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RESUMO

Com o surgimento das fintechs no ramo financeiro, uma nova era surgiu para 0os bancos. Neste
contexto, a sobrevivéncia destas novas empresas torna-se um intenso desafio, sendo
indispensavel uma procura por novos caminhos para o desenvolvimento de seus modelos de
negocios inovadores, com a criacdo de uma experiéncia aprimorada para seu cliente e
abordagens mais participativas que resultem na transformacéo dos servicos, criando valor de
forma conjunta (cocriacao de valor — CCV). Porém, nem sempre estas estratégias participativas
saem como planejado, pois muitas vezes trazem resultados negativos para uma ou ambas as
partes (cliente e empresa), gerando a codestruicdo de valor (CDV). Com isto, os clientes que
participam ativamente de relagOes de servigos com uma empresa podem criar valor quando
exibem tracos e comportamentos esperados que facilitam a integracdo de recursos. Podem,
também, destruir valor quando os atores ndo manifestam o conjunto esperado de tracos e
comportamentos. Analisando a literatura sobre o tema, observou-se uma escassez de pesquisas
quantitativas sobre o comportamento de CCV e CDV de clientes/usuérios de servicos e a
relacdo destes comportamentos com seus tracos de personalidade. Portanto, este estudo analisou
a relacdo entre tracos de personalidade dos clientes e a cocriagdo e codestruicdo de valor na
relacdo de servicos do segmento das fintechs. Para isto, optou-se por um estudo de carater
quantitativo, descritivo e exploratério, no qual foi elaborado um instrumento de coleta que
consistiu na adaptacéo de escalas ja desenvolvidas pelos autores Ogunbodede et al. (2022), Yi
e Gong (2013) e Rammstedt e John (2007) para a realidade do estudo. Com a aplicacéo deste
instrumento em forma de questionario online foram coletadas 381 respostas de clientes que
utilizam regularmente os servigos de fintechs brasileiras. Com a anélise destes dados, aplicando-
se analise fatorial exploratoria (AFE), analise fatorial confirmatéria (AFC) e modelagem de
equacdes estruturais (MEE) foi possivel validar o modelo desenvolvido, testar cinco hipéteses
propostas e alcancar os objetivos geral e especificos desta dissertacdo. A pesquisa revela que o
modelo proposto é altamente relevante para pesquisas em marketing e empresas que atuam no
segmento das fintechs. Os resultados destacam a importancia dos tracos de personalidade dos
clientes na cocriagdo e codestruicdo de valor, fornecendo insights valiosos para o
desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes e aprimoramento da experiéncia do
cliente. Ao considerar os diferentes perfis de personalidade dos clientes, as empresas podem
segmentar o mercado de forma mais precisa, adaptando suas abordagens de cocriacdo e
codestruicao de valor, isso resulta em campanhas de marketing direcionadas e maior satisfacdo
geral do cliente, impulsionando a vantagem competitiva no setor das fintechs. Por fim, foram
elaboradas as conclusdes da dissertagédo, limitagdes e indicagdes para futuras pesquisas no
campo do marketing de servicos, fornecendo um aprofundamento da compreensdo sobre a
relacdo entre tracos de personalidade, cocriagdo de valor e codestrui¢cdo de valor no contexto
das fintechs.

Palavras-chave: cocriacdo de valor, codestruicdo de valor, tracos de personalidade, fintechs,
comportamento do consumidor.



ABSTRACT

With the emergence of fintechs in the financial sector, a new era has dawned for banks. In this
context, the survival of these new companies becomes a significant challenge, necessitating a
search for new paths to develop their innovative business models, creating an enhanced
customer experience and more participatory approaches that result in service transformation
through value co-creation (VCC). However, these participatory strategies do not always go as
planned and often yield negative outcomes for one or both parties (customer and company),
leading to value co-destruction (VCD). In this regard, customers who actively engage in service
relationships with a company can create value when they exhibit the expected traits and
behaviors that facilitate resource integration. Conversely, they can destroy value when actors
fail to manifest the expected set of traits and behaviors. Analyzing the literature on this subject,
a scarcity of quantitative research on VCC and VCD behaviors of customers/users of services,
and their relationship with personality traits, was observed. Therefore, this study examined the
relationship between customer personality traits and value co-creation and co-destruction in the
service relationships within the fintech sector. For this purpose, a quantitative, descriptive, and
exploratory study was conducted, employing an adapted data collection instrument consisting
of scales developed by Ogunbodede et al. (2022), Yi and Gong (2013), and Rammstedt and
John (2007). Through an online questionnaire, 381 responses were collected from customers
who regularly use Brazilian fintech services. By applying exploratory factor analysis (EFA),
confirmatory factor analysis (CFA), and structural equation modeling (SEM) to these data, the
developed model was validated, five proposed hypotheses were tested, and the general and
specific objectives of this dissertation were achieved. The research reveals that the proposed
model is highly relevant for marketing research and companies operating in the fintech sector.
The results highlight the significance of customer personality traits in value co-creation and co-
destruction, providing valuable insights for the development of effective marketing strategies
and enhancing the customer experience. By considering different customer personality profiles,
companies can more precisely target the market by adapting their approaches to value co-
creation and co-destruction, resulting in targeted marketing campaigns, and increased overall
customer satisfaction, thus driving competitive advantage in the fintech sector. Finally, the
conclusions of the dissertation, limitations, and recommendations for future research in the field
of service marketing were outlined, providing an in-depth understanding of the relationship
between personality traits, value co-creation, and value co-destruction in the context of fintechs.

Keywords: value co-creation, value co-destruction, personality traits, fintechs, consumer
behavior.
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1. INTRODUCAO

A realidade empresarial atual apresenta grande complexidade. Tal complexidade é
consequéncia do surgimento de novos negocios (startups) em um mundo totalmente
globalizado, no qual organizacbes sobrevivem em ambientes extremamente competitivos e
dependentes de seu principal stakeholder — o usuario/cliente (Gomber, Kauffman, Parker &
Weber, 2018). No setor financeiro ndo é diferente, tendo em vista sua grande importancia para
a sociedade e no cotidiano das pessoas em todo o mundo (Milian, Spinola & de Carvalho, 2019).
Mesmo este setor sofrendo grandes transformacdes ao longo dos séculos devido a mudancas
nos regimes econdmicos, politicos e geograficos, Tello-Gamarra, Campos-Teixeira, Longaray,
Reis e Hernani-Merino (2022) afirmam que um segmento inovador no mercado de startups
financeiras estd trazendo uma nova era para 0s bancos, as fintechs. Neste contexto, a
sobrevivéncia destas novas empresas torna-se um intenso desafio, necessitando, muitas vezes,
como indicado por Vargo e Lusch (2017a), da aplicacdo de estratégias de cocriacdo de valor
(CCV), com a intencdo de melhorar seus servigos, destacando-se no mercado e aumentando o
valor percebido pelo seu usuério/cliente final. Porém, nem sempre as estratégias
organizacionais participativas saem como planejado, pois muitas vezes trazem resultados
negativos para uma ou ambas as partes (cliente e empresa), logo, gerando a codestruicao de
valor (CDV) (PI¢, 2017).

O valor é um conceito bastante discutido na academia. Gronroos (2011) e Gronroos e
Voima (2013) trouxeram grandes contribuicdes para a conceituacdo de valor no campo do
marketing, e apesar de estes autores reconhecerem o pensamento de Vargo e Lusch (2004a)
explicando a ideia de valor como algo que € percebido e determinado pelo consumidor com
base no valor em uso, compreender a concepcdo de criacdo de valor como um processo
abrangente de relagdes entre atores ndo deixa claro a nocao de valor. Os autores sugerem que a
nogdo de valor deve ser concebida como um conceito que pode ser percebido e construido em
processos de relacGes diferentes por diversos atores e definido como um termo abrangente,
incluindo as atividades de fornecedores e consumidores (Gronroos & Voima, 2013).

Essas relacdes de valor encontradas nos servicos, corroboram para o desenvolvimento
dos estudos sobre cocriagdo de valor (Vargo & Lusch, 2004a) e sobre “logica dominante de
servico” (Service-dominant logic) — LDS (Vargo, Maglio & Akaka, 2008c). No qual os autores
indicam que toda troca pode ser fundamentada no conceito de servico e que, quando os produtos
estdo envolvidos, eles sdo apenas ferramentas para a entrega e aplicacao de recursos. Tendo em

vista que este estudo focaliza suas observagdes em fintechs, percebe-se que muitas atividades
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destas startups financeiras estdo voltadas aos servicos financeiros, ou seja, Sa0 empresas que
possivelmente precisam atender as premissas da LDS para gerar valor percebido ao
usuario/cliente final. Logo, o valor pode ser cocriado ou codestruido por meio dos esforcos
combinados da fintech com seus funcionarios, clientes, acionistas etc.

No ramo financeiro/tecnoldgico, as fintechs desempenham a fungéo de oferecer servicos
financeiros de forma eficiente, trazendo consigo uma experiéncia aprimorada para o
usudrio/cliente, utilizando-se principalmente de cocriacdo de valor na construcdo de
relacionamentos com seus stakeholders. Gomber et al. (2018) destacam a importancia dessas
organizag0es no setor de servicos financeiros, principalmente por sua busca pela transformagéo
digital dos servigcos. Muitas fintechs estdo procurando novos caminhos para modelos de
negocios bem-sucedidos, com a criagdo de uma experiéncia aprimorada do cliente e abordagens
mais participativas que resultem na transformacédo dos servicos, e a resposta para isto poderia
estar no desenvolvimento de estratégias organizacionais focadas na cocriacdo de valor,
obviamente ndo deixando de lado as andlises de possiveis riscos que levem a codestrui¢ao de
valor (Mostafa, 2020; Gomber et al., 2018).

Buscando o alcance de estratégias organizacionais voltadas a cocriacdo de valor,
instituicbes do setor financeiro necessitam realizar analises minuciosas em seus servigos
oferecidos, para que contemplem as necessidades de seus clientes (Sithole, Sullivan Mort &
D'Souza, 2021). Com isto, estratégias de cocriacdo de valor e codestruicdo de valor séo
avaliadas e implementadas a medida que os profissionais de marketing se envolvem em projetos
para entender e melhorar os comportamentos de seus clientes (Yi & Gong, 2013). Por
conseguinte, uma empresa pode usar estas estratégias para detectar pontos fracos e fortes do
comportamento de cocria¢do ou codestruicdo de valor junto ao seu cliente final (Solakis, Pefia-
Vinces & Lopez-Bonilla, 2022; Nur Asnawi, 2020).

O comportamento de cocriacdo e codestruicdo de valor entre clientes e empresas
prestadoras de servicos vem sendo estudado por autores como Ogunbodede, Papagiannidis e
Alamanos (2022), que adaptaram um modelo de analise de comportamento de cocriagdo
desenvolvido por Yi e Gong (2013), buscando compreender possiveis tragos de personalidade
e valores de clientes que poderiam ser correlacionados com as dimensdes do comportamento
de cocriacédo de valor ou codestrui¢éo de valor.

No modelo de Yi e Gong (2013), os autores indicaram quais as possiveis dimensdes de
anélise do comportamento de cocriagdo de valor. O comportamento de cocriacdo poderia ser
dividido em duas vertentes principais com suas respectivas variaveis. A primeira dimensdo diz

respeito ao comportamento de participacao do cliente (que envolve as varidveis, “busca de
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informacdes”, “compartilhamento de informacdes” e “interacdo pessoal”), e a segunda
dimenséo diz respeito ao comportamento de cidadania do cliente (que envolve as variaveis,
“feedback ”, “fidelidade”, “suporte/ajuda” e “tolerancia” (Yi e Gong, 2013).

Ogunbodede et al. (2022) adicionaram novas dimensdes de andlise a respeito da
codestruicdo de valor e suas relagdes com os tracos de personalidade dos clientes de servicos.
As dimensdes da codestruicdo poderiam ser segmentadas em duas vertentes principais:
primeiramente o comportamento de desconfianca do cliente (que envolve as variaveis,
“informacdes ignoradas”, “informacdes retidas, “comportamento irresponsavel” e “interagao
impessoal”), e 0 comportamento de subversdo do cliente (que envolve as variaveis, “avaliagdo
negativa”, “oposi¢do”, “negligéncia” e “intolerancia” (Ogunbodede et al., 2022). Ressalta-se
gue na psicologia e em outras areas que estudam o comportamento de consumidores, 0s tracos
de personalidade podem ser avaliados de diversas maneiras, aplicando testes como a
metodologia The Big Five Inventory (BFI), na qual uma série de frases curtas com vocabulario
relativamente acessivel, podem ser avaliadas pelo respondente, concordando ou ndo com elas,
e com isso, gerando um “perfil” de personalidade que pode localizar o respondente entre cinco
caracteristicas de personalidade (amabilidade, conscienciosidade, neuroticismo, extroversdo e
abertura para experiéncias) (Roiz Junior, da Silveira, Barbosa, dos Santos, Moreira Junior,
Areco, & Kasinski, 2022; John, Donahue & Kentle, 1991)

O uso de dos modelos de Yi e Gong (2013) e Ogunbodede (2022), sdo de grande
relevancia nos estudos de CCV e CDV, pois as experiéncias de cocriacdo e codestruicdo de
valor entre o cliente e a organizacdo sdo baseadas em comportamentos, cOmo pProcessos
comunicativos e troca de informacGes entre atores com objetivos semelhantes, o que pode ter
um efeito positivo (cocriacdo) ou negativo (codestruicdo) para a experiéncia de ambas as partes
(Solakis, Pefia-Vinces & Ldpez-Bonilla, 2017).

Para Fehrer e Vargo (2022), a discusséao a respeito da cocriacdo/codestruicdo de valor
esta em alta nos topicos de marketing, tendo em vista a quantidade de publicagGes em journals
a respeito do tema (cocriacdo e codestruicdo). Apesar do volume alto de publicacdes nesta
tematica nos ultimos anos, 0 mesmo nao ocorre com o tema de “codestruicdo de valor”, pois
apesar de ser um contetdo cientifico emergente, Echeverri e Skalén (2021) argumentaram, que
a codestruicdo de valor € um campo de pesquisa bastante fragmentado, dificultando o
desenvolvimento de pesquisas na area.

Ressalta-se que grande parte das pesquisas no tema cocriagdo/codestruicdo de valor
encontra-se na abordagem das pesquisas qualitativas (Echeverri & Skalén, 2021). Na literatura

podem ser encontrados trabalhos principalmente na area de hospitalidade, educacédo infantil,
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cuidados com a saude e turismo (Coda & Farias, 2021; Djellal & Gallouj, 2018; Beiréo, Patricio
& Fisk, 2017; Golooba & Ahlan, 2013). Poucas pesquisas também sdo encontradas quando a
aplicacdo dos estudos de CCV e CDV sdo aplicadas a segmentos econémicos e financeiros (Wu
et al., 2022). Ja com relacdo a estudos quantitativos, apesar de em menor quantidade, alguns
autores estdo aplicando seus esfor¢os no desenvolvimento e avaliagdo de escalas quantitativas
da cocriacdo de valor, analisando impulsionadores e comportamentos que levam atores a
cocriarem valor (Yi & Gong, 2013, Lazarus, Krishna & Dhaka, 2014; Hsieh, 2015; Jamilena,
Pefia & Molina, 2016; Ranjan & Read, 2016; Busser & Shulga, 2018). Porém, segundo Coda e
Farias (2021), existe alguma escassez quando se trata de pesquisas quantitativas a respeito da
codestruigéo.

Portanto, o presente estudo buscou resposta para a seguinte pergunta: Qual é a relacdo
entre os tracos de personalidade dos clientes e sua percep¢do do comportamento de cocriacao e
codestruicdo de valor manifestado na relagéo de servigos do segmento das fintechs?

Esta dissertacdo tem como objetivo geral: analisar a relacdo entre tracos de
personalidade dos clientes e sua percepcao do comportamento de cocriacdo e codestruicdo de
valor manifestado na relacdo de servicos do segmento das fintechs. Buscando aprofundar as
discussdes e alcance deste objetivo geral, decidiu-se por quatro objetivos especificos:

I.  Analisar o papel do valor e suas formas de cocriagéo e codestruicdo no marketing de
Servicos e em servigos emergentes;

Il.  Identificar variaveis influenciadoras do comportamento de cocria¢do ou codestruicdo
de valor do ponto de vista do cliente;

I1l.  Adaptar uma escala de percep¢do do comportamento de cocriacdo e codestruicdo de
valor e obter evidéncias de validade exploratéria, confirmatdria, de confiabilidade e
de conteldo;

IV. Identificar os tracos de personalidade dos clientes ligados a percepcdo do
comportamento de cocriacdo e codestruicdo de valor dos clientes de servigos de
fintechs.

Esta pesquisa pode contribuir para o melhor entendimento do processo da
cocriacdo/codestruicdo de valor no comportamento percebido pelos clientes de servi¢os no
segmento de fintechs brasileiras, logo, contribuindo para o fomento do tema na literatura
brasileira, com isso aprofundando o debate de questdes que levam a troca entre atores que
podem ser bem ou malsucedidas, que sdo tdo importantes quanto 0 processo em si e suas
consequéncias. Logo, espera-se, também, o fomento ao debate tedrico a respeito da

codestruicao no Brasil, cujo tema encontra-se incipiente e em potencial ascenséo nas principais
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pautas sobre estudo de marketing de servigo.

Este estudo também apresenta contribuicdes para o ambiente empresarial, mais
especificamente beneficios para os profissionais de marketing. Observa-se, cada vez mais, a
necessidade e relevancia de estudos que envolvam aplicacdes da cocriagdo/codestruicdo de
valor no marketing de servicos em diversos setores e segmentos, utilizando a service-dominant
logic como base para tomadas de decisdo (Vargo & Lusch, 2011). Por fim, este estudo traz
significativas contribuicdes e impactos nas organizacGes e sociedade, no que diz respeito ao
conhecimento da importancia da cocriacdo, e codestruicdo de valor da populacdo para com as
empresas de servicos emergentes de tecnologia financeira (fintechs), auxiliando no
desenvolvimento e aprimoramento de servicos que atendam as reais necessidades da clientela,
podendo gerar um crescimento sustentavel para ambas as partes.

A Tabela 1 apresenta a estruturacdo desta dissertacdo: primeiramente a introducao foi
apresentada, em seguida, 0 marco tedrico que foi composto por dois artigos cientificos, 0s quais
contribuiram para a revisdo da literatura no tema proposto e auxiliaram no alcance de dois
objetivos especificos deste estudo; no capitulo seguinte, temos o0 método adotado na pesquisa;
em seguida foram discutidos os resultados obtidos na pesquisa; o penultimo capitulo foi
dedicado as discuss@es, limitagdes e estudos futuros indicados nesta dissertacao; e, finalmente,
elaborou-se a conclusédo da pesquisa indicando o alcance da resposta ao problema de pesquisa.

Tabela 1 — Estruturacao da dissertacdo (capitulos e objetivos)

Finalidade

Estrutura Conteldo
contemplada

Artigo 1: O conceito de valor no marketing de servicos & em servicos
emergentes: uma revisdo sistematica da literatura. Fundamentagéo

Marco Artigo 2: O comportamento de cocriagdo e codestruicdo de valor do teoilca
Tedrico consumidor e sua relagdo com os tracos de personalidade: Obietivos
identificando variaveis de influéncia. )

especificos | e 1l

Desenvolvimento das hipdteses e do modelo conceitual da dissertacao.

Descricdo geral da pesquisa; caracterizacdo do Locus; procedimentos  Suporte metodoldgico

Metodo 46 coleta; procedimentos de analise. para a dissertacéo

Andlise dos resultados sociodemograficos; andlise fatorial
Resultados  exploratdria; andlise fatorial confirmatéria e modelagem de equagdes  Objetivo especifico 11l
estruturais.

Discutir as hipoteses propostas; limita¢es da dissertagdo e indicagdes

Discussbes . Objetivo especifico IV
para pesquisas futuras.
x Conclusao da temética da dissertacdo, com resposta ao problema de Obijetivo geral e
Conclusdo . . L .
pesquisa e atingimento dos objetivos propostos. problema de pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor.

16



2. MARCO TEORICO

O marco tedrico desta dissertagdo foi desenvolvido no formato de dois artigos. O
primeiro artigo reflete as seguintes tematicas: a evolucdo do pensamento de marketing, o
marketing de servicgos, e os estudos sobre o “valor” aplicados ao campo do marketing. E 0
segundo artigo versa sobre a manifestacdo da cocriagdo e codestrui¢cdo de valor na percepgéo
do cliente e a relagéo com tracos de personalidade. Assim, realizou-se duas revisdes da literatura
a respeito destes conceitos, com o propoésito de identificar os principais itinerarios de pesquisa,
bem como as tendéncias de seus respectivos campos cientificos, segundo a literatura
internacional. A partir destes artigos, buscou-se realizar 0 embasamento teérico necessario a
andlise, teste e discussao das hipoteses da pesquisa.

Ressalta-se que até o presente momento (junho de 2023), o primeiro artigo (a seguir),
que versa sobre a revisao sistematica da literatura no marketing de servicos com foco nos
estudos sobre valor, foi submetido e aprovado, em versdo na lingua portuguesa, para o
EnANPAD 2023 (Encontro da Associacdo Nacional de Poés-graduacdo e Pesquisa em
Administracdo). Enquanto o segundo artigo ainda esta em fase de elaboracdo e ajustes para

envio a outro evento cientifico.
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2.1 O conceito de valor no marketing de servicos & em servigos emergentes: uma revisao
sistematica da literatura

RESUMO: O marketing de servicos € tema muito relevante nos estudos de administracao,
porém, embora estudado h& algumas décadas, o conceito de valor segue evoluindo na érea de
Marketing, especialmente na evolucdo para o Marketing de Servicos, o Marketing Digital e
temas emergentes. Portanto, este artigo propGe-se a analisar a literatura vigente do marketing
de servicos com énfase no conceito de valor, como ponto chave para o0 progresso desta area.
Para isso, realizou-se uma revisdo sistematica da literatura internacional atraves de anélises
bibliométricas em pesquisas de alto impacto, contemplando 102 artigos das bases Scopus e Web
of Science, sem limite temporal, observaram-se diversos assuntos que corroboraram para o
crescimento da area, particularmente, a ldgica dominante do servico (LDS), os servicos
emergentes e a cocriacdo e codestruigdo de valor. Além disso, na anélise dos resultados,
utilizando os softwares Bibliometrix (Rstudio), SciMat, e VosViewer, a revisdo destaca o alto
interesse e a importancia de pesquisas que atrelem o tema valor para o crescimento e progresso
da literatura voltada ao marketing de servicos. Por fim, o artigo propde uma agenda de pesquisa
para trazer desafios e oportunidades de novos temas de pesquisa para a area de estudo.

Palavras-chave: valor; marketing de servigos; servicos emergentes; revisdo sistematica da
literatura; lI6gica dominante do servico.

2.1.1 Introducéo da revisao

O marketing de servicos é uma area em constante evolucéo e tem se tornado cada vez
mais relevante na atual economia global. De acordo com dados da Secretaria de Comercio
Exterior (Secex), os servicos representam cerca de 70% do Produto Interno Bruto (PIB) do
Brasil e empregam mais de 50% da forca de trabalho do pais (Secex, 2021). Como resultado, o
estudo dos servigos tem recebido cada vez mais atengdo na academia, com pesquisas abordando
diversos aspectos do marketing de servicos.

Marketing de servicos € a disciplina do marketing de intangiveis, como servi¢os. Séao
"atividades que visam criar, manter e melhorar servigos e relacionamentos com clientes"
(Lovelock et al., 2011, p.3).

No entanto, nos ultimos anos, houve aumento de servicos emergentes, que ainda ndo
foram completamente definidos ou categorizados. Esses servigos emergentes incluem
inovagdes como a inteligéncia artificial, a realidade virtual, a Internet das Coisas (IoT) e a
tecnologia blockchain. A criacdo de valor para o cliente em servigos emergentes pode ser um
processo altamente dindmico, com oportunidades de cocriacdo de valor e mudancas
significativas na interacdo cliente-empresa (Vargo et al., 2023a).

O conceito de valor é fundamental no marketing de servigos e nos servigcos emergentes.
No marketing de servigos, o valor € criado através da entrega de servigos que atendam as

necessidades e desejos do cliente. Para o cliente, o valor é determinado pela percepc¢do de

18



beneficios em relacdo aos custos envolvidos. O "valor é algo que € criado no relacionamento
do cliente com a empresa, ou seja, entre mais de um ator, logo ndo € algo que a empresa pode
produzir sozinha" (Grénroos & Ravald, 2011, p. 30).

Gronroos e Ravald (2011) e Gronroos e Voima (2013) contribuiram significativamente
para a conceituacdo de valor no marketing, e estes autores reconhecerem o pensamento de
Vargo e Lusch (2004a) explicando a ideia de valor como algo que € percebido e determinado
pelo consumidor com base no valor em uso, a no¢do de valor deve ser concebida como um
conceito que pode ser percebido e construido em processos de relac6es diferentes por diversos
atores e definido como um termo abrangente, incluindo as atividades de fornecedores e
consumidores (Gronroos & Voima, 2013).

Essas relacbes de valor encontradas no marketing de servicos, corroboram o
desenvolvimento de estudos sobre “logica dominante do servigo” (Service-dominant logic) —
LDS (Vargo et al., 2008c) e sobre a criacdo de valor (Vargo & Lusch, 2004a). Os autores
indicam que toda troca pode ser fundamentada no conceito de servicgo e que, quando os produtos
estdo envolvidos, eles sdo apenas ferramentas para a entrega e aplicacao de recursos. De acordo
com Vargo e Lusch (2016), o conceito de valor no marketing evoluiu de uma abordagem
centrada no produto para uma abordagem centrada no cliente, na qual a criacdo de valor € vista
como um processo colaborativo entre fornecedor e cliente. Essa mudancga de perspectiva tem
impulsionado o estudo do valor na area de servicos.

Com o passar dos anos 0s autores desta area observaram que pesquisas voltadas aos
estudos de “valor” poderiam estar focadas na relacao de troca entre atores envolvidos em um
servico, e esta relacdo poderia gerar ganhos para ambas as partes, o que ficou conhecido nos
estudos como a cocriacdo de valor (Vargo & Lusch, 2004a). Por outro lado, relagbes que
traziam perdas de valor ou danificavam a relacdo de troca entre atores ficou conhecida como
codestruicao de valor (Plé e Caceres, 2010b).

Portanto, pode-se dizer que os estudos de cocriagéo e de codestruicdo de valor foram
desenvolvidos a medida que profissionais de marketing se empenhavam em projetos e
desenvolviam novas pesquisas buscando entender comportamentos entre 0s atores em trocas de
servicos (Yi & Gong, 2013). Neste momento, reforgou-se a importancia de estudos sobre valor,
visando compreender como um ator envolvido em um servi¢o poderia usar estratégias para
cocriar valor com outros e se prevenir de situacdes que poderiam codestruir valor em sua relacéo
de servigos (Solakis et al., 2022).

Para Fehrer e Vargo (2022), a discussdo sobre criacdo de valor em uma relagéo de

servigos esta em alta nos tépicos de marketing, tendo em vista a quantidade de publicacdes em
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journals de alto impacto a respeito do tema. Porém, apesar do alto volume de artigos sobre o
tema nos ltimos anos, pouco se discutiu com relagdo ao papel da conceituacdo de valor na
evolucdo desta area (Donthu et al., 2022).

Por meio do estudo da producéo cientifica de alto impacto o objetivo deste estudo é
analisar a literatura vigente do marketing de servigos com énfase no conceito de valor, como
ponto chave para o progresso desta area. Se as produgdes recentes de marketing de servicos se
preocupam com novas estruturas institucionais e ecossistemas de servi¢o emergentes (Vargo et
al., 2023b), é porque o estudo de demandas anteriores, como a nova l6gica dominante do servigo
(Vargo & Lusch, 2004a; Lovelock, & Gummesson, 2004) e a importancia do servico para o
futuro (Vargo & Lusch, 2008a) criaram solo fértil.

Do ponto de vista organizacional, este estudo traz contribuicdes aos profissionais de
marketing, pois destaca a importancia de estudos que tragam a LDS a tona, e utiliza conceitos
de valor, como a cocriacgao de valor como base para auxiliar futuras tomadas de decisao (Vargo
& Lusch, 2011). De forma pratica, uma revisdo desse tipo prové a base conceitual capaz de
fornecer suporte aos administradores, profissionais de marketing, estudiosos e partes
interessadas em geral para promover o conhecimento sobre estudos voltados aos aprendizados
que o conceito de “valor” pode trazer ao marketing de servicos, enfatizando a pesquisa cientifica
como representacao, base e orientagdo deste aprendizado.

