NE4D XLIIl Encontro daANPAD - EnANPAD 2019

S&0 Paulo/SP - 02 a 05 de outubro

]
AGAD
AGA

A CADEIA DE LUCRO EM SERVICOSE O USO DO MODELO DART: AS
INFLUENCIAS DA COCRIACAO DE VALOR NO COMPORTAMENTO DOS
CLIENTESDE SERVICOS

Autoria

Eduardo Rogue Mangini - eduardo.mangini @uol.com.br
Bacharelado em Administragdo/Instituto Federal de S8o Paulo

ANDRE TORRES URDAN - andre.urdan@gmail.com
Prog de Pés-Grad em Admin/Mestr e Dout Académico - PPGA/UNINOVE - Universidade Nove de Julho

Agradecimentos
Agradecimento a CAPES pelo apoio financeiro durante a pesquisa.

Resumo

A |6gica dominante de servico € uma nova abordagem de marketing. A interacéo entre essa
l6gica e a Cadeia de Lucro em Servicos ocorre pelo processo de cocriagdo de valor (CCV).
Para avaliar a CCV, o modelo DART foi usado. Para verificar a relacéo entre a CCV e as
consequéncias comportamentais, foi realizado estudo envolvendo clientes do setor bancério,
telefonia celular e ensino superior. Os dados foram coletados por meio de uma plataforma
online e resultaram em 1012 respostas validas, com tratamento inicial com o software SPSS
22. Foram realizados Teste de Distancia de Mahalanobis e Fator Unico de Harman. A
Modelagem de Equagdes Estruturais foi realizada utilizando o software SmartPLS 3.2.7. As
analises permitiram avaliar as relagfes entre CCV (modelo DART), Confianca (Afetiva e
Cognitiva) e Satisfagdo. Além disso, foi avaliado o papel preditivo da Satisfacéo e Confianca
na formacdo da Lealdade. Em geral, foi possivel corroborar relacfes cléssicas entre os
construtos e verificar semelhangas e diferencas entre os clientes dos servigos escolhidos.
Também foi possivel demonstrar aimporténcia da CCV e a participacdo ativa do cliente no
processo, 0 que influencia todo o aspecto estratégico e mercadoldgico das empresas
prestadoras de servicos.
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A CADEIA DE LUCRO EM SERVICOS E O USO DO MODELO DART: AS
INFLUENCIAS DA COCRIACAO DE VALOR NO COMPORTAMENTO DOS
CLIENTES DE SERVICOS

Resumo

A ldgica dominante de servico é uma nova abordagem de marketing. A interacdo entre essa
I6gica e a Cadeia de Lucro em Servicos ocorre pelo processo de cocriacdo de valor (CCV). Para
avaliar a CCV, o modelo DART foi usado. Para verificar a relagédo entre a CCV e as
consequéncias comportamentais, foi realizado estudo envolvendo clientes do setor bancario,
telefonia celular e ensino superior. Os dados foram coletados por meio de uma plataforma
online e resultaram em 1012 respostas validas, com tratamento inicial com o software SPSS 22.
Foram realizados Teste de Distancia de Mahalanobis e Fator Unico de Harman. A Modelagem
de Equacdes Estruturais foi realizada utilizando o software SmartPLS 3.2.7. As andlises
permitiram avaliar as relacdes entre CCV (modelo DART), Confianga (Afetiva e Cognitiva) e
Satisfacdo. Além disso, foi avaliado o papel preditivo da Satisfacdo e Confianca na formacéo
da Lealdade. Em geral, foi possivel corroborar relagdes classicas entre os construtos e verificar
semelhancas e diferencas entre os clientes dos servicos escolhidos. Também foi possivel
demonstrar a importancia da CCV e a participacao ativa do cliente no processo, o que influencia
todo o aspecto estratégico e mercadoldgico das empresas prestadoras de servigos.

Palavras-Chave: Cocriagéo de Valor. Satisfacdo. Confianca. Lealdade.

1 INTRODUCAO

A Cadeia de Lucro em Servigos (CLS) estabelece que a criagdo de valor emerge das
interacdes entre a empresa, funcionarios e clientes (Hogreve, Iseke, Derfuss, & Eller, 2017). A
Satisfacdo dos funcionérios influencia a Satisfacdo do cliente, afetando o desempenho da
empresa (Chi & Gursoy, 2009). Neste artigo, a CLS é conectada a Cocriagdo de Valor (CCV)
e aos resultados comportamentais dos clientes, embasada na Logica Dominada por Servicos
(LDS). Esta ldgica considera as organiza¢bes como transformadoras de recursos (Vargo &
Lusch, 2004). Essa teoria tem como finalidade ajudar na provisdo de servigos aos clientes
(Lusch, Vargo, & O’Brien, 2007). Também contempla as competéncias necessarias a criacao
de vantagem competitiva (Vargo & Lusch, 2004).

Na perspectiva da LDS, o valor é definido e cocriado, mediante participacdo ativa, de
cada cliente (Vargo, 2008). A CCV exige que as empresas se concentrem na participacao dos
clientes nesse processo (Neghina, Caniéls, Bloemer, & van Birgelen, 2015). O elemento central
na CCV consiste nas interacdes entre os diferentes atores econdmicos e seus respectivos clientes
(Grénroos & Voima, 2013). Com isso 0s recursos sdo convertidos em valor pelo processo de
CCV, com decorrente melhora do desempenho mercadoldgico e econdmico da empresa
prestadora de servigos (O’Cass & Ngo, 2011).

