529, 2004.

GRILLO, T. L. H. Influéncia social na comunidade virtual, engajamento com a marca e a
propensdo do consumidor a colaborar no NPD. 2014. 107 f. Dissertacdo de Mestrado —
Faculdade de Administracdo, Contabilidade e Economia - Programa de Mestrado em
Administracdo e Negocios, Pontificia Universidade Cat6lica do RS — PUCRS, 2014.

GRISSEMANN, U. S.; STOKBURGER-SAUER, N. E. Customer co-creation of travel
services: The role of company support and customer satisfaction with the co-creation
performance. Tourism Management, v. 33, n. 6, p. 1483-1492, dez. 2012.

GRONROOS, C. Conceptualising value co-creation: A journey to the 1970s and back to the
future. Journal of Marketing Management, v. 28, n. 13-14, p. 1520-1534, 2012.

GRONROOS, C. Value co-creation in service logic: A critical analysis. Marketing Theory,
v. 11, n. 3, p. 279-301, 3 out. 2011.

GRONROOS, C.; GUMMERUS, J. The service revolution and its marketing implications:
service logic vs service-dominant logic. Managing Service Quality, v. 24, n. 3, p. 206-229,
2014.

GRONROOS, C.; VOIMA, P. Critical service logic: making sense of value creation and co-
creation. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 41, n. 2, p. 133-150, 14 jul.
2013.

GROTH, M. Customers as Good Soldiers: Examining Citizenship Behaviors in Internet
Service Deliveries. Journal of Management, v. 31, n. 1, p. 7-27, 2005.

GUMMERUS, J. Value creation processes and value outcomes in marketing theory: Strangers
or siblings? Marketing Theory, v. 13, n. 1, p. 19-46, 24 jan. 2013.

GUMMESSON, Evert. Relationship marketing and imaginary organizations: a synthesis.
European journal of Marketing, v. 30, n. 2, p. 31-44, 1996.

GUMMESSON, Evert; MELE, Cristina. Marketing as value co-creation through network
interaction and resource integration. Journal of Business Market Management, v. 4, n. 4, p.
181-198, 2010.

GUMMESSON, E.; KUUSELA, H.; NARVANEN, E. Reinventing marketing strategy by
recasting supplier/customer roles. Journal of Service Management, v. 25, n. 2, p. 228-240,
2014.



142

HAIR, J. F. et al. Multivariate Data Analysis. 7th. ed. Upper Saddle River: Prentice Hall,
2009.

HALBESLEBEN, J.; STOUTNER, O. Developing Customers as Partial Employees:
Predictors and Outcomes of Customer Performance in a Services Context. Human Resource
Development Quaterly, v. 24, n. 3, p. 313-335, 2013.

HARRIS, L. C.; DAUNT, K. Managing customer misbehavior: challenges and strategies.
Journal of Services Marketing, v. 27, n. 4, p. 281-293, 2013.

HARRIS, L. C.; GOODE, M. M. H. Online servicescapes, trust, and purchase intentions.
Journal of Services Marketing, v. 24, n. 2-3, p. 230-243, 2010.

HEIDENREICH, S. et al. The dark side of customer co-creation: exploring the consequences
of failed co-created services. Journal of the Academy of Marketing Science, 14 maio 2014.

HOYER, W. D. et al. Consumer Cocreation in New Product Development. Journal of
Service Research, v. 13, n. 3, p. 283-296, 2010.

HSIEH, A.-T.; YEN, C.-H.; CHIN, K.-C. Participative customers as partial employees and
service provider workload. International Journal of Service Industry Management, v. 15,
n. 2, p. 187-199, 2004.

IACOBUCCI, D. Everything you always wanted to know about SEM (structural equations
modeling) but were afraid to ask. Journal of Consumer Psychology, v. 19, n. 4, p. 673-680,
2009.

IBGE - INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Censo 2010.
Disponivel em: <http://www.cens02010.ibge.gov.br/sinopse/index.php?dados=1R&uf=00>.
Acesso em: 28 fev. 2016.

IBGE - INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Contas Nacionais
Trimestrais: Indicadores de Volume e Valores Correntes - Julho / Setembro 2015.
Disponivel em: <www.ibge.gov.br>. Acesso em: 20 jan. 2016.

IND, N.; COATES, N. The meanings of co-creation. European Business Review, v. 25, n. 1,
p. 86-95, 2013.

JAAKKOLA, E.; ALEXANDER, M. The Role of Customer Engagement Behavior in Value
Co-Creation: A Service System Perspective. Journal of Service Research, v. 17, n. 3, p.
247-261, 2014.

JACKSON, S.; SCHULER, R. S. A Meta-analysis and Conceptual Critique of Research on
Role Ambiguity and Role Conflict in Work Settings. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, v. 36, p. 16-78, 1985.

KAHN, R. L., WOLFE, D. M., QUINN, R. P., SNOEK, J. D., ROSENTHAL, R. A.
Organizational stress: Studies in role conflict and ambiguity. New York: Wiley, 1964.



143

KARPEN, |.; BOVE, L.; LUKAS, B. Linking Service-Dominant Logic and Strategic
Business Practice: A Conceptual Model of a Service-Dominant Orientation. Journal of
Service Research, v. 15, n. 1, p. 21-38, 2012.

KAUPPILA, O. P. So, What am i supposed to do? A multilevel examination of role clarity.
Journal of Management Studies, v. 51, n. 5, p. 737-763, 2014.

KLINE, R. Principles and practice in structural equation modeling. New York: Guilford
Press, 1998.

KOUFTERQOS, X.A. Testing a model of pull production: a paradigm for manufacturing
research using structural equation modeling. Journal of Operations Management, v. 17
p.467- 488, 1999.