A secdo seguinte amplia a discussdo tedrica desta pesquisa, explicando sobre a evolugédo
do marketing de servicos, o surgimento da LDS, e dos estudos sobre o “valor”. Em seguida, sdo
demonstrados os passos adotados no percurso metodolégico deste artigo. Por conseguinte, séo
apresentados os resultados da pesquisa e sua discussdo, dando enfatizando a relevancia dos
achados. Por fim, apresenta-se a agenda de pesquisa elaborada pela autoria, com o foco nos

desafios e oportunidades de novas areas de pesquisa para a area.

2.1.2 Referencial tedrico da revisédo

O referencial tedrico desta revisdo abordou os seguintes temas: a evolucdo do
pensamento em marketing; o marketing de servicos; a lIdgica dominante do servico; os estudos

sobre “valor”; e a cocriacao e codestrui¢ao de valor.

A evolucdo do pensamento em marketing

O marketing é um tema bastante discutido desde o século XX, tendo passado por
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diversas mudancas desde o inicio do século XIX (Jones & Shaw, 2018). Alguns pesquisadores

deste campo dedicaram esforgos para pesquisarem a evolugédo dos fatos histéricos do marketing,

suas escolas de pensamento, seus métodos e abordagens etc. (Shaw & Jones, 2005). Por

conseguinte, utilizando como base os fatos historicos, Vargo e Lusch (2004a), mapearam certa

linha do tempo dentro dos estudos de marketing, no qual temas do campo convergiam-se em

determinadas pesquisas e épocas. A linha do tempo das ideias e proposi¢es de marketing ao

longo dos anos pode ser observada na Tabela 2.

Tabela 2 — Escolas de pensamento e sua influéncia na teoria e pratica de marketing

Linha do tempo e fluxo da literatura

Ideias ou Proposi¢fes Fundamentais

1800-1920: Economia Cléassica e Neoclassica
Marshall (1890); Say (1821); Shaw (1912);
Smith (1776)

1900-1950: Marketing inicial/formativo
» Commodities (Copeland 1923)

* Institui¢des (Nystrom 1915; Weld 1916)
* Funcional (Cherington 1920; Weld 1917)

1950-1980: Gestdo de Marketing

* Os negoécios devem ser focados no cliente
(Drucker 1954; McKitterick 1957)

* Valor "determinado" no mercado (Levitt
1960)

» Marketing é uma funcédo de tomada de
decisdo e resolucéo de problemas (Kotler 1967;
McCarthy 1960)

1980-2000 e atualmente: Marketing como
Processo Social e Econdmico

* Orientagdo de mercado (Kohli e Jaworski
1990; Narver e Slater 1990)

» Marketing de servicos (Gronroos 1984;
Zeithaml, Parasuraman e Berry 1985)

» Marketing de relacionamento (Berry 1983;
Duncan e Moriarty 1998; Gummesson 1994,
2002; Sheth e Parvatiyar 2000)

* Gestao da qualidade (Hauser e Clausing
1988; Parasuraman, Zeithaml e Berry 1988)

A economia tornou-se a primeira ciéncia social a alcancar a
sofisticacdo quantitativa das ciéncias naturais. O valor é
incorporado na matéria por meio da fabricacdo (valor
agregado, utilidade, valor de troca); os bens passam a ser vistos
como produtos padronizados (commodities). A riqueza na
sociedade ¢ criada pela aquisi¢do de “coisas” tangiveis.
Marketing como matéria em movimento.

O pensamento inicial de marketing era altamente descritivo de
mercadorias, instituicdes e fun¢bes de marketing: escola de
mercadorias (caracteristicas dos bens), escola institucional
(papel das instituicdes de marketing no processo de
incorporagdo de valor) e escola funcional (fungdes que os
profissionais de marketing desempenham). Um foco principal
estava na transacdo ou saida e como as instituicdes que
executavam funcbes de marketing agregavam valor as
commodities. O marketing forneceu principalmente utilidade
de tempo e lugar, e um objetivo principal era a utilidade de
posse (criando uma transferéncia de titulo e/ou venda). No
entanto, o foco nas fungdes é o inicio do reconhecimento dos
recursos operantes.

As empresas podem usar técnicas analiticas (em grande parte
da microeconomia) para tentar definir o mix de marketing para
o desempenho ideal da empresa. Valor “determinado” no
mercado; o valor “incorporado” deve ter utilidade. Os clientes
ndo compram coisas, mas precisam ou querem satisfacdo.
Todos na empresa devem estar focados no cliente porque o
Unico proposito da empresa é criar um cliente satisfeito. A
identificacdo das respostas funcionais ao ambiente em
mudanca que fornece vantagem competitiva por meio da
diferenciacdo comeca a mudar para o valor de uso.

Comeca a emergir uma l6gica dominante que vé amplamente
0 marketing como um processo social e econdémico continuo
no qual os recursos operacionais sdo primordiais. Essa ldgica
V& os resultados financeiros ndo como um resultado, mas como
um teste de uma hip6tese de mercado sobre uma proposta de
valor. O mercado pode falsificar hipoteses de mercado, o que
permite que as entidades conhegam suas acdes e encontrem
maneiras de melhor atender seus clientes e melhorar o
desempenho financeiro.

Esse paradigma comeca a unificar fluxos dispares de literatura
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* Gestio de valor e cadeia de suprimentos em areas importantes como orientacdo para o cliente e para o
(Normann e Ramirez 1993; Srivastava, mercado, marketing de servigos, marketing de relacionamento,
Shervani e Fahey 1999) gestdo da qualidade, gestdo da cadeia de valor e fornecimento,
*Gestdo de recursos (Constantin € Lusch 1994; gestdo de recursos e andlise de rede. As premissas
Day 1994; Dickson 1992; Hunt 2000; Hunt e fundamentais do paradigma emergente sdo (1) habilidades e

Morgan 1995) conhecimento sdo a unidade fundamental de troca, (2) troca
* Analise de rede (Achrol 1991; Achrol e indireta mascara a unidade fundamental de troca, (3) bens séo
Kotler 1999; Webster 1992) mecanismos de distribuicdo para prestacdo de servicos, (4)

conhecimento é a fonte fundamental de vantagem competitiva,
(5) todas as economias sdo economias de servicos, (6) o cliente
é sempre um coprodutor, (7) aempresa s6 pode fazer propostas
de valor e (8) uma visdo centrada no servico € inerentemente
orientada para o cliente e relacional.

Fonte: Adaptado pelos autores a partir da obra de Vargo & Lusch (2004a).

Pode-se dizer que o marketing nasceu nos primérdios da economia classica, e seguindo
a visdo tradicional a respeito do tema, pode-se inferir que o marketing seria um tema muito
mais empresarial, focado no desenvolvimento de produtos para as organizagdes, analisando a
melhor precificacio do mercado, entendendo como distribuir suas mercadorias e,
posteriormente, comunicéa-las aos seus interessados (Shaw & Jones, 2005).

Com o advento da industrializag&o, surge uma intensificagéo por parte da populagio em
comercializar e trocar o0 maximo de produtos e servi¢os possivel, com isso, surgem novas
necessidades e prioridades no mundo (Bagozzi, 1975). E, justamente, para o alcance desta nova
demanda por parte dos stakeholders torna-se necessaria a utilizacdo de ferramentas de
marketing, que, de acordo com Wilkie e Moore (2012), sdo de extrema importancia para a

sobrevivéncia em um ambiente cada vez mais competitivo.
Marketing de servigos

Com a evolucao das pesquisas em marketing, académicos e profissionais comecaram a
focalizar esforgcos na compreenséo das trocas de bens e servicos entre provedor e consumidor,
buscando encontrar formas mais efetivas de alcancar os desejos de ambas as partes, criando
valor no momento da troca (Dube & Helkkula, 2015). Estas trocas de servi¢os deram inicio ao
marketing de servicos, cuja abordagem se concentra na promogdo e entrega de servigcos aos
clientes (Wieland et al., 2017; Gronroos & Ravald, 2011).

DiscussOes elaboradas por Vargo e Lusch (2008b) e Gronroos e Ravald, (2011)
indicaram a necessidade de atualizar as teorias de marketing existentes, para darem espago a
uma nova e eminente teoria, focalizada na troca de valor e na cocriagdo de valor entre atores
envolvendo bens ou servigos.

Importa relembrar que, nos primdrdios das pesquisas em marketing o pensamento estava

centrado nas caracteristicas distintivas dos bens e recursos, como commodities, produtos
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agricolas etc. A literatura de marketing raramente mencionava “servi¢os”, ¢ quando o fazia,
mencionava-os apenas como “auxilios a producao e comercializagdo de bens” (Vargo & Lusch,
2004b).

Posteriormente, 0s recursos passaram a ser vistos ndo apenas como coisas, mas também
como fungdes intangiveis e, portanto, ndo estaticas/fixas. Essa mudanga de perspectiva forneceu
a estrutura para visualizar uma possivel nova ldgica dominante do marketing (Vargo & Lusch,
2004a). Esta nova visualizacao dos bens trouxe, no bojo das contribuicdes da economia para o
marketing, o conceito de valor (utilidade). Aqui se estabelecia um dos primeiros debates na
disciplina de marketing a respeito dos bens, sua forma de troca, seus sistemas envolvidos, seu

valor agregado etc. (Vargo & Lusch, 2004a).
Logica dominante do servigo (LDS)

A LDS parte do principio de que compreender as instituicGes, processos de troca,
ecossistemas de servicos, mercados etc., com todos fazendo parte de um grande sistema de
servico, nos niveis micro, meso, macro e mega era a principal funcdo do marketing (Vargo &
Lusch, 2017a).

As premissas da LDS nasceram do marketing de servigo(s), que emergiu no inicio dos
anos 80 como uma area que agregava conhecimentos e técnicas de marketing. Segundo Codéa e
Farias (2021), poucos estudiosos teriam imaginado que, varias décadas depois, 0 marketing de
servicos poderia ser proclamado como uma perspectiva transcendente para todo o marketing,
com sua evolucdo na LDS dando oportunidade para novas discussdes a respeito de cocriacdo e
codestruicdo de valor em uso, satisfacdo, formacdo interativa de valor etc.

Vargo e Lusch (2017a), sugeriram que a LDS pode ser a base para a ciéncia de servico,
e 0 sistema de servigo pode ser sua construcao tedrica basica. As conceituacGes para a LDS
eram simples e faceis de se compreender. A atividade econdmica em geral é mais bem
compreendida em termos de troca de servigo por servigo, em vez de troca de bens por bens ou
bens por dinheiro (Ng et al., 2012).

Portanto, para Vargo e Lusch, (2004a, p. 2), as atividades de troca “sdo as que emanam
de conhecimentos e habilidades especializadas que as pessoas fazem para si e para os outros”
e, normalmente, sdo as atividades que as pessoas querem que sejam feitas para elas,
diferentemente dos bens, que sdo usados apenas ocasionalmente na transmissao desse servico
ou como um fim para a atividade, representando a fonte de valor e, portanto, o propdsito da

troca. As particularidades de ambas as visdes (uma focada na l6gica dominante de bem e outra
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na l6gica dominante de servico), podem ser observadas e contrastadas na Tabela 3 abaixo:

Tabela 3 — Principais diferencas entre LDB e LDS

Légica Dominante de Bem

Légica Dominante de Servico

Unidade
troca

primaria de

Pessoas trocam valores por bens. Esses
bens servem, principalmente, como
recursos operacionais.

Pessoas trocam para adquirir 0s
beneficios de competéncias
especializadas ~ (conhecimentos e
habilidades), que sdo  recursos
operados.

Papel dos bens

Bens sdo recursos operacionais e produtos
finais.  Comerciantes levam em
consideracdo mudancas de forma, lugar,
tempo e posse do bem.

Bens sdo transmissores de recursos
operados (conhecimento incorporado);
eles sdo “produtos” intermediarios que
sd0 usados por outros recursos
operados (consumidores) como
aparelhos nos processos de cocriacdo
de valor.

Papel do consumidor

O cliente é o destinatério das mercadorias.
Os profissionais de marketing fazem
coisas para 0s clientes; eles o0s
segmentam, 0s penetram, os distribuem e
os promovem. O cliente é um recurso
operando.

O consumidor € um coprodutor do
servico. O marketing é o processo de
fazer as coisas em interagdo com o
consumidor. O  consumidor €
principalmente um recurso operante,
atuando ocasionalmente como recurso
operador

Determinacéo e
significado de valor

Valor é determinado pelo produtor. E
incorporado ao recurso operador (bens) e
¢ definido em termos de “valor de troca”.

Valor é percebido e determinado pelo
consumidor com base no “valor de
uso”. O wvalor resulta da aplicagdo
benéfica de recursos operados as vezes
transmitidos por meio de recursos
operacionais. As empresas so Ihes cabe
fazer proposic¢éo de valor.

Consumidor é um recurso operador. O
consumidor € induzido a criar transacfes
€om 0s recursos e hens.

O consumidor &, principalmente, um
recurso operante. Consumidores sdo
participantes  ativos em  trocas
relacionais e coproducéo

Interacdo empresa-
consumidor

Fonte de crescimento
econdmico

Patrimonio é obtido a partir de recursos e
bens tangiveis excedentes. Patrimdnio
consiste em possuir, controlar e produzir
recursos operacionais.

Patrimdnio é obtido por meio da
aplicacdo e troca de conhecimentos e
habilidades  especializadas. Isso
representa o direito ao uso futuro dos
recursos operados.

Fonte: Adaptado pelos autores a partir da obra de Vargo & Lusch (2004a).

Vargo e Lusch (2004a, 2006) e Vargo e Morgan (2005), aprofundaram os estudos a

respeito da logica dominante de servico, desenvolvendo premissas fundamentais que ajudavam

a representar a estrutura de sua emergente abordagem, bem como seus atributos e pontos de

reflexdo. Como grande parte das perspectivas emergentes, a LDS passou por atualizagdes ao

longo do seu desenvolvimento tedrico, logo, passou a significar mais do que simplesmente uma

visdo de marketing orientado para o consumidor (Vargo & Lusch, 2016). Em suas primeiras
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publicacdes a respeito do tema Vargo e Lusch (2004a) indicavam que sua nova légica ainda

necessitava de amadurecimento e de uma maior compreenséo, colaboragéo e aprendizagem por

parte dos académicos de marketing, clientes e empresas, pois somente assim, os resultados de

sua real aplicabilidade em empresas poderiam ser usufruidos.

Com o feedback fornecido ao longo dos anos por diversos académicos e gestores do

campo de marketing, Vargo e Lusch (2016) atualizaram as premissas fundamentais e 0s

axiomas de cada etapa importante para a constru¢do da LDS. Algumas destas atualizacbes em

podem ser observadas na Tabela 4 a seguir:

Tabela 4 — Desenvolvimento das premissas fundamentais

Premissa Fundamental

(Vargo & Lusch, 2004a)

(Vargo & Lusch, 2008a)

(Vargo & Lusch, 2016)

A aplicacdo de
habilidades e

O servico é a base

Sem modificagdes

PFL conhe_cn.nentos ) . fundamental da troca (Status de Axioma)
especializados é a unidade
fundamental de troca.
A troca indireta mascaraa  Atroca indireta mascaraa
PF2 unidade fundamental da  base fundamental da  Sem modificacfes
troca. troca.
Bens sdo mecanismos de
PF3 distribuicdo para  Sem modificacdes Sem modificagdes
prestagdo de servicos.
O conhecimento é a fonte ~ Os recursos operantes sao Os recursos operantes
PF4 fundamental de vantagem  a fonte fundamental da  séo a fonte fundamental
competitiva vantagem competitiva. do beneficio estratégico.
Todas as economias sdo e o e o
PF5 economias de Servicos. Sem modificacGes Sem modificac¢Ges
O valor é cocriado por
O cliente é sempre o O cliente é sempre um  multiplos atores, sempre
PF6 : ol f i
coprodutor. cocriador de valor. incluindo o beneficiario.
(Status de Axioma)
N Os atores ndo podem
A empresa ndo pode
. entregar valor, mas
A empresa s6 pode fazer  entregar valor, mas ..
PF7 podem participar da
propostas de valor. apenas oferecer propostas o
d criacdo e oferta de
e valor.
propostas de valor.
- Uma visdo centrada no  Uma visdo centrada no
A visdo centrada no R L
SR servico é inerentemente  servico € inerentemente
PF8 servigo é orientada para o - . .
. . orientada para o cliente e orientada para 0
cliente e relacional. . S .
relacional. beneficiario e relacional.
Todos os atores sociais e e o
P x Sem modificagdes
PF9 econémicos sdo .
. (Status de Axioma)
integradores de recursos.
O valor é sempre
determinado de forma Sem modificacses
PF10 Unica e ¢

fenomenologicamente
pelo beneficidrio.

(Status de Axioma)
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A cocriacdo de valor é
coordenada por meio de
instituicdes e arranjos
institucionais  gerados
por atores.

(Status de Axioma)

PF11

Fonte: Adaptado pelos autores a partir da obra de Vargo & Lusch (2016).
Primeiramente, a premissa fundamental 1 (PF1) diz: “A aplicagdo de habilidades e

conhecimentos especializados ¢ a unidade fundamental de troca”. O marketing em seus
primérdios baseava-se em relacGes de trocas, no qual as habilidades e conhecimentos
especializados das pessoas funcionavam como recursos para facilitar o processo de troca (Vargo
& Lusch, 2004a). Porém, no trabalho de Vargo e Lusch (2008a), os autores atualizaram 0s
informes desta premissa para: “O servico € a base fundamental da troca”, tendo em vista que
independentemente dos recursos aplicados no processo de troca, o servi¢o continuara servindo
como base para qualquer processo de relacdo entre dois atores que envolva trocas de bens e que
gere valor. Ressalta-se que a PF1 foi descrita como um axioma, tendo em vista que
determinadas premissas deveriam sofrer uma “promog¢ao” para ganhar a condicao de axioma,
principalmente por terem mais forga fundacional e conseguirem captar a esséncia da LDS
(Vargo & Lusch, 2016; Greer, Lusch & Vargo, 2016).

A premissa fundamental 2 (PF2) menciona que: “A troca indireta mascara a unidade
fundamental da troca”, ou seja, com a divisdo do trabalho em massa no século XX organizacgdes
cada vez mais burocréticas e hierarquicas comecaram a surgir e crescer no mercado, fazendo
com que a maioria dos profissionais de marketing ndo focassem na interatividade com seus
clientes finais, dificultando o alcance dos reais desejos de seus consumidores, com isso, a
natureza da troca de servigos por servicos tornou-se pouco transparente (Vargo & Lusch,
2008a).

Partindo para a premissa fundamental 3 (PF3), os autores descrevem como: “Bens sao
mecanismos de distribuicdo para prestagdo de servigos”, Vargo e Lusch (2004a), indicam que
0 marketing ndo deve ser mais centro apenas na distribuicdo e troca de simples mercadorias,
pois 0s bens ndo sdo o denominador comum da troca, na verdade, o denominador comum é a
aplicacdo de conhecimentos especializados, habilidades mentais, trabalho fisico.

A premissa fundamental 4 (PF4) ¢ definida como: “O conhecimento ¢ a fonte
fundamental de vantagem competitiva”. Segundo os autores Vargo e Lusch (20044a), aplicar seu
conhecimento especializado no mercado é uma forma de se aproximar de uma possivel
vantagem competitiva, pois o conhecimento o conhecimento é um recurso operante que pode

trazer crescimento econémico e se transformar em fonte de riqueza. No trabalho de Vargo e
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Lusch (2016), esta premissa foi atualizada para “os recursos operantes sdo a fonte fundamental
do beneficio estratégico”, pois perceberam que o termo “vantagem competitiva” ndo apenas €
miope, mas também desvia a atencdo porque ndo aponta diretamente para a prestacdo de
servigos, ja o termo “beneficios estratégicos” transmite mais diretamente a intencdo estratégica
de um ator.

Partindo para a premissa fundamental 5 (PF5) os autores indicam que: “Todas as
economias sdo economias de servi¢o”, portanto a economia de servicos poderia ser entendida
como um sistema auténomo e autoajustavel de atores sociais e econdémicos (integradores de
recursos) conectados e compartilhados por logicas de servico (Fehrer & Vargo, 2022).
Relacionando com a premissa fundamental 6 (PF6) que dispde: “O consumidor é sempre
coprodutor”, os autores indicam que os consumidores assumem 0 papel de coprodutores nas
economias de servicos, porém esta premissa é atualizada no trabalho de Varg e Lusch (2016),
no qual ndo apenas os consumidores passam a ser cocriadores de valor, mas todos os atores
envolvidos no servigo. Ressalta-se que a PF6 também foi descrita como um axioma (Greer et
al., 2016).

As duas ultimas premissas fundamentais do trabalho de Vargo e Lusch (2004a) dizem
respeito a: “A empresa pode apenas fazer proposig¢oes de valor (PF7)” e “A visdo centrada no
servico é orientada para o cliente e relacional (PF8). A empresa s6 pode fazer propostas de valor
pois sdo estas propostas que atraem os clientes e podem trazer um diferencial com relacdo a
concorréncia. Ressalta-se que ambas as premissas foram atualizadas por Vargo e Lusch (2011
e 2016), com a PF7 tendo uma analise ndo apenas focada nas empresas (B2B: business-to-
business) e sim nos atores (A2A: actor-to-actor), e a PF8 indicando que a visdo com foco no
servico necessita de ser orientada para o beneficiario e ndo apenas para o cliente/usuério final.

Nos trabalhos de Vargo e Lusch (2006 e 2008a), 0s autores acrescentaram as premissas
fundamentais 9 (PF9) e 10 (PF10), ambas com o status de axiomas. A PF9 foi descrita como
“Todos os atores sociais e econdmicos sdo integradores de recursos”, logo, o contexto de
criagdo de valor envolve redes de atores que sdo integradores de recursos (Vargo & Lusch,
2008a). A PF10 diz que: “O valor é sempre determinado de forma Gnica e fenomenologicamente
pelo beneficiario”, ressalta-se que os autores adicionaram esta premissa com a intengdo de
diferenciar o uso do termo “experiéncia” para o termo “fenomenolégico” para o beneficiario,
pois muitas pessoas entendem o termo “experiéncia” como conotacdes subjetivas, e o intuito é
explicar que apenas o beneficiario pode determinar o valor de um servi¢co. Um ponto importante

é que esta premissa foi criticada por Gronroos e Voima (2013), tendo em vista que se o valor €
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cocriado, entdo ndo e determinado exclusivamente pelo beneficiario ou cliente, podendo ser
determinado por outros atores envolvidos na relagéo de servico.

Vargo e Lusch (2016) explicaram que uma nova premissa fundamental com status de
axioma precisava ser implementada, justamente para abarcar questfes a respeito do ambiente
sob a perspectiva da LDS. Logo, surge a premissa fundamental 11 (PF11), demonstrando que:
“A cocriagdo de valor ¢ coordenada através de instituicdes geradas por atores e arranjos
institucionais” (Vargo & Lusch, 2016). Portanto, conceitos como o de ecossistema de servicos
surgiram para explicar o entendimento da PF11, Matthies, D'Amato, Berghéll, Ekholm, Hoen,
Holopainen e Yousefpour (2016) e Vargo, Wieland, Akaka (2015), descrevem o ecossistema
de valor como um sistema autdbnomo de atores sociais e econdmicos que sédo integradores de
recursos, e sdo conectados e compartilhados por légicas institucionais e cocriacdo mutua de
valor, proporcionado pela troca de servico.

Como mencionado por Vargo e Lusch (2014), a partir do século XXI, o conceito geral
de valor passou a ser mais aceito e difundido na &rea de marketing, mas seu significado tem
sido interpretado de diversas maneiras até hoje. Grénroos e Voima (2013) argumentam que
cada escritor usa um conceito diferente de valor, o que possivelmente fragmentou os debates
académicos de marketing, dando oportunidade para que novas ideias surgissem, como uma
visdo de marketing baseada em uma LDS. Com essa nova gama de debates a respeito de uma
possivel teoria geral que traria determinada centralidade e objetividade ao campo de estudos, o
marketing passou de uma visdo dominante de bens, na qual saida tangivel e transacdes discretas
eram centrais, para uma visdo dominante de servigo, na qual intangibilidade, processos de troca

e relacionamentos s&o centrais (Edvardsson et al., 2011; Vargo & Lusch, 2004a).
Estudos sobre “valor”

Considerando os atores envolvidos em um servico, o valor e a criagdo de valor podem
ser compreendidos de duas maneiras. Primeiramente o “valor em troca” - uma visao tradicional
na o valor € criado ou fabricado por uma empresa e distribuido ao mercado, geralmente por
meio da troca de bens e dinheiro. Por outro lado, temos o “valor em uso” em cuja perspectiva
0s papeis assumidos pelos produtores e consumidores sdo distintos e a criacdo de valor € uma
série de atividades realizadas pela empresa (Vargo et al., 2008¢).

Woodruff e Flint (2006) e Vargo et al., (2008c) indicam que a l6gica dominante do bem
(LDB) ¢ ligada ao conceito de “valor em troca” e possui a ideia de que apenas a empresa seria

a criadora de valor para o cliente final, pois sua funcao principal seria produzir e distribuir valor,
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enquanto o cliente teria a fun¢ao de “utilizar” ou “destruir o valor criado pela empresa. Na LDS
a visdo do “valor em uso” prop0e que a criacdo de valor ndo seria um papel apenas das
empresas, mas também dos parceiros de rede e clientes, significando que o valor é sempre
cocriado reciprocamente nas integracdes entre provedores e beneficiarios por meio da
integracdo de recursos e aplicacdo de competéncias (Vargo & Lusch, 2008a; Vargo et al.,
2008c).

Na LDB o valor em troca é o valor monetario que um bem tem no mercado. E uma
medida da quantidade de dinheiro que alguém esta disposto a pagar por um bem,
independentemente do uso real que possa ter para a pessoa, essa logica, o valor € criado através
da producdo do bem em si, e a empresa € responsavel por garantir que seu produto tenha um
valor de mercado superior aos seus custos de producdo (Michel et al., 2008a). Ja na LDS, o
valor de uso € o valor percebido pelo cliente em relacdo ao servico prestado, é uma medida da
qualidade do servico e de como ele atende as necessidades e expectativas do cliente. Nessa
I6gica, o valor é criado através da interacdo entre o cliente e o prestador de servico, e a empresa
é responsavel por criar um ambiente favoravel para que essa interacdo ocorra de forma eficiente
(Vargo et al., 2023b). Algumas diferenciagdes entre os conceitos de “valor em troca” e “valor
em uso” aplicados a cada l6gica dominante podem ser observados na Tabela 5 a seguir.

Tabela 5 — Logica dominante de bem vs. Logica dominante de servigo na criagdo de valor

LDB

LDS

Tipo de valor

Criador de valor

Processo de criacdo de valor

Finalidade do valor

Medicé&o de valor

Recursos usados

Valor em troca

Empresa, muitas vezes com entrada
de empresas em uma cadeia de
suprimentos

As empresas incorporam valor em
““bens’’ ou “‘servigos’’, o valor ¢
‘adicionado’ pelo aprimoramento ou
aumento de atributos

Aumentar a riqueza da empresa

A quantidade de valor nominal, preco
recebido em troca

Principalmente recursos de operando

Valor em uso

Empresa, parceiros de rede e
clientes

As empresas propdem valor por
meio de ofertas de mercado, 0s
clientes continuam o processo de
criacdo de valor por meio do uso

Aumentar a adaptabilidade, a
capacidade de sobrevivéncia e o
bem-estar do sistema por meio do
servigo (conhecimento e habilidades
aplicados) de outros

A adaptabilidade e sobrevivéncia do
sistema beneficiario

Principalmente recursos operantes,
as vezes transferidos ao embuti-los
em bens de recursos operandos
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Propor e cocriar valor, prestar

Papel da empresa Produzir e distribuir valor .
P P servico
Unidades de saida, recursos de Veiculo para recursos operantes,
Papel dos bens operandos que sdo incorporados com  permite acesso aos beneficios das
valor competéncias da empresa

Cocriar valor por meio da integracdo
Para 'usar' ou 'destruir' o valor criado  de recursos fornecidos pela empresa
pelo abeto com outros recursos publicos e
privados

Papel dos clientes

Fonte: Adaptado pelos autores a partir da obra de Vargo et al. (2008c).