Ao analisar o encontro de servicos, o relacionamento entre fornecedor e cliente se tem
metaforicamente a imagem de um espelho (Heskett; Sasser Jr & Schlesinger, 1997).
Funcionarios satisfeitos sdo propensos a demonstrar alto nivel de motivacdo (Chi & Gursoy,
2009). Também proporcionam experiéncias bem avaliadas pelo cliente, entregam melhor nivel
de servico e demonstram preocupacdo com os clientes (Wang, Luo, & Tai, 2017). A Satisfacédo
do funcionéario, além de afetar positivamente a Satisfacdo do cliente, também impacta as
intencbes de compra (Evanschitzky, Groening, Mittal, & Wunderlich, 2011). De fato, a
Satisfacédo do cliente tem relacdo direta e positiva na formacéo da Lealdade (Oliver, 2010). A
Satisfacéo é resultante da confirmacao/desconfirmacao da expectativa pos compra (Halstead et
al., 1993). Além disso, o funcionario tem forte influéncia na formacdo e confirmacdo dessa
expectativa (Jones & Taylor, 2018).
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A metafora do ‘espelho de Satisfagdo’ sugere ao prestador de servi¢os uma légica ganha-
ganha entre fornecedor e cliente (Di Mascio, 2010). Mas para que impere a ldgica de que 0s
envolvidos tém ganhos, sejam eles financeiros, psicolégicos ou de qualquer outra natureza, é
necessario que o cliente deposite Confianga tanto na empresa quanto nos funcionarios
(Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002). A Confianca que o cliente demonstra em relacdo a
organizacdo é sedimentada na relagdo com o funcionario da empresa (Ennew, Kharouf, &
Sekhon, 2011). Também é relacionada com o cumprimento das promessas de entrega das
proposic¢des de valor do servigo cocriado (Chen, Chen, & Wu, 2017). Além disso, a Confianca
se mostra como ponto chave na estruturacdo da orientagéo relacional (Garbarino & Johnson,
1999). Existem duas dimensdes da Confianca: Afetiva e Cognitiva. A Confianca Afetiva é
relacionada com emocdes e sentimentos que envolvem o cliente e o prestador de servigos
(Johnson & Grayson, 2005; Lewis & Weigert, 1985). A Confianca Cognitiva é racional (Terres
& Santos, 2013) e relacionada com a reputacdo do prestador de servi¢os (Ha, John, John, &
Chung, 2016). As consequéncias da Confianca sdo percebidas no desenvolvimento de Lealdade
do cliente com reflexos no crescimento de mercado e na lucratividade das organizagoes,
(Akhgari, Bruning, Finlay, & Bruning, 2018; Oliver, 1999). A Lealdade é uma resposta que o
cliente exprime diante de produtos, servigos, eventos e atividades (Uncles, Dowling, &
Hammond, 2003). De acordo com Oliver (1999) a Lealdade é a demonstracdo de uma faceta
do comportamento do cliente ou comprometimento em adquirir novamente uma marca, um
produto ou servico, mesmo diante dos esforcos de marketing de qualquer concorrente.

No estudo da CCV, os papéis de cliente e provedor de servicos ndo sdo claramente
diferenciados. Mapear as atividades de cocriacdo realizadas pelos clientes durante suas
interacbes com os fornecedores de servigos continua a ser uma questdo fundamental para
analise em profundidade (Tommasetti, Troisi, & Vesci, 2017). Outro ponto de relevancia
consiste na andlise da CLS, porém agregando o processo de CCV, cuja relacdo permanece
desconhecida e considerada uma lacuna de pesquisa a ser explorada. Decorrente dessa
problematica envolvendo CLS, CCV e LDS, é formalizada a questao de pesquisa: A partir da
estrutura da CLS, quais os efeitos dos elementos da cocriacdo de valor no comportamento
do cliente de servicos? O objetivo principal do artigo é avaliar o processo de CCV, abordando
as consequéncias comportamentais do cliente de servico. Defluem os seguintes objetivos
especificos: (1) averiguar a influéncia de cada componente do Modelo DART na Satisfacéo do
cliente; (2) verificar a influéncia cada componente do Modelo DART na formacéao da Confianca
afetiva e cognitiva; (3) avaliar a relacdo entre Satisfacdo e Lealdade do cliente; (4) analisar a
influéncia da Confianca Afetiva e Cognitiva na formacéo da Lealdade do cliente e (5) verificar
diferencas entre os tipos de servicos analisados.

2 REFERENCIAL TEORICO

Clientes e fornecedores sdo participantes ativos na cria¢do, suprimento e controle de
servicos (Johnston, 1989). A participacdo dos clientes no processo de servi¢os ocorre a partir
de trés papéis: (1) o cliente como recurso produtivo, (2) o cliente como colaborador de
qualidade, Satisfacdo e valor, (3) o cliente como concorrente da entidade prestadora de servicos
(Bitner, Faranda, Hubbert, & Zeithaml, 1997). Mas é com o advento da LDS que o processo de
CCV ganha destaque (Vargo & Lusch, 2004). Os atores econémicos envolvidos no processo de
CCV sdéo clientes, fornecedores e empresas (Andreassen et al., 2016). De fato, todo o processo
comega com 0S recursos empresariais e com a interagdo entre funcionario e cliente (McColl-
Kennedy, Vargo, Dagger, Sweeney, & Kasteren, 2012). A CCV consiste na colaboragdo que
resulta em valor advinda de interacdo dialégica enquanto coproducdo requer recursos e
capacidades essenciais ao processo (Ballantyne & Varey, 2006). O fato € que a participacdo do
cliente ganha importancia devido a influéncia sobre o retorno financeiro da empresa (Chan,
Yim, & Lam, 2010). Em verdade, a CCV esta centrada na premissa de que a troca de valor ndo
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é apenas definida pelo fornecedor, mas também negociada por meio da troca de recursos entre
provedores, usuarios e outros cocriadores (Tommasetti et al., 2017).