LAMBERT, Douglas M.; ENZ, Matias G. Managing and measuring value co-creation in
business-to-business relationships. Journal of Marketing Management, v. 28, n. 13-14, p.
1588-1625, 2012.

LEIGH, T. W.; RETHANS, A. J. A Script- theoretic Analysis of Industrial Purchasing
Behavior. Journal of Marketing, v. 48, n. 4, p. 22-32, 1984.

LENGNICK-HALL, C. A.; CLAYCOMB, V. (CINDY); INKS, L. W. From recipient to
contributor: examining customer roles and experienced outcomes. European Journal of
Marketing, v. 34, n. 3/4, p. 359-383, 2000.

LEO, W. Customer-oriented deviance (COD): a conceptualisation, development and
validation of a behavioural measure. 2010. 410 f. Tese de Doutorado — Faculty of Business —
Queensland University of Technology, Queensland, 2010.

LIMAYEM, M.; HIRT, S. Force of Habit and Information Systems Usage: Theory and Initial
Validation. Journal of the Association for Information Systems, v. 4, p. 65-95, 2003.

LUSCH, R. F.; VARGO, S. L. Service-dominant logic: reactions, reflections and refinements.
Marketing Theory, v. 6, n. 3, p. 281-288, 1 set. 2006.

LUSCH, R. F.; VARGO, S. L.; O’BRIEN, M. Competing through service: Insights from
service-dominant logic. Journal of Retailing, v. 83, n. 1, p. 5-18, jan. 2007.

LUSCH, R.; VARGO, S. L. Service-Dominant Logic: Premisses, Perspectives,
Possibilities. Kindle ed. Reino Unido: Cambridge University Press, 2014.

LYONS, T. F. Role clarity, need for clarity, satisfaction, tension, and withdrawal.
Organizational Behavior and Human Performance, v. 6, n. 1, p. 99-110, jan. 1971.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: Uma orientacéo aplicada. Porto Alegre:
Bookman, 2006.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: Uma orientacéo aplicada. Porto Alegre:
Bookman, 2012,



144

MAROCO, J. Andlise de equagbes estruturais — Fundamentos tedricos, software e
aplicacdes. Pero Pinheiro (Portugal): Report Number, 2010.

MCCOLL-KENNEDY, J. R. et al. Health Care Customer Value Cocreation Practice Styles.
Journal of Service Research, v. 15, n. 4, p. 370-389, 2012.

MEAD, G. H. Mind, self, and society: From the standpoint of a social behaviorist. Works
of G ed. Chicago: University of Chicago press, 1934.

MEUTER, M. L. et al. Self-Service Technologies : Satisfaction with Technology-Based.
Journal of Marketing, v. 64, n. July, p. 50-64, 2000.

MEUTER, M. L. et al. Choosing Among Alternative Service Delivery Modes: An
Investigation of Customer Trial of Self-Service Technologies. Journal of Marketing, v. 69,
n. April, p. 61-83, 2005.

MOELLER, S. Customer Integration--A Key to an Implementation Perspective of Service
Provision. Journal of Service Research, v. 11, n. 2, p. 197-210, 28 ago. 2008.

MOROSAN, C.; DEFRANCO, A. Co-creating value in hotels using mobile devices: A
conceptual model with empirical validation. International Journal of Hospitality
Management, v. 52, n. 2016, p. 131-142, 2016.

MUSTAK, M.; JAAKKOLA, E.; HALINEN, A. Customer participation and value creation: a
systematic review and research implications. Managing Service Quality, v. 23, p. 341-359,
2013.

NEIMAN, L.; HUGHES, J. The Problem of the Concept of Role-A Re-Survey of the
Literature. Social Forces, v. 30, n. 2, p. 141-149, 1951.

NORMANN, Richard; RAMIREZ, Rafael. From value chain to value constellation. Harvard
business review, v. 71, n. 4, p. 65-77, 1994,

OLIVER, R. L. Satisfaction: a behavioral approach. Boston: McGraw-Hill, 1997.

PACHECO JR., J. C. S.; DAMACENA, C.; BRONZATTI, R. Pré-ativagdo: o efeito priming
nos estudos sobre o comportamento do consumidor. Estudos e Pesquisas em Psicologia, v.
15, n. 1, p. 284-309, 2015.

PALOMINO, M. N. Conflito, Ambiguidade de Funcdo e Satisfacao no Trabalho:
Percepcoes dos Controllers Brasileiros. 2013. 129 f. Dissertacdo de Mestrado — Faculdade de
Economia, Administragéo e Contabilidade — Universidade de Sao Paulo, S&o Paulo, 2013.

PANDEY, S.; KUMAR, E. Development of a measure of role conflict. International
Journal of Conflict Management, v. 8, n. 3, p. 187-215, 1997.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V. A.; BERRY, L. L. A Conceptual Model of Service
Quiality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, v. 49, n. 4, p. 41—
50, 1985.



145

PAYNE, A. F.; STORBACKA, K.; FROW, P. Managing the co-creation of value. Journal of
the Academy of Marketing Science, v. 36, n. 1, p. 83-96, 11 ago. 2008.

PETERSON, M. F. et al. Role Conflict, Ambiguity, and Overload: A 21-Nation Study.
Academy of Management Journal, v. 38, n. 2, p. 429-452, 1 abr. 1995.

PLE, L.; CACERES, R. C. Not always co-creation: introducing interactional co-destruction of
value in service-dominant logic. Journal of Services Marketing, v. 24, n. 6, p. 430437,
2010.

PRAHALAD, C. K.; RAMASWAMY, V. Co-opting customer competence. Harvard
Business Review, v. 78, n. 1, p. 79-90, 2000.