Cocriacao e codestruicéo de valor

Com as novas formas de observar a criacdo de valor em contextos de servigos algumas
conceituacGes foram atualizadas, visando abarcar as relagbes entre os multiplos atores
envolvidos no processo, tendo em vista que as interacdes poderiam gerar beneficios para todas
as partes envolvidas (Fehrer & Vargo, 2022). Para Dos Santos, Lopes, Dias, de Andrade, Matos
e Veiga (2021, p. 350), a criagdo de valor como é “um processo abrangente que inclui as
atividades do provedor e do usuario, tomados ambos como atores que interagem durante a troca
de servigos”

Portanto, nos trabalhos de Vargo et al. (2008c), surge a ideia de que a criagao de valor
pode ser compartilhada entre atores (actor-to-actor), desenvolvendo-se a cocriagéo de valor.
Com isso, entende-se que a cocriacao de valor surge de um processo interativo entre diferentes
atores em um encontro de servicos (Gronroos & Gummerus, 2014). A nocdo de cocriacdo se
encaixa bem com os consumidores de hoje, que exigem bens/servi¢os mais personalizados do
que nunca (Park & Ha, 2022). A cocriagdo de valor pode ser descrita como um processo
continuo de coordenacdo de mecanismos que facilitam as atividades de integracdo de recursos
e troca de servigo por servi¢o (Chandler & Vargo, 2011).

A interacdo entre atores gera determinadas relacées que podem ser orientadas para uma
interacdo benéfica ou ndo para ambas as partes, com isso, a relacdo entre atores de um
ecossistema de servicos pode gerar valor que poderd ser cocriado ou codestruido (Vargo &
Lusch, 2017Db).

Vargo e Lusch (2016), explicam que processo de cocriacdo de valor pode ser observado
como um processo continuo, no qual um dos atores que fornecem servigos reciprocos e
integradores de recursos, cocriando valor por meio de experiéncias holisticas e carregadas de

significado em ecossistemas de servi¢os aninhados e sobrepostos, governados e avaliados por
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meio de seus arranjos institucionais, como demonstrado na Figura 1 a seguir.

Figura 1 — A narrativa e o processo de légica dominante de servigo

Interligado e
R ST

Ecossistema de envolvidos em
servigo

de

Cocriagao
de Valor

Integracgdo
de recurso

Instituicbes e
arranjos
nstitucionais

Troca de
servigo

habilitado e

restringido por
Fonte: Adaptado pelos autores a partir da obra de Vargo & Lusch (2016).
Vargo e Lusch (2004a) ndo trazem uma definicdo exata de ator na LDS, porém,

conceituam todos os participantes do mercado como atores genéricos envolvidos nas trocas
A2A, pois reiteram a importancia de pensar e referir-se a atores econdmicos e sociais apenas
como atores genéricos, a fim de evitar confusdo de referéncias. Os atores sdo fundamentais para
0 desenvolvimento da cocriagéo, tendo em vista que

Greer et al. (2016, p. 2), indicam que os recursos podem ser classificados em trés
categorias distintas: “(1) recursos privados, incluindo o proprio, amigos e familia; (2) recursos
de mercado obtidos por meio de escambo ou troca econdmica; e (3) recursos publicos, tais como
0s obtidos de fontes comunais e governamentais.” Todos esses tipos de recursos podem ser
integrados de forma simultanea, o que auxilia no processo de cocriacdo de valor, tendo em vista
gue a cocriacdo acontece por meio de atores econdmicos e sociais quando integram estes
recursos em um ndmero quase infinito de combinacdes potenciais (Greer et al., 2016). Além
disso, todos os individuos e empresas sdo integradores de recursos e trocam servicos entre si
(Vargo & Lusch, 2016).

As trocas de servigos também fazem parte do processo de cocriacdo de valor dando
continuidade as atividades de integragdo de recursos. Estas trocas sdo 0 meio e contexto para
que 0s servicos acontecam e o valor seja potencialmente criado, podendo (ou ndo) envolver a
troca de bens, sendo agrupado dentro de estruturas sociais e culturais e sistemas dinamicos de
troca de servigo-por-servigo (Akaka & Vargo, 2015). Logo, as trocas de servicos ndo se limitam

a “tipos” especificos de encontros ou espagos fisicos e sociais (Vargo & Lusch, 2008a).
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As instituicOes e os arranjos institucionais surgiram por meio do desenvolvimento da
PF11 do trabalho de Vargo e Lusch (2016), na qual os autores sentiram a necessidade de
implementar uma premissa fundamental (com forca de axioma) que abarcasse as questdes a
respeito do ambiente da LDS. As instituicfes e arranjos institucionais sdo importantes para a
cocriacdo de valor, pois funcionam como o meio gerado por atores para desenvolverem a
cocriacdo (Pohlmann & Kaartemo, 2017).

Akaka e Vargo (2015), indicam que o processo e o papel da institucionalizacdo sao as
chaves para entender a estrutura e o funcionamento dos ecossistemas de servicos. Matthies et
al. (2016) afirmam que o ecossistema de servigo € um ambiente essencial para qualquer um dos
outros sistemas de servigos integrar recursos ou cocriar valor. Os ecossistemas de servigo, por
sua vez, funcionam como um sistema autbnomo de atores sociais e econdémicos que sdo
integradores de recursos, e sao conectados e compartilhados por ldgicas institucionais e
cocriacdo de valor, proporcionado pela troca de servico (Matthies et al., 2016; Akaka & Vargo,
2015; Vargo & Lusch, 2011).

Portanto, o ecossistema de servicos facilita a relacdo entre os atores envolvidos em um
servico, auxiliando nas trocas e integracdes de recursos, podendo gerar cocriacdo ou
codestruicdo valor e, com isso, construindo valor de forma interativa (Echeverri, & Skalen,
2021). A formacéo interativa de valor (FIV) se estabeleceu, primeiramente, em forma de
colaboracéo para a discussao sobre a cocriacao de valor na relacdo entre prestadores de servicos
e clientes (Echeverri, & Skalen, 2021). Makkonen e Olkkonen (2017) argumentam que na
cocriacdo de valor, clientes e fornecedores participam ativamente das diversas fases da
producdo de servigos, personalizando sua experiéncia, e construindo valor a cada etapa de
interacdo entre os atores.

Por fim, todo o processo de desenvolvimento da cocriacdo de valor passa por diversas
dimens@es de andlise, que avaliam todo o processo de formacdo interativa de valor, desde o
macro ambiente até o cliente final. Alguns autores indicam que os comportamentos de cocriacao
de valor dos clientes podem ser avaliados em dimensfes distintas, com antecedentes e
consequéncias diferentes (Assiouras, Skourtis, Giannopoulos, Buhalis, & Koniordos, 2019;
Ranjan & Read, 2016; Yi & Gong, 2013; Randall, Gravier & Prybutok, 2011).

Apesar das grandes contribuices que a cocriacdo de valor pode agregar aos negocios
da atualidade, cocriar valor ndo € o tnico “lado da moeda”. Publicagdes recentes buscam, cada
vez mais, compreender o lado “obscuro” da cocria¢dao de valor, no qual ao invés de a relacao
entre atores e instituicGes gerar valor para ambas as partes, cria-se uma atitude negativa na

relacéo de servico, o que pode levar a codestruicéo de valor para as partes (Echeverri & Skalén,
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2021).

Portanto, considerando o lado negativo da relacdo, o conceito de codestrui¢do de valor
(CDV) foi sugerido por Plé e Céceres (2010b, p. 431), que definem a codestruicdo de valor
como “‘um processo interacional entre sistemas de servigos que resulta em um declinio no bem-
estar de pelo menos um dos sistemas (que pode ser individual ou organizacional)”. J4 Echeverri
e Skalén (2021), definem CDV como a destruicdo colaborativa, ou diminuicdo de valor por
fornecedores e clientes.

Farias e Diez-Vial (2022) indicam que uma relacdo de servicos fornece insumos para
integrar 0s varios recursos operantes e operandos, porém quando esses recursos sao mal
utilizados por qualquer uma das partes, ou quando clientes ou funcionarios ndo desempenham
seu papel, a interacdo do servico leva a codestruicao de valor, e uma ou ambas as partes acabam
sofrendo devido ao resultado. Esse processo € muito comum em servicos de alto contato e tem
sido atribuido a vérias dindmicas de nivel de empresa, nivel individual de funcionario e nivel
social (Gronroos & Ravald, 2011).

Embora semelhantes, também héa diferencas importantes entre as defini¢fes sugeridas
por Plé e Céceres (2010b) e por Echeverri e Skalén (2011). Plé e Céceres (2010b) argumentam
que as interagdes ocorrem dentro ou entre sistemas de servicos, e seus estudos se concentraram
exclusivamente na compreenséo da codestruicdo de valor. Echeverri e Skalén (2021), por outro
lado, focalizam as interacdes diadicas entre fornecedores e clientes, enfatizando que a
codestruicao de valor precisa ser entendida em relacdo a cocriacdo de valor, conforme captado
pelo conceito da formacdo interativa de valor. Logo, da mesma maneira que a CCV auxilia no
processo de formacdo interativa de valor, a codestruicdo também desempenha papel
fundamental nesta relacdo, pois corresponde ao desalinhamento de recursos operantes e
operandos entre clientes e empresas, podendo destruir o valor desenvolvido de forma interativa
entre os atores envolvidos em uma relagdo de servicos (Echeverri, & Skalen, 2021; Plé &
Caceres, 2010b).

A conceituacdo de codestruicdo de valor ainda apresenta algumas discussdes com
relacdo a sua validade e propria terminologia. Alguns estudiosos argumentam que o termo
“destruicdo” denota perda irrepardvel, normalmente indicando substituir por termos como
diminuicdo de valor e falha durante a cocriacdo de valor (Frey-Cordes, Eilert & Biittgen, 2020).
Logo, para que ndo causasse confusdo entre os termos e as diferenciagdes entre cocriagdo de
valor e codestruicdo de valor, Jarvi, K&hkonen e Torvinen (2018) desenvolveram uma analise
comparativa entre a CCV e a CDV, demonstrando as diferenciacGes e interagdes entre

consumidores, empresas e atores publicos, como apresenta a Tabela 6 a seguir.
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Tabela 6 — Cocriacdo e codestruicdo de valor em diferentes tipos de relacionamentos

InteragGes B2C InteracGes B2B Interacgdes de atores publicos
(Business to Consumer) (Business to Business)

Cocriacéo A cocriacdo de valor pode A cocriacdo de valor surge A cocriagdo de valor surge

de valor surgir quando, por exemplo,  quando proximidade, guando o envolvimento
didlogo, engajamento do confianga, transparéncia, voluntério ou involuntério dos
cliente, autoatendimento, rapport, informagéo e usuarios do servigo em
experiéncia do cliente, resolucdo de problemas qualquer projeto, gestéo,
solucédo de problemas, estdo presentes (Aarikka entrega ou avaliacdo do servico
codesign e Stenroos & Jaakkola, 2012; publico esta presente (Oshorne,
codesenvolvimento estéo Jaakkola & Hakanen, Radnor & Strokosch, 2016).
presentes (por exemplo, 2013).

Alexander & Jaakkola, 2015;
Gebauer et al., 2010).

Codestruicdo A codestruicdo de valor surge A codestruicdo de valor A codestruicdo de valor surge
de valor devido ao mau surge, por exemplo, quando quando o engajamento do
comportamento do cliente os atores enfrentam a falta ~ publico diminui o valor

(Echeverri & Skalen, 2011, de confianca, comunicacdo  formado gerando resultados
Kashif & Zarkada, 2015), o inadequada, coordenagdo ruins ou negativos e ocorre
que pode levar a diminuicdo  inadequada, capital humano devido a falhas na prestacéo de

do bem-estar dos funcionarios inadequado e um servicos de acordo com as
da empresa. desequilibrio de poder ou normas estabelecidas e mau uso
dependéncia (Vafeas, dos recursos do provedor ou

Hughes & Hilton, 2016). usuario (Alford, 2016; Van de
Walle, 2016; Williams, Kang &
Johnson, 2016).

Fonte: Adaptado pelos autores a partir da obra de Jarvi et al. (2018).

Atores cocriadores de valor durante determinada etapa do servico também podem
desempenhar papéis de codestruidores, caso ndo estejam desempenhando suas funcGes da
maneira correta, gerando diminui¢cdo do bem-estar no servigo para os atores envolvidos no
processo, como € o caso de fas de times de esportes, que em algum momento poderdo cocriar
valor com seus times, e em uma época de decadéncia do time podem acabar codestruindo valor
(Kashif & Zarkada, 2015; Grove et al., 2012).

Esse tipo de diminuicdo do bem-estar é resultado de uma diferenca entre as propostas
de valor da empresa e o valor percebido pelo cliente durante a relacdo de servico, ou seja,
quando dois atores interagem direta ou indiretamente e se esforcam para integrar recursos
operantes e operantes, um ator pode falhar em integrar esses recursos da maneira esperada pela
perspectiva do outro ator (Hsu et al., 2021; Jarvi et al., 2020; PI¢, 2017; PIé & Céceres, 2010b).

2.1.3 Método

O objetivo deste estudo € identificar o desenvolvimento tedrico-empirico do marketing
de servicos com énfase no conceito de valor, por meio de uma revisao abrangente da literatura

de alta relevancia. Para isso, foi adotado o modelo de Templier e Paré (2015), que apresenta
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seis etapas para conduzir uma revisdo sistematica da literatura. A primeira etapa diz respeito a
formulacdo do problema, que representa o objetivo deste estudo. A segunda etapa envolve a
busca por artigos relevantes nas bases de dados Scopus e Web of Science, escolhidas por sua
indexacdo ampla de periodicos (Scopus) e qualidade e abrangéncia temporal dos periodicos
(Web of Science) (Chadegani et al., 2013; Mongeon & Paul-Hus, 2016). N&o foi estabelecido
um limite temporal para a coleta de dados, uma vez que o objetivo era compreender a evolucao
do tema desde seu surgimento, sendo a coleta realizada em abril de 2023.

As buscas foram efetuadas por meio do titulo, resumo e palavras-chave dos artigos, com
a seguinte combinacdo: ((("service marketing™) OR (“"service dominant logic") OR (“value™)
OR ("value cocreation™) OR ("value codestruction™)) AND ("marketing™)). Essa selecédo teve
como objetivo abranger todos os artigos relacionados ao marketing de servicos no contexto da
cocriacao e codestruicdo de valor. Na terceira etapa, foram estabelecidos critérios de incluséo,
selecionando-se apenas artigos publicados em periédicos em inglés na area de Business &
Management. Dessa forma, foram identificados 649 artigos na base Web of Science e 2.032 na
Scopus, dos quais 517 duplicatas foram removidas. O total final de artigos foi de 2.164.

A quarta etapa consistiu na avaliacdo da qualidade dos artigos. Para atender ao objetivo
deste estudo de analisar a literatura atual do marketing de servi¢os, com foco no conceito de
valor como ponto-chave para 0 avanco da area, apenas os periddicos com um indice de Journal
Citation Report (JCR) acima de 9,00 foram selecionados. Nessa etapa, foi utilizada a
recomendacdo de Aguinis et al. (2020), que sugere o0 uso dos 50 principais periédicos em um
estudo. No entanto, a grande quantidade de artigos encontrados tornou impossivel seguir o
mesmo critério, sendo adaptado para os 30 principais periddicos, 0s quais continham os 325
artigos de revistas com maior impacto.

Apbs essa selecdo, foi aplicado um filtro adicional para avaliar a qualidade dos artigos
restantes, analisando seus titulos, resumos e palavras-chave, a fim de verificar sua relevancia
efetiva para o tema desejado e se abordavam o papel do valor. Portanto, os artigos que tratavam
exclusivamente de aspectos gerais do marketing de servigcos, sem abordar o papel do valor,
foram excluidos da analise. Como resultado, restaram 102 artigos, aproximando-se da
guantidade pretendida durante a escolha do critério proposto por Aguinis et al. (2020).

A quinta etapa envolveu a extracdo dos dados, na qual retornamos as bases de dados
originais para acessar os artigos finais da amostra. Por fim, os dados foram analisados utilizando
técnicas bibliométricas para identificar a evolu¢do do tema e possiveis diregcdes futuras. A
Figura 2 apresenta a estratégia de pesquisa adotada, por meio do protocolo escolhido para a

revisao sistematica.
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Figura 2 — Protocolo da revisdo de literatura sobre marketing de servigos

TITLE, ABSTRACT, KEYWORDS
| Busca pela literatura | ((("service marketing") OR ("service dominant logic") OR ("value cocreation"))
OR ("value codestruction")) AND ("marketing"))

Filtros de inclusio e exclusio:
| Critérios de inclusio | WoS: 649 + Scopus: 2032
Total: 2164 artigos (517 duplicatas removidas)

l

JCR > 9.00: 325 artigos (1839 removidos)
| Avaliacio da qualidade | Andlise de titulo, resumo e palavras-chave: 102 artigos
(223 removidos)

L

| Extracio de dados | | Amostra final de artigos: 102 artigos

L

Analises bibliométricas:
| Anilise de dados | Bibliometrix (Rstudio), SciMat, VosViewer
Analises combinadas

Fonte: Elaborado pelos autores.

Além disso, a fase de exame dos resultados envolveu uma revisao dos artigos da amostra
selecionada, a fim de contemplar elementos que ndo foram abordados pelas ferramentas
computacionais empregadas. Também foram examinados e debatidos os locais de origem, 0s
topicos centrais abordados e as propostas para estudos futuros, contribuindo para a elaboragéo

de uma agenda de pesquisa.

2.1.4 Resultados

Dando sequéncia, os 102 artigos foram analisados e discutidos por meio dos softwares
SciMat, VosViewer, e pelo pacote Bibliometrix, da linguagem R. Visando trazer analises
robustas e confiabilidade a este artigo, decidiu-se realizar a exposicdo da evolugdo cronoldgica
do tema com analises da producéo pelo SciMat, além de analises que buscavam mapear 0 campo
cientifico com o Bibliometrix, e a identificagdo das principais tendéncias por meio de clusters

de anélise, utilizada para a construcdo de uma agenda de pesquisas pelo software VosViewer.

Evolucéo temporal das publicagdes na area de marketing de servicos

E relevante compreender como a area evoluiu nas revistas de maior impacto, desde o
surgimento do comercio eletronico. Ressalta-se que ndo houve restricdo temporal para o
desenvolvimento deste estudo, de modo que o primeiro artigo foi publicado em 1988, segundo

os critérios elencados, conforme se pode observar na Figura 3.
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Figura 3 — Evolucdo do marketing de servigos: nimero de publicaces por ano

12 11

0

1987 1989 1991 1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021 2023

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Figura 3 apresenta a trajetoria das publicacdes desde o surgimento do tema, revelando
um crescimento inicial nos primeiros anos, entre 1988 e 1995, seguido por uma reducdo e
estabilizacdo até os anos 2000. Esse periodo reflete o surgimento de estudos especificos sobre
o0 valor no contexto do marketing de servigos e sua limitada presenca nas principais publica¢des
cientificas. Até o inicio dos anos 2000, havia poucas publicacdes nesse tema, mas logo ocorreu
um significativo aumento, especialmente nos anos de 2004 e 2008, coincidindo com a
popularizacdo das pesquisas em marketing de servicos e da abordagem da LDS. E importante
destacar que o ano de 2008 registrou a maior quantidade de publica¢fes durante todo o periodo
analisado. Por fim, é evidente a queda na producao dos periddicos de maior impacto abordando
o marketing de servicos, com auséncia de publicacbes em 2021, possivelmente devido ao

impacto significativo da pandemia de COVID-19 na producéo cientifica.

2.1.5 Discussao

O programa SciMat possibilita a criagdo de representacdes visuais do campo cientifico
por meio de diagramas estratégicos, nos quais sdo utilizados os eixos de centralidade (eixo x) e
densidade (eixo y). A analise das palavras presentes em cada artigo permite ao software mapear
as principais tematicas de acordo com os periodos de publicacdo selecionados. Cada quadrante
do diagrama possui uma classificacdo especifica, que inclui: (a) Temas isolados ou
especializados, com relevancia marginal ou aplicacdo restrita; (b) Topicos emergentes; (c)

Temas essenciais e consolidados, que sdo fundamentais para a estruturacdo do campo cientifico;
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e (d) Topicos gerais e transversais, que abrangem temas relevantes, mas nao sao aprofundados
devido a sua natureza geral, transversal ou basica (L6pez-Robles et al., 2021).

Com base na analise de todos os artigos da amostra final, foram elaborados os diagramas
estratégicos apresentados na Figura 4. A divisdo por periodos temporais permite identificar e
analisar o papel desempenhado por cada tema na consolidacdo do campo cientifico.

Figura 4 — Diagramas estratégicos por periodo
Strategic Diagram (1988 — 2004) Strategic Diagram (2005 —2009)
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir do SciMat (L6pez-Robles et al., 2021).

No primeiro periodo, entre os anos de 1988 e 2004, as publicacbes na area de marketing
de servigos evoluiram significativamente. No inicio, havia poucos temas abordados, como a
importancia do controle de qualidade dos servicos e a adaptacdo as mudancas nas necessidades
dos clientes e no mercado (Gelb et al., 1988; Grove & Fisk, 1992; Fisk et al., 1993). Ja entre
1995 e 1999, a academia demonstrou um crescente interesse no marketing de relacionamento
de servicos, apresentando préaticas e estratégias para implementa-lo (Pieters & Botschen, 1999;
Gabbott & Hogg, 1999). Por fim, a partir de 2000, a cocriacdo de valor para o cliente e a
mudanca na mentalidade gerencial das empresas para adotar uma nova légica se tornaram temas
importantes (Lovelock & Gummesson, 2004; Witkowski & Wolfinbarger, 2002). Em geral, 0

marketing de servicos foi um tema central presente em todas as pesquisas realizadas.
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Com a conquista de maior maturidade, a area adquiriu maior diversidade tematica no
periodo seguinte, entre 2005 e 2009, cujos temas mais abordados se referiam ao consumidor,
recursos, troca de servicos Business to Business, valor em uso, LDS, cocriacdo de valor, e a
ciéncia de servicos como uma abordagem interdisciplinar que combina conceitos e
metodologias de diversas areas, incluindo engenharia, ciéncia da computacdo, psicologia e
administracdo (Heinonen & Strandvik, 2009; Payne et al., 2008; Maglio & Spohrer, 2008;
Moeller, 2008; Michel et al., 2008b; Gruen et al., 2007). Ressalta-se que em 2008 diversos
pesquisadores centraram seus esforcos em pesquisas sobre a LDS e sua ligacdo com a criacéo
de valor, tendo em vista que se tratava de mudanca fundamental na maneira como o marketing
era entendido e praticado, e era essencial para as empresas que desejam ter sucesso em um
ambiente cada vez mais orientado para o servi¢co e que trouxesse mais confianca e garantias
para seus consumidores (Hogreve & Gremler, 2009; Ballantyne & Varey, 2008; Vargo &
Lusch, 2008a; Gummesson, 2008).

Partindo para o diagrama estratégico entre os anos de 2010 e 2015, no que se refere aos
temas basicos e motores, 0s principais estudos trataram sobre a confianca do consumidor,
qualidade percebida no servico, criticas e barreiras da LDS e percepcdes dos gestores sobre a
geracdo de valor em servicos (Jaakkola et al., 2015; Karpen et al., 2015; Chathoth et al., 2014;
Gummesson, 2014; Gronroos & Voima, 2013; Lusch et al., 2010; Plé et al., 2010a). Como
topicos emergentes, desenvolveram-se pesquisas que trataram da economia compartilhada,
codestruicao de valor, e vantagem competitiva em uma troca de servicos (Line & Runyan, 2014;
Gummesson & Gronroos, 2012; PIé & Céceres, 2010Db).

Quanto ao ultimo periodo, de 2016 a 2023, percebeu-se 0 aumento na diversidade de
temas. Entre os anos 2016 e 2017, a LDS se fixa como tema motor/central nas pesquisas de
marketing de servigos, junto aos estudos sobre cocriacao, reforcando o interesse na area em um
cenario de aprimoramento da teoria (Cambra-Fierro et al., 2017; McColl-Kennedy et al., 2017;
Vargo & Lusch, 2016; Ranjan & Read, 2016; Matthies et al., 2016). No contexto pré-
pandémico (2018-2019), percebeu-se uma crescente necessidade de aplicar os conceitos de
cocriacdo de valor em diferentes segmentos de servigos, principalmente no setor hospitalar,
hoteleiro e no e-commerce (Harrington et al., 2019; Festa et al., 2019; Morosan & DeFranco,
2019; Rihova et al., 2018; Chepurna & Rialp, 2018). Na pandemia de COVID-19,
pesquisadores da area precisaram recalibrar suas metas e propdsitos de estudos, assim como
empresas precisaram se reinventar, dada a crise vigente (UNCTAD, 2021). Assim, estudos
sobre a criacdo de proposi¢Oes de valor em servicos hospitalares, e a aceitacdo destas

proposi¢cdes por parte dos pacientes com COVID, tornaram-se o foco principal da area

39



cientifica, reflexo do impacto da crise sanitdria mundial na realidade organizacional e
socioecondmica (Shulga & Busser, 2020; Nadeem et al., 2020). Por fim, as tematicas do
contexto pos-pandémico tratavam sobre a cocriacdo de valor atrelada a utilizacdo de
inteligéncia artificial, robotica e abordagens digitais de prescricdo do comportamento do
consumidor, indicando a combinacéo de préaticas de marketing com o potencial da tecnologia
da informacao, proprios do marketing digital (Vargo et al., 2023a; Xie et al., 2022; Cui et al.,
2022; Manser Payne et al., 2021a, Manser Payne et al., 2021b; Dahl et al., 2021).

Impacto da producéo cientifica

Em relacdo aos periddicos de origem dos artigos, a Tabela 7 aponta a quantidade de
publicacGes e 0 JCR, respectivamente. A revista com a maior quantidade de artigos publicados
foi o Journal of the Academy of Marketing Science, com o total de 21 artigos, destacando-se
por sua alta produtividade na tematica de pesquisas emergentes em marketing e marketing de
servicos. Ressaltaram-se, também, o Journal of Business Research (n=19), o Journal of Service
Management (n=16), e o Journal of Service Research (n=11), com elevada quantidade de

publicacdes, em comparac¢do aos demais periodicos.

Tabela 7 — Periodicos com mais publicagdes no tema

Journal Number of articles JCR

Journal of the Academy of Marketing Science 21 14,904
Journal of Business Research 19 10,969
Journal of Service Management 16 16,300
Journal of Service Research 11 10,052
Tourism Management 5 12,879
:\;;;enrggéﬁggtl Journal of Contemporary Hospitality 4 13,500
Journal of Retailing and Consumer Services 4 10,972
Journal of Marketing 3 15,360
Journal of Retailing 3 11,190
Journal of Research in Interactive Marketing 3 10,176
Journal of Cleaner Production 2 11,072
Business Horizons 2 10,562
International Journal of Hospitality Management 2 10,427
Journal of Hospitality Marketing & Management 2 9,821
Journal of Interactive Marketing 1 11,318
Journal of International Business Studies 1 11,103
Techonological Forecasting and Social Change 1 10,884
Management 1 10,328
Information & Management 1 10,328
Total 102 -
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Concernente aos paises de origem de publicacdo dos artigos, os Estados Unidos
apresentaram a maior quantidade de artigos produzidos (n=27), seguidos pelo Reino Unido
(n=23), demonstrando que esses dois paises tém forte presenca e influéncia nesse campo de
estudos, com autores renomados no campo (Stephen Vargo e Robert F. Lusch). E possivel que
haja maior concentracdo de especialistas e pesquisadores nessas regides, bem como um maior
investimento em pesquisa e desenvolvimento nesta area. Isso também pode indicar que as
empresas desses paises estdo mais focadas em marketing de servicos e servigos emergentes. A
Figura 5 representa um mapa de calor da producéo internacional de alto impacto, exibindo a
quantidade de publicacdes de acordo com cada pais de modo que, a proporc¢édo que determinado
pais possui mais publicacdes, sua area geografica é preenchida com uma tonalidade de azul
mais escura. Diferentemente, quanto menos publicacfes sobre o assunto ele possui, mais claro

é 0 tom de azul que preenche a area de determinado pais.

Figura 5 — NUmero de publicacdes por pais

Countries pL';le?gszzr?;* Heat map of publications
Estados Unidos 27 -
Reino Unido 23
Austrélia 22
Finlandia 21
Suécia 14
China 10
Espanha 9 ’\\ é
Italia 8 A o S
Paises Baixos 7 -
Alemanha e Nova 6 e =
Zelandia
Noruega 5 . = =
Bélgica e Emirados Arabe 4 4
Canadé e Franga 3
Egito 2 ﬂ
Bangladesh, Colémbia,
Estonia, India, Irlanda,
Lituania, Malasia, 1 - ¥
Filipinas, Coreia do Sule ! 7
Suica

Fonte: Elaborado pelos autores a partir do Bibliometrix (Aria & Cuccurullo, 2017).