A CCV depende das decisdes do cliente. O valor é sempre cocriado pela interacéo entre
os atores envolvidos no processo por meio da troca de servigo (Brambilla, Hantt, Meneghello,
& Volmer, 2017). A interacdo entre os atores econdmicos ocorre por meio do didlogo, acesso,
avaliacdo de risco e transparéncia (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). As quatro dimensdes do
modelo DART s&o partes do sistema organizacional que fornece subsidios para a interagéo entre
clientes e funcionarios (Albinsson, Perera, & Sautter, 2016). O Dialogo é o elemento de maior
relevancia, que exige interagéo entre o cliente e a empresa na busca de solugdes e alternativas
viaveis para a cocriacao de valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Um ponto chave do didlogo
é 0 engajamento do cliente, resultado da persuasdo da empresa que culmina em postura ativa
do cliente na proposi¢des de solucdes (Gebauer, Johnson, & Enquist, 2010). Isso é visto como
potencial vantagem competitiva (Albinsson et al., 2016). Outro ponto relatado por Becker,
Santos e Nagel (2016) é que empresas que mantém comunicacao ativa com os clientes tendem
a apresentar indices de Satisfacdo com seus servicos mais elevados.

Mesmo com o engajamento e a disposicao para manter didlogo ativo com a empresa, 0
cliente deve possuir acesso a pessoas e recursos para a troca de informacoes e ideias (Albinsson
et al., 2016). Tal acesso ndo € importante s6 para o0 processo de cocriacdo, mas também acesso
ao processo produtivo e de design de produtos e servicos (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).
Isso implica que o cliente desempenhe papel de coprodutor ao mesmo tempo em que exige
postura transparente de ambos atores do processo. I1sso porque a assimetria de informagdes que
permitia as empresas explorar diversos mercados esta desaparecendo (Prahalad & Ramaswamy,
2004a). Com a simetria de informagdes vem a simetria de trocas, o compartilhamento de
informacdes transparente pela empresa permite ao cliente realizar melhores negociac@es (Lusch
& Vargo, 2008). O resultado € o aumento da Confianca do cliente (Ramaswamy, 2009). O
aumento da Confianca do cliente depende da avaliacdo de risco e dos possiveis beneficios
advindos de produtos e servicos (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Pela necessidade de
avaliacdo de riscos, a transparéncia ganha mais destaque no processo de CCV (Prahalad &
Ramaswamy, 2004b).

Como resultado da CCV é possivel perceber impacto positivo nas capacidades de
customizacdo da empresa e na capacidade de prestacdo de servicos (Terblanche, 2014). A CCV
tem relagcdo com a Satisfagdo e com a intengdo comportamental (Sweeney, Danaher, & McColl-
Kennedy, 2015). A Satisfacdo do cliente € um julgamento de um produto ou servigo que atende
ou supera a expectativa (Gupta & Zeithaml, 2006). E um constructo que depende das
expectativas de pré-venda e do desempenho percebido apds a compra de um produto ou servico
(Fornell, 1992). E considerada uma avaliacdo sobre a possibilidade de atender ou exceder a
expectativa do cliente (Burns & Neisner, 2006). A avaliacdo é estruturada a partir da
experiéncia que o cliente possui com um produto, servico e sobretudo com a empresa
(Anderson, Hakansson, & Johanson, 1994).

Durante o processo de CCV, tem a coproducdo, onde o cliente age como recurso do
processo (Chathoth, Altinay, Harrington, Okumus, & Chan, 2013). Considerando o modelo
DART e sua relagcdo com Satisfacdo do Cliente, sdo estabelecidas as hipoteses:

H1(a): O Dialogo entre os atores do processo de CCV tem impacto positivo sobre a
Satisfacéo do Cliente;

H1(b): O Acesso as informacgbes e ao processo de CCV tem impacto positivo sobre a
Satisfacéo do Cliente;

H1(c): A avaliagcdo de Risco do processo de CCV tem impacto positivo sobre a Satisfacao
do Cliente;

H1(d): A Transparéncia das informacg6es do processo de CCV tem impacto positivo sobre
a Satisfacéo do Cliente.
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Outro importante constructo relacionado com a CCV é a Confianca (Miles, 2014). A
Confianca é uma expectativa de que o prestador de servicos ird cumprir o que foi prometido
(Chen, Chen, & Wu, 2017). O papel da Confianca € relacionada com troca de experiéncias e
compartilhamento de informacdes para a realizacéo do servico (Becker et al., 2016; Brambilla
etal., 2017). O processo de CCV é dependente do encontro entre o provedor e o cliente (Medler-
Liraz, 2016). Esse encontro permite ampliar a troca de experiéncias. Ele também permite que
o cliente compartilhe informagdes Uteis no CCV. Como consequéncia, a Confianga entre 0s
dois atores torna-se mais forte ao longo do tempo.

A estrutura da Confianga é multidimensional. Nos relacionamentos esta sedimentada na
racionalidade ou na afetividade (Agustin & Singh, 2005). E um estado que compreende crengas
com conotagdes cognitivas e afetivas (Johnson & Grayson, 2005). As estruturas cognitivas e
afetivas da Confianca sao relacionadas entre si (Erdem & Ozen, 2003). A partir da Confianca
cognitiva percebida pode ocorrer transformacdo em Confianca afetiva (Akrout, Diallo, Akrout,
& Chandon, 2016; Erdem & Ozen, 2003).