PRAHALAD, C. K.; RAMASWAMY, V. Co-creation experiences: The next practice in value
creation. Journal of Interactive Marketing, v. 18, n. 3, p. 5-14, jan. 2004.

RAMASWAMY, V.; OZCAN, K. The Co-creation Paradigm. Kindle ed. Standford:
Stanford University Press, 2014.

RANJAN, K. R.; READ, S. Value co-creation: concept and measurement. Journal of the
Academy of Marketing Science, 2014.

RIZZO, J.; HOUSE, R.; LIRTZMAN, S. Role conflict and ambiguity in complex
organizations. Administrative science quarterly, v. 15, n. 2, p. 150-163, 1970.

ROSER, T., DEFILLIPPI, R., SAMSON, A. Managing your co-creation mix: co-creation
ventures in distinctive contexts. European Business Review, v. 25, n. 1, p. 20-41, 2013.

SAMPIERI, R; COLLADO, C; LUCIO, P. Metodologia de Pesquisa. S&o Paulo: McGraw-
Hill, 2006.

SANTINI, F. DE O. Uma analise da influéncia da promocao de vendas de desconto na
intencdo de compra do consumidor e os efeitos moderadores da atratividade. 2013. 200 f.
Tese de Doutorado — Faculdade de Administracdo, Contabilidade e Economia - Programa de
Doutorado em Administracdo e Negocios, Pontificia Universidade Catolica do RS — PUCRS,
2013.

SHEN, H.; WYER, R. Procedural priming and consumer judgments: Effects on the impact of
positively and negatively valenced information. Journal of Consumer Research, v. 34, n. 5,
p. 727-737, 2008.

SCHIFFMAN, L. G.; SHERMAN, E.; LONG, M. M. Toward a better understanding of the
interplay of personal values and the internet. Psychology and Marketing, v. 20, n. 2, p. 169—
186, 2003.

SMITH, A. N.; FISCHER, E.; YONGJIAN, C. How Does Brand-related User-generated
Content Differ across YouTube, Facebook, and Twitter? Journal of Interactive Marketing,
v. 26, n. 2, p. 102-113, 2012.



146

SOCIALBAKERS. Socially Devoted. Disponivel em:
<http://www.socialbakers.com/resources/socially-devoted/q4-2015/>. Acesso em: 21 fev.
2016.

SOLOMON, M. R. et al. A Role Theory Perspective on Dyadic Interactions: The Service
Encounter. Journal of Marketing, v. 49, n. 1, p. 99, jan. 1985.

SOUZA, A. A. Participacao do cliente, valor econdmico, conveniéncia e qualidade do
servigo como antecedentes da satisfacdo do cliente em servicos financeiros. 2014. 156 f.
Dissertacdo de Mestrado — Faculdade de Administracao, Contabilidade e Economia -
Programa de Mestrado em Administracdo e Negdcios, Pontificia Universidade Catolica do RS
—PUCRS, 2014.

SUDMAN, S.; BLAIR, E. Sampling in the twenty-first century. Journal of the Academy of
Marketing Science, v. 27, n. 2, p. 269-277, 1999.

SWEENEY, J. C.; DANAHER, T. S.; MCCOLL-KENNEDY, J. R. Customer Effort in Value
Cocreation Activities: Improving Quality of Life and Behavioral Intentions of Health Care
Customers. Journal of Service Research, v. 18, n. 3, p. 318-335, 2015.

THEODORAKIS, N. D.; TSIGILIS, N.; BEBETSOS, E. An Examination of the Factor
Structure of the Role Ambiguity Scale. Journal of Sport Behavior, v. 33, n. 3, p. 337-354,
2010.

TUBRE, T. C.; COLLINS, J. M. Jackson and Schuler (1985) Revisited: A Meta-Analysis of
the Relationships Between Role Ambiguity, Role Conflict, and Job Performance. Journal of
Management, v. 26, n. 1, p. 155-169, 1 fev. 2000.

UZKURT, C. Customer participation in service processes: A model and research
propositions. International Journal of Services and Operations Management, v. 6, n. 1, p.
17-37, 2010.

VARGO, S.; AKAKA, M. Service-dominant logic as a foundation for service science:
clarifications. Service Science, v. 1, n. 1, p. 32-41, 20009.

VARGO, S. L. Customer Integration and Value Creation: Paradigmatic Traps and
Perspectives. Journal of Service Research, v. 11, n. 2, p. 211-215, 28 ago. 2008.

VARGO, S. L.; LUSCH, R. F. Evolving to a New Dominant Logic. Journal of Marketing,
v. 68, n. January, p. 1-17, 2004.

VARGO, S. L.; LUSCH, R. F. From goods to service(s): Divergences and convergences of
logics. Industrial Marketing Management, v. 37, n. 3, p. 254-259, maio 2008.

VARGO, S. L.; MAGLIO, P. P.; AKAKA, M. A. On value and value co-creation: A service
systems and service logic perspective. European Management Journal, v. 26, n. 3, p. 145-
152, jun. 2008.



147

VASCONCELLOS, A. P. Dimensdes da experiéncia do cliente no contexto de servicos de
relacdes continuas de associacdo: adaptacao e validacdo da escala de Walls. 2015. 117 f.
Dissertacdo de Mestrado — Faculdade de Administracao, Contabilidade e Economia -
Programa de Mestrado em Administracdo e Negdcios, Pontificia Universidade Catolica do RS
—PUCRS, 2015.

VEGA-VAZQUEZ, M.; REVILLA-CAMACHO, M. A.; COSSIO-SILVA, F. J. The value
co-creation process as a determinant of customer satisfaction. Management Decision, v. 51,
n. 10, p. 1945-1953, 2013.