Em seguida, utilizando o software VosViewer, procedemos a uma analise de
coocorréncia visando identificar os agrupamentos tematicos e as principais tendéncias no
campo do marketing de servicos. Com base nas palavras-chave, foi possivel identificar 5
clusters tematicos, como ilustrado na Figura 6. Cada palavra esta representada por uma esfera,

cujo tamanho reflete a frequéncia de ocorréncia na base de artigos utilizada. Essas esferas estdo
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interligadas, indicando sua correlagdo dentro da base de dados. Além disso, as cores sdo
utilizadas para diferenciar agrupamentos que apresentam maior relagdo entre si, embora nédo
excluam a possibilidade de correlacdo com outras palavras ou agrupamentos, revelando assim
padrdes, tendéncias, linhas de pesquisa e outras informacdes relevantes, que seréo
exemplificadas na anélise a seguir.
Figura 6 — Anélise de co-ocorréncia de palavras-chave
marketiag theory servicgisector
etliics

marketing
tourismpmarket

consumaggbehavior

customer-d@minant logic

1”f0|'m&“0@9(hn0,0gy customer g@rticipation

servicesggiarketing expeglence
service-dcmnant logic
servic@fuality valpe
value q%reation
(O'Crea[ioﬂ institgtions
customer@atisfaction
service egosystems
customer@xperience
welldpeing
value co-destruction service experience co-production

value propositions ’
valuesin-use

Fonte: Elaborado pelos autores a partir do VosViewer (van Eck & Waltman, 2010, 2017).

O primeiro cluster, em vermelho, abrange em realce as palavras “ética”,
“comportamento do consumidor”, “participa¢ao do consumidor”, “marketing de servigos”,
“qualidade de servicos” e “informacdo e tecnologia”. Essas estdo representando,
principalmente, aspectos criticos para a prestacdo de servigos de qualidade em um ambiente
tecnoldgico, sustentavel e socialmente responsavel (Bazaraa et al., 2022; Hu et al., 2019). A
ética € um tema importante no marketing de servi¢cos, uma vez que as empresas precisam ter
postura etica em relacdo aos clientes e a sociedade (Nadeem et al., 2023; Helkkula & Arnould,
2022; Lariviere & Smit, 2022; Abela & Murphy, 2008). O comportamento do consumidor é
relevante, pois suas decisées de compra podem ser influenciadas pela percepgdo que tém da
ética empresarial (Voorhees et al., 2021). Ja a participacdo do consumidor é um aspecto

importante no marketing de servicos, uma vez que clientes muitas vezes sdo coprodutores dos
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servigos (Brodie et al., 2019; Dong et al., 2008). Por fim, a informagdo e a tecnologia
desempenham um papel cada vez mais importante, pois as empresas podem utilizar tecnologias
como a internet e as redes sociais para se comunicar com os clientes e oferecer servicos
personalizados (Yu et al., 2021). Além disso, a tecnologia pode ser usada para melhorar a
qualidade dos servicos, por exemplo, por meio de sistemas de inovagdo, automagédo e
inteligéncia artificial (Manser Payne et al., 2021a; O'Cass & Sok, 2013; Michel et al., 2008a).

O segundo cluster, em verde, adiciona os termos “instituigdes”, “ecossistemas de
servicos”, “valor” e “logica dominante do consumidor” como mais expressivos. Assim, €
possivel enxergar as pesquisas atreladas ao valor e instituicdes em ecossistemas de servigos. A
criacdo de valor é aspecto central no marketing de servicos, e estd fortemente ligada a LDS
(Vargo et al., 2023a). As empresas precisam compreender a I6gica dominante do consumidor
para criar valor de forma eficaz (Tran et al., 2021; Heinonen et al., 2010; La et al., 2009). As
instituicOes, incluindo governos, reguladores e associagdes de consumidores, desempenham
papel crucial na criacdo de um ambiente propicio a prestacdo de servigos de qualidade, e 0s
ecossistemas de servicos, que incluem fornecedores, parceiros e outras empresas, também séo
importantes na criacao e entrega de valor aos clientes (Viglia et al., 2023; Ji et al., 2018; Enquist
etal., 2011).

Ja o cluster azul é marcado principalmente pelas palavras “satisfacdo do consumidor”,
“bem-estar” e “experiéncia do consumidor”, “cocriacdo de valor” e “codestruicao de valor”,
revelando a importancia da experiéncia do consumidor na cocriacdo e codestrui¢do de valor. A
experiéncia do consumidor é influenciada por diversos fatores, como a qualidade do
atendimento, a eficiéncia na prestacdo do servicgo, a personalizacao do servigo e a conveniéncia
oferecida (Becker et al., 2023;). A cocriacao de valor refere-se a colaboracéo entre a empresa e
o cliente na criacdo de valor (Ng et al., 2019; Ramaswamy & Ozcan, 2018). Ja a codestruicdo
de valor ocorre quando a interacdo entre a empresa e o cliente resulta em uma reducdo do bem-
estar entre os atores (Danaher et al., 2023; Cabiddu et al., 2019).

Por sua vez, o cluster quatro, em amarelo, apresenta uma construcdo em destaque para
“proposic¢des de valor”, “valor em uso”, “experiéncia do servi¢o”, “coproducdo” e “cocriacao”,
demonstrando a relevancia das proposi¢des de valor na experiéncia do servico e na cocriagdo
de valor. As proposicdes de valor sdo a descri¢do dos beneficios que um servico oferece ao
cliente e como ele se diferencia dos servi¢os concorrentes. Uma proposicdo de valor clara e
relevante é essencial para atrair e reter clientes (Merz et al., 2018). A cocriacédo e a coproducao
de valor sdo facilitadas por proposicOes de valor claras e relevantes, que contribuem para a

experiéncia do servico (Damali et al., 2021). As empresas devem considerar a participacdo do
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cliente no processo de criagdo do servico e fornecer meios para que o cliente forneca feedback
e ideias para melhorar o servico (Carlson et al., 2019). Por fim, a experiéncia do servico esta
atrelada a identificacdo do consumidor com a qualidade do servigo, podendo gerar valor aos
atores envolvidos (Helkkula, 2011; Merz et al., 2009; Payne et al., 2009).

Por fim, o quinto cluster, em roxo, ressalta “marketing”, “mercado de turismo”, “setor
de servigos” e “teoria do marketing”, sugerindo que o marketing de servigos é fundamental no
contexto do setor de turismo, que € um importante segmento do mercado de servicos (Blazevic
& Sidaoui, 2022). A aparicdo do termo “teoria do marketing” pode sinalizar para o esforco
permanente da area em buscar fortalecer suas premissas e proposi¢des rumo a robustez teoérica
da area. O setor de servicos é parte importante da economia (Hartmann et al., 2018). No setor
de turismo, muitos servigos sdo prestados, incluindo hospedagem, transporte, alimentacédo e

atividades recreativas (Shaw et al., 2011).

2.1.6 Agenda de pesquisa

Com os resultados desta pesquisa € possivel afirmar que as pesquisas sobre “valor” tém
sido cada vez mais discutidas como um elemento crucial para o sucesso de pesquisas no campo
do marketing de servicos, e tem dado suporte tedrico-empirico ao ambiente de servicos. Para a
autoria deste artigo, finalmente, o valor pode ser definido como um processo dindmico e
continuo que é criado em conjunto pelos atores envolvidos em uma relacdo interativa de
servigos, podendo gerar trocas positivas ou negativas para uma ou ambas as partes, levando a
uma possivel cocriacdo ou codestruicdo de valor.

A andlise da literatura desenvolvida nesta pesquisa ofereceu diagramas estratégicos
temporais do corpus de textos analisados e desenvolveu clusters tematicos sobre algumas
tendéncias do marketing de servicos. A partir disso, foi possivel identificar algumas
oportunidades e desafios para pesquisas futuras.

Uma dessas oportunidades esta contida na cocriacdo de valor. A cocriacdo de valor tem
sido cada vez mais importante para o sucesso do marketing de servigcos. Os pesquisadores
podem se concentrar em como as empresas podem trabalhar com os clientes para criar servicos
personalizados que atendam as suas necessidades especificas. Além disso, € importante estudar
como as empresas podem medir o valor criado em conjunto com os clientes.

Outro ponto importante é o desafio de uma abordagem holistica para 0 marketing de
Servigos, que ndo deve ser visto apenas como uma questdo de comunicagdo ou promogao. I1sso

requer uma mudanca de mentalidade em relagéo ao marketing de servicos e o aprofundamento
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dos estudos sobre ecossistemas de servicos. Os pesquisadores podem se concentrar em estudar
0 processo integrado que envolve desde a criagdo do servico até a entrega ao cliente. E
importante desenvolver estudos que integrem as diversas areas do marketing de servicos, como
a gestdo de servigos, a comunicacdo e a experiéncia do cliente.

Ressalta-se também uma oportunidade futura para pesquisas atreladas aos servigos
emergentes, que sdo aqueles que ainda estdo em desenvolvimento e que apresentam potencial
de crescimento e inovacdo. Eles podem ser impulsionados por diversas tendéncias, como
avancgos tecnoldgicos, mudancas demograficas, novas demandas do mercado, entre outros
fatores. Os servicos emergentes sdo uma oportunidade de pesquisa importante, pois apresentam
potencial de crescimento e inovagédo. Os pesquisadores podem se concentrar em estudar como
as empresas podem utilizar a inteligéncia artificial e o aprendizado de maquina para melhorar
a cocriacdo de valor e a personalizacao de servicos.

Por fim, os autores deste artigo decidiram sintetizar as oportunidades de agenda de
pesquisa na area de marketing de servigos com énfase na conceituacdo de valor em um quadro
tedrico que abarcasse 0s cinco temas dos clusters desenvolvidos nos resultados da pesquisa para

melhor visualizacdo, conforme a Figura 7.
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Sugestdes de Pesquisas

Figura 7 — Agenda de pesquisa

Cluster 1 (Vermelho)

Tema: Pesquisas sobre prestacéo de
servicos de qualidade em um
ambiente tecnol6gico, sustentavel e
socialmente responsavel.

Cluster 2 (Verde)
Tema: Pesquisas atreladas ao valor e
instituicdes em ecossistemas de
Servigos.

Cluster 3 (Azul)

Tema: Pesquisas sobre a
importancia da experiéncia do
consumidor nacocriagdo e
codestruicdo de valor.

Cluster 4 (Amarelo)

Tema: Pesquisas sobre a
importancia das proposig¢oes de
valor naexperiéncia do servico e na
cocriacédo de valor.

Cluster 5 (Roxo)

Tema: Pesquisas sobre o papel
fundamental do marketing de
Servigos no contexto de diversos
setores do mercado.

Estudar a percepcdo do consumidor
sobre a ética das empresas na prestagdo
de seus servigos e como isso afeta suas
avida dele e da sociedade em geral.

Investigar como as empresas podem
compreender e se adaptar a ldgica
dominante de servico para criar valor de
formaeficaz.

Investigar a relagdo entre a satisfagdo
do consumidor e a percepcdo da
qualidade do servigo prestado.

Estudar como a experiéncia do servigo
pode ser melhorada por meio de
estratégias de cocriagdo de valor.

Identificar os desafios enfrentados
pelas empresas ao implementar
estratégias criagdo de valor em
diferentes setores do mercado de
Servicos.

Investigar como a participagdo do
consumidor na coproducéo de servicos
pode ser utilizada pelas empresas para
melhorar a qualidade dos servicos
prestados.

Estudar o papel das instituicOes,
incluindo gowernos, reguladores e
associacbes de consumidores, na
criagdo de um ambiente propicio para a
prestacéo de servicos de qualidade.

Analisar os fatores que influenciam a
experiéncia do  consumidor na
prestagdo de servigos, como a qualidade
do atendimento, eficiéncia,
personalizagéo e conveniéncia.

Analisar como as empresas podem
utilizar a inovagdo em servigos para se
diferenciar no mercado e aumentar a
fidelidade dos clientes.

Investigar as tendéncias dos servigos
emergentes no marketing de servigos
em diferentes setores do mercado,
como a personalizagdo, a experiéncia
do cliente e geracéo de valor.

Analisar como as empresas podem
utilizar a tecnologia, como as redes
sociais, para se comunicar da melhor
maneira com seus clientes, cocriando

Analisar a importancia dos
ecossistemas de servigos na criagdo e
entrega de valor aos clientes.

Estudar a cocriagdo de valor entre
empresas e clientes e como isso pode
melhorar a experiéncia do consumidor
e aqualidade dos servicos prestados.

Investigar a relagdo entre a inovagdo em
servicos emergentes e a criagdo de
valor para os clientes.

Identificar a importancia do marketing
de servicos e da geracao de valor na
construgdo de marcas fortes em setores
especificos, como turismo, hospitalar,

melhoria da qualidade dos servicos
emergentes e a experiéncia do cliente,
especialmente por meio de sistemas de
inovacdo, automagdo e inteligéncia
artificial.

acontece em ecossistemas de servigos
e como ela pode ser utilizada para
melhorar a qualidade dos servigos
prestados dentro deste ambiente.

seus efeitos na satisfacdo do
consumidor e na reputagdo da empresa.

proposi¢cdes de valor das organizacdes
na geracdo de valor em seus servicos
prestados.

valor e  oferecendo  servigos financeiro etc.
personalizados.
Estudar o papel da tecnologia na| |Estudar como a cocriagdo de valor| |Investigar a codestruicdo de valor e[ [Compreender 0 impacto das| [Analisar a aplicagdo do marketing de

Servicos em setores emergentes ou em

transformagdo, como por exemplo,
servicos de compartilhamento de
weiculos, servicos de assinatura e

servigos de salde digitais.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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2.1.7 Conclusao

Este estudo atinge seu objetivo ao identificar a evolucdo do marketing de servi¢cos com
énfase no conceito de valor, bem como seus principais topicos desde seu surgimento e até
algumas tendéncias futuras de sua aplicacdo. Para este alcance, foi realizada uma revisédo
sistematica da literatura internacional de alto impacto com o suporte de andlises bibliométricas,
a fim de caracterizar a area tedrica e apontar novas possibilidades de pesquisa.

Com o emprego das bases Scopus e Web of Science foi possivel acessar uma literatura
de qualidade e forte presenca do tema discutido. Como néo se utilizaram recortes temporais, a
evolucdo histdrica do tema foi integralmente explorada. Notou-se um crescimento da producgao
em periodos especificos devido as contribuicBes de autores-chave, e percebeu-se uma influéncia
dos impactos da pandemia de COVID-19 nessa producdo bibliografica, cujos reflexos ainda
serdo percebidos futuramente, mas ja suficientes para alterar a atencdo dada ao tema pela
literatura.

Apesar da limitacdo desta pesquisa em se restringir aos peridédicos de maior impacto
internacional, torna-se relevante que estudos futuros ampliem esse escopo para investigar o
marketing de servigos com énfase no conceito de valor em diferentes perspectivas. Outra
limitacdo mencionada é o enfoque exclusivo nos periddicos da area de Business, o que significa
que outras areas relacionadas ao tema, como a de Psicologia, Turismo, Tecnologia da
Informacdo e Saude, também poderiam ter contribuido para os resultados obtidos até aqui.

Com isso, este estudo representa um esforc¢o inicial para reunir os achados da literatura
de alto impacto sobre a temética. O marketing possui um papel essencial para as organizagdes,
de modo que sua literatura voltada aos estudos dos servicos e o papel do valor apresenta terreno
fértil para se desenvolver. Finalmente, a proposta de uma agenda de pesquisa destaca a
importancia do impacto da pesquisa em Administracdo na area de marketing de servigos e

identifica novas areas de investigacdo visando aumentar ainda mais esse impacto.
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2.2 A manifestacdo da cocriacéo e codestruicdo de valor na percepcdo do cliente e a
relacdo com seus tracgos de personalidade: identificando variaveis de influéncia

RESUMO: O comportamento do consumidor € um tema de crescente interesse na literatura de
administragdo. Pesquisadores buscam, cada vez mais, compreender possiveis influéncias do
comportamento do consumidor que levam a manifestacéo da cocriacao ou codestruicédo de valor
na relagdo com as empresas. No entanto, uma lacuna persiste no entendimento da relagéo entre
esses comportamentos percebidos e os tracos de personalidade dos individuos envolvidos.
Diante disso, 0 objetivo desta pesquisa foi realizar uma revisdo integrativa da literatura de alto
impacto para identificar variaveis de influéncia antecedentes, moderadoras e resultantes da
manifestacdo do comportamento de cocriagdo e codestruicdo de valor do consumidor. Esta
revisao integrativa da literatura internacional foi desenvolvida através de analises
bibliométricas, contemplando artigos das bases Scopus e Web of Science, sem limite temporal.
Os resultados revelaram uma tendéncia crescente de publicacdes sobre o tema nos ultimos 20
anos, com uma énfase particular na América do Norte, Europa e Asia. A analise das fontes
levou a proposicdo de um modelo que identifica variaveis de influéncia antecedentes,
moderadoras e resultantes dos comportamentos de cocriacéo e codestrui¢do de valor e o papel
dos tracos de personalidade como influenciador do comportamento do consumidor. Essas
evidéncias oferecem uma base sélida para a compreensdo dos mecanismos subjacentes a esses
comportamentos, destacando a importancia dos tracos de personalidade dos individuos
envolvidos. Além disso, foram sugeridas possiveis dire¢des para pesquisas futuras, enfatizando
oportunidades de investigacdo no campo.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, comportamento de cocriacdo de valor,
comportamento de codestruicdo de valor, tracos de personalidade, varidveis de influéncia.

2.2.1 Introducéo da revisao

A cocriacdo e codestruicdo de valor tém se tornado assuntos de crescente interesse no
campo da gestao, refletindo a mudanca de um paradigma centrado na empresa para um enfoque
centrado no cliente. Esses conceitos referem-se a participacdo ativa dos consumidores no
processo de criacdo e destruicdo de valor, respectivamente, em parceria com as empresas
(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004a). A cocriacdo de valor envolve a
colaboracdo entre empresas e consumidores para criar produtos, servicos e experiéncias
personalizadas que atendam as necessidades e desejos dos clientes (Prahalad & Ramaswamy,
2004). Ja a codestruicéo de valor, descreve uma relacdo negativa em que tanto a empresa quanto
o cliente tém a capacidade de desenvolver experiéncias negativas, seja por meio de identificagdo
de problemas e falhas na comunicacdo entre os atores envolvidos em um servico (Plé &
Caceres, 2010Db).

As empresas estdo cada vez mais reconhecendo o potencial da cocriacdo de valor como
uma estratégia para envolver os consumidores de maneira mais ativa no desenvolvimento de
produtos e servicos (Fuller et al., 2009; Payne et al., 2008). Por meio desse envolvimento, 0s

clientes podem expressar suas preferéncias, compartilhar conhecimentos e contribuir com
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ideias inovadoras, resultando em beneficios tanto para as empresas quanto para 0s proprios
consumidores (Prahalad & Ramaswamy, 2004). A codestruicdo de valor, por sua vez, permite
que os consumidores identifiguem problemas e compartilhem feedback valioso com as
empresas, promovendo melhorias continuas e aprimorando a qualidade dos produtos e servicos
(Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012). Porém o contrario também pode ocorrer, nos casos
em que existe uma avaliacdo negativa por parte dos clientes, ou até mesmo uma omissdo de
informacdes sobre o servico utilizado pelo consumidor, o que pode trazer maiores dificuldades
para as empresas (Kashif & Zarkada, 2015).

Compreender a manifestacdo do comportamento do consumidor em relacdo a sua
percepcdo da cocriacdo e codestruicdo de valor € essencial para as empresas que desejam
envolver os clientes de forma efetiva nesses processos colaborativos. A cocriagdo e a
codestruicdo de valor sdo impulsionadas pela participacdo ativa dos consumidores, que
desempenham papéis cruciais na geracdo de novas ideias, no fornecimento de feedback e na
identificacdo de problemas e falhas.

No contexto da cocriacdo de valor, os consumidores sdo convidados a contribuir com
suas perspectivas, conhecimentos e experiéncias para o desenvolvimento de produtos, servicos
ou experiéncias personalizadas. Isso pode ocorrer por meio de plataformas online de cocriacéo,
pesquisas de mercado, grupos focais ou outras formas de interagéo direta com os consumidores.
Para compreender o comportamento do consumidor nesse contexto, é fundamental investigar
seus motivos para participar, sua disposicdo para compartilhar informacdes e ideias, bem como
os fatores que influenciam sua satisfacdo e engajamento nesse processo (Fuller et al., 2009;
Payne et al., 2008).

No caso da codestruicdo de valor, os consumidores desempenham o papel de co-
detetives, identificando problemas, falhas ou aspectos negativos em produtos ou servicos e
fornecendo feedback construtivo as empresas. Compreender o comportamento do consumidor
nessa pratica requer investigar os fatores que motivam os consumidores a compartilhar suas
experiéncias negativas, sua disposicdo para se envolver na resolucdo de problemas e sua
percepcdo de utilidade e impacto de suas contribuigdes (Grissemann & Stokburger-Sauer,
2012).

Embora a literatura tenha avancado na compreensdo dos processos de cocriacdo e
codestruicdo de valor, ainda ha uma lacuna significativa em relagéo a influéncia dos tracos de
personalidade dos individuos nesses comportamentos (Ogunbodede et al., 2022). Os tragos de
personalidade sdo caracteristicas estaveis e duradouras que influenciam a maneira como 0s

individuos percebem, pensam e se comportam em diversas situacdes (McCrae & Costa Jr.,
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1997). Pesquisas sugerem que os tracos de personalidade podem desempenhar um papel
fundamental na determinacdo das atitudes, motivacbes e comportamentos dos individuos (De
Raad & Perugini, 2002; John & Srivastava, 1999).

Além disso, € fundamental considerar a influéncia dos tracos de personalidade dos
consumidores nesses comportamentos. Diferentes tracos de personalidade podem estar
associados a diferentes padrées de comportamento em relacdo a cocriacdo e codestruicdo de
valor. Por exemplo, individuos com altos niveis de abertura a experiéncia podem estar mais
dispostos a participar da cocriagdo, enquanto aqueles com tracos de personalidade mais
assertivos podem ser mais propensos a se engajar na codestruicéo de valor (Ogunbodede et al.,
2022).

Portanto, a presente pesquisa tem como objetivo principal analisar a literatura de alto
impacto vigente buscando identificar variaveis de influéncia antecedentes, moderadoras e
resultantes da manifestacdo do comportamento de cocriacdo e codestruicdo de valor na
percepcdo do consumidor. Ao explorar essa relacdo, espera-se contribuir para um maior
entendimento dos fatores que impulsionam ou limitam a participacdo dos consumidores nesses
comportamentos colaborativos, e consequentemente, suas dimensdes antecedentes, mediadoras
e resultantes. Para alcancar este objetivo principal, tornou-se necessario o alcance de outro
objetivo especifico nesta pesquisa que seria compreender o papel dos tracos de personalidade
como uma variavel de influéncia no comportamento do consumidor.

A compreensdo dessas variaveis de influéncia € crucial para as empresas que buscam
estabelecer estratégias eficazes de cocriacdo e codestruicdo de valor, adaptando-se as
necessidades e expectativas dos clientes. Além disso, essa compreensdo permitira as empresas
identificar os consumidores com maior potencial para contribuir significativamente nessas
praticas colaborativas, aprimorando a qualidade dos produtos, servicos e experiéncias

Ressalta-se que esta revisdo também buscou preencher uma lacuna significativa na
literatura atual: embora os estudos sobre cocriagdo e codestruicdo tenham avancado
consideravelmente, a compreensdo das variaveis de influéncia dos tragos de personalidade dos
individuos nessas préaticas colaborativas ainda é limitada (Ogunbodede et al., 2022). Ao
investigar essa relacdo, este trabalho contribuird para o aprofundamento do conhecimento
tedrico sobre como os tracos de personalidade afetam o comportamento do consumidor em
relacdo a cocriacdo e codestruicdo de valor. Isso proporcionard uma base solida para o
desenvolvimento de teorias mais abrangentes e fundamentadas nesse campo de estudo.

Por fim, compreender como os tragos de personalidade influenciam a participagéo dos

consumidores nesses processos contribui para a promocgédo de uma sociedade mais participativa
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e inclusiva, na qual as vozes dos consumidores séo valorizadas e levadas em consideragéo pelas
empresas (Duong, 2022).

A secdo seguinte amplia a discussdo teorica desta pesquisa, explicando sobre a
manifestacdo dos comportamentos de cocriacdo e codestruicao de valor dos consumidores e 0s
tracos de personalidade deles. Em seguida, sdo demonstrados 0s passos adotados no percurso
método de avaliagdo deste artigo. A seguir, sdo exibidos os resultados da pesquisa e discutidos,
destacando a importancia das descobertas. Por fim, é apresentada a agenda de pesquisa
desenvolvida pelos autores, com énfase nos desafios e oportunidades de novas areas de

pesquisa.

2.2.2 Referencial tedrico da reviséo

O referencial tedrico desta revisdo abordou 0s seguintes temas: 0 comportamento de
cocriacdo de valor do consumidor; o comportamento de codestruicdo de valor do consumidor;

e os tracos de personalidade dos consumidores.

Comportamento de cocriagéo de valor do consumidor

Desde o surgimento do conceito de cocriagdo de valor, varios autores tentaram
identificar possiveis dimensdes do comportamento de cocriacdo de valor que sustentariam o
processo de cocriacdo nas empresas, estudos como os de Payne, Storbacka e Frow (2008),
Vargo e Lusch (2004a) e Silva, Farina, Gouvéa e Donaire (2015), identificaram algumas
dimensGes de analise com variaveis embutidas no processo de relacionamento entre as empresas
e seus clientes, que poderiam explicar a importancia da cocriagdo nos respectivos negdcios.

Um trabalho de grande relevancia que norteia diversos outros estudos a respeito de
dimensbes e variaveis que possam explicar o desenvolvimento e a aplicabilidade do
comportamento de cocriacdo de valor nas relacGes entre usudrio/cliente e empresa, foi o de
Prahalad e Ramaswamy (2004), cujos autores alertaram que os consumidores estdo cada vez
mais informados em rede, empoderados e ativos, 0 que geraria um ambiente propicio a
cocriacdo de valor com as empresas. Prahalad e Ramaswamy (2004) apontaram que a cocriagdo
de valor apresenta quatro dimensbes de analise, o dialogo, o acesso a informacdo, a
transparéncia e compreensédo do risco/beneficio (modelo DART). Pesquisas, como Solakis et
al., (2022), Nur Asnawi (2020) e Mainardes, Teixeira e Romano (2017), aplicaram o modelo
para investigar o papel das quatro dimens@es (dialogo, acesso, risco e transparéncia) como
determinante da cocriagéo de valor em diferentes setores de servigos (hospitais e bancos).

Ranjan e Read (2016) revisaram 149 publicacdes, concluindo que a cocriagdo ¢ um
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construto com duas dimensdes: coproducdo (conhecimento, equidade e interacdo) e valor em
uso (experiéncia, personalizacdo e relacionamento). Finalmente, assim como conceituacées
anteriores, Merz et al. (2018) definiram a cocriagdo como um construto com duas dimensdes,
a saber, motivacdo do cliente (confiabilidade, comprometimento e paixdo0) e recursos de
propriedade do cliente (conhecimento, habilidades, criatividade e conectividade).

Yi e Gong (2013) também acrescentaram contribuicdes as dimensdes do
comportamento de cocriacdo de valor, quando investigaram dimensdes relacionadas a
cocriacdo, “comportamento de participacdo do cliente” e “comportamento de cidadania do
cliente” analisando quatro estudos que levaram ao desenvolvimento e validagdo de uma escala
de comportamento de cocriagdo de valor na perspectiva do cliente. Sua escala de duas
dimensGes € amplamente difundida em pesquisas recentes que buscam compreender o
comportamento de cocria¢do do consumidor para com a empresa, sendo citado mais de 1.400
vezes no Google Scholar, em sua pesquisa intitulada “Customer value co-creation behavior:
Scale development and validation”.

De acordo com Yi e Gong (2013), o comportamento de cocriacdo de valor para o cliente
consiste em um conceito bidimensional que se divide em dois fatores de ordem superior, cada
um composto de mdaltiplas dimensGes. Logo, as duas dimensdes de analise da cocriacao
possuem quatro componentes inclusos, os elementos do comportamento de participacdo do
cliente incluem busca de informag6es, compartilhamento de informag6es, comportamento
responsavel e interacdo pessoal, enquanto os aspectos do comportamento de cidadania do
cliente séo separados em feedback, fidelidade, ajuda e toleréncia.