A Confianca afetiva é estabelecida por meio de lagos emocionais entre os individuos
(Lewis & Weigert, 1985) e pelo nivel de cuidado e preocupacdo que o parceiro demonstra
(Johnson & Grayson, 2005). A Confianca afetiva esta relacionada as emog6es e sentimentos
que envolvem o cliente e o provedor de servicos (Johnson & Grayson, 2005). O
aprofundamento das conexfes emocionais eleva o nivel da Confianca além do que pode ser
justificado pela racionalidade, o que amplia a importancia da Confianca afetiva (Ha et al.,
2016).Quando é considerada a relacdo entre CCV e Confianca Afetiva, sdo estabelecidas as
hipdteses:

H2(a): O Dialogo entre os atores do processo de CCV tem impacto positivo sobre a
Confianca Afetiva;

H2(b): O Acesso as informacgbes e ao processo de CCV tem impacto positivo sobre a
Confianca Afetiva;

H2(c): A avaliacdo de Risco do processo de CCV tem impacto positivo sobre a Confianca
Afetiva;

H2(d): A Transparéncia das informac6es do processo de CCV tem impacto positivo sobre
a Confianga Afetiva.

A Confianca também pode ser cognitiva quando emerge da racionalidade (Corgnet,
Espin, Hernan-Gonzélez, Kujal, & Rassenti, 2016). A Confianca cognitiva capta essa
perspectiva mais racional (Swift & Hwang, 2013). E estruturada na racionalidade (Terres &
Santos, 2013) e surge como uma resposta a um estado incompleto de conhecimento ou
informacdes (Johnson & Grayson, 2005). As informacdes necessarias para a concretizacdo da
Confianca cognitiva estdo relacionadas com a probabilidade do parceiro da relacdo de troca
cumprir suas obrigacdes bem como da sua reputacdo (Ha et al., 2016). Quando ¢ estabelecida
a relacdo entre CCV e Confianca Cognitiva sdo formuladas as hipoteses
H3(a): O Diéalogo entre os atores do processo de CCV tem impacto positivo sobre a
Confianca Cognitiva;

H3(b): O Acesso as informacbes e ao processo de CCV tem impacto positivo sobre a
Confianca Cognitiva;

H3(c): A avaliagdo de Risco do processo de CCV tem impacto positivo sobre a Confianca
Cognitiva;

H3(d): A Transparéncia das informacgdes do processo de CCV tem impacto positivo sobre
a Confianca Cognitiva.

Ao retornar a Satisfacdo do cliente, esta ndo € somente relacionada com o desempenho
técnico, mas por todo o conjunto de processos de trocas com o funcionario tais como
comunicagdo e gestdo de expectativas (Campbell & Finch, 2004). Funcionérios satisfeitos sdo
propensos a demonstrar alto nivel de motivacdo (Chen, Chen, & Lin, 2015) e promovem
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experiéncias com melhor avaliagéo pelos clientes (Sergeant & Frenkel, 2000). Quanto melhor
a Satisfacdo e atitude dos funcionarios maior tendera a ser o nivel de Satisfacdo do cliente
(Otterbring, 2017). O comportamento do cliente é influenciado também por variéveis culturais
(Zhang, Zhang, & Law, 2013). Portanto, a Satisfacao e a Lealdade podem ser diferenciadas de
acordo com regibes ou paises (Kursunluoglu, 2014).

A relacdo entre Satisfacdo e Lealdade tem sido apontada em estudos sobre a Cadeia de
Lucro em Servicos (Kim, 2014). A Satisfacdo é relacionada positivamente com a Lealdade do
cliente (Hogreve et al., 2017). Tendo por subsidios o entendimento de Satisfacdo do cliente, é
construida a hipotese:

H4: A Satisfacédo do cliente advinda do processo de CCV tem impacto positivo sobre a
Lealdade.

A Confianca, como preceito do relacionamento em marketing, influencia o
comportamento dos atores econdmicos (Gefen, 2002). A partir da Confianca € gerado o
comportamento colaborativo dos clientes em relacéo a organizacdo (Morgan & Hunt, 1994). A
Confianca do cliente depende do relacionamento mantido com a organiza¢do por meio das
Politicas e Pratica Gerenciais. Também é dependente do comportamento dos funcionarios de
linha de frente (Souza, Milan, & Matos, 2014). A Confianca é um ativo estratégico que requer
investimentos financeiros, psicoldgicos, socioldgicos e de tempo (Akrout et al., 2016). Também
é fundamental entender que a gestdo da Confianca deve ir além da implantacdo de uma
abordagem centrada na criacdo de um episodio unico (Ennew et al., 2011).

As dimens6es da Confianca, afetiva e cognitiva, exercem impactos diferentes em outros
constructos tais como a Lealdade (Terres & Santos, 2013). A importancia de gerar Confianca
nos clientes € um requisito para o estabelecimento de compromisso e implica o
desenvolvimento da Lealdade (Ennew et al., 2011) pois é considerada um forte preditor da
Lealdade (Chang & Hung, 2018; van Esterik-Plasmeijer & van Raaij, 2017). Com isso
despontam as hipoteses a seguir:

H5: Confianca Afetiva gerada no processo de CCV tem impacto positivo sobre a Lealdade
do cliente.

H6: Confianca Cognitiva gerada no processo de CCV tem impacto positivo sobre a
Lealdade do cliente.

Lealdade corresponde ao compromisso de recomprar um produto ou reutilizar um servico
de forma consistente no futuro (Oliver, 1999). A Lealdade do cliente expressa um
comportamento pretendido relacionado ao servico ou a empresa (Andreassen & Lindestad,
1998). Diante de esforcos mercadoldgicos das empresas concorrentes, o cliente repete a compra
da mesma marca (Oliver, 1999). Também existe probabilidade de renovacdo de contratos de
servigos (Andreassen & Lindestad, 1998). Outras consequéncias incluem o boca a boca positivo
e a formacdo de clientes evangelistas (Heskett, 2002). A Lealdade é estabelecida como a
intencdo comportamental do cliente em manter relacionamento com o fornecedor de servigos
(Sirdeshmukh et al., 2002).