VENKATESH, V.; THONG, J. Y. L.; XU, X. Consumer Acceptance and Use of Information
Technology : Extending the Unified Theory. MIS Quarterly, v. 36, n. 1, p. 157-178, 2012.

VIEIRA, V. A. E Efeitos Indiretos Em Modelagem De Equagdes Estruturais : Uma Aplicacdo
No Modelo De Desconfirmagéo De Expectativas. Revista de Administragdo Universidade
de Séo Paulo RAUSP, v. 44, n. 1, p. 17-33, 2009.

WEBSTER, J.; WATSON, R. Analyzing the past to prepare for the future: writing a literature
review. MIS Quarterly, v. 26, n. 2, 2002.

WENTERS, B.; BAUMGARTNER, H. Misresponse to reversed and negated items in
surveys: A review. Journal of Marketing Research, v. 49, n. 5, p. 737-747, 2012.

WIKSTROM, S. The customer as co-producer. European Journal of Marketing. v 30, n. 4,
p. 6-19, 1996.

WILCOX, K.; STEPHEN, A. T. Are Close Friends the Enemy? Online Social Networks, Self-
Esteem, and Self-Control. Journal of Consumer Research, v. 40, n. 1, p. 90-103, 2013.

WILLIAMS, J.; AITKEN, R. The Service-Dominant Logic of Marketing and Marketing
Ethics. Journal of Business Ethics, v. 102, n. 3, p. 439454, 4 mar. 2011.

WORLEY, M. M. et al. Pharmacists’ and patients' roles in the pharmacist-patient relationship:
are pharmacists and patients reading from the same relationship script? Research in social &
administrative pharmacy : RSAP, v. 3, n. 1, p. 47-69, mar. 2007.

WUNDERLICH, N. V.; WANGENHEIM, F. V.; BITNER, M. J. High Tech and High Touch:
A Framework for Understanding User Attitudes and Behaviors Related to Smart Interactive
Services. Journal of Service Research, v. 16, n. 1, p. 3-20, 2013.

XIE, C.; BAGOZZI, R. P.; TROYE, S. V. Trying to prosume: toward a theory of consumers
as co-creators of value. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 36, n. 1, p. 109—
122, 2008.

Y1, Y. The determinants of consumer satisfaction: the moderating role of ambiguity.
Advances in consumer research, v. 20, p. 502-506, 1993.

Y1, Y.; GONG, T. Customer value co-creation behavior: Scale development and validation.
Journal of Business Research, v. 66, n. 9, p. 1279-1284, set. 2013.



148

YIM, C.; CHAN, K.; LAM, S. Do customers and employees enjoy service participation?
Synergistic effects of self-and other-efficacy. Journal of Marketing, v. 76, n. November, p.
121-140, 2012.

ZEITHAML, V. A. Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model
and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, v. 52, n. 3, p. 2-22, 1988.

ZWICK, D., BONSU, S.K., DARMODY, A. Putting Consumers to Work Co-creation and
new marketing govern-mentality. Journal of consumer culture. v. 8, n.2, p. 163-196, 2008.



149

ANEXO A — ESCALAS ORIGINAIS

Operacionalizacdo das variaveis - escalas originais em inglés e traducao reversa.

Construto -
Dimensao

Trabalho
Original

Itens Originais (Inglés)

Itens originais traduzidos
(traducéo reversa ou pré-existente)

Ambiguidade de
Papéis -
Ambiguidade sobre o
escopo das
responsabilidades do

papel

Beauchamp et al.
(2002)

I understand the extent of my
responsibilities

Eu entendo a extensao das minhas
responsabilidades

| understand the scope of my
responsibilities

Eu entendo o escopo das minhas
responsabilidades

I understand all of my
responsibilities

Eu entendo todas as minhas
responsabilidades

I am unclear about the breadth
of my responsibilities

Eu estou incerto sobre a amplitude
das minhas responsabilidades

I am clear about the different
responsibilities that make up
my role

Eu estou ciente sobre as diferentes
responsabilidades do meu papel

Ambiguidade de
Papéis -
Ambiguidade sobre
os Comportamentos
do papel

Beauchamp et al.
(2002)

I understand what adjustments
to my behavior need to be
made to carry out my role

Eu entendo quais 0s ajustes no meu
comportamento sdo necessarios para
realizar meu papel

| understand the behaviors |
must perform to carry out my
role

Eu entendo o comportamento que
devo ter para realizar meu papel

I know what behaviors are
necessary to carry out my
responsibilities

Eu sei que comportamentos séo
necessarios para realizar minhas
responsabilidades

It is clear what behaviors |
should perform to fulfill my
role

Sé&o claros quais comportamentos eu
devo executar para cumprir 0 meu

papel

I am unclear what behaviors
are expected of me in order to
carry out my role

Eu estou incerto de que
comportamentos sdo esperados de
mim para cumprir meu papel

Conflito de Papéis -
Busca por
Informacdes

Yi e Gong (2013)

ja traduzida por Frio (2014)

Perguntei a outros consumidores por
informacdes sobre o0 que essa
empresa oferece

ja traduzida por Frio (2014)

Procurei informacdes sobre a
localizacéo do servico

ja traduzida por Frio (2014)

Prestei atencdo sobre como outros
consumidores se comportam para
usar esse Servigo

Conflito de Papéis -
Comportamento
Responsavel

Yi e Gong (2013)

ja traduzida por Frio (2014)

Executei todas as tarefas solicitadas

ja traduzida por Frio (2014)

Correspondi aos comportamentos
esperados

ja traduzida por Frio (2014)