Buscando examinar as relacGes entre clientes e organizagdes a partir da analise dos
servicos oferecidos por determinadas empresas, Yi e Gong (2013) desenvolveram seu modelo
conceitual, estabelecendo duas dimensdes (cada uma com quatro variaveis) que permitiam a
medicdo do nivel de cocriacdo de uma empresa com seus clientes: Seu modelo conceitual é

demonstrado na Figura 8 a seguir:
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Figura 8 — Dimensdes do comportamento de cocriacéo de valor do cliente
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Fonte: Adaptado pelos autores a partir da obra de Yi e Gong (2013).

Compartilhamento
de informacgdes

A dimensé&o do comportamento de participacao do cliente inclui dois itens a respeito da
importancia das informacdes na relagéo de servigos entre o cliente e a empresa. Primeiramente
a varidvel da “busca por informacgdes” que é importante para os clientes por duas razbes
principais, as informacdes reduzem a incerteza e, assim, permitem que os clientes entendam e
controlem seus ambientes de cocriagdo, e a busca de informacbes permite que os clientes
dominem seu papel como cocriadores de valor e se integrem ao processo de cocriagao de valor
(Dahl, Peltier & Milne, 2018; Yi & Gong, 2013). E a segunda variavel “compartilhamento de
informagdes” é a chave para 0 sucesso da cocriagdo de valor, tendo em vista que através do
compartilhamento de informagcGes com a empresa, os clientes podem garantir que o provedor
forneca o servico que atenda as suas necessidades especificas, logo, se os clientes nédo
fornecerem informacdes precisas, a qualidade da cocriagdo de valor pode ser baixa (Tajvidi,
Richard, Wang & Hajli, 2020; Yi & Gong, 2013).

Por conseguinte, a variavel “comportamento responsavel” acontece quando os clientes
reconhecem seus deveres e responsabilidades como um ator envolvido no servigo prestado,
portanto para uma cocriagdo de valor com beneficios para ambas as partes, os clientes precisam
ser cooperativos, observando regras e politicas e aceitando orientagGes dos funcionarios (Liu,
Xiao, Fang, Zhang, & Lin, 2020; Yi & Gong, 2013). A variavel “interagdo pessoal” diz respeito
as relacdes interpessoais entre clientes e empresas, que Sdo necessarias para uma cocriacao de

valor bem-sucedida, ou seja, o contexto de servi¢co em que a cocriacdo de valor ocorre, impacta
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no sucesso ou insucesso desta criacdo de valor, logo quanto mais agradavel a relacéo
interpessoal entre o cliente e a empresa, maior a probabilidade de os clientes se envolverem na
cocriacao de valor (Baumann & Le Meunier-FitzHugh, 2015; Yi & Gong, 2013).

Partindo para a segunda dimensdo da cocriacdo de valor apresentada por Yi e Gong
(2013), o comportamento de cidadania do cliente apresenta quatro varidveis com relacdo a
interacdo do cliente com a empresa, (feedback, fidelidade, suporte/ajuda e tolerancia). O
“feedback ” funciona como uma forma de orientacédo e sugestéo dos clientes para melhorar um
servico e inclui informacdes solicitadas e nao solicitadas, podendo beneficiar ambos os atores
do servico (Yi & Gong, 2013). A “fidelidade” no contexto da cocriacdo de valor, indica a
lealdade para com a empresa e uma possivel promocéo dos interesses da organizagdo por parte
do cliente, o que corrobora com a variavel “suporte/ajuda”, que acontece quando um cliente
oferece ajuda e suporte a outros clientes, muitas vezes por ser um cliente fidelizado e promotor
do servigo, com isso promovendo uma reputagdo positiva da empresa, com avaliagdes mais
altas da qualidade do servico e aumentando o tamanho da base de clientes da empresa
(Ogunbodede et al., 2022; Yi & Gong, 2013).

Por fim, a Gltima variavel apresentada por Yi e Gong (2013), na segunda dimensdo da
cocriagdo de valor (comportamento de cidadania do cliente) foi a “tolerancia”, que diz respeito
a disposicao do cliente em ser paciente quando a entrega do servigo ndo atende as expectativas
do cliente de um servico adequado, como no caso de atrasos ou falta de equipamentos
(Lengnick-Hall, Claycomb & Inks 2000). Tendo em vista que falhas nos servi¢os ocorrem
costumeiramente por diversos motivos, prejudicando a relagcdo entre cliente e empresa, e
diminuindo a lucratividade da empresa, compreende-se que 0s comportamentos do cliente com

relacdo a estas falhas tendem a ndo cocriar valor, e sim codestruir valor.

Comportamento de codestrui¢éo de valor do consumidor

A codestruicédo de valor ocorre quando a interacao entre o fornecedor e o cliente resulta
em um resultado negativo ou insatisfatorio, isso pode acontecer de varias maneiras, como
quando o cliente nédo recebe o0 servico esperado, quando a qualidade do servigo € baixa, quando
ha falhas na comunicacdo ou quando ocorrem conflitos entre as partes (Plé & Caceres, 2010Db).

Semelhantemente a cocriacdo de valor (CCV), todo o processo de desenvolvimento do
comportamento de codestrui¢do de valor passa por diversas dimensdes de analise, que auxiliam
na avaliacdo do processo de formacdo interativa de valor (FIV), desde o macro ambiente até o
cliente final (Echeverri & Skalén, 2021). Porém, apesar de existirem estudos a respeito das

dimensGes da cocriacdo de valor para o cliente, do ponto de vista da codestruicdo de valor,
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poucas dimensdes e varidveis de analise sdo encontradas (Ogunbodede et al., 2022).

Para que a codestruicdo de valor ocorra e seja possivel o entendimento do
comportamento de codestruicdo do cliente, alguns autores aplicaram seus esforgcos para
identificar e descrever dimensdes e variaveis da CDV, como foi o caso de Kashif e Zarkada,
(2015) com a anélise do mau comportamento do cliente/empresa do setor financeiro, e Tronvoll
(2011), que desenvolveu um estudo sobre a codestruicdo de valor atrelada as reclamagdes dos
clientes. A motivagédo do consumidor e recursos de propriedade do consumidor, destacados por
Merz et al. (2018), também foram estudadas como dimensdes que possuem uma polaridade
negativa, e poderiam ser avaliadas como variaveis de analise para o comportamento de
codestruicdo do cliente.

Guan, Gong, Xie e Huan (2020) buscaram identificar dimensbes de analise que
poderiam explicar o comportamento de codestruicdo de valor no contexto do turismo, utilizando
como base 0s servigos na relacdo entre provedor e usuario. Encontraram-se cinco dimensdes de
analise na codestruicdo com alta confiabilidade: comportamento ruim de comunicacdo
interpessoal, comportamento ruim de interacdio com informagdes, comportamento
irresponsavel do cliente, comportamento de violacdo de contrato por parte do funcionario e
comportamento irresponsavel do funcionario. Segundo Guan et al. (2020), com estas cinco
dimensdes de analise torna-se possivel avaliar até que ponto um sujeito abusa de seus proprios
recursos ou dos recursos de outros em interacGes turisticas, resultando na reducdo ou
codestruicao de valor no setor do turismo.

Jarvi et al. (2018), também contribuiram com dimensdes do comportamento de
codestruicdo, estruturando uma linha temporal para razdes que levam ao comportamento de
codestruicdo de valor, antes, durante e ap6s a colaboragdo ter acontecido. Como pode ser

observado na Figura 9 a seguir:
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Figura 9 — Natureza temporal das razdes para a codestruicdo de valor
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Fonte: Adaptado pelos autores a partir da obra de Jarvi et al. (2018).

Segundo Jérvi et al. (2018), anteriormente a colaboracdo pode ocorrer a auséncia de
expectativas claras e a incapacidade de mudanca, pois, quando os consumidores ndo identificam
suas necessidades ou ndo conseguem expressa-las claramente, torna-se quase impossivel para
0 provedor oferecer produtos e servigos que correspondam a essas expectativas e necessidades,
e em um ambiente de negocios em constante mutagdo, os resultados do desenvolvimento de
produtos e servicos s@o contingéncias que obrigam o provedor e 0 consumidor a adaptar seu
comportamento de acordo com a tendéncia de mercado. Se um deles nédo o fizer, a contraparte
experimenta um declinio no bem-estar, ou seja, a codestruicao do valor (Jarvi et al., 2018).

A auséncia de informacao também foi destacada no trabalho de Jarvi et al. (2018) como
uma variavel muito importante para assegurar o cliente e a empresa que ndo ocorra a
codestruicdo de valor. Com poucas informacdes a respeito do servigco prestado, os clientes
desenvolvem um nivel de confianga insuficiente para a geragdo de valor, podendo até codestruir
o0 valor dependendo da desconfianca no servigco (Ogunbodede et al., 2022; Jarvi et al., 2018).
Os erros e a incapacidade de servir acontecem cotidianamente nas relac6es de servigo e, muitas
vezes, podem ser evitados por meio de estratégias que compreendam de forma mais profunda
até que ponto o comportamento de codestrui¢do de valor do cliente pode impactar no servico
oferecido pela empresa (Jarvi et al., 2018).

Jarvi et al. (2020) também desenvolveram um estudo buscando compreender o
desalinhamento do script (roteiro) entre clientes e fornecedores que pode resultar na

codestruicdo de valor para ambas as partes envolvidas no servigo. Em uma troca de servicos,
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espera-se que o provedor e o cliente se comportem de acordo com um script (roteiro) cognitivo
especifico que foi desenvolvido com base em experiéncias anteriores de entrada e
comportamento de diferentes atores. Porém, quando ocorre um desalinhamento neste script por
parte de um dos atores, pode ocorrer a codestruicdo de valor (Jarvi et al., 2020). Esses autores
desenvolveram um modelo conceitual que ilustra como diferentes antecedentes de codestruigéo
de valor (incapacidade de prestar um servico; rigidez contextual; comunicacdo de marketing
incoerente; expectativas excessivas; comunicacdo insuficiente e comportamento inadequado)
se manifestam no contexto de servicos de hotéis e levam a diferentes resultados de codestruicdo
de valor para clientes e fornecedores.

Por fim, ap6s a colaboracdo existem duas variaveis que seriam importantes para o
entendimento da codestruicdo de valor: “mau comportamento do cliente” e “culpa”. Em ambas
as situacOes o valor recém destruido em uma relacdo de servicos pode continuar a piorar 0 seu
ambiente e contexto. Mesmo ap6s o valor ja ter sido codestruido, sentimento de culpa e mau
comportamento podem dificultar mais ainda a relacao.

O artigo de Laud et al. (2019) apresenta uma pesquisa sobre a co-destruicdo de valor
(CDV) e sua relacdo com a integracdo inadequada de recursos (resource misintegration). Os
pesquisadores desenvolveram uma tipologia abrangente das manifestacbes de integracéo
inadequada de recursos, que contribui para uma compreensdo mais completa da CDV. O estudo
destaca que, tradicionalmente, a literatura sobre CDV tem se concentrado em falhas de servico
e comportamento inadequado do cliente como principais determinantes da CDV. No entanto, o
artigo argumenta que outras causas de CDV, relacionadas a acdes deliberadas ou planejadas
por parte das empresas ou provedores de servi¢os, também devem ser consideradas. Essas
causas incluem a prevencdo ativa da integracdo de recursos, a integracdo de recursos em
condicdes coercitivas ou a retirada de recursos necessarios para a integracdo adequada. Essas
formas de integracdo inadequada de recursos sd0 menos pesquisadas em comparacdo com
falhas de servico e comportamento inadequado do cliente, embora sejam praticas comuns no
ambiente de negocios.

A tipologia proposta por Laud et al. (2019), ajuda a identificar as causas subjacentes da
CDV e oferece uma abordagem pratica para gerencia-la. Ao compreender as manifestacdes e
as causas da integracao inadequada de recursos, as empresas podem adotar medidas preventivas
para evitar a ocorréncia da CDV. Por exemplo, a socializa¢ao entre atores e o fornecimento de
scripts ou diretrizes para clientes e provedores de servigos podem ser mecanismos preventivos
uteis. Por conseguinte, o estudo propde um modelo de processo dindmico para a CDV, baseado

na teoria do equilibrio, que ilustra o potencial de restauracdo do bem-estar em diferentes
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dominios da vida. O modelo destaca como o impacto potencial da integracdo inadequada de
recursos pode ser mitigado por mecanismos de enfrentamento proativos em alguns casos e
como o enfrentamento reativo dos atores, apoiado por recursos sociais, comerciais e
regulatérios, pode acelerar o retorno do bem-estar ao equilibrio em um dominio especifico
(Laud et al., 2019).

Ogunbodede et al. (2022) utilizaram as dimensdes de cocriacdo de valor do trabalho de
Yi e Gong (2013) como base para a identificacdo de dimensdes e variaveis no comportamento
de codestruicao de valor para o cliente. Com isso, escolheram adaptar as duas dimensdes de
comportamento de cocriagdo de valor (comportamentos de participacdo e cidadania do cliente),
logo, podendo avalia-las como um conjunto de préaticas que poderiam ser tanto positivas quanto
negativas. A primeira dimensdo de Yi e Gong (2013), “comportamento de participa¢do do
cliente” se tornou “comportamento de desconfianca do cliente”, e a segunda dimensdo de
analise “comportamento de cidadania do cliente” se tornou “comportamento de subversdo do
cliente”, ambas aplicadas ao novo contexto de codestrui¢do de valor, como pode-se observar
na Tabela 8 a seguir:

Tabela 8 — Subdimensdes de codestruicdo de valor adaptadas de Yi e Gong (2013)

Cocriacao de valor Codestruicao de valor
Participacéo Busca por informacéo Desconfianca InformagGes ignoradas
Compartilhamento de informacéo Informag0es retidas
Interacéo pessoal Comportamento irresponsavel
Comportamento responsavel Interacdo impessoal
Cidadania Feedback Subverséo Avaliacdo negativa
Fidelidade Oposigéo
Suporte/ajuda Negligéncia
Tolerancia Intolerancia

Fonte: Adaptado pelos autores a partir da obra de Ogunbodede et al. (2022).

A CDV captura a diminuicdo de valor durante as interacdes entre os atores, e esta
depreciacao de valor esté atrelada ao comportamento negativo do consumidor de servigos (Merz
et al., 2018; Kashif & Zarkada, 2015). Esses comportamentos podem levar a codestrui¢do de
valor nas dimensdes de “comportamento de desconfianga” e “comportamento de subversao”.

O comportamento de desconfianca a codestruicdo de valor foi dividido em quatro
variaveis por Ogunbodede et al. (2022): informagdes ignoradas, informacdes retidas,
comportamento irresponsavel e interacdo impessoal. Primeiramente, como mencionado por Yi
e Gong (2013), os clientes precisam buscar informagdes para cocriar valor. H& situaces em

que as empresas investem recursos na disponibilizacdo destas informacgdes, porém essa
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informacdo ndo chega ao cliente final ou € ignorada pelos consumidores, seja pela falta de
atencdo ou por continuar sendo uma informacé&o de dificil acesso.

Por conseguinte, existem outras situacdes em que 0s consumidores e as empresas
dispdem de informacgdes que podem facilitar a prestacdo de servicos, mas optam por ndo
divulgar/compartilhar essas informagbes com outros atores envolvidos no servigo, logo,
causando uma ma integracao de recursos durante as interacGes, e esta desintegracdo pode levar
a codestruicdo de valor (Ogunbodede et al., 2022; Plé, 2017). Assim sendo, os clientes que
agem com responsabilidade durante as interacdes podem levar a uma relagdo de cocriacdo de
valor no servico, porém também existem consumidores que optam ou agem de forma
irresponsavel na relacdo entre os atores de servico, codestruindo valor (Liu et al., 2020; Jarvi
et al. (2018).

Por fim, as interacdes pessoais sdo de grande importancia para o desenvolvimento da
cocriacdo de valor em uma relacdo de servico, tendo em vista que quanto mais agradavel a
relacdo interpessoal entre o cliente e a empresa, maior a probabilidade de os clientes se
envolverem na cocriacdo de valor, porém as interagdes do consumidor com a empresa podem
ser impessoais, nem sempre trazendo resultados positivos e correspondendo as expectativas de
ambos os atores, logo codestruindo valor (Baumann & Le Meunier-FitzHugh, 2015; Yi &
Gong, 2013).

O comportamento de subversdo a codestrui¢do de valor também foi dividido em quatro
variaveis: avaliacdo negativa, oposicao, negligéncia e intolerancia (Ogunbodede et al., 2022).
Primeiramente, os clientes podem optar por atribuir uma avaliacdo negativa a uma empresa,
reclamando ou evitando fornecer feedbacks construtivos que poderiam resultar em uma
cocriacdo de valor para a empresa, com isso 0s consumidores tendem a experimentar uma
relacdo negativa com o outro ator do servico, o que pode gerar a codestruicdo de valor na relacao
(Ogunbodede et al., 2022; Tronvoll, 2011). Em segundo lugar, 0os consumidores estdo se
manifestando cada vez mais contra empresas com as quais ndo concordem, seja por sua cultura,
valores, estratégias e até forma de atuar no mercado. Esta postura de oposic¢ao pode causar perda
substancial de valor para a empresa, logo, codestruindo valor (Nam, Baker, Ahmad & Goo,
2020). Por fim, Ogunbodede et al. (2022), indicam que as variaveis “negligéncia” e
“intolerancia” estdo estritamente ligadas a comportamentos disruptivos de valor do cliente para
com outros clientes, tendo em vista que os consumidores podem negligenciar pedidos de ajuda
de clientes e serem intolerantes durante os encontros de servico, o que possibilita a codestruigéo

de valor.

59



Tracos de personalidade dos consumidores

Tendo em vista que a cocriacdo e a codestruicdo de valor ocorrem nas interagdes entre
clientes e empresas, para que uma empresa cocrie valor é preciso que ela esteja consciente e
aproveite todas as oportunidades de relacionamento com seu usuario/cliente final (Yi & Gong,
2013). Com esta aproximacédo entre os atores participantes da relacdo de servico, a empresa
torna-se capaz de entender melhor as exigéncias de seu cliente (Gligor & Maloni, 2022). Porém,
satisfazer as reais necessidades de seu cliente por meio da compreenséo de seu comportamento
ndo é uma tarefa facil. Mandolfo, Chen e Noci (2020) indicam que apesar de 0 comportamento
humano apresentar uma dificil previsibilidade, analises dos tracos de personalidade do
consumidor podem oferecer uma boa explicacdo do comportamento humano.

Os tracos de personalidade podem ser entendidos como dimensdes das diferencas
individuais nas inclinacdes para mostrar padres consistentes de sentimentos, pensamentos e
acles (Matthews, Deary & Whiteman, 2003). Tracos descrevem como as pessoas Sao, em
oposi¢do aos motivos por tras de suas intengdes (Mandolfo et al., 2020).

O comportamento de cocriacdo e codestruicdo de valor depende da personalidade de
cada individuo, ou seja, a cocriacdo e a codestruicdo de valor podem ser influenciadas por tracos
de personalidade existentes na relacdo de servico (Ogunbodede et al., 2022). Portanto,
compreender a personalidade do cliente é de grande importancia para empresas que desejem
analisar o comportamento de tais atores para desenvolverem estratégias voltadas a cocriagao de
valor, facilitando a compreensao de possiveis personalidades que sejam mais suscetiveis a gerar
comportamentos de cocriacdo ou codestruicdo de valor (Ogunbodede et al., 2022; Mandolfo et
al., 2020).

Ogunbodede et al. (2022) decidiram avaliar a relacdo entre os comportamentos de
cocriacdo e codestruicdo de valor e os tragos de personalidade em clientes de diversos setores
de servicos. Para mensurar as varidveis dos tracos de personalidade, Ogunbodede et al. (2022)
decidiram aplicar o modelo de cinco fatores da personalidade “The Big Five Inventory”
desenvolvido por John et al. (1991). Este modelo agrega a personalidade em cinco grandes
categorias e fornece uma descricdo objetiva, consensual e quantificavel das principais
personalidades discutidas na academia (Roiz Junior et al., 2022; John, Naumann & Soto, 2008).

Os cinco grandes tragos correspondem as cinco dimens@es principais: amabilidade,
conscienciosidade, neuroticismo, extroversdo e abertura a experiéncia (John et al., 1991), cujos
fatores descrevem até que ponto os individuos tendem a exibir estas caracteristicas associadas

ao seu cotidiano (John et al., 2008). Estas dimensdes dos tracos de personalidade também
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possuem sua dimensdo oposta, que representam comportamentos extremos aos tragos de

personalidades j& descritos, sendo eles: antagonismo, falta de direcéo, estabilidade emocional,

introversdo, fechado para experiéncias (Parks-Leduc, Feldman & Bardi, 2015). A relagéo entre

0s cinco grandes tracos de personalidade e suas dimensfes opostas pode ser observada na

Tabela 9 abaixo:

Tabela 9 — Modelo de personalidade de cinco fatores

Dimenséo do traco
de personalidade

Até que ponto os individuos
tendem a ser....

Dimensé&o oposta

Até que ponto os individuos
tendem a ser...

Amabilidade

Conscienciosidade

Neuroticismo

Extroversao

Abertura a
experiéncia

Bem-humorado, cooperativo,
confidvel, prestativo

Ordenado, responsavel,
confidvel, orientado para a
realizacdo

Neurdtico, nervoso, inseguro,
ansioso

Falante, enérgico, sociavel,
extrovertido

Intelectual, imaginativo, de
mente independente, curioso

Antagonismo

Falta de direcdo

Estabilidade
emocional

Introversao

Fechado a
experiéncia

Rude, indelicado, ndo
cooperativo, hostil

Desorganizado, descuidado,
irresponsavel

Calmo, estavel, resiliente,
autoconfiante

Timido, introvertido, reservado,
quieto,

Mente fechada, superficial

Fonte: Adaptado a partir da obra de Parks-Leduc et al. (2015).

Portanto, as cinco dimensdes dos tracos de personalidade e as dimensdes opostas podem

auxiliar na compreensdo de como acontecem 0s comportamentos de cocriagao e codestruicdo

do consumidor, e a pré-disposicao dos clientes a cocriar ou codestruir valor dependendo de seu

traco de personalidade (Ogunbodede et al., 2022). A Figura 10 retrata a probabilidade de quais

dimensGes dos tracos de personalidade podem facilitar a codestrui¢éo e a cocriacao:

61



Figura 10 — Relacéo entre tracos e comportamento de cocriagdo/codestruigéo

Antagonismo Amabilidade
Falta de direcio Conscienciosidade
Tracos Tracos

Facilitadores Facilitadores
da Codestruicio Neuroticismo Estabilidade emocional da Cocriagio

Introversio | Extroversiao

|
Fechado a experiéncia | Aberto a experiéncia

I
Fonte: Adaptado a partir da obra de Ogunbodede et al. (2022).

2.2.3 Método

O objetivo principal deste trabalho € analisar a literatura de alto impacto atual para
identificar as variaveis que influenciam o comportamento de cocriacao e codestruicdo de valor
do consumidor. Para isso, foi realizado um estudo de revisdo sistematica da literatura, que
avanca e desenvolve um tema especifico na literatura aplicando uma determinada teoria a uma
area (Kahiya, 2018). O método de revisao utilizado seguiu cinco etapas principais, conforme as
recomendacdes do Protocolo Prisma (Galvéo et al., 2015) e Templier e Paré (2015). A Figura

4 ilustra a estratégia de pesquisa, por meio do protocolo de revisao escolhido.
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Figura 11 — Protocolo da reviséo de literatura

N. de artigos identificados no banco de dados de buscas:
WoS: 128 + Scopus: 133 =261
N. de artigos identificados em outras fontes:
Identificacio | B Google Schoolar: 52 + SciElo: 31 =83
i

N. de artigos apos eliminar os duplicados:
Total: 233 artigos (111 duplicatas removidas)

i
N. de artigos rastreados por meio de
Selecio . _TITLE,_A?STR;ACT, KEYWORDS? . . N. de artigos excluidos por meio de
¢ B (("value cq-c1eanoxabe.‘1lla\-101 1 F)R( value co-c1.eanon be}la\‘{?m ) O“R( vah\e. > TITLE, ABSTRACT, KEYWORDS:
co-destruction behavior") OR ("value co-destruction behaviour") OR ("consumer Total: 76 artizos excluidos
behavior") AND ("personality traits"))) : go! )
Total: 157 artigos
- 2
N. de artigos em texto completo avaliados para elegibilidade: N. De artigos em texto completo
JCR > 9.00: 51 artigos selecionados excluidos, com justificativa:
Elegibilidade B N. de artigos em texto completo selecionados pela > JCR <9.00: 106 artigos removidos
recomendacio de Aguinis et al. (2020): TOP 30 de Aguinis et al. (2020):
TOP 30: 26 artigos selecionados 25 artigos removidos

|

N. De estudos incluidos em sintese qualitativa:
| Inclusio | B Analise de inclusdo por qualidade de artigo e quantidade de
citagoes da obra: 4 artigos incluidos

!

Amostra final de artigos: 30 artigos
| Analise de dados | - Analises bibliométricas:
Bibliometnix (Rstudio)

Fonte: Elaborado pelos autores.

As buscas foram efetuadas por meio do titulo, resumo e palavras-chave dos artigos, com
a seguinte combinagdo “consumer behavior”, “value cocreation”, “value codestruction”, e
“personality traits”, pois pretendiamos explorar o comportamento dos individuos voltados aos
seus tragos de personalidade. Somados a esses trés termos, buscamos sinénimos para cada um
deles para ampliar a pesquisa. Assim, os termos de busca selecionados para o estudo foram:
(("value co-creation behavior") OR ("value co-creation behaviour™) OR ("value co-destruction
behavior") OR ("value co-destruction behaviour™) OR ("consumer behavior") AND
("personality traits")).

As bases de dados escolhidas para exploracao cientifica foram primordialmente Scopus
e Web of Science. Também foram adicionadas as buscas no Google Schoolar e na Scielo pois
sdo bases mais abrangentes, variadas e multidisciplinares, e fornecem uma grande amostra de
publicacGes conceituadas (Hungara & Nobre, 2021).

Partindo para a segunda etapa, de critérios de incluséo, foram selecionados somente
artigos publicados em periddicos na lingua inglesa, da area de “Business and Management” e
“Psychology", e selecionamos apenas artigos revisados por pares. Assim, foram identificados
128 artigos na base Web of Science, 133 na Scopus, 52 no Google Schoolar e 31 na Scielo, dos

quais 111 duplicatas foram removidas. Finalmente, o total de artigos foi de 233.
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Na proxima etapa de selecdo, decidiu-se por analisar o titulo, o resumo e as palavras-
chave dos artigos restantes, de modo a verificar a efetiva pertinéncia das pesquisas a tematica
desejada, ou se o tema era tratado apenas de maneira adjacente. Com isso, artigos que tratavam
exclusivamente de aspectos gerais da cocriacdo e codestruicdo de valor e ndo englobavam o
papel dos tracos de personalidade do consumidor nessa relagdo, foram desconsiderados para
analise. Restando assim 157 artigos.

Por conseguinte, decidiu-se por aplicar uma etapa intermediaria, que envolveu a
avaliacdo da qualidade dos artigos. Seguindo o propdsito deste estudo de analisar a literatura
vigente de alto impacto buscando identificar varidveis de influéncia dos tragos de personalidade
dos consumidores no comportamento de cocriacdo e codestruicdo de valor, somente 0s
periddicos com indice de Journal Citation Report (JCR) acima de 9.00 foram selecionados,
tendo em vista que um dos critérios tratava sobre o alto impacto dos journals. Nesta etapa
utilizou-se a recomendacdo de Aguinis et al., (2020), que indica a utilizacdo do Top 50 de
periodicos de alto impacto em seu estudo (JCR > 9.00). Contudo, a grande quantidade de artigos
encontrados impediu 0 mesmo critério, de modo que foi adaptado neste estudo para o Top 30,
uma vez que continha os 51 artigos de revistas com maior fator de impacto. Restando assim 26
artigos selecionados.

Apos esta selecdo, realizou-se ainda uma etapa final de incluséo ao analisar a qualidade
de artigos fora das bases observadas que atendiam alguns critérios béasicos da revisdo e
apresentavam um alto nimero de citacdes. Com isso foram adicionados 4 artigos. Logo,
chegando ao nimero final de 30 artigos analisados nesta pesquisa, atingindo uma quantidade
préxima do objetivado durante a escolha do critério seguido por Aguinis et al., (2020).