O estudo empirico foi composto por trés estudos com diferentes tipos de servigos de
massa. O primeiro estudo contou com 322 respostas validas de clientes de servi¢os bancérios.
O segundo estudo desenvolvido teve como objeto o servico de telefonia movel com 311
respostas validas. O Gltimo estudo foi realizado com estudantes universitarios, cuja analise foi
realizada a partir de 379 respostas validas. Muito embora a universaliza¢gdo do modelo proposto
seja utdpica, a avaliagcdo empreendida pode auxiliar no entendimento das relagdes entre a CCV
e o comportamento do cliente no &mbito da CLS e com isso é estabelecida a seguinte hipotese:
H7: Existem diferencas significativas entre os trés tipos de servicos escolhidos.

Os trés estudos seguiram 0 mesmo modelo apresentado na Figura 1, com as mesmas
escalas, porém devidamente adaptadas para cada tipo de servigo.
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E para o devido alinhamento entre problema, objetivos e hipoteses, foi usada a matriz de
amarracéo ilustrada na figura 2.

Figura 2: Matriz de amarracao das hipoteses formuladas

Problema de Obijetivo Geral Obijetivos especificos Hipdteses Teste
Pesquisa Estatistico
Avaliar o processo (1) averiguar a influéncia de HZ1(a); H1(b);
A partir da de CCV, cada componente do Modelo H1(c); H1(d).
estrutura da abordando as DIART na Satisfacdo do
. consequéncias cliente;
CLS, ) quais comportamentais  (2) verificar a influéncia cada H2(a); H2(b);
0s efeitos doS 4o  cliente de componente do Modelo DART ~ H2(c): H2(d).
elementos da servico. na formacdo da Confianga H3(a); H3(b);
cocriagdo de afetiva e cognitiva; H3(c); H3(d).
Zg:g;ortan?; (3) avaliar a relacdo entre H4 (;\/IoEdeIaggm
; Satisfacio e Lealdade do € Equacoes
nto do cliente cliente Estruturais
de servicos? ) ) _
(4) analisar a influéncia da H5; H6
Confianca Afetiva e Cognitiva
na formacdo da Lealdade do
cliente
(5) verificar diferencas entre o0s  H7

tipos de servicos analisados

Fonte: desenvolvido pelos autores
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3 METODO

O Modelo Conceitual do artigo foi analisado com o uso de Modelagem de Equactes
Estruturais com o uso do software SmartPLS 3.2.7. Para isso, foi necessaria a coleta, preparacdo
dos dados e analises preliminares. A coleta de dados foi realizada por meio eletrénicos com o
uso da plataforma SurveyMonkey. Os dados faltantes, respostas advindas do mesmo IP (internet
protocol) e outliers univariados (mesmo tipo de resposta ao longo do questionario) foram
retirados da amostra original. Os dados foram examinados no software SPSS 22, onde foram
avaliados a distancia de Mahalanobis, com posterior remoc¢édo de outliers multivariados, e o
teste simples de Harman, para verificagdo do viés comum ao método, sem qualquer detecgéo
de viés na coleta de dados.

Para mensurar a Cocriagéo de Valor na percepc¢édo dos Clientes de Servicos foi usada a
escala desenvolvida por Albinsson et al. (2016) e traduzida e adaptada para o contexto brasileiro
por Becker et al. (2016). A escala de Confianca dos Clientes de Servigos foi desenvolvida por
Terres & Santos (2013). A escala é composta por Confianca Afetiva e Cognitiva. Para mensurar
a Satisfacdo dos Clientes de Servigos foi usada a escala desenvolvida por Homburg et al. (2009)
e Yee et al. (2011). A escala é composta por seis itens e seguiu 0 processo da validacdo
conforme DeVellis (2003).A escala desenvolvida por Souza, Gosling e Gongalves (2013) com
base na tese de doutorado de Santos (2001), foi usada para mensurar a Lealdade do Cliente de
Servigo

A técnica de modelagem de equac6es estruturais (MEE) tem ganhado forca pelo fato
de que muitas vezes, o pesquisador utiliza dados que néo séo aderentes a distribuicdo normal
multivariada ou que necessitam de modelos mais complexos e robustos (Ringle, Silva & Bido,
2014), além de que as equacdes podem ser baseadas em covaridncia ou em variancia (Cepeda-
Carrion, Cegarra-Navarro, & Cillo, 2018). Os ajustes do modelo obedecem as seguintes etapas:
(1) Avaliagdo do Modelo de Mensuracgéo; (2) Avaliacdo do Modelo Estrutural. A estimacao do
modelo estrutural segue os preceitos de Hair et al. (2017) bem como a abordagem de Wetzels,
Odekerken-Schroder e Van Oppen (2009) que preconizam a repeticdo dos itens das variaveis
latentes de primeira ordem na variavel latente de segunda ordem. A avaliacdo do Modelo de
Mensuracdo agrega as analises de Consisténcia Interna (Alfa de Cronbach e Confiabilidade
Composta), Validade Convergente (Variancia Média Extraida) e Validade Discriminante
(Cargas Cruzada, Critério de Fornell Larcker e Matriz Heterotrago-Monotraco). A avaliacdo do
Modelo Estrutural abrange a analise de dados advinda do PLS Algoritmo (SRMR, RMStheta,
VIF, R2, R2 ajustado e f2) e Bootstrapping (coeficiente beta, erro padrao, teste t e valor p).