Cumpri com as responsabilidades
para com o Servico

ja traduzida por Frio (2014)

Segui as orientagdes do funcionario
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The use of WebBoard has
become a habit for me

O uso do WebBoard se tornou um
habito pra mim

| am addicted to using
WebBoard

Eu sou viciado em usar WebBoard

Habito Limayem e Hirt

I must use WebBoard

Eu devo usar o WebBoard

(2003)

I don’t even think twice
before using WebBoard

Eu nem sequer penso duas vezes
antes de usar WebBoard

Using WebBoard has become
natural to me

Usar o WebBoard se tornou natural
para mim

I try to work cooperatively
with my doctor

Eu tento trabalhar cooperativamente
com meu médico

Comportamento de culn e, (o)

I do things to make my
doctor’s job easier

Eu fago coisas para tornar o trabalho
do meu médico mais fécil

| prepare my questions before
going to an appointment with
my doctor

Eu preparo minhas questfes antes de
ir a uma consulta com o meu médico

I openly discuss my needs
with my doctor to help
him/her deliver the best

possible treatment

Eu discuto abertamente as minhas
necessidades com o meu médico para
ajudar ele a me entregar o melhor
tratamento possivel

I am satisfied with this clinic

Eu estou satisfeito com esta clinica

My choice to use this clinic
was a wise one

Minha escolha de usar esta clinica foi
sabia

I am happy with this clinic

Eu estou feliz com esta clinica

Traduzido por Marchetti e
Prado (2001)

Eu realmente estou gostando do

Traduzido por Marchetti e
Prado (2001)

0] € exatamente o que eu
preciso.

Cocriagéo
Oliver (1997);
Satisfacdo Sweeney et al.
(2015)
Valor Percebido Brei (2001);

Brasil (2005)

ja traduzida por Brei (2001)

Eu sinto que meu tempo é melhor
aproveitado quando utilizo este
banco

ja traduzida por Brei (2001)

O esforco de utilizar este banco é
plenamente recompensado

ja traduzida por Brei (2001)

Os precos e tarifas pagos pelos
servigos deste banco sdo plenamente
aceitaveis em comparagéo com 0s
beneficios e vantagens que ele
oferece

ja traduzida por Brei (2001)

Considerando os fatores tempo,
esforco e preco, eu posso afirmar que
vale a pena ser cliente deste banco

Fonte: elaborado pelo autor.
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APENDICE A - PROCESSO DE ADAPTACAO DAS ESCALAS

Pessoas envolvidas nas etapas de traducdo, adaptacao e avaliagdo do instrumento.

Etapa Formacao/Perfil Experiéncia com inglés/marketing
Traducéo Graduacio Psicolodia 1 ano de imersdo no idioma.
Inglés — Portugués ¢ g Certificacdo TOEIC.
Traducéo

Inglés — Portugués

Graduag&o Design

1 ano de imersdo no idioma.

Consolidacdo traducdes por
equipe multidisciplinar

Pdés-graduacgéo
Administracao

Curso de inglés — nivel avangado.

Consolidacdo traducdes por
equipe multidisciplinar

Graduacdo Design

6 meses de imersdo no idioma.

Consolidacdo tradugdes por
equipe multidisciplinar

Graduagdo
Relag6es Pablicas

Curso de inglés — Intermediério

Traducdo reversa
Portugués — Inglés

Graduagéo Design (em andamento)

Residente ha 8 meses no idioma.

Traducéo reversa
Portugués — Inglés

Graduacéo Publicidade (incompleto)

Residente ha 6 anos no idioma.

Consolidacao traducdo | Pos-graduagdo S .
- N Curso de inglés — nivel avancado.
reversa Administracio
L . Natural e residente no idioma.
Avaliacdo  por  pessoa | Mestre e bacharel em letras, escritor e x -~
A . Formagcdo no idioma. 39 anos de
natural professor de inglés para estrangeiros.

idade.

Adaptacdo e avaliacdo por
equipe com experiéncia em
pesquisa e marketing

Mestrado em Marketing (Doutorado
em marketing em andamento)

Mestrado. Doutorado em andamento.
Atuacéo profissional e académica.

Adaptacdo e avaliacdo por
equipe com experiéncia em
pesquisa e marketing

Mestrado em Marketing (Doutorado
em marketing em andamento)

Mestrado. Doutorado em andamento.
Atuacao profissional.

Adaptacdo e avaliacdo por
equipe com experiéncia em
pesquisa e marketing

Mestrado em Marketing.

Mestrado,
académica.

atuacdo profissional e

Avaliacéo da verséo final

Mestrado em Marketing (Doutorado
em marketing em andamento).

Sélida experiéncia cientifica com
mais de 65 trabalhos publicados.

Homem, 31 anos, gerente de agéncia

Pré-teste , Né&o apurado
bancaria
Pré-teste Mulh,er, 46 anos, gerente de agéncia Niio apurado
bancaria
Pré-teste Mther, 28 _anos, _p_roflssmnal Né&o apurado
autbnoma em midias digitais
Pré-teste Homen_1, 3? anos, profissional de N0 apurado
marketing digital
Pré-teste Mulher, 26 anos, analista financeira Né&o apurado
Pré-teste Homem, 28 anos, estatistico Néo apurado
, Homem, 31 anos, coach e consultor x
Pré-teste . Né&o apurado
empresarial
Pré-teste Mulher, 56 anos, empresaria Né&o apurado
Pré-teste Homem, _ 4_6_ anos, técnico de N0 apurado
engenharia civil
, Mulher, 28 anos, doutoranda do curso x
Pre-teste Né&o apurado

de astronomia

Fonte: elaborado pelo autor.