2.2.4 Resultados

Iniciamos os resultados com uma breve anélise bibliométrica destacando os meios de
publicacdo, citagdes, tendéncias de publicagdo e contextos, como paises e contextos de pesquisa
da amostra de artigos. Seguindo Hungara e Nobre (2021), Hao et al. (2019) e Kahiya (2018),
criamos uma lista com os artigos por periédico de publicacdo (Tabela 10). A lista seguiu um
desenho semelhante a Hungara e Nobre (2021). A lista final de 30 artigos da amostra foi
publicada em 12 periddicos diferentes. Esse nimero de periddicos evita uma visdo estreita e
tendenciosa na andlise dos artigos (Paul & Cria, 2020). As revistas com maior nimero de
publicacdes sdo Journal of Business Research (n = 10), Journal of Retailing and Consumer
Services (n = 5), International Journal of Hospitality Management (n = 3). Assim, entendemos
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que esses periddicos foram os mais representativos das pesquisas relacionadas ao tema desta

revisdo da literatura.
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Tabela 10 — Periddicos com mais publicacfes no tema

Number of

Journal . JCR  CitieScore References
articles
Kutaula et al. (2022); laia et al.
(2022); Jain et al. (2022); Jer6nimo et
. al. (2018); Delpechitre et al. (2018);

Journal of Business Research 10 10,969 11,200 Zabkar et al. (2017): Alwi & Kitchen
(2014); Yi & Gong, (2013); Holak et
al. (2007); Zhang & Zhang (2007).

- Bu et al. (2022); Cui et al. (2022);

JC%“nrs”u"’:T']g: g::si'é'ensg and 5 10,972 9,000  Zhu et al. (2022); Daunt & Harris
(2017); Gémez et al. (2012).

International Journal of Algayed et al. (2022); Ogilvie et al.

Hospitality Management 3 10,427 9,400 (2018); Park & Jang (2014).

Technological Forecasting Foroudi et al. (2019); Chiang & Yang

and Social Change 2 10,884 12,100 (2018).

Journal of Research in Lee (2017); Kabadayi & Price

Interactive Marketing 2 10,176 6,200 (2014).

i/cl)urnal of Service 1 13,500 9,400 Ferguson et al. (2010).

anagement

International Journal of

Contemporary Hospitality 1 11,190 8,200 He et al. (2022).

Management

Journal of Retailing 1 9,821 12,100  Wen & Lurie (2018).

Journal of Hospitality . L

Marketing & Management 2 9,450 10,000 Kim et al. (2019); Jin et al. (2012).

Service Industries Journal 1 9,405 10,800  Guan et al. (2022).

European Journal of 1 9011 11,100  Jahng et al. (2002).

Information Systems

Journal of Consumer 1 9,001 11,800  Goor et al. (2020).

Research

Total (13 journals) 30 -

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para avaliar a qualidade dos artigos, foi utilizado o software de célculos estatisticos e

gréaficos Rstudio, por meio do Bibliometrix, para analisar o nimero total de citages e 0 nimero

anual de citagdes de cada artigo. Utilizamos o nimero de citagfes por ano para comparar a

idade de um artigo, podendo ser estabelecida uma ordem decrescente dos artigos mais citados,

como o exemplo de Lim et al. (2021). Da Tabela 11, podemos concluir que Yi e Gong (2013)

€ 0 artigo mais citagdes, tanto em termos de numero geral de citagdes (n = 828) quanto de

citagdes por ano (75.125). Notamos também que, embora Kabadayi e Price (2014) tenha menos

citacbes (n = 179) do que Yi e Gong (2013) (n = 828), em termos de cita¢des totais, ocupam o
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segundo lugar. Zhang e Zhang (2007), ocupam o terceiro lugar em termos de citacoes totais (n
= 153).

Tabela 11 — Analise das citagdes

Rank Author(s) Journal 'Tofcal Citations/year
citations
1 Yi & Gong (2013) Journal of Business Research 828 75.270
2 Kabadayi & Price (2014) Journal_ of Research in Interactive 179 17.900
Marketing
3 Zhang & Zhang (2007)  Journal of Business Research 153 9.000
4 Ferguson et al. (2010). Journal of Service Management 111 7.930
5 Alwi & Kitchen (2014)  Journal of Business Research 96 9.600

Fonte: Elaborado a partir do Bibliometrix (Aria & Cuccurullo, 2017).

N&o houve recorte temporal nas bases, portanto os artigos encontrados na pesquisa
abrangeram o periodo de 2002 a 2022 — Gltimo ano de extracdo dos dados, atendendo ao periodo
minimo de 10 anos necessario para uma revisdo de literatura (Paul & Criado, 2020). Como esta
pesquisa se concentra no estudo da manifestacdo do comportamento de cocriagao e codestruicao
de valor do consumidor com relagdo a sua percepcao, decidiu-se por analisar os artigos da
amostra final (n = 30) que mencionam especificamente o tema. Seguindo outras revisdes
sistematicas, como Hungara e Nobre (2021), Jamali e Karam (2018), Paul e Singh (2017),
dividimos o estudo em quatro periodos: 2002 a 2007, 2008 a 2012, 2013 a 2017 e 2018 a 2022,
para segmentar os 30 artigos incluidos nesta revisdo em prazos equivalentes e representativos
das tendéncias de publicacdo nos altimos anos, conforme mostra a Figura 12.

De 2002 a 2007, identificamos apenas trés artigos publicados, demonstrando o estagio
inicial em que encontramos a literatura sobre o assunto. H4 uma estabilidade nos periodos
seguintes, mantendo o numero de publicacdes em 3 artigos publicados entre 2008 e 2012 e
observou-se um salto interessante de 7 artigos publicados entre 2013 e 2017. Por fim, nos
ultimos dois anos (2020 e 2021), ja foram publicados 17 artigos no total, uma quantidade mais
significativa do que a soma dos artigos publicados nos trés periodos anteriores. Como
demonstram 0s nimeros, 0s estudos sobre o comportamento de cocriagdo e codestruicdo de
valor dos consumidores desperta cada vez mais o interesse da comunidade académica. Além
disso, ha um interesse crescente em estudar os tracos de personalidade dos consumidores

aplicados a estes comportamentos a medida que ele ganha popularidade.
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Figura 12 — PublicacGes por periodos
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim como outros autores como Hungara e Nobre (2021), Kahiya (2018), e Paul e
Benito (2018), também exploramos os paises estudados e contextos especificos de pesquisa. A
maioria dos estudos ocorre nos Estados Unidos (n = 11), Reino Unido (n =9), China (n=3) e
Chipre (n = 3). Com apenas dois estudos, outros paises foram utilizados como l6cus de pesquisa
(Australia, Franca, india, Italia, Coreia do Sul Taiwan). E em outros paises apenas um estudo
foi desenvolvido nesta literatura (Austria, Bangladesh, Canada, Portugal, Espanha e Eslovénia).
Observamos maior concentracdo de estudos sobre o comportamento de cocriacdo e
codestruicdo de valor e os tracos de personalidade na América do Norte, Europa e Asia, como
pode ser observado na Figura 13.

Figura 13 — Numero de publicacGes por pais
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@ Australian Buresu of Statistics, GeoNames, Geospatial Data Edit, Microsoft, Mavinfo, Openstrestivap, TomTom, Wikipedis, Zenrin

Fonte: Elaborado a partir do Bibliometrix (Aria & Cuccurullo, 2017).
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Em seguida, a partir do software VosViewer, realizou-se uma andlise de co-ocorréncia
para identificar agrupamentos tematicos e as principais tendéncias da area de marketing de
servigos. A partir das palavras-chave, permitiu-se o reconhecimento de 5 clusters tematicos,
conforme a Figura 14. Cada palavra esta atrelada a uma esfera que, a depender do seu tamanho,
representa o volume de ocorréncias na base de artigos utilizada. Essas esferas possuem conexao
entre si, demonstrando sua correlacdo dentro da base. J& as cores servem para diferenciar
agrupamentos que possuem mais relacdo entre si, mas sem necessariamente excluir a correlacédo
com outras palavras ou agrupamentos, surgindo assim padrées, tendéncias, linhas de pesquisa
e mais informacdes que sdo exemplificadas na analise a seguir.

Figura 14 — Anélise de co-ocorréncia de palavras-chave

social getwork

empathy

consum@ebehavior
&

insatiggsction

scale dev@lopment
@iop customer valuggo-creation beh customer valugiso-destruction

markgting

conceptualiframework

personality traits

hospitality

Fonte: Elaborado a partir do VosViewer (van Eck & Waltman, 2010, 2017).

O primeiro cluster, em vermelho, abrange em realce as palavras “comportamento de
cocriacdo de valor para o consumidor”, “comportamento do consumidor”, “participacdo do
consumidor”, “desenvolvimento de escalas” e “marketing”. Neste primeiro cluster,
encontramos uma convergéncia de temas relacionados ao comportamento de cocriacdo de valor,
desenvolvimento de escalas e marketing. Essa associagdo sugere a existéncia de estudos que
exploram as dimensdes do comportamento de cocriacdo e a necessidade de desenvolvimento

de escalas adequadas para medir esse fendmeno (Yi & Gong, 2013). O comportamento de
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cocriacdo de valor refere-se a participagdo ativa dos consumidores na criacdo de valor junto as
empresas (Delpechitre et al., 2018). Isso envolve a colaboragdo entre consumidores e empresas
na geracdo de produtos, servigos ou experiéncias personalizadas, resultando em beneficios
mutuos (Foroudi et al., 2019). No contexto do comportamento de cocriacdo de valor, o
desenvolvimento de escalas adequadas é fundamental para medir e compreender os diferentes
aspectos desse comportamento, como a motivagdo para a participagdo, a intensidade da
cocriacdo, os beneficios percebidos e os resultados alcancados (Zhu et al., 2022). A existéncia
de um cluster dedicado a esse tema sugere que ha uma base solida de pesquisas e estudos que
exploram as dimens@es desse comportamento, visando aprimorar as estratégias de marketing,
fortalecer o relacionamento com os consumidores e aumentar a criagdo de valor para todas as
partes envolvidas (Cui et al., 2022).

O segundo cluster, em verde, adiciona os termos “comportamento de codestruicdo de
valor”, “insatisfacdo” e “estrutura conceitual” como mais expressivos. Observamos uma
associacdo de temas relacionados ao comportamento de codestruigdo de valor, insatisfacdo e a
construcdo de uma estrutura conceitual. Essa combinagdo sugere que existem estudos que
exploram as inter-relacdes entre esses elementos e buscam compreender os efeitos da
codestruicdo de valor no contexto da insatisfacdo do consumidor ou da empresa, bem como a
construcdo de uma estrutura conceitual para analisar esse fendmeno (Guan et al., 2022; laia et
al., 2022). O comportamento de codestrui¢cdo de valor ocorre quando os consumidores ou
empresas desempenham um papel ativo na destruicdo ou reducdo do valor percebido de um
produto, servico ou experiéncia (Daunt & Harris, 2017). Isso pode envolver criticas negativas,
reclamacgdes publicas, comportamentos de boicote ou compartilhamento de experiéncias
negativas, como acontece nos casos do mercado de luxo com consumo exagerado de produtos
de luxuosos (Jain et al., 2022; Goor et al., 2020). A codestrui¢do de valor € uma preocupacéo
significativa para as empresas, pois pode afetar negativamente sua imagem, reputacdo e a
satisfacdo geral dos consumidores (Chiang & Yang, 2018; Alwi & Kitchen, 2014). Porém o
caso de insatisfacdo da empresa com o consumidor também pode ocorrer quando a organizagédo
passa a ser vitima do mau comportamento do consumidor, com isso expectativas acabam sendo
criadas por ambas as partes no relacionamento entre os atores de um servi¢o, porém acabam
ndo sendo atendidas (Bu et al., 2022). No contexto da codestruicdo de valor, a insatisfacdo pode
ser uma consequéncia direta desse comportamento, uma vez que 0s consumidores podem se
sentir frustrados, desapontados ou lesados pelas experiéncias negativas.

J& o terceiro cluster azul é marcado principalmente pelas palavras “comportamento do

consumidor”, “empatia” e “redes sociais”. O comportamento do consumidor refere-se as agoes,
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atitudes e decisdes que os consumidores tomam ao adquirir, usar e descartar produtos e servicos
(Kim et al., 2019). Essas acOes sdo influenciadas por fatores psicoldgicos, sociais e culturais,
que moldam as preferéncias, percepcbes e motivaces dos consumidores (Zhang & Zhang,
2007). O estudo do comportamento do consumidor é essencial para entender como 0s
consumidores se envolvem com as marcas, tomam decisdes de compra e interagem com 0
mercado (Jerénimo et al., 2018; Park & Jang, 2014). A empatia é a capacidade de compreender
e compartilhar as emocdes e perspectivas de outras pessoas (He et al., 2022). No contexto do
comportamento do consumidor, a empatia desempenha um papel importante na formacéo de
relacionamentos positivos entre as empresas e 0s consumidores (Holak et al., 2007). A
capacidade de uma empresa demonstrar empatia em suas interagdes com 0s consumidores pode
aumentar a satisfacdo do cliente, a lealdade a marca, a confianca e sua percepcdo de valor
(Gomez et al., 2012; Jin et al., 2012; Ferguson et al., 2010). As redes sociais também
desempenham um papel importante como meio para a relagéo entre atores e capta informacdes
preciosas sobre o comportamento de um consumidor, auxiliando as empresas a compreenderem
seus comportamentos e atitudes (Kabadayi & Price, 2014).

Por sua vez, o cluster quatro, em amarelo, apresenta uma construgdo em destaque para
“tragos de personalidade” e “hospitalidade”. Os tracos de personalidade referem-se a
caracteristicas duradouras e estaveis que descrevem os padrfes de pensamento, sentimentos e
comportamentos de um individuo (Zabkar et al., 2017). Exemplos comuns de tracos de
personalidade incluem extroversdo, neuroticismo, abertura para experiéncias, amabilidade e
consciéncia (John et al., 2008). Esses tracos influenciam a forma como os individuos interagem
com o0 ambiente ao seu redor, incluindo como eles se relacionam com as outras pessoas, COmo
lidam com situaces e como respondem a estimulos diversos (Wen & Lurie, 2018; Lee, 2017).
A hospitalidade envolve a capacidade de oferecer um ambiente acolhedor, amigavel e atencioso
aos outros, e esta relacionada a prestacdo de servicos de alta qualidade, cuidado e atencéo as
necessidades dos clientes, visitantes ou hospedes (Ogilvie et al., 2018). Pode-se inferir que
existem estudos que buscam entender como os tracos de personalidade dos individuos afetam
a forma como eles percebem e respondem a hospitalidade (Jahng et al., 2002). Por exemplo,
uma pessoa com um trago de personalidade mais extrovertido pode valorizar interacGes sociais
mais intensas e um ambiente acolhedor e amigavel, enquanto alguém com um traco de
personalidade mais introvertido pode preferir um ambiente mais tranquilo e discreto (Kutaula
etal., 2022).

2.2.5 Discussao

71



Apls a apresentacdo dos resultados desta pesquisa, tornou-se possivel avaliar
profundamente o contetdo dos artigos analisados nesta revisdo. Finalmente, discutiremos as
possiveis varidveis de influéncia do comportamento de cocriagdo e codestruicdo de valor e 0

papel dos tragos de personalidade nesta relagéo.

Variaveis de influéncia

Compreender as variaveis de influéncia que afetam o comportamento dos consumidores,
representa a questdo fundamental para o avanco deste estudo, tendo em vista que estas variaveis
podem demonstrar um esforco inicial no entendimento da manifestacdo percebida pelo cliente
dos comportamentos de cocriacdo e codestrui¢do de valor. Assim, como o foco principal deste
estudo é identificar variaveis de influéncia dos tracos de personalidade dos consumidores no
comportamento de cocriacdo e codestruicdo de valor analisando a literatura de alto impacto, é
importante trazer a tona todas as atitudes, comportamentos e pensamentos que antecedem,
permeiam e acontecem apds o0 comportamento do consumidor voltado a cocriacdo e
codestruicdo de valor, levando em conta o papel dos tragos de personalidade. Os resultados dos
artigos analisados foram reunidos e analisados, obtendo-se associa¢fes entre as varidveis
antecedentes, moderadoras e resultantes. Com isso, foi possivel desenvolver um modelo
conceitual, que interpreta todas as variaveis encontradas nos artigos da amostra, como pode ser

observado na Figura 15.
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Figura 15 — Modelo de variaveis de influéncia antecedentes, moderadoras e resultantes
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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produto ou servigo.

Redugido da confianga;

Danos a reputagio da
empresa;

Repercussdo nas redes sociais
e efeito viral negativo;
Rompimento nas relagoes
entre atores.
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Antecedentes do comportamento de cocriagéo de valor

As variaveis antecedentes sdo varidveis independentes que precedem a ocorréncia de
uma variavel dependente, elas sdo consideradas como "causas" do fendmeno em estudo e
podem afetar diretamente o resultado. No caso deste estudo as variaveis antecedentes
indicariam possiveis causas para a manifestacdo do comportamento de cocriacao e codestruicao
de valor percebido pelo consumidor.

A primeira varidvel da motivacdo do consumidor refere-se a forca interna que
impulsiona os consumidores a se envolverem na cocriacdo de valor. A motivacdo pode ser
influenciada por diferentes fatores, como a busca por uma experiéncia mais personalizada, a
necessidade de se sentir parte de uma comunidade ou a aspiracao de obter beneficios individuais
por meio da cocriacdo (Zhu et al., 2022).

Os consumidores também possuem uma percepcao de beneficios, trata-se da avaliacao
subjetiva feita pelo consumidor em relacdo aos beneficios que ele espera receber ao participar
da cocriacdo de valor. Esses beneficios podem incluir a satisfacdo das necessidades individuais,
0 aumento do envolvimento com a marca ou empresa, a obtencao de recompensas tangiveis ou
intangiveis, entre outros (Jain et al., 2022; Foroudi et al., 2019).

Uma variavel de influéncia antecedente observada na literatura foi a confianca prévia
que o consumidor deposita na empresa ou marca com a qual ele estd engajado na cocriagdo de
valor. A confianca pode ser desenvolvida ao longo do tempo por meio de interacGes positivas,
comunicacdo efetiva, qualidade consistente dos produtos ou servigos oferecidos e cumprimento
de promessas feitas pela empresa (Gomez et al., 2012).

Outra variavel trata a respeito do envolvimento do consumidor, que representa o grau
de engajamento e participacdo ativa do consumidor na cocriagdo de valor. Quanto maior o
envolvimento do consumidor, mais ele estd disposto a contribuir com ideias, feedback e
esforgos para melhorar ou desenvolver produtos, servicos ou experiéncias oferecidos pela
empresa (Park & Jang, 2014).

Por fim, a orientag&o proativa por parte do consumidor, também apresenta uma variavel
de influéncia antecedente ao comportamento de cocriacdo de valor e indica a disposi¢do do
consumidor em assumir uma postura proativa na cocriagéo de valor, ou seja, tomar a iniciativa
de participar ativamente e contribuir com suas ideias, sugestoes e feedbacks, em vez de apenas

responder as solicitacbes da empresa (Algayed et al., 2022).
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Antecedentes do comportamento de codestruigédo de valor

A primeira varidvel de influéncia antecedente do comportamento de codestruicdo trata
a respeito do sentimento de insatisfacdo experimentado pelo consumidor em relagéo a uma
empresa, marca, produto ou servico. A insatisfacdo pode surgir devido as diferentes razdes,
como ma qualidade do produto, atendimento ao cliente inadequado, falta de cumprimento de
expectativas ou promessas, entre outros (Guan et al., 2022).

A percepcdo de falhas/problemas por parte do consumidor diz respeito a percepcao da
existéncia de falhas, problemas ou deficiéncias nos produtos, servigos ou processos da empresa
por parte do consumidor. Essa percepcao pode ser baseada em experiéncias pessoais negativas,
avaliacdes de outros consumidores ou informacgdes disponiveis publicamente (Guan et al.,
2022).

A frustracdo/desapontamento da empresa, refere-se aos sentimentos negativos
experimentados pela organizacdo em relacdo ao consumidor. Esses sentimentos podem surgir
devido as expectativas ndo atendidas, reclamac@es indevidas ou fraudulentas, informacGes
falsas e falta de transparéncia por parte do consumidor (Goor et al., 2020).

A pratica dos consumidores de compartilhar experiéncias negativas, opinides
desfavoraveis ou criticas sobre a empresa, marca ou produto com outras pessoas, seja em
conversas pessoais, nas redes sociais, em foruns online ou em avalia¢fes e comentarios publicos
também € uma varidvel antecedente ao comportamento de codestrui¢do (Guan et al., 2022). O
compartilhamento negativo entre consumidores pode ocorrer de forma direta ou indireta e pode
influenciar a percep¢do de outros consumidores em relacdo a empresa, criando um
comportamento negativo de cidadania e prejudicando sua reputacao e valor percebido (Kim et
al., 2019).

Por fim, uma orientagdo critica refere-se a tendéncia do consumidor de adotar uma
postura criteriosa em relagdo a empresa, produtos ou servigos. Consumidores com esta
orientagdo sdo mais propensos a identificar e apontar falhas, problemas ou aspectos negativos,
bem como a expressar sua insatisfacdo de maneira mais proativa e contundente (Daunt & Harris,
2017).

Variaveis moderadoras do comportamento de cocriagdo de valor

As variaveis moderadoras sdo variaveis que influenciam a forca ou a direcdo da relagdo
entre uma variavel antecedente e uma variavel resultante, elas ajudam a explicar por que uma

variavel antecedente pode ter efeitos diferentes em grupos ou individuos diferentes. No caso
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deste estudo as varidveis moderadoras indicariam possiveis efeitos de varidveis antecedentes
na manifestacdo do comportamento de cocriagédo e codestruicdo de valor percebido pelo
consumidor.

A primeira variavel moderadora trata-se da autoeficacia do consumidor, que se refere a
crenga que o consumidor tem em sua propria capacidade de realizar com sucesso as tarefas
necessarias para a cocriagdo de valor. A autoeficacia do consumidor influencia sua motivacao,
perseveranca e esforgo para participar ativamente na cocriagdo. Quando os consumidores tém
alta autoeficacia, eles tendem a se sentir mais confiantes, competentes e efetivos para contribuir
com ideias, conhecimentos e habilidades, aumentando assim seu envolvimento na cocriacédo de
valor (Cui et al., 2022; Alwi & Kitchen, 2014).

A cultura de colaboragdo da empresa, também é uma variavel moderadora chave pois
trata sobre o ambiente organizacional e aos valores promovidos pela empresa em relacdo a
colaboracdo com os consumidores. Uma cultura de colaboragdo encoraja ativamente o0s
consumidores a participarem da cocriagdo de valor, valorizando suas contribuigdes,
promovendo a abertura para o didlogo e fornecendo ferramentas e recursos para facilitar a
interacdo e o0 envolvimento dos consumidores (Ogilvie et al., 2018).

A percepcdo de reciprocidade diz respeito a crenca do consumidor de que sua
contribuicdo na cocriacdo de valor serd reconhecida e recompensada pela empresa, pois 0s
consumidores que percebem que sua participacdo sera valorizada e que receberdo beneficios
tangiveis ou intangiveis em troca, como descontos, acesso privilegiado a produtos ou servicos,
reconhecimento publico ou melhorias na qualidade, tém maior motivagao para se envolverem

na cocriagéo de valor (Yi & Gong, 2013).

Variaveis moderadoras do comportamento de codestruicdo de valor

Primeiramente a influéncia social e pressao de grupo diz respeito a influéncia exercida
pelos grupos sociais e as pressdes que os consumidores enfrentam para se engajar em
comportamentos de codestruicdo de valor. Os consumidores podem sentir-se influenciados por
seus pares, amigos, familiares ou por grupos de referéncia a adotar comportamentos destrutivos
em relagdo a uma empresa, marca ou produto, especialmente quando h4d uma norma social que
legitima ou encoraja esses comportamentos (He et al., 2022).

A segunda varidvel moderadora encontrada na literatura analisada diz respeito a
percepcdo de injustica ou tratamento injusto, na qual o consumidor observa que foi tratado
injustamente pela empresa em sua relagdo de troca, seja devido a uma experiéncia negativa

especifica, a uma politica ou pratica desfavoravel que fere a ética e a moral, ou a um tratamento
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desigual em relacdo a outros consumidores (Kutaula et al., 2022). Porém este caso também
pode ocorrer com a empresa sendo a parte afetada negativamente pelo mau comportamento do
consumidor, como apresentam o0s autores Baptista e Hemais (2020), ressaltando que
compreender o fendbmeno de reclamacBes negativas e fraudulentas é importante para o
marketing, pois desafia a l6gica dominante de que o consumidor sempre esta certo, além disso,
destacam a necessidade de as empresas se preocuparem em conhecer melhor esse fenémeno e
suas influéncias negativas nos processos internos.

A Ultima variavel moderadora identificada no comportamento de codestruicdo de valor
trata a respeito da vulnerabilidade do consumidor, que explica a situagdo de vulnerabilidade na
qual o consumidor se encontra, seja devido a fatores individuais, sociais ou econdmicos. A
vulnerabilidade pode surgir devido a condi¢cbes como baixo poder aquisitivo, falta de
conhecimento ou informacdo, desigualdades sociais ou desvantagens individuais. Os
consumidores em situagdo de vulnerabilidade podem ser mais propensos a se engajar em
comportamentos de codestruicdo de valor, como uma forma de expressar sua frustragéo,

descontentamento ou revolta em relacdo a empresa ou ao sistema (Holak et al., 2007).

Variaveis resultantes do comportamento de cocriagédo de valor

As varidveis resultantes, também conhecidas como variaveis dependentes, sdo 0s
resultados que sdo influenciados pelas variaveis antecedentes e moderadoras, elas representam
0s aspectos que estdo sendo estudados ou medidos. Neste artigo, as variaveis resultantes
indicam possiveis resultados da manifestacdo de comportamentos de cocriacao ou codestruicdo
de valor percebido pelos consumidores.

A satisfacdo do consumidor acontece quando ha determinado contentamento por parte
consumidor em relagdo a sua participacdo na cocriacdo de valor. A satisfacdo do consumidor é
uma consequéncia positiva do comportamento de cocriacdo de valor, pois 0s consumidores se
sentem valorizados, engajados e percebem que suas necessidades e desejos estdo sendo
atendidos (Ferguson et al., 2010).

A lealdade & empresa diz respeito a intengdo do consumidor de continuar se
relacionando com a empresa devido a sua experiéncia na cocriagcdo. Quando os consumidores
se sentem valorizados e envolvidos na cocriacao de valor, eles tendem a desenvolver um senso
de identidade com a empresa e a se tornarem defensores da marca, sendo mais propensos a
repetir compras, recomendar a empresa a outros e resistir a mudancgas de concorrentes (Zhu et
al., 2022; Gomez et al., 2012; Zhang & Zhang, 2007).
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O valor percebido talvez seja uma das variaveis mais importantes observadas na
literatura vigente, pois refere-se a percep¢do do consumidor sobre os beneficios recebidos por
meio da cocriacdo de valor. Quando os consumidores percebem um alto valor em relacéo a sua
participacdo na cocriacao de valor, eles sdo mais propensos a se engajar novamente no processo,
pois percebem que vale a pena investir seu tempo e esforco (Chiang & Yang, 2018).

Outra variavel resultante do comportamento de cocriacao de valor é o vinculo emocional
desenvolvido pelo consumidor, que nada mais é do que uma forma de conexao afetiva que os
consumidores desenvolvem com a empresa devido a cocriacdo de valor, podendo gerar um
senso de pertencimento, envolvimento e proximidade emocional entre o consumidor e a
empresa (Delpechitre et al., 2018).

A ultima variavel resultante observada foi a melhoria na qualidade do produto ou servigo
oferecido pela empresa, tendo em vista que os consumidores podem fornecer feedback, ideias
e conhecimentos valiosos que ajudam a empresa a aprimorar seus produtos ou Servigos,
tornando-os mais adequados as necessidades e preferéncias dos consumidores (Yi & Gong,
2013).

Variaveis resultantes do comportamento de codestruicao de valor

A primeira variavel resultante do comportamento de codestruicao trata sobre a reducéo
da confianca, que ocorre quando h&a uma diminui¢do da confianca que os consumidores tém na
empresa devido ao seu comportamento de codestruicdo de valor. Quando os consumidores
percebem que a empresa esta sendo alvo de comportamentos destrutivos, isso pode abalar sua
confianca na empresa, resultando em uma diminuicdo da lealdade e preferéncia pelo negdcio
(He et al., 2022).

Umas das consequéncias mais observadas na atualidade diz respeito a variavel de danos
a reputagdo da empresa, que se refere aos efeitos negativos que o comportamento de
codestruicdo de valor pode ter sobre a reputagdo da empresa. As agdes destrutivas dos
consumidores podem ser divulgadas publicamente, seja por meio de reclamagdes, avaliagdes
negativas ou relatos nas redes sociais, 0 que pode levar a uma imagem negativa da empresa
perante o publico em geral (Kabadayi & Price, 2014).