A analise multigrupo é um procedimento que permite testar se 0s grupos de dados pré-
definidos tém diferencas significativas em suas estimativas de parametros especificas do grupo
(cargas fatoriais, coeficientes de caminho entre outros)(Hair et al., 2017). O SmartPLS 3.2.7
fornece resultados de trés abordagens diferentes baseadas nos resultados de bootstrapping de
cada grupo e podem ser paramétricas, como Teste Paramétrico, ou ndo paramétricas, como
Permutacdo ou Andlise Multigrupo PLS (PLS-MGA) (Hair, Sarstedt, Ringle, & Gudergan,
2018). Para ser considerada como uma diferenca significante, o valor p deve ser inferior a 0,05
ou superior a 0,95 (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009).

4 AVALIACAO DE RESULTADOS E DISCUSSAO

Este artigo teve como objeto de anélise trés servicos de massa, bancario, telefonia mével
e ensino superior. Para verificar de forma empirica a diferenca e semelhangas entre 0s servi¢os
analisados, foram realizadas as analises do modelo estrutural e do modelo de mensuracéo a
partir do Modelo conceitual do artigo. Muito embora existam diferencas de tamanho de
amostra, com 0 mesmo modelo € possivel fazer a andlise multigrupo para verificar quais as
relagdes séo significantemente semelhantes e diferentes.
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A totalizacéo dos trés estudos possibilitou a formacdo de uma amostra com 1012 clientes
de servicos. Desse total, 54,4% sdo mulheres, 56,5% s&o solteiros e apenas 7,8% ndo possuem
graduacédo superior; sendo que 64,6% de todos os respondentes estdo na faixa entre 18 a 35
anos. Com os procedimentos adotados para andlise, foram realizados ajustes do modelo, com
remocdo do item CCG6 (dado o historico de relacionamento com essa empresa, tenho motivos
para duvidar da competéncia da instituicdo) devido a carga fatorial inferior a 0,40 (Hair et al.,
2017). Ap6s o ajuste inicial, para averiguagdo da Validade Convergente foi analisado a AVE,
cujos valores expressos na Tabela 1 comprovam que os constructos do Modelo Conceitual do
artigo estdo convergindo. Na referida tabela também é possivel confirmar a existéncia de
Validade Divergente ao confrontar os valores do Modelo Conceitual do artigo com o indice de
referéncia.

Tabela 1: Consisténcia Interna, AVE e Critério de Fornell Larcker

Variavel Latente

Variavel Latente aC pDG CC AVE
CCVA CCVD CCVR CCVT CA CC LC  SC
CCV Acesso (CCVA) 0,735 0,737 0850 0,654 0,809
CCV Dialogo (CCVD) 0873 0875 0905 0,613 0618 0,783
CCV Risco (CCVR) 0,877 0881 0907 0620 0581 0632 0,788
CCV Transparéncia (CCVT) 0,756 0,760 0,845 0578 0606 0,661 0,746 0,760
Confianca Afetiva (CA) 0,768 0819 0853 0,601 0419 0610 0589 0,664 0,775
Confianca Cognitiva (CC) 0815 0816 0890 0,730 0567 0427 0541 0595 0525 0,855
Lealdade (LC) 0,857 0869 0898 0,638 0339 0384 0401 0449 0491 0510 0,799
Satisfacdo (SC) 0900 0913 0924 0,671 0509 0511 0532 0611 0,703 0711 0,663 0,819

Fonte: dados da Pesquisa

O Valor de SRMR foi de 0,053, inferior ao limite estabelecido por (Henseler, Hubona,
& Ray, 2016), que atesta bom ajuste do modelo. J& o indice RMSheta foi 0,097 e comprova a
estruturacdo do modelo (Henseler et al., 2014). Os Valores de VIF constantes na Tabela 2
revelam que o maior nimero é de 2,906 na relacdo entre Satisfacdo e Lealdade. Como o0s
valores de VIF sdo inferiores ao limite maximo preconizado por Hair et al. (2018) é possivel
afirmar a existéncia de baixa colinearidade. As regressdes presentes no modelo s&o
consideradas como alinhadas devido ao valor R? ajustado estar entre 41,4% a 50,6%. Os valores
de 2, em sua maioria, s&o de baixa influéncia da variavel latente ex6gena em relacéo a variavel
latente enddgena. A Unica relacdo que apresentou efeito grande foi entre Satisfacdo e Lealdade
(f>=0,206). Os resultados expressos na Tabela 2 apresenta os valores de VIF, f2, R? e R?
Ajustado.
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Tabela 2:Valores do PLS Algoritmo

Hipdtese Caminho Estrutural VIF f2 R2 R2? ajustado
H1(a) CCV Dialogo — Satisfagdo 2,142 0,009
H1(b CCV A Satisfaca

(b) cesso — Satisfagdo 18710025 541 0,412
H1(c) CCV Risco — Satisfagao 2,506 0,006
H1(d) CCV Transparéncia — Satisfagéo 2,718 0,088
H2(a) CCV Dialogo — Confianga Afetiva 2,142 0,092
H2(b CCV A Confi Afeti

(b) f:esso — Confianga e.: iva 1,871 0,014 0,506 0,504
H2(c) CCV Risco — Confianga Afetiva 2,506 0,018
H2(d) CCV Transparéncia — Confianca Afetiva 2,718 0,129
H3(a) CCV Dialogo — Confianca Cognitiva 2,142 0,009
H3(b) CCV A?esso — Confianga Cog'n.itiva 1,871 0,104 0,434 0,432
H3(c) CCV Risco — Confianga Cognitiva 2,506 0,017
H3(d) CCV Transparéncia — Confianca Cognitiva 2,718 0,08
H4 Satisfacdo — Lealdade 2,906 0,206
H5 Confianca Afetiva — Lealdade 1,984 0,002 0,443 0,442
H6 Confianca Cognitiva — Lealdade 2,028 0,005

Fonte: dados da Pesquisa

O Bootstrapping, realizado com 5000 reamostragens, gerou os valores apresentados na
tabela 3, no qual 15 hipoteses sao consideradas como significantes. Foram rejeitadas as relagdes
entre Acesso e Confianca Afetiva e entre Dialogo e Confianca Cognitiva.