APENDICE B — INTRUMENTO FINAL CONSOLIDADO

Pesquisa - Comportamento do consumidor no
uso de servigos financeiros atraves de canais

virtuais

O questionario a seguir possui como objetivo um estudo sobre o comportamento do
consumidor no contexto de servigos financeiros wtilizados atraves de canais virtuais. A
pesquisa servird de base para a realizag3o de dissertagdo de mestrado junto & Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS) e possui finalidade exclusivamente
académica. Os dados serdo utilizados de maneira consolidada e ndo individual, mantendo
assim o SIGILO TOTAL das informagdes prestadas. Sugestfes e comentarios poderdo ser
enviados para o e-mail disponibilizado ao final do questionario.

*Obrigatorio

Clique no botao abaixo para iniciar a pesquisa (tempo
médio de apenas 8 minutos).

Pré-requitos
1. Vocé possui conta bancaria? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Mo Ir para a pergunfa 53.

Pré-requitos

2. Vocé possui perfil na rede social Facebook? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

7 Ndo Ir para a pergunta 53.

Pré-requitos

3. Vocé ja acessou servigos ou entrou em contato com o seu banco por algum canal
virtual (internet, aplicativos para celular'tablet ou rede social Facebook)? *

Marcar apenas uma oval.
\ " Sim

Mo Ir para a pergurnfa 53.

Parte 1 de 4
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4. Assinale abaixo o seu principal banco de relacionamento (apenas aquele que mais
utiliza, caso exista mais de um). *

Marcar apenas uma oval.

: 1 Banco do Brasil

() Bradesco

It

() Caixa Econdmica Federal
.i Y Santander

() Banrsul

() Sicredi

\ IR
L S 8

—

| Outro:

5. Ha quanto tempo vocé possui relacionamento com o banco escolhido? ©
Marcar apenas uma oval.

) Menos de 3 meses

Entre 3 e 6 meses
{ | Entre 6 meses e 1 ano

(" ) Entre1e 2 anos
) Entre 2 e 5 anos
(_ ) Entre 5e 10 anos
() Mais de 10 anos

6. Como vocé considera o seu grau de relacionamento com o banco escolhido? *
Marcar apenas uma oval.

() Muito baixo

() Baixo
() Médio

(_' ﬂ Alto
.i_:*. Muito Alto

7. Vocé utiliza servigos bancarios atraves de aplicativos para celular ou tablet
(mobile banking)? *

Marcar apenas uma oval.

(") Nunca usei

-

("~ 7 Jausei, mas ndo costumo
() Sim, uso eventualmente
() sim, uso com frequéncia

-

u___'_j: Sim e fago tudo o gue posso pelo celulartablet



154

8. Ha guanto tempo ufiliza mobile banking? *
Marcar apenas uma oval.

() Ndouso
Ha menos de 6 meses
Entre 6 meses e 1 ano

iy

() Entre1e2anos

() Entre 2e 5 anos

Mais de 5 anos

9. Vocé utiliza servigos bancarios através da internet convencional por computador
de mesa, notebook ou assemelhados (internet banking)? Obs: exceto celular e
tablet. *

Marcar apenas uma oval.

() Nunca usei

(") Jausei, mas ndo costumo
() Sim, uso eventualmente
() Sim, uso com frequéncia

Sim e faco tudo o gue posso pela intemet

10. Ha guanto tempo utiliza internet banking? *
Marcar apenas uma oval.

() MNaouso

() Hamenos de 6 meses
(" ) Entre 6 meses e 1 ano
() Entre1e2 anos

() Entre 2 e5 anos

() Mais de 5 anos

11. Ma rede social Facebook, com qual frequéncia vocé interage com a pagina do
banco escolhido (navega, “curte”, comenta, faz questionamentos, |é conteldo,

efc)? *

Marcar apenas uma oval.
() Nunca acessei

() Acessei uma vez
() Acessei poucas vezes
-':_ Acesso eventualmente

i Acesso com frequéncia



12. Quais dispositivos vocé costuma utilizar para acessar os canais virtuais de seu
banco (margue um ou mais)? *

Margue fodas que se aplicam.

Celular (sistema Android)
Celular (sistema 103)

Tablet (sistema Android)
Tablet (sistema 103)
Computador de mesa
Motebook (ou assemelhados)
Outro:

Parte 2 de 4

Indique seu grau de concordancia com as altemativas a seguir, de acordo com a orientaco:
*1” Discordo totalmente / *4™ N3o concordo nem discordo / “7" Concordo totalmente.

Para todas as questdes da pesquisa, considere como
CANAIS VIRTUAIS: internet banking, aplicativos para
celular/tablet e pagina no Facebook. Considere como
BANCO o escolhido na secao anterior.

Para que a relagao entre banco e cliente seja favoravel,
cada um deve cumprir com o seu papel. Considerando a
Clareza/Entendimento sobre o papel que vocé deve
desempenhar na relagdao com o seu banco (através dos
canais virtuais):

13. Eu entendo a extensdo das minhas responsabilidades. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
totalmente totalmente

14. Eu entendo o escopo das minhas responsabilidades. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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15.

16.

17.

18.

189.