Estes danos podem influenciar outra variavel resultante do comportamento de
codestruicdo que seria efeito viral negativo. A propagacdo negativa do comportamento de
codestruicdo de valor por meio das redes sociais e outros canais de comunicagéo,

principalmente, quando as experiéncias negativas dos consumidores sdo compartilhadas nas
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redes sociais, isso pode levar a um efeito viral negativo, amplificando o alcance dos danos
causados a reputacdo da empresa e afetando sua imagem perante um publico mais amplo
(Kabadayi & Price, 2014).

No pior dos casos o comportamento de codestruicdo de valor pode levar a variavel
resultante chamada de rompimento das relagdes entre atores. Quando os consumidores se
engajam em agOes destrutivas, isso pode levar a um rompimento das relacdes, levando a
empresa a perder clientes e a possiveis parcerias ou colaborac@es futuras (laia et al., 2022;
Daunt & Harris, 2017).

O papel dos tracos de personalidade no comportamento do consumidor

Neste estudo, observou-se que os tracos de personalidade sdo caracteristicas duradouras
e estaveis que influenciam o comportamento, as preferéncias e as atitudes de um individuo.
Esses tracos podem afetar a maneira como 0s consumidores interagem com as empresas e
influenciar se eles estdo mais propensos a participar de atividades de cocriacéo de valor ou a se
engajar em comportamentos destrutivos, como a codestruicdo de valor. Por exemplo, um
consumidor com um traco de personalidade pré-social, como a amabilidade, pode ser mais
inclinado a se envolver em atividades de cocriacdo de valor, eles podem estar dispostos a
compartilhar feedback construtivo, contribuir com ideias e colaborar de forma positiva com a
empresa, visando melhorar produtos ou servigos (Jin et al., 2012).

Por outro lado, um consumidor com um traco de personalidade mais critico e propenso
a insatisfacdo, como € o caso do neuroticismo, pode ser mais suscetivel a comportamentos de
codestruicdo de valor, eles podem expressar insatisfacdo publicamente, compartilhar
experiéncias negativas e prejudicar a reputacdo da empresa (Zabkar et al., 2017).

Além disso, alguns tracos de personalidade, como a abertura a experiéncia ou a
extroversao, podem influenciar a forma como os consumidores participam da cocriacéo de valor
(Bu et al., 2022; Jerénimo et al., 2018). Consumidores mais extrovertidos e abertos a novas
situacGes podem preferir criar valor de novas maneiras, enquanto aqueles com uma maior
necessidade de controle, como € o caso do traco de conscienciosidade podem ter dificuldade
em ceder o controle e se engajar em atividades colaborativas, logo, podendo codestruir valor
(Wen & Lurie, 2018; Lee, 2017).

E importante ressaltar que a relagéo entre tracos de personalidade e comportamento do
consumidor n&o e direta ou linear. A personalidade é um fator influente, mas também é moldada

por contextos situacionais, experiéncias passadas e motivacgdes individuais (Jahng et al., 2002)
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Portanto, € crucial considerar o papel dos tragos de personalidade em conjunto com outros
fatores contextuais e motivacionais ao analisar a relacdo com o comportamento de cocriagéo ou

codestruicao de valor.

2.2.6 Agenda de pesquisa

A realizacdo de pesquisas sobre 0 comportamento de cocriagéo e codestruicdo de valor
do consumidor, bem como sua relagdo com os tracos de personalidade, € de suma importancia
tanto para a academia quanto para o0 mercado de trabalho. Essa area de estudo contribui para o
avanco do conhecimento cientifico, fornecendo insights valiosos sobre as interacGes entre
consumidores e empresas, os fatores que influenciam o engajamento dos consumidores na
cocriacao de valor e os efeitos desses comportamentos em longo prazo.

Além disso, essas pesquisas tém implicacbes diretas para o mercado de trabalho,
oferecendo orientagdes estratégicas para as empresas ao desenvolverem préaticas de marketing
mais eficazes, fortalecerem o relacionamento com os consumidores e melhorarem sua
reputacdo. Compreender as variaveis de influéncia e os possiveis desafios nesse contexto é
fundamental para enfrentar as demandas e expectativas dos consumidores, bem como para
desenvolver estratégias inovadoras que promovam a cocriacdo de valor e minimizem a
codestruicdo. Portanto, a pesquisa nessa area tem um impacto relevante tanto na academia, ao
expandir o conhecimento cientifico, quanto no mercado, ao proporcionar insights praticos para
as empresas se adaptarem as necessidades dos consumidores em constante evolugéo.

A andlise da literatura desenvolvida nesta pesquisa, por meio de visualizagfes
bibliométricas, clusters tematicos, e a identificacdo de varidveis antecedentes, moderadoras e
resultantes contribuiram para o desenvolvimento de uma agenda de pesquisa que indica
algumas oportunidades e desafios para pesquisas futuras. Logo, decidiu-se sintetizar estas
oportunidades de agenda de pesquisa em uma tabela que abarcasse os temas observados e as
lacunas de pesquisa encontradas na literatura analisada nesta revisdo integrativa. Esta agenda

de pesquisa pode ser observada na Tabela 12.
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Tabela 12 — Agenda de pesquisa

Percepcéo de
reciprocidade.

Gong (2013).

explorar as diferencas culturais na relagdo entre tracos de personalidade, comportamento do consumidor e
criacdo de valor, comparando diferentes culturas e examinando como fatores culturais especificos podem
moderar essa relacdo.

Investigar o papel da experiéncia de cocriagdo de valor na formagdo do vinculo emocional com a marca:

. Variaveis de Achados da A .
Topicos influéncia literatura Referéncias Agenda para pesquisas futuras
Explorar o papel das caracteristicas demograficas na influéncia do comportamento de cocriacdo e
Motivacio do Zhu et al codestruicdo de valor do consumidor: Pesquisas adicionais podem examinar como fatores como idade,
consunﬁidor' (2022), Alga ed’ género, renda e educacdo podem afetar a motivacdo do consumidor, percepcdo de beneficios, envolvimento
Percencio dé ot al ' (ZqO%lZ) do consumidor e outras variaveis antecedentes identificadas. Isso pode ajudar a entender melhor se e como
beneilz?cios Jain ' ot all esses fatores demograficos influenciam o comportamento de cocriacdo e codestruicdo de valor.
Antecedentes Confianc¢a na (2022), Foroudi . . I . . . _—
emoresa: et al. (2019) Investigar o impacto das experiéncias passadas na orientacdo proativa do consumidor: Estudos futuros
Envolv?ment,o do Park ' & Jan ' podem se concentrar em examinar como as experiéncias anteriores do consumidor com a empresa ou com
consumidor: (2014) Gémeg produtos/servicos especificos influenciam sua disposi¢do e motivagdo para se envolver em comportamentos
s Orientacio roa,tiva ot al (’2012) de cocriacdo de valor. Compreender como as experiéncias passadas moldam a orientacdo proativa do
= a0 p ' ' ' consumidor pode fornecer insights valiosos para o desenvolvimento de estratégias de marketing
- personalizadas.
2 Analisar o efeito da cultura nacional na relagdo entre a autoeficacia do consumidor e 0 comportamento de
’§« Autoeficacia do cocriacdo de valor: Estudos futuros podem investigar como fatores culturais, como valores coletivistas versus
S consumidor- Cui et al. individualistas, podem moderar a relagdo entre a autoeficicia do consumidor e seu envolvimento em
3 Cultura de’ (2022), Ogilvie comportamentos de cocriacdo de valor.
© x et al. (2018),
© Moderadores colaboracéo da . - . P . S
S emoresa- Alwi & Kitchen Investigar a influéncia do contexto cultural: A cultura desempenha um papel significativo no comportamento
S presa, (2014), Yi & do consumidor e pode afetar tanto a cocriagédo quanto a codestruicdo de valor. Pesquisas futuras podem
g
=
o
Q.
S
(@]
@)

Resultantes

Satisfacdo do
consumidor;
Lealdade a
marca/empresa;
Valor percebido;

Vinculo emocional;
Melhoria da qualidade
do produto ou servico.

Chiang & Yang

(2018),
Delpechitre et
al., (2018),

Ferguson et al.
(2010)

Estudos futuros podem analisar como a participacdo dos consumidores em atividades de cocriacdo de valor
afeta o vinculo emocional com a marca. Isso pode ajudar a entender melhor como a cocriagdo de valor pode
levar a uma conexdo emocional mais profunda entre os consumidores e as empresas, resultando em maior
fidelidade a marca e defesa da marca.

Explorar os efeitos da cocriagdo de valor na qualidade percebida do produto/servico: Pesquisas adicionais
podem examinar de que forma a cocriacdo de valor influencia a percepgdo dos consumidores sobre a
qualidade do produto ou servigo oferecido pela empresa. Compreender como a participacdo do consumidor
na cocriacdo afeta a percepcdo da qualidade pode fornecer insights sobre como as empresas podem melhorar
seus produtos
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Continuacdo da Tabela 12 — Agenda de pesquisa

Topicos

Variaveis de
influéncia

Achados da literatura

Referéncias

Agenda para pesquisas futuras

Comportamento de codestruicao de valor

Antecedentes

Insatisfacdo do consumidor;
Percepcéo de
falhas/problemas;
Frustracdo/Desapontamento;
Compartilhamento negativo;
Orientagdo critica.

Guan et al
(2022), Goor et
al. (2020), Kim
et al. (2019),
Daunt & Harris
(2017), Zhang
& Zhang
(2007).

Efeito da insatisfacdo do consumidor na propensdo a codestruicdo de valor: Investigar como a
insatisfacdo do consumidor influencia sua disposicdo para se engajar em comportamentos de
codestruicdo de valor. Explorar se os consumidores insatisfeitos ttm maior probabilidade de participar
ativamente na destruicdo de valor em comparacdo com 0s consumidores satisfeitos.

O papel da empatia na percepgéo de falhas/problemas e compartilhamento negativo: Examinar como
a empatia afeta a percepcdo de falhas ou problemas por parte do consumidor e sua propensdo a
compartilhar experiéncias negativas. Investigar se 0s consumidores empaticos tém maior sensibilidade
para identificar falhas e maior probabilidade de expressar sua insatisfacédo através de compartilhamento
negativo.

Moderadores

Influéncia social e pressédo
de grupo;
Percepcéo de injustica ou
tratamento injusto;
Vulnerabilidade do
consumidor.

He et al. (2022),
Kutaula et al.
(2022), Holak et
al. (2007).

O impacto da cultura na influéncia social e pressdo de grupo: Analisar como a cultura influencia o
poder da influéncia social e pressdo de grupo sobre o comportamento de codestruicdo de valor.
Explorar se as normas culturais e as caracteristicas de conformidade em uma sociedade afetam a
suscetibilidade dos consumidores a serem influenciados por outros ao participarem de comportamentos
destrutivos.

O papel da personalidade na percepcao de injustica ou tratamento injusto: Investigar como tragos de
personalidade especificos (por exemplo, niveis de neuroticismo) influenciam a percepcédo de injustica
ou tratamento injusto por parte do consumidor. Analisar se certas caracteristicas de personalidade
tornam os consumidores mais propensos a interpretar as acdes das empresas como injustas.

Resultantes

Reducdo da confianga;
Danos a reputacdo da
empresa;
Repercusséo nas redes
sociais e efeito viral
negativo;
Rompimento nas relagfes
entre atores.

Kabadayi &
Price (2014)

Reputacdo da empresa e recuperagao pds-codestruicdo de valor: Explorar como as empresas podem
recuperar sua reputacao ap0s incidentes de codestruicdo de valor. Investigar estratégias eficazes de
gestdo de crises e comunicacdo que podem ajudar as empresas a reconstruir a confianca dos
consumidores e restaurar sua imagem apds experiéncias negativas relatadas nas redes sociais.

Efeito viral negativo e comportamento destrutivo em massa: Examinar como o comportamento de
codestruicdo de valor pode se espalhar nas redes sociais e levar a um efeito viral negativo para as
empresas. Investigar como os consumidores sdo influenciados por conteddos negativos compartilhados
em plataformas digitais e como esses comportamentos podem se multiplicar rapidamente, afetando a
reputacdo e os relacionamentos das empresas com seus clientes.
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Continuacdo da Tabela 12 — Agenda de pesquisa

Variaveis de Achados da

Tépicos . . .
P influéncia literatura

Referéncias

Agenda para pesquisas futuras

Tragos de personalidade

Comportamento
do consumidor

Bu et al. (2022),
Jerénimo et al.
(2018), Wen &
Lurie  (2018),
Zabkar et al.
(2017), Lee
(2017), Jin et al.
(2012), Jahng et
al. (2002).

Explorar a influéncia de outros tracos de personalidade: Além dos tracos de personalidade mencionados,
existem outros tracos que podem afetar o comportamento de cocriacdo e codestrui¢do de valor. Pesquisas
futuras podem se concentrar em investigar a relacdo entre tracos como extroversao, abertura & experiéncia,
conscienciosidade e comportamento de cocriacao e codestruicdo de valor.

Examinar as motivacdes: Além dos tracos de personalidade, é essencial compreender as motivacdes
subjacentes que impulsionam os consumidores a se envolverem na cocriagdo ou codestruicdo de valor.
Estudos futuros podem investigar as motivacdes intrinsecas e extrinsecas que influenciam o comportamento
do consumidor, considerando os tracos de personalidade como uma variavel de influéncia para estas
motivagdes.

Fonte: Elaborado pelo autor
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2.2.7 Conclusao

Este artigo investigou as varidveis antecedentes, moderadoras e resultantes do
comportamento de cocriagdo e codestruicdo de valor, com um foco especial nos tracos de
personalidade dos consumidores. A partir da analise dos resultados da pesquisa, foi possivel
identificar influéncias significativas dos tracos de personalidade nos processos de cocriacéo e
codestruicao de valor.

As variaveis antecedentes do comportamento de cocriacdo de valor incluem a motivagéo
do consumidor, que é impulsionada pela busca por experiéncias personalizadas, necessidade de
pertencimento e aspiracdo por beneficios individuais. A confianga prévia na empresa, o
envolvimento do consumidor e a orientagdo proativa também desempenham um papel
importante na cocriagdo de valor. Por outro lado, o0 comportamento de codestruicdo de valor é
influenciado pelo sentimento de insatisfacdo, percepcdo de falhas, frustracdo da empresa e
compartilhamento negativo entre consumidores. A influéncia social e a percepcao de injustica
também desempenham um papel como variaveis moderadoras.

As variaveis resultantes da cocriacdo de valor incluem a satisfagdo do consumidor,
lealdade a empresa, valor percebido, vinculo emocional e melhoria na qualidade do produto ou
servico. Ja as variaveis resultantes da codestruicdo de valor incluem a reducéo da confianca,
danos a reputacdo da empresa, efeito viral negativo e rompimento das relagfes entre atores.

Além disso, este estudo ressaltou a importancia dos tracos de personalidade dos
consumidores no comportamento de cocriagdo e codestruicdo de valor. Tragos como
amabilidade, abertura & experiéncia, extroversdo e conscienciosidade podem influenciar a
forma como os consumidores interagem com as empresas e participam desses processos. No
entanto, € importante destacar que a relacdo entre tracos de personalidade e comportamento do
consumidor ndo é direta ou linear, sendo influenciada por contextos situacionais, experiéncias
passadas e motivacoes individuais.

As contribuicOes desta pesquisa para 0 campo de pesquisa, académicos de marketing e
administracdo, e pesquisadores interessados na cocriacdo e codestruicdo de valor sdo
significativas. Os resultados fornecem uma compreensdo mais abrangente das variaveis
envolvidas nesses comportamentos e destacam a importancia dos tracos de personalidade dos
consumidores. Essas informagdes podem orientar estratégias de marketing e gestdo, permitindo
uma melhor adaptacéo as necessidades e preferéncias dos consumidores, além de ajudar a evitar
comportamentos destrutivos que possam prejudicar a reputacao das empresas.

No entanto, é importante ressaltar que este estudo tem algumas limitacdes. A
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generalizacdo dos resultados para diferentes contextos e setores pode ser desafiadora, e a
relacdo entre tracos de personalidade e comportamento do consumidor pode ser influenciada
por outros fatores ndo explorados neste estudo. Portanto, pesquisas futuras podem aprofundar
essas questdes e investigar outros aspectos relacionados a cocriacdo e codestruicdo de valor. E
gracas a revisdo da literatura realizada nesta pesquisa, desenvoulveu-se uma agenda de pesquisa
que indica algumas oportunidades e desafios para pesquisas futuras.

Ressalta-se que este artigo atingiu seu objetivo ao identificar variaveis de influéncia
antecedentes, moderadoras e resultantes do comportamento de cocriacdo e codestruicdo de
valor do consumidor. Para este alcance, foi realizada uma revisdo teorica integrativa da
literatura internacional de alto impacto com o suporte de analises bibliométricas, a fim de
caracterizar a area teorica e apontar novas possibilidades de pesquisa. Também foi possivel
alcancar o objetivo desta pesquisa que buscava compreender o papel dos tracos de
personalidade como uma varidvel de influéncia no comportamento do consumidor, tendo em
vista que com a analise da literatura analisada neste artigo observou-se uma influéncia dos
tracos de personalidade com relacdo ao comportamento do consumidor e identificou-se
possiveis impactos desta variavel nos comportamentos de cocriagédo e codestruicdo de valor.

Dessa forma, este estudo representou um esforgo inicial para reunir os principais
achados da literatura de impacto sobre 0 assunto. Por fim, a proposta de uma agenda de pesquisa
indica que estudos futuros fornecerdo uma base solida para o desenvolvimento de estratégias
de marketing mais eficazes e aprimorardo a compreensdo geral do comportamento de cocriagdo
e codestruicdo de valor na relacdo de servigo entre os diversos atores envolvidos no processo

de formacado interativa de valor.
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2.3 Hipoteses da dissertacgéo

Ap0s observar os achados dos artigos anteriores sobre oportunidades e desafios em
pesquisas voltadas ao marketing de servico, servicos emergentes, l6gica dominante do servico,
conceitos sobre o valor; comportamentos de cocriacdo e codestruicdo de valor e tracos de
personalidade dos consumidores, finalmente, tornou-se possivel a construcdo das hipdteses
desta pesquisa por meio do desenvolvimento de um modelo conceitual.

Para a construcdo deste modelo utilizou-se o trabalho de Ogunbodede et al. (2022) como
base, tendo em vista que os autores adaptaram uma escala de cocriacdo de valor para que ela
avaliasse o comportamento dos dois lados extremos da formacéo interativa de valor (cocriagéo
e codestruicdo) como um conjunto de dimensdes que pudessem explicar as relacfes entre a
personalidade do cliente e seu comportamento manifesto segundo sua percepcao.

Como o presente estudo busca analisar a relacdo entre tracos de personalidade dos
clientes e sua percep¢do do comportamento de cocriagdo e codestrui¢cdo de valor manifestado
na relacdo de servicos do segmento das fintechs, decidiu-se pela aplicacdo das cinco hipdteses
principais do trabalho de Ogunbodede et al., (2022) de forma adaptada a realidade desta
pesquisa (fintechs), para que fosse possivel medir a relagé@o entre os tracos de personalidade dos
clientes e sua percepcdo sobre os comportamentos de cocriacdo e codestruicdo de valor
manifestados.

2.3.1 Amabilidade

A amabilidade demonstra o perfil de pessoas que tendem a ser gentis, colaborativas,
cooperativas e moderadas, tendo uma orientacdo ao pro-social e comunitaria, contrastando com
o perfil antagonista, que diz respeito a pessoas egoistas, indelicadas, ndo cooperativas e egoistas
(John et al., 2008). Pessoas com o perfil de amabilidade costumam ter uma orientagcdo para
ajudar o proximo, cooperando com eles, e se predispondo a auxiliar 0s outros sem pensar em
consequéncias negativas de longo prazo (Roiz Junior et al., 2022). Individuos agradaveis sdo
mais propensos a serem gentis, colaborativos e cooperativos e, portanto, sugeriu-se que
individuos com alto valor sdo mais propensos a cocriar valor durante as interacdes com as
empresas (Ogunbodede et al., 2022). Com isso, a amabilidade demonstra-se como um trago de
personalidade forte para influenciar o desenvolvimento da cocriagdo de valor. Em
contrapartida, a orientacdo fomentada pela amabilidade torna este tipo de traco de personalidade
um fraco preditor do comportamento de codestruicdo. Logo, utilizando as argumentacdes de
Ogunbodede et al. (2022), foi proposta a primeira hipotese (H1):
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H1: Quanto maior a amabilidade, maior sera a percep¢do do comportamento de

cocriacéo de valor (CCV) manifestada por parte do cliente.

2.3.2 Extroversao

O traco de personalidade da extroversdo é um dos mais utilizados para analises de
comportamento de cocriacdo, pois pessoas extrovertidas apresentam habilidades sociais
caracteristicas da extroversao, que resultam na construcdo de melhores relacionamentos durante
as interacdes, apresentando uma tendéncia a serem socidveis, ativos, participativos e
constantemente estimulados a novas experiéncias (John et al., 2008). A extroversao se refere a
uma abordagem enérgica, sociavel, positivamente afetiva e impulsiva de um individuo em
relacdo ao mundo em geral (Costa e Mccrae, 1980; Magnus, Diener, Fujita & Pavot, 1993). Os
extrovertidos sdo positivamente inclinados a interagfes sociais, comunicacdo e dialogo, e
consideram sua participacdo em atividades divertidas, socializando-se facilmente em
comunidades e grupos sociais (George, Helson & John, 2011). Por outro lado, pessoas com
baixo nivel de extroversdo tendem a exibir timidez, medo sociével, e humildade, costumam ser
mais passivos e menos energéticos, sua caracteristica principal € a introversdo (Rammstedt &
John, 2007).

Os extrovertidos também tendem a ter tracos falantes e sua energia incentiva a busca de
experiéncias prazerosas e expressividade, logo, a compatibilidade da extroversdo com a
sociabilidade e a sua natureza ativa, faz da extroversao um forte preditor do comportamento de
cocriacdo de valor (Ogunbodede et al., 2022). Os extrovertidos incentivam a inclusdo e
facilitam um ambiente para que outros participem e se envolvam para cocriarem valor por meio
do compartilhamento de conhecimento (Wang & Li Yang, 2005). Portanto, utilizando as

argumentagdes dos autores como base, desenvolveu-se a segunda hipdtese (H2):

H2: Quanto maior a extroversdo, maior sera a percepcdo do comportamento de

cocriacéo de valor (CCV) manifestada por parte do cliente.

2.3.3 Abertura a experiéncias

Com relacdo ao traco de personalidade de pessoas abertas a experiéncias, pode-se dizer
que este perfil representa os individuos que apresentam tracos de abertura para experimentar

novos ambientes, relagdes, sensagdes etc. Por esse motivo, costumam ser mais intelectuais,
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imaginativas e de mente aberta (Roccas, Sagiv, Schwartz & Knafo, 2002). A abertura a
experiéncia pode ser compreendida como facilitadora da criatividade, e por ser uma forma de
extensdo da inovacdo também auxilia a novos descobrimentos (Vermehren, Burmeister-Lamp
& Heidenreich, 2022). Pessoas abertas sdo inovadoras, 0 que as motiva intrinsecamente a se
engajar em atividades criativas com outros individuos que produzam conhecimento conjunto,
com isso cria-se espaco para o desenvolvimento do comportamento de cocriagéo (Ogunbodede
et al., 2022). No lado oposto da abertura a experiéncia esta o perfil de pessoas que sao fechadas
a experiéncia, ou seja, sdo individuos de mente fechada, superficiais e simples (John et al.,
1991). Por fim, utilizando as argumentacfes dos autores, desenvolveu-se a terceira hipotese
(H3):

H3: Quanto maior a abertura a experiéncias, maior serd a percepcdo do

comportamento de cocriagdo de valor (CCV) manifestada por parte do cliente.

2.3.4 Conscienciosidade

A conscienciosidade diz respeito ao nivel de expressdo de tracos de consciéncia por
qualquer consumidor, ou seja, pessoas com este traco de personalidade costumam ser
organizados, responsaveis e possuem um senso de planejamento alto para a vida (John et al.,
1991). No contexto das fintechs, esses individuos podem ser mais cautelosos e criteriosos ao
utilizar os servigos financeiros eles podem estar atentos aos detalhes, verificar cuidadosamente
as informacdes e considerar 0s possiveis riscos envolvidos antes de tomar decisdes financeiras
(Bourne, 2020). Essa abordagem cuidadosa pode levar a identificacdo de falhas ou problemas
nos servicos, resultando na codestruicdo de valor. Com isso, utilizando as argumentagdes dos

autores, desenvolveu-se a quarta hipétese (H4):

H4: Quanto maior a conscienciosidade, maior serd a percep¢do do comportamento de

codestruicao de valor (CDV) manifestada por parte do cliente.

2.3.5 Neuroticismo

O neuroticismo é um traco de personalidade que designa um individuo com fortes
caracteristicas voltadas a ansiedade, nervosismo e impaciéncia, logo, pessoas com altos tracos
de neuroticismo tendem a ser ansiosas, nervosas, tristes e tensas (John, et al., 1991). Em
contrapartida, pessoas com baixos tracos de neuroticismo tendem a ser calmas, autoconfiantes,

equilibradas e demonstram estabilidade emocional (John etal., 1991). Ogunbodede et al. (2022)
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indicam que os clientes com maiores tragos de neuroticismo costumam ser irracionais em
decisOes, e normalmente pessimistas em situacGes fora de seu cotidiano, o que torna dificultoso
para pessoas que possuem este perfil apresentarem comportamentos de cocriacdo. Pelo
contrario, o perfil do neuroticismo, com base em sua natureza temperamental, € mais propenso
a codestruicao de valor (Ogunbodede et al., 2022). Portanto, utilizando as argumentacdes dos
autores, desenvolveu-se a quinta e ultima hipotese (H5):

H5: Quanto maior o neuroticismo, maior sera a percepcdo do comportamento de

codestruicao de valor (CDV) manifestada por parte do cliente.
2.4 Modelo Conceitual a partir das Hipdteses

Com as cinco hipoteses principais apresentadas, pode-se desenvolver um modelo
conceitual de hipdteses que representasse a estrutura necessaria para desenvolver o trabalho,
conforme a Figura 16. A estrutura apresenta a correlacéo entre os cinco tragos de personalidade
(John et al., 1991) e as dimensdes do comportamento de cocriacdo de valor (Yi & Gong, 2013)

e do comportamento de codestruicdo de valor (Ogunbodede et al., 2022).
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3. METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

Este capitulo descreve o método de pesquisa. Primeiramente aborda-se a descricédo geral
do estudo, definindo o tipo de pesquisa utilizado e suas caracteristicas. Em seguida, apresenta-
se a caracterizacdo do locus da pesquisa. Por fim, os procedimentos de coleta (amostra,
instrumento e escala) e os procedimentos de andlise de dados utilizados neste trabalho,
discorrendo sobre a analise fatorial exploratéria, analise fatorial confirmatéria e a modelagem

de equac0es estruturais.

3.1 Descricéo geral da pesquisa

Tendo como objetivo de pesquisa : analisar a relacdo entre tracos de personalidade dos
clientes e sua percepc¢do do comportamento de cocriacdo e codestruicdo de valor manifestado
na relacdo de servigos do segmento das fintechs, tornou-se crucial que fossem desenvolvidos
trés objetivos especificos: (1) Analisar o papel do valor e suas formas de cocriacdo e
codestruicdo no marketing de servicos e em servicos emergentes; (2) ldentificar variaveis
influenciadoras do comportamento de cocriacdo ou codestruicdo de valor do ponto de vista do
cliente; (3) Adaptar uma escala de percep¢do do comportamento de cocriagdo e codestruicao
de valor e obter evidéncias de validade exploratdria, confirmatéria, de confiabilidade e de
conteddo; (4) ldentificar os tracos de personalidade dos clientes ligados a percepcdo do
comportamento de cocriacao e codestruicdo de valor dos clientes de servigos de fintechs.