Os resultados estatisticos apresentados na Tabela 4 permitem afirmar que, os elementos
do Modelo DART tem relacdo significante com a Satisfacdo do Cliente, o que demonstra que
0 processo de CCV tem impacto positivo na Satisfacdo. Tal fato, j& havia sido reportado por
Sweeney et al. (2015) que apregoava a respeito da importancia da intera¢do entre os atores
envolvidos no processo de CCV. Isso porque a CCV é um processo centrado na interacdo entre
funcionario e cliente (Neghina et al., 2015).

A H1(a), cujos valores sdo p = 0,105, t@o12) = 2,705 e p <0,05, permitem afirmar que
relacdo entre Dialogo e Satisfacdo € positiva e quanto mais expressivo o Dialogo maior sera a
Satisfacdo do Cliente, como afirmam Douglas et al. (2008) no contexto educacional. O Acesso
do Cliente ao processo de CCV bem como as informacdes foram fundamentais para assegurar
a Satisfagdo (H1(b) B = 0,165, tuo12) = 4,507 e p <0,005) como destacado por Prahalad e
Ramaswamy (2004a). Os resultados da relacdo entre CCV Risco e Satisfacdo permitiram
suportar a Hip6tese H1(c) e ressaltar a importancia do entendimento dos riscos da prestacdo de
servicos pelos clientes (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). E importante salientar que, dentre os
quatro componentes do Modelo DART, a Transparéncia se destaca por apresentar elevado
coeficiente estrutural (B = 0,372) e elevado valor de Teste T (t012) = 9,043). Esse resultado
mostra a importancia desse componente no processo de CCV (Tanev et al., 2011) além de
reduzir a assimetria de informagéo (Taghizadeh, Jayaraman, Ismail, & Rahman, 2016).

Em se tratando da relacdo entre CCV e Confianca, embora todas as hipoteses sejam
significantes, existem algumas peculiaridades observadas como por exemplo a relagdo do
componente Dialogo com Confianga Afetiva e com Confianga Cognitiva se mostra semelhante
a um sistema de trade-off. Isso porque quanto maior o Dialogo sera maior a Confianca Afetiva
(B =0,311), enquanto com Confianca Cognitiva o coeficiente de caminho € negativo. Também
a hipotese H2(b) apresenta coeficiente estrutural negativo, o que significa que a hipdtese é
rejeitada. Por outro lado, a hipotese H3(b) (CCV Acesso — Confianca Cognitiva) apresenta 3
positivo que permite afirmar que maior Acesso tem impacto positivo na formacao da Confianca
Cognitiva. Mesmo com as relagdes suportadas entre 0 Modelo DART e os dois tipos de

9



ASSOCIAL

“ ANPAD XLI1I Encontro da ANPAD - EnNANPAD 2019

POS-GRADUAGAD

EPESQUISA S30 Paulo/SP - 02 a 05 de outubro

EM ADMIMISTRAGAO

Confianca, a hipdtese H5 foi aceita quando a significancia é a 10%. Com isso, houve
comprovacao de relacao significante entre Confianca Afetiva e Cognitiva com a Lealdade. A
relacdo classica entre Satisfagcdo e Lealdade foi suportada.

Tabela 3: Testes e Valores

Coeficiente

Hipotese Caminho Estrutural Estrutural p:(rjrr%o Teste t vaFI)or I-Il-ie;geteiz
(B)

H1(a) CCV Dialogo — Satisfagao 0,105 0,039 2,705 0,007 Suportada
H1(b) CCV Acesso — Satisfagdo 0,165 0,037 4,507 0 Suportada
H1(c) CCV Risco — Satisfacao 0,091 0,039 2,362 0,018 Suportada
H1(d) CCV Transparéncia — Satisfagdo 0,372 0,041 9,043 0 Suportada
H2(a) CCV Dialogo — Confianca Afetiva 0,311 0,036 8,594 0 Suportada
H2(b) CCV Acesso — Confianca Afetiva -0,112 0,03 3,68 0o *

H2(c) CCV Risco — Confianga Afetiva 0,148 0,037 3,997 0 Suportada
H2(d) CCV Transparéncia — Confianca Afetiva 0,415 0,04 10,513 0 Suportada
H3(a) CCV Dialogo — Confianga Cognitiva -0,106 0,035 3,026 0,002 **

H3(b) CCV Acesso — Confianga Cognitiva 0,331 0,036 9,221 0 Suportada
H3(c) CCV Risco — Confianca Cognitiva 0,154 0,04 3,804 0 Suportada
H3(d) CCV Transparéncia — Confianga Cognitiva 0,349 0,041 8,414 0 Suportada
H4 Satisfagdo — Lealdade 0,599 0,042 14,285 0  Suportada
H5 Confianca Afetiva — Lealdade 0,06 0,035 1,687 0,092 Suportada
H6 Confianca Cognitiva — Lealdade 0,081 0,036 2,247 0,025 Suportada

Valores criticos para To12= *p<0.1%=3.29; **p<1% = 2.57; ***p<5% = 1.96; ****p<10% = 1.64
Fonte: Dados da Pesquisa

A andlise multigrupo (MGA), Tabela 4, apresenta a diferenca em modulo entre os
coeficientes de caminho e o p valor sendo a relacdo 2 a 2 para os trés tipos de servigcos
constituintes da amostra. E possivel observar poucas diferencas entre os servigos. As diferencas
significativas ocorrem na comparacdo de servico bancario com educacdo na relacdo entre
Acesso e Satisfagdo e Transparéncia e Confianca Afetiva. Na comparagdo entre servico
bancério e telefonia somente ha diferenca entre Avaliacdo de Risco e Satisfacdo. Por fim, na
comparacao entre educacéo e telefonia, a diferenca existe na relacéo entre Didlogo e Satisfacdo.