20.
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Eu entendo todas as minhas responsabilidades, *
Marcar apenas uma oval

Discordo N Y Y Y Y Y Concordo
totalmente “—ry" *— ‘~— S w4 W totalmente

Eu estou certo sobre a abrangéncia das minhas responsabilidades. *
Marcar apenas uma oval

Discordo  —— ~—— ™ r— /™ ~— — Concordo
totalmente  ~— — N ' W totalmente

Eu estou ciente sobre as diferentes responsabilidades que compde o meu papel. *
Marcar apenas uma oval

Discondo N Y Y O Oy Y Concordo
totalmente “~— *~— *~—~ ~—~ totalmente

Eu entendo quais ajustes precisam ser feitos no meu comportamento para realizar
o meu papel. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo N Y Y Y O Y Y Concordo
totalmente “—r *~— ‘“~—~ “ W WS WS totalmente

Eu entendo o comportamento que devo apresentar para realizar o meu papel. *
Marcar apenas uma oval

Discordo  —— ~—— ¢~ 7~ /™ ~— — Concordo
totalmente  ~—r w4 W W A A A totalmente

Eu sei quais comportamentos sdo necessarios para realizar as minhas
responsabilidades. *

Marcar apenas uma oval.

Discorda —— o~ ™ ™ ™ ~— — Concordo
totaimente  ~— 4N —_ , '~ {otalmente



21

22
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Sdo claros quais comportamentos eu devo apresentar para cumprir o meu papel. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  — —, —, e Concordo
totalmente - = — e - ' totalmente

Eu estou certo sobre quais comportamentos sdo esperados de mim para cumprir
meu papel. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— — Ty Y Concordo
totalmente - - ’ S — o - totalmente

Para melhor utilizagao dos canais virtuais, é esperado que
o consumidor apresente atitudes e comportamentos que
favoregcam seu uso. Assim, se considera que o cliente
também seja responsavel pela qualidade dos servigos que
recebe do banco pelos canais virtuais. Baseado nessa
visao, e em sua opiniao, indique o grau de concordancia
com os itens a seguir:

23

24

25

O consumidor deve buscar informagdes sobre o que a empresa oferece pelos
canais virtuais. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  — — — Y Y Concordo
totalmente : - — N ' " totalmente

O consumidor deve procurar informagoes sobre como acessar os canais virtuais
da empresa. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— Ty Yy Concordo
totaimente - - et e . - totalmente

O consumidor deve prestar atencdo as orientagbes sobre a forma de utilizagdo dos
canais virtuais. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  ——, —— Y Y Concordo
totalmente : - ’ S i - . totalmente



26.

27

28.

29.

n.
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O consumidor deve procurar informagoes sobre como utilizar os canais virtuais. *
Marcar apenas uma oval.

Discondo T e T an T o N e T an T a Concordo
totalmente A A s ' totalmente

i,
e
P
.
=
h
i
.,
i

O consumidor deve solucionar suas dividas sobre como utilizar os canais
virtuais. -
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 ] 6 T

Discordo — ~—— ¢ 7~ /™ ¢ Concordo
totalmente ' S e e W W AW {otalmente

O consumidor deve executar todas as tarefas solicitadas para correta utilizacio
dos canais virtuais. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 ] 6 T

Discorda —— »—— ™ 7~ ™ =  ~ Concordo
totalmente ' ur’ o e s W W {ptalmente

O consumidor deve corresponder aos comportamentos esperados para correta
utilizagéo dos canais virtuais. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo —— ~—— ¢~ 7~ /7~ — Concordo
totalmente  ~— et e e W W {otalmente

O consumidor deve cumprir com as responsabilidades para o correto uso dos
canais virtuais. ~
Marcar apenas uma oval.

Discordo ™ ™ ¢~ ™ ¢ ¢ Concordo
totalmente -~ - 0 W A W W {otalmente

O consumidor deve seguir as orientacdes para correta utilizagdo dos canais
virtuais. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— ~— ™ ™ /™ — Concordo
totalmente - N AW WS W tptalmente



32. O consumidor deve fazer a sua parte para a correta utilizacio dos canais virtuais. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo N T T Concordo
totalmente - - i - ' totalmente

Clique abaixo para Continuar. Suas respostas sao muito
importantes para nés.

Parte 3 de 4

Indique seu grau de concordancia com as altemativas a seguir, de acordo com a orientag 3o
*1” Discordo totaimente / 4™ N3o concordo nem discordo / 7" Concordo totalmente.

Sobre o seu Habito em utilizar canais virtuais para
acessar informacgoes, servigos ou interagir com seu
banco:

33. O uso de canais virtuais para acessar informacoes, servigos ou realizar transagoes
se tomou um habito para mim. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo -~ »~— N N Concordo
tatalmente - . ' o ' A e - totalmente

34. Eu me considero dependente do uso de canais virtuais para acessar informagoes,
servigos ou realizar transacdes. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo ~—— r r N T o Concordo
totalmente - ’ ' 4 4N - totalmente

35. Eu sinto (penso) que precisg usar canais virtuais para acessar informagoes,
servigos ou realizar transagoes. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Yy . \ .~ Concordo
tatalmente s ’ ' ’ e totalmente
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36. Eunem sequer penso duas vezes antes dg utilizar canais virtuais para acessar
informacgoes, servigos ou realizar transagoes,

Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— ~—— »~—— »~—— v v ~— Concordo
totalmente ‘“— ‘~— *~—~ ~~ . A W tptalmente

37. Usar canais virtuais para acessar informagoes, servigos ou realizar transagdes se
tornou natural para mim. *
Marcar apenas uma oval.