Com isso, optou-se por um estudo de carater descritivo e exploratoério, tendo em vista
que estas caracteristicas auxiliam o desenvolvimento de pesquisas que desejam descrever
fendmenos, visando proporcionar ao pesquisador uma maior familiaridade com o problema em
estudo, construindo hipdteses mais adequadas e avaliando hipoteses, permitindo a deducgédo ou
explicacdo de conceitos e ideias (Révillion, 2003; Vieira, 2002). Também se optou por uma
pesquisa quantitativa, uma vez que, segundo Malhotra (2012), este método busca coletar e
analisar dados numéricos e aplicar testes estatisticos inferenciais para compreender a relacdo
entre variaveis. Ressalta-se que esta pesquisa apresenta a propriedade de replica¢do da obra de
Ogunbodede et al. (2022), com a aplicacdo e analise sendo realizadas em uma realidade
diferente do estudo inicial, com isso, trazendo novas interpretagdes e originalidade para a
dissertagdo. Estudos de replicacdo auxiliam no refinamento do pensamento de autores e
avancam na compreensdo dos resultados especificos que eles revisitam. Por conseguinte, séo
importantes para 0 avango e fomento de pesquisas empiricas de alta qualidade em diversas areas
de estudo (Bettis, Helfat & Shaver, 2016).
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Semelhantemente aos estudos de Ogunbodede et al. (2022), para o alcance dos
objetivos, decidiu-se pela testagem de cinco hipoteses principais, com opcdes distintas entre o
comportamento de cocriacdo e codestruicdo de valor, conforme demonstrado na Figura 16.
Decidiu-se estudar o segmento das fintechs brasileiras, como consta da secdo 3.2 de
caracterizagdo do I6cus da pesquisa, tendo em vista sdo cada vez mais necessarios estudos que
envolvam novos empreendimentos tecnoldgicos e sua busca pelo aprimoramento da experiéncia
de seu cliente por meio de abordagens mais participativas (Mostafa, 2020). A populagéo
participante deste estudo foi composta por clientes que utilizam regularmente os servicos de
fintechs, mantendo um relacionamento estavel com os servigos oferecidos por uma destas
organizacdes brasileiras, e a amostra deste estudo é aprofundada na se¢do 3.3.1 do método. Para
coleta de dados, foi utilizado um questionario online desenvolvido apds uma adaptacdo do
instrumento e da escala dos autores Ogunbodede et al. (2022), Yi e Gong (2013) e Rammstedt
e John (2007), apresentados na secédo 3.3.2, e seguindo o protocolo de adaptagéo de escalas dos
autores Borsa, Damasio e Banddira (2012) e Pasquali (2010). Por fim, para validar a aplicacdo
desta escala na realidade desta pesquisa e assegurar confiabilidade nos dados e respostas a
serem obtidos pelos respondentes, optou-se pela aplicacdo de analise fatorial exploratdria
(AFE), andlise fatorial confirmatéria (AFC), e modelagem de equagdes estruturais (MEE), cuja
secdo 3.4 aprofunda e conceitua a importancia da utilizacdo de cada uma destes esforcos de
validacao.

3.2 Caracterizacao do l6cus da pesquisa

Nesta pesquisa, 0 sujeito de estudo foram os clientes de fintechs brasileiras, e para a
escolha deste I6cus (fintechs) foi levada em conta a conceituacdo de Milian et al. (2019), que
consideram as fintechs como startups tecnoldgicas do segmento de servicos financeiros. Logo,
para analisar a perspectiva de clientes destas fintechs, torna-se necessario conceituar o termo e
explicar o seu contexto atual na realidade pesquisada.

Segundo Milian et al. (2019), “Fintech” é um termo que aparece principalmente na
imprensa como um fendmeno importante que deve ser observado por entusiastas, colaboradores
e académicos ligados ao setor financeiro, tecnologia da informacéo, e inovacao (incubadoras,
investidores anjos, entre outros). A palavra surgiu de uma unido das palavras “financeiro” e
“tecnologia”, ¢ foi destacada pela primeira vez em um artigo académico de Abraham Leon
Bettinger em sua publicacdo de 1972. Segundo o autor, o termo significa “um acrénimo para
tecnologia financeira, combinando a expertise bancaria com as modernas técnicas da ciéncia da

gestdao e o computador” (Bettinger, 1972, p. 62).
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No contexto atual, a terminologia evoluiu em seu significado representando a conexo
do moderno, como tecnologias avangadas relacionadas a internet (servigos digitais em nuvem
e internet mdvel) com atividades de negocios tipicos da industria de servicos financeiros (ex.:
investimentos, empréstimos, pagamentos, transferéncias de valores monetarios e operacgoes
bancarias diversas) (Milian et al., 2019; Gomber et al., 2018; Shim & Shin, 2016). Ressalta-se
que apesar de o termo “startup” ser utilizado como sindnimo da palavra “fintech” por alguns
autores (Milian et al., 2019; Gomber et al., 2018), nem sempre estes termos possuem 0 mesmo
sentido e definicdo, pois algumas fintechs nascem como startups financeiras e podem evoluir
para outras classificacfes devido ao seu tamanho de mercado e capacidade de producéo,
atendimento e operagéo.

No segmento das fintechs, o foco na inovacéo em servicos neste segmento, permite que
estas instituices estimulem seus clientes a participar ativamente da criacdo de novos servicos
que atendam suas reais necessidades (Bourne, 2020; Spohr, 2017). A visdo da CCV e a CDV
neste segmento, reflete a crescente orientacéo para servicos da economia global, com servigos
financeiros e fintechs fazendo parte dessa tendéncia (Bourne, 2020).

A cocriacao de valor estd mais evidente, neste segmento, devido a acessibilidade a novos
canais de servicos. Assim, as necessidades dos clientes séo correspondidas pela empresa com
maior facilidade, como 0 acesso as financas pessoais e a possibilidade de pagar as contas em
qualquer lugar e a qualquer hora, sem falhas técnicas, dificuldades ou atrasos, além de atencédo
e atendimento personalizados, via sites, e-mails, chat-bots, autoatendimento, aplicativos etc.,
contribuindo para o desenvolvimento de relagdes mais proximas e duradouras (Anand &
Mantrala, 2019). Porém, a codestruicdo de valor também estd cada vez mais presente nas
relacBes de servicos com clientes deste segmento, principalmente por causa de expectativas e
necessidades ndo atendidas, gerando um maior distanciamento no relacionamento com o cliente
final proporcionado por atendimentos de baixa qualidade realizados pela empresa, ou até
duvidas e problemas dos consumidores que nao podem ser resolvidos apenas por chat-bots ou
secretarias eletronicas (Hsu et al., 2021).

Estes novos canais de servicos sdo possiveis gragas a aplicagdo de estratégias de
tecnologia da informacgéo e comunicagdo (TIC) que facilitam a interacdo entre o cliente e a
fintech, como por exemplo, uma maior facilidade de acesso a internet desde o inicio dos anos
2000, internet das coisas sendo implementada no cotidiano dos consumidores de servigos, a
inteligéncia artificial auxiliando as fintechs no atendimento de seus clientes, aplicacdo cada vez
maior de blockchain nos servicos oferecidos pelas fintechs trazendo maior seguranga para o

cliente, aplicativos com novas funcionalidades para atender as demandas de forma rapida do
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cliente, etc. (Lim, Kim, Hur & Park, 2019).
3.2.1 Fintechs no Brasil

De acordo com a pesquisa “Fintech Mining Report 2021” da empresa de consultoria
Distrito (2021), especializada no segmento de startups financeiras, existem cerca de 1.289
fintechs ativas no Brasil, subdivididas em 14 categorias de servicos (Crédito; Meios de
Pagamento; Backoffice; Servicos Digitais; Tecnologia; Criptomoedas; Investimentos; Risco e
Compliance; Fidelizacdo; Financas Pessoais; Crowdfunding; Dividas; Cambio; CartGes), a
Figura 17 demonstra a quantidade de fintechs alocadas em cada categoria de servigos. Ressalta-
se que os autores do relatorio “Fintechs Mining Report 20217 atrelam o termo ““startups” como
sinénimo para o termo “fintechs”, porém nem sempre esta combinacdo apresenta 0 mesmo
sentido.

Figura 17 — Quantidade de fintechs por categoria

Servicos Digitais 15
Criptomoedas 88
Investimentos 84

Risco e Compliance 78
Fidelizacao |G 52
Financas Pessoais _ 51
Crowdfunding m 43

Dividas 35

Cambioc [EESFE 20

Numero de startups

Cartdes RSN 19

Fonte: Adaptado pelo autor a partir do relatério “Fintechs Mining Report 20217, de Distrito, 2021.

A alta no surgimento de novas fintechs nos Gltimos dez anos acompanha a tendéncia
vista em outros segmentos de tecnologia. H4 um aumento expressivo no nimero destas startups
entre os anos 2014 e 2018, periodo em que o0 ecossistema de inovacao brasileiro comegou a se
desenvolver com mais intensidade. Ressalta-se que nos anos de 2020 a 2021, houve uma
reducdo no nimero de fintechs novas no mercado, tendo em vista que a pandemia de COVID-
19 impactou fortemente a criacdo de novos empreendimentos no Brasil (Decoster, 2021).

Conforme demonstra a Figura 18 a seguir.
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Figura 18 — Evolucdo do numero de fintechs no Brasil ano a ano
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Fonte: Adaptado pelo autor a partir do relatério “Fintechs Mining Report 20217, de Distrito, 2021.

Com relagdo a distribuicdo regional das fintechs pelo Brasil, as empresas estdo presentes
em todas as macrorregiGes do pais, tendo uma forte concentracdo na regido Sudeste, mais
particularmente na cidade de Sao Paulo, tendo em vista que a regido se apresenta como um dos
principais polos financeiros da area tecnolégica do pais. Ressalta-se que apesar da baixa
abrangéncia geografica das sedes destas empresas em algumas regides, seus Servicos
conseguem atender grande parte do pais de maneira digital, levando inclusdo financeira para
todo o territério nacional, como pode ser visto na Figura 19 (Distrito, 2021).

Figura 19 — Distribuicdo regional das fintechs
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Fonte: Adaptado pelo autor a partir do relatdrio “Fintechs Mining Report 20217, de Distrito, 2021.
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A pesquisa da empresa Distrito (2021) também realizou um levantamento das cem
maiores fintechs do Brasil baseando-se no algoritmo de scoring dataminer, que leva em
consideracao sete variaveis, desde acesso ao site até o estagio de investimento. As 100 fintechs
com os escores mais altos foram divididas de acordo com 13 focos de servigos: meios de
pagamento; servicos digitais; crédito; investimentos; fidelizacdo; finangas pessoais; tecnologia;
cartdes; backoffice; risco e compliance; criptomoedas; dividas e cAmbio. A Figura 20 a seguir
demonstra as 10 maiores colocacgdes deste ranking.

Figura 20 — Dez maiores fintechs brasileiras
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Fonte: Adaptado pelo autor a partir do relatério “Fintechs Mining Report 20217, de Distrito, 2021.

No Brasil, as fintechs sdo responsaveis por mais de cem mil empregos, e no topo da lista
de startups que mais empregam por categoria, as fintechs de meios de pagamento vém em
primeiro, seguidas das categorias de servicos digitais, crédito e backoffice. Logo, com um maior
numero de fintechs neste segmento, era de se esperar que isso se refletisse no nimero expressivo
de colaboradores (Distrito, 2021).

Com relagdo aos clientes deste segmento, a demanda por servicos financeiros digitais e
acessiveis estd cada vez maior no Brasil. Em uma projecdo desenvolvida pela Associagdo
Brasileira de Fintechs (ABFINTECHS, 2021), em parceria com a empresa PWC (especializada
em dados de mercado e consumidores), no ano de 2022 o pais ja apresenta mais de 20 milhdes

de usuérios dos servicos destas empresas. E até o ano 2025 o Brasil possui uma projecdo de
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mais de 100 milhdes de pessoas utilizando os servicos de alguma empresa do segmento de
fintechs em seu cotidiano (ABFINTECHS, 2021).

Portanto, com a alta deste mercado, principalmente com mais concorrentes no
segmento, as fintechs brasileiras precisam procurar novos caminhos para modelos de negocios
bem-sucedidos, buscando aprimorar a experiéncia de seu cliente por meio de abordagens mais
participativas, incentivando o desenvolvimento do comportamento de cocriagdo de valor, e se

resguardando de riscos que levem ao comportamento de codestruicdo de valor.

3.3 Procedimentos de coleta

3.3.1 Amostra

Como procedimento de coleta de dados, selecionou-se a amostra por meio de uma
analise prévia da populacdo do estudo, que foi representada por clientes que utilizam ou ja
utilizaram os servicos oferecidos por fintechs brasileiras, j4 tendo experienciado alguma
situacdo boa ou ruim em seu relacionamento com a empresa. Optou-se por estes individuos,
tendo em vista que a populagédo da pesquisa deve ser coerente com 0s objetivos propostos para
garantir a eficacia da investigacdo (Mattar, 1999).

Por conseguinte, decidiu-se por uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia e
acessibilidade, de modo que qualquer cliente que atendesse aos requisitos basicos poderia
participar da pesquisa. Foi empregado o método survey, que se caracteriza pela busca de
informacdes especificas de um grupo pré-determinado, por meio da aplicacdo de questionario
divulgado por meios eletrdnicos (e-mail e redes sociais).

Sobre a quantidade ideal de respondentes da amostra, este estudo seguiu as
recomendacdes da literatura, que indica que para estudos quantitativos que buscam validar
escalas e aplicar técnicas de confirmacdo das hipdteses, como analise fatorial exploratéria e
confirmatoria, torna-se necessario de 5 a 10 respondentes por item de escala para a Analise
Fatorial Exploratéria, e de 10 a 20 respondentes para cada item na Analise Fatorial
Confirmatdria (Tabachnick & Fidell, 2019; Byrne, 2013; Kline, 2015; Hair, Hult, Ringle, &
Sarstedt, 2014; Malhotra, 2012; Cohen, 1992). Segundo a ABFINTECHS (2021), a populagéo
de usuérios de fintechs no Brasil esta em torno de 20 milhdes de usuéarios, ou seja, mais de cem
mil individuos, portanto esta populacéo tende ao infinito e apresenta carater ndo probabilistico
(Thomas et al., 2010). Como o instrumento adaptado para esta dissertacdo apresentou 36 itens
finais na escala, 0 nUmero minimo de respondentes na amostra seria 360 individuos, assim

atenderiamos aos critérios minimos da AFE e AFC.
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3.3.2 Instrumento utilizado e sua adaptacdo a realidade desta pesquisa

Para a escolha do instrumento utilizado nesta pesquisa, analisou-se algumas escalas,
dimensGes e variaveis ja aplicadas em outros contextos geograficos e sociais. Com isso, alguns
modelos foram encontrados, como 0 modelo DART de anélise da cocriacao, desenvolvido por
Prahalad e Ramaswamy (2004), que consiste em uma analise de quatro dimensdes principais
da cocriacdo de valor (Dialogo, Acesso a informacdo, Transparéncia e Risco/beneficio), para
compreender as relacdes de servico entre empresa e cliente. Esta escala também foi atualizada
por outros autores como Taghizadeh, Jayaraman, Ismail e Rahman (2016), e Albinsson, Perera
e Sautter (2016), que testaram a eficacia deste modelo e reformularam 23 itens capazes de
mensurar 0 comportamento cocriativo do cliente. Os autores realizaram uma pesquisa com 327
respondentes dos Estados Unidos e encontraram uma correlacdo positiva entre essas quatro
varidveis e o comportamento de cocriacdo, validando assim o modelo. Alguns autores
validaram esta escala no setor de servigos no Brasil, Becker e Nagel (2013) analisando a relagéo
entre 0 modelo DART e aspectos de confianca de empresas brasileiras; Da Silva, Pellizzoni,
Viana e da Silva Barreto (2021) buscaram compreender as relacdes entre cocriagdo e
colaboracdo no segmento de hospedagens do Brasil.

Apesar da boa confiabilidade do modelo conceitual DART, as escalas desenvolvidas
para este modelo tratam apenas da cocriacao de valor, deixando de lado a parte “obscura” do
servico, a codestruicdo de valor. Por outro lado, ha poucos modelos que mecam o
comportamento de codestruicdo de valor por parte dos clientes. Pode-se mencionar a escala de
Guan et al. (2020), que buscaram identificar possiveis dimensdes de analise que poderiam
explicar o comportamento de codestruicdo de valor no contexto do turismo, utilizando como
base os servigcos na relacdo entre provedor e usuario. Além disso, nenhum estudo validando
escalas sobre o comportamento de codestruicdo foi encontrado no Brasil.

Por conseguinte, buscando avaliar as variaveis do comportamento de codestruicdo do
cliente, encontrou-se o estudo recente de Guan, Gong, Liu e Huan (2022), que analisaram
escalas de codestruicdo de valor ja desenvolvidas e validadas em suas respectivas realidades, e
desenvolveram sua escala de analise da codestruicdo de valor para o contexto B2C. Porém,
tendo em vista que a escala avalia ndo apenas o ponto de vista do cliente, mas também do
funcionario, decidiu-se por ndo selecionar esta escala para ser utilizada neste estudo.

Apos analise da literatura, encontrou-se uma pesquisa desenvolvida por Yi e Gong
(2013) que aplicaram uma escala sobre o comportamento de cocriacdo de valor para o cliente,
gue consistia em um conceito bidimensional que se divide em dois fatores de ordem superior

(comportamento de participacédo do cliente e 0 comportamento de cidadania do cliente), logo,
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as duas dimensdes de andlise da cocriacdo possuiam quatro componentes inclusos totalizando
oito varidveis analisadas: busca de informagGes, compartilhamento de informagdes,
comportamento responsavel, interacéo pessoal, feedback, fidelidade, ajuda e tolerancia. Por ser
uma escala ja validada no Brasil pelos autores Frio e Brasil (2016a, 2016b), e ser amplamente
difundida em pesquisas que buscaram compreender o comportamento de cocriagdo valor na
Gtica do consumidor em relagcdo a empresa provedora, decidiu-se por utilizar as dimensdes,
variaveis e itens da escala de Yi e Gong (2013) nesta pesquisa. As oito varidveis analisadas
totalizaram 29 itens/afirmacdes que foram avaliadas em uma escala tipo Likert de 1 (discordo
fortemente) a 7 (concordo fortemente).

Ressalta-se que Ogunbodede et al., (2022) adaptaram a escala desenvolvida por Yi e
Gong (2013), transformando as duas dimensdes da cocriacdo de valor (comportamento de
participacdo do cliente e o comportamento de cidadania do cliente) em dimensdes que
avaliassem a codestruicdo de valor (comportamento de desconfianga do cliente e o
comportamento de subverséo do cliente). Cada uma das dimensdes da codestruicdo de valor
possuia quatro varidveis de analise, totalizando oito varidveis do comportamento de
codestruicdo, a saber: informacgdes ignoradas; informacGes retidas; comportamento
irresponsavel; interacdo impessoal; avaliacdo negativa; oposi¢do; negligéncia e intolerancia.
Por ser uma escala multidimensional e hierarquica, que apresenta confiabilidade e consisténcia
interna, validade de construto e validade nomoldgica, decidiu-se por utilizar as dimensoes,
variaveis e itens de afirmacdo da escala de Yi e Gong (2013) nesta pesquisa. Da mesma maneira,
ressalta-se que cada uma das oito variaveis analisadas teve seus proprios itens no questionario,
totalizando 29 itens/afirmacdes que foram avaliadas em uma escala tipo Likert de 1 (discordo
fortemente) a 7 (concordo fortemente).

Ogunbodede et al. (2022) também adicionaram uma parte em sua escala sobre 0s valores
humanos basicos, em cuja etapa utilizaram uma escala ja desenvolvida por Schwartz (2007),
porém nesta dissertacdo decidiu-se por ndo utilizar esta parte pois ndo estaria no escopo da
dissertagdo, tendo em vista que se buscou avaliar apenas 0 comportamento de cocriagéo,
codestruicdo e os tracos de personalidade dos individuos.

Para a andlise dos tragcos de personalidade dos clientes do segmento das fintechs
brasileiras, optou-se pela aplicacdo da versdo adaptada do modelo de cinco fatores de
personalidade BFI-10 desenvolvido por Rammstedt e John (2007). Ressalta-se que esta versdo
adaptada diminui a quantidade de itens da escala original, de 44 itens para apenas 10, que foram
avaliadas em uma escala tipo Likert de 1 (discordo fortemente) a 7 (concordo fortemente). Esta

diminuicdo na quantidade de itens da escala € legitimada pelos autores Rammstedt e John
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(2007) e John et al. (2008), uma vez que, de modo geral, os resultados indicam que a escala
BFI-10 mantém niveis significativos de confiabilidade e validade. Assim, apesar da reducéo
dos itens, a escala produz tamanhos de efeito menores do que a escala original, porém
suficientes para ambientes de pesquisa.

Também foram elaborados cinco itens para a avaliacdo do perfil sociodemogréfico do
cliente respondente. Seguindo a pesquisa de Ogunbodede et al. (2022), na parte final do
instrumento foram feitas perguntas a respeito do género, idade, renda, ocupacdo e nivel de
escolaridade do respondente, adaptando-as conforme o contexto do l6cus deste estudo.

Por fim, para a adaptacédo dos itens, variaveis e dimensdes de analise das escalas de Yi
e Gong (2013), Ogunbodede et al., (2022) e Rammstedt e John (2007), para o contexto de
clientes do segmento de fintechs brasileiras, decidiu-se por seguir as indicacdes de Borsa et al.
(2012) e Pasquali (2010), devendo os instrumentos dos trés autores passar pelas seguintes
etapas: (1) traducdo; (2) sintese da traducdo; (3) analise de especialistas/académicos da
arealjuizes; (4) analise semantica; (5) traducao reversa; e (6) pré-teste antes da coleta de dados.

Na primeira e na segunda etapa de traducdo e sintese da traducdo, o instrumento
composto pelas trés escalas (Yi e Gong, 2013; Ogunbodede et al., 2022; Rammstedt e John,
2007), foi traduzido e analisado por uma tradutora profissional fluente e certificada na lingua
inglesa, e por um professor fluente da area como indica a literatura (Pasquali, 2010).

Na etapa de analise de especialistas/académicos da area/juizes, o instrumento foi
enviado para onze juizes, sendo oito destes académicos da area de estudo (cocriacdo e
codestruicdo de valor), e trés juizes que trabalham em empresas semelhantes ao I6cus desta
pesquisa. E importante mencionar que na etapa de analise de juizes, ao todo dez itens foram
retirados do instrumento, especificamente cinco itens da variavel de interacdo pessoal da escala
de Yi e Gong (2013) e cinco itens da variavel de interacdo impessoal da escala de Ogunbodede
et al. (2022), com a justificativa de que, de acordo com a literatura, o relacionamento entre
empresas do segmento de fintechs e o cliente final é intermediado, majoritariamente, por
interacdes entre tecnologia e cliente, ou seja, séo relacdes baseadas em “TIC”, logo, interacfes
pessoais entre as empresas/funcionarios e o cliente final ndo costumam acontecer com tanta
frequéncia (Lim et al., 2019).

Partindo para a etapa de analise seméantica, o instrumento foi enviado para um grupo
seleto de respondentes, composto por 20 pessoas, que possuiam o potencial de participarem
como populacdo alvo desta pesquisa, superando o minimo de 10 participantes sugerido pela
literatura (Borsa et al., 2012; Pasquali, 2010). Nesta etapa a semantica da escrita e do contetdo

foi analisada pelos respondentes, com isso, adigdes e alteracdes na linguagem da escrita dos
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itens e afirmacdes das escalas foram realizadas. Por meio da avaliacdo semantica percebeu-se
a necessidade de adicionar um texto prévio no instrumento que informasse sobre o contetdo do
questionario, solicitasse o consentimento do respondente, indicasse a qual publico ele se
destinava, e apresentasse uma explicacédo breve sobre o que seriam as Fintechs para os possiveis
respondentes, tendo em vista que o conceito é recente e alguns usuérios/clientes dos servicos
destas empresas poderiam ndo conhecer o termo ou mesmo nao compreender se utilizavam os
servigos de alguma empresa deste segmento.

O protocolo inclui uma etapa adicional de traducéo reversa (Borsa et al., 2012), também
conhecida como back-translation, que € considerada opcional. No entanto, devido a falta de
sucesso na tentativa de entrar em contato com os autores originais da escala, optou-se por ndo
realizar a traducdo reversa. Borsa et al. (2012) ressaltam a importancia de exercer cautela
mesmo quando ha contato com os autores da versao original da escala, pois a tradugéo reversa
pode introduzir vieses na adaptacéo cultural da escala.

Por fim, o pré-teste foi desenvolvido seguindo os padrfes exigidos por Pasquali (2010)
e Borsa et al. (2012), para uma verificacdo final da adequacdo, clareza e compreensibilidade
dos itens e instrucdes da escala, de modo a superar quaisquer vieses presentes nas etapas
anteriores, nesta etapa 10 individuos do publico-alvo da amostra participaram atingindo o
namero minimo recomendado pela literatura (Malhotra, 2012). Ressalta-se que nesta etapa, uma
das recomendacdes de adicdo ao instrumento foi uma secdo inicial na qual o respondente
indicasse se era cliente de alguma das cem principais fintechs do Brasil, seguindo o relatério da
Distrito (2021).

Adaptando e sintetizando as escalas, dimensdes e variaveis utilizadas nesta pesquisa,
desenvolveu-se um questionario constituido por 13 itens que avaliavam a percepcdo do
comportamento de cocriacdo de valor manifestada pelo o cliente, 13 itens que avaliavam o a
percepcdo do comportamento de codestruicdo de valor manifestada pelo cliente, 10 itens que
avaliavam os tragos de personalidade do cliente, e cinco itens que avaliavamm o perfil
sociodemogréafico do respondente, como demonstrado na Tabela 13 a seguir.

Tabela 13 — Composicdo do instrumento desta pesquisa

Quantidade
Temas Escalas/Modelos Autores _total Tecnicas de
de itens no coleta
questionario
Comportamento de Escala de uma Yie Gong (2013) 13 Escala likert de
cocriacdo de valor dos dimenséo da cocriacdo sete pontas
clientes com seis variaveis
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Comportamento de Escala de uma Ogunbodede et al. 13 Escala likert de

codestruicéo de valor  dimensédo da (2022) sete pontas
dos clientes codestruicdo e seis
variaveis

Tragos de Modelo "The Big Five .
personalidade dos Inventory" (BFI) Rammstedt e John 10 Escala likert de

. . (2007) sete pontas
clientes reduzido
Questdes Elaborada Ogunbodede et al. 5 -
sociodemograficas (2022)

Fonte: Elaborado pelo autor

Ap0s todas as etapas da adaptagdo, concluiu-se o desenvolvimento do instrumento para
a aplicacdo no contexto desejado, conforme demonstra o Apéndice A. Para a coleta de dados
utilizou-se o software Microsoft Forms, tendo em vista que a coleta foi online utilizando o
método “bola de neve”, em que 0s pesquisadores geralmente comegam com um pequeno
namero de contatos iniciais (normalmente via rede sociais e e-mail), que se enquadram nos
critérios do estudo e sdo convidados a se tornarem participantes da pesquisa. Estes participantes
sdo, entdo, solicitados a recomendar outros contatos que se enquadrem nos critérios da pesquisa
e que potencialmente possam ser participantes (Parker, Scott, & Geddes, 2019).

Por fim, ressalta-se que o instrumento adaptado e aplicado a realidade desta pesquisa foi
dispensado de analise por comité de ética, tendo em vista o pardgrafo Unico do Artigo 1° da
resolucdo N° 510/16 do Conselho Nacional de Saide (CNS) — que dispde: “pesquisas
consultivas de opinido publica que tém as suas amostras compostas por sujeitos ndo
identificados s&o dispensadas de analise Comités de Etica em Pesquisa (CEP) e pela Comissio
Nacional de Etica em Pesquisa (CONEP)”.

3.4 Procedimentos de analise dos dados

Os procedimentos envolvendo as medidas empregadas e a analise dos dados seguiram
duas etapas. A primeira foi a confirmacdo da estrutura de fatores dos tracos de personalidade
dos clientes relacionados com a percepcao dos clientes sobre seus comportamentos de cocriagéo
e codestruicdo de valor manifestados, utilizando a anélise fatorial exploratoria (AFE), e a
analise fatorial confirmatdria (AFC) para validar os atributos (Hair et al., 2014). A segunda é
investigar a importancia relativa de cada dimensdo da cocriagcdo e codestruicdo de valor,
utilizando a modelagem de equacdes estruturais (MEE) (Hair et al., 2014). Para isso, utilizaram-
se 0s seguintes softwares AMOS, SPSS, Jamovi (The jamovi Project, 2021; Field, 2020; Byrne,
2013).

Buscando alcancar indicios de validade interna tornou-se necessaria a aplicacdo de
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algumas analises. A primeira foi a anélise fatorial exploratéria (AFE), que tem como objetivo
examinar um conjunto de indicadores, mostrando o0 menor nimero de fatores necessarios para
explicar a correlacdo entre eles (Ursachi, Horodnic, & Zait, 2015). A AFE €é importante em
pesquisas que necessitam agrupar variaveis em possiveis fatores de explicacdo, e pode ser
compreendida como uma analise exploratdria pois ndo ha restrigdes quanto ao padrdo de
relacionamento entre as variaveis observadas e as varidveis latentes (Hair et al., 2018).

A analise subsequente foi a analise fatorial confirmatdria, que buscou examinar padrdes
de interrelacéo entre diversas variaveis latentes