1 Embora o valor do teste t seja estatisticamente significante, o coeficiente estrutural é negativo e por isso a
relacdo entre os constructos nao foi suportada, portanto a hip6tese H2(b) é rejeitada.
2Embora o valor do teste t seja estatisticamente significante, o coeficiente estrutural é negativo e por isso a
relacdo entre os constructos ndo foi suportada, portanto a hipotese H3(a) é rejeitada.
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Tabela 4:Anélise Multigrupo

Diferenca entre os coeficientes de caminho p valor
Hipotese | Banco - | Banco - | Educacéo - (Banco vs (Banco vs (Educacéo vs

Educacéo | Telefonia | Telefonia | Educacdo) Telefonia) Telefonia)
H1(a) 0,284 0,029 0,313 0,997 0,376 0,001
H1(b) 0,275 0,014 0,262 0,002 0,445 0,997
H1(c) 0,08 0,219 0,138 0,183 0,017 0,074
H1(d) 0,003 0,168 0,171 0,49 0,941 0,941
H2(a) 0,056 0,1 0,156 0,706 0,103 0,064
H2(b) 0,115 0,001 0,116 0,091 0,507 0,923
H2(c) 0,091 0,01 0,081 0,844 0,541 0,177
H2(d) 0,162 0,113 0,275 0,04 0,896 0,998
H3(a) 0,072 0,028 0,044 0,773 0,622 0,31
H3(b) 0,009 0,025 0,016 0,537 0,599 0,574
H3(c) 0,045 0,128 0,083 0,317 0,112 0,192
H3(d) 0,106 0,083 0,023 0,881 0,787 0,41
H4 0,024 0,137 0,113 0,406 0,104 0,143
H5 0,081 0,038 0,12 0,791 0,343 0,131
H6 0,112 0,066 0,178 0,117 0,72 0,954

Fonte: Dados da Pesquisa

5 CONCLUSAO

O artigo propiciou a analise da CCV e as respostas comportamentais de clientes de
servigos. Com o uso do modelo DART de Prahalad e Ramaswamy (2004b) e a escala de
Albinsson et al. (2016) foi possivel analisar a influéncia e importancia da CCV na formacéo da
Satisfacdo do Cliente. Isso corrobora afirmacdes de Sweeney et al. (2015) e Navarro, Llinares
e Garzon (2016) que demonstram a importancia do relacionamento entre os atores econémicos
no desenvolvimento da Satisfacdo. Ainda em relacdo a este constructo, foi possivel corroborar
a relacdo classica entre Satisfacdo e Lealdade Essa relacdo amplamente defendida por varios
autores como Oliver (1999) e outros estudiosos da Cadeia de Lucro em Servigos foi
comprovada no artigo. Embora o processo de CCV tenha relacdo com as Confiancgas Afetiva e
Cognitiva (Ennew et al., 2011), apenas a ultima prediz a Lealdade a nivel de 5% de significancia
enquanto a Confianca Afetiva tem relacdo significante com Lealdade a 10%. E fundamental um
exame mais criterioso dessa diferenca, que pode estar ligado a orientacdo transacional da
empresa. Além de verificar a relacdo da Confianca e Satisfacdo com o desenvolvimento da
Lealdade, também tornou possivel verificar qual dimensdo do modelo DART necessita de
maior atencao por parte das empresas brasileiras para melhorar o processo de CCV.

A participagédo do cliente no processo de CCV reduz a diferenga entre expectativa e
percepcdo. Isso ocorre porque a coprodugdo e a coparticipagdo tornam o cliente como
corresponsavel do servico, e faz com que assuma os possiveis erros e colha os resultados de
suas proprias a¢es. Mesmo quando a interagdo ocorre por meio de tecnologia como explicitado
por Lariviére et al. (2017) ao desenvolver o encontro de servigos 2.0.

Dentre as implicagdes para a pratica gerencial, cabe aos profissionais de marketing
ampliar o Acesso do Cliente a pessoas e recursos como salientado por Albinsson et al. (2016)
para aprimorar 0s processos de CCV e de design de produtos e servigos (Prahalad &
Ramaswamy, 2004b). O fortalecimento do Dialogo (Prahalad & Ramaswamy, 2004a) é outra
opcao para melhoria do processo de CCV. Mesmo com relagéo significante entre o processo de
CCV com Satisfacdo e Confianca, o Didlogo entre os atores econdmicos envolvidos na
cocriagdo mostrou-se insuficiente para estabelecer conexao adequada. E a partir do Dialogo que
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a Confianga ganha forca. A falta ou a deficiéncia de Diélogo entre prestador e cliente de servicos
bancarios e telefonicos representa um ponto fraco desse relacionamento.

A limitagdo da pesquisa € relacionada com a perspectiva de corte transversal adotado
(Rindfleisch, Malter, Ganesan, & Moorman, 2008), apesar da relativa rapidez na coleta de
dados de varios constructos sob a Optica do cliente, apresenta algumas desvantagens. Pelo fato
de ser realizada em um curto periodo, as andlises podem ser menos profundas quando
comparadas com pesquisa longitudinal, que se mostra mais dindmica e permite melhores
inferéncias.

O alinhamento do processo de CCV com os aspectos da Cadeia de Lucro em Servigos
(Heskett, Jones, Loveman, Sasser, & Schlesinger, 1994; Hogreve et al., 2017), onde agrega o
comportamento do prestador e do cliente de servicos, com amostras pareadas, pode revelar
importantes contribuicdes para a LDS e ampliar a fronteira do conhecimento em Marketing.
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