Discordd  — — »~—— ~—— 7~ — ~— Concordo
totalmente “— “— “~——~ ~ 2 W W tptalmente

A participacao do cliente @ importante para que as
necessidades sejam melhor atendidas. Sobre o seu
Comportamento de Participagao no uso dos canais
virtuais do banco escolhido:

38. Eu procuro cooperar para um bom uso dos servigos oferecidos através dos canais
virtuais do meu banco. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  —, N Y Yy Yy oy oy Concordo
totalmente L N L W L I L WS R totalmente

39. Eufago o possivel para tornar mais facil o uso dos canais virtuais oferecidos pelo
meu banco. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— ™ 5 3 3 3 ¢ Concordo
totalmente . / L M S A 4 e p— totalmente

40. Eu busco informagoes para melhor utilizar os canais virtuais oferecidos pelo meu
banco. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo —— r—— 7~ ¢~ /3 3 ¢ Concordo
totalmente — e e WS < e e totalmente



41. Eu procuro utilizar os servigos pelos canais virtuais antes de realizar contato
presencial/telefonico com o meu banco. *

Marcar apenas uma oval

Discordo  — ~—— ¢~ —— ~— ~— — Concordo
totalmente = “~— “~— “—~ ~~ M~ W W totalmente

42, Eu informo ao banco quando minhas necessidades nao foram atendidas pelos
canais virtuais para que possa receber o melhor atendimento possivel, *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— »~—— »~ ™ ™ ¢ Concordo
totalmente *“~— *~—~ *~—~ *— — " {otalmente

Sobre a sua Satisfagao a respeito dos canais virtuais do
banco escolhido:

43. Eu estou satisfeito com os canais virtuais deste banco. *
Marcar apenas uma oval

Discordo  ——, ~—— ¢~ 7 ~ 7 oy Concordo
totalmente = “~—" ~—~—~ ~—~ ~—~ ~~ ~ 2 “ 4 {otalmente

44, Minha escolha em usar os canais virtuais deste banco foi acertada. *
Marcar apenas uma oval.

Discordod —— —— — o~ ™  Concordo
totalmente . d L R S W ! \ A L totalmente

45. Eu estou feliz com os canais virtuais deste banco. ~
Marcar apenas uma oval

Discordo o~ ~—~ ~~ ¢~ 7 ¢ ¢ — Concordo
totalmente = “— —" " W~ W W W totalmente

46. Eu gosto de usar os canais virtuais deste banco. ©
Marcar apenas uma oval

Discordo  — —— —— ~—— ,~ ~— ~— Concordo
totalmente ~— ' ~ W A W W {gtalmente
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47. Os canais virtuais deste banco s&o exatamente o que eu preciso. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo N Y Y Concordo
totalmente - - ' g # - totalmente

Quando percebemos que o beneficio de algo é maior do
que o custo para sua obtengao (tempo, dinheiro, esforgo,
etc), chamamos isso de valor percebido. Sobre a sua
Percepcgao de Valor a respeito dos canais virtuais do
banco escolhido:

48. Eu sinto (penso) que meu tempo & melhor aproveitado guando utilizo os canais
virtuais deste banco. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  ~—— r / N Ty - Concordo
tatalmente - : C g 40 - totalmente

49, O esforgo para utilizar os canais virtuais deste banco é plenamente recompensado.

Marcar apenas uma oval.

Discordo . -_ \ o Concordo
totalmente e ' ' d M - totalmente

50. Os custos pagos pelos servigos deste banco sdo plenamente aceitaveis em
comparagio com os beneficios e vantagens que ele oferece pelos canais virtuais. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  ~——, : T Concordo
tatalmente S ' 4 totalmente

51. Considerando os fatores tempo, esforgo e custos, eu posso afirmar que vale a
pena usar os canais virtuais deste banco. *

Marcar apenas uma oval.

Discorda  —— Ty v Y Concordo
totalmente ' p— ! ' " totalmente



52, Arelagdo custo X beneficio em usar os canais virtuais deste banco é favoravel. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo  —— 7~ /7~ ¢ 3y ¢y ¢ Concordo

totalmente — e e WS < e e totalmente

Estamos quase no final... clique abaixo para a ultima
parte.

Parte final

Informagdes sociodemograficas

53, Informe seu sexo *
Marcar apenas uma oval.

s

( “ Masculino

() Feminino

54. Informe sua idade (somente numeros) *

55, Informe sua escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

() Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

() Pos-graduag3o (lato sensu) - MBA, Especializagdo, etc.
'f, | Pés-graduag 3o (siricto sensu) - Mesirado, Doutorado, etc.

i

56. Informe sua renda bruta média mensal (SM = Salarios Minimos) -
Marcar apenas uma oval.

."_ MN&o possuo renda no momento

( Até RS 880,00 (1 SM)

() Acima de R$ 880,00 até RE 1.660,00 (1-2 SM)

[ ) Acimade R$ 1.660,00 até R$ 3.520,00 (2 - 4 SM)
() Acima de RS 3.520,00 até RS 8.800,00 (4 - 10 SM)
Acima de R$ 8.800,00 ate R$ 17.600,00 (10 - 20 SM)
i Acima de R 17.600,00 (20 SM)
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57. Quais canais \ru[:é' utiliza preferencialmente para entrar em contato com o seu
banco (marque ate 3)7 *
Margue fodas que se aplicam.
Agéncia (presencial)
Agéncia (telefone)
Central de Atendimento/Ouvidoria (telefone)
E-mail
Aplicativo para Mobile Banking (celularftablet)
Site - Intemet Banking (computador de mesa, notebook, etc)
Pagina no Facebook
Ouiras redes sociais (Twitter, Instagram, etc)
Comespondentes bancarios (comeios, lotéricas, etc)

HINEINEEn

h8. Cidade onde reside (principal se houver
mais de uma) *

H9. Sigla do estado onde reside (ex.: RS, SP,
8, eic) *

Cligue em ENVIAR abaixo para registrar suas respostas!

Powered by

B Google Forms
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APENDICE C - MODELO ESTRUTURAL

74

ValorPercebido5

ValorPercebido4

ValorPercebido3

Ambiguidade4 e :
0 ValorPercebido2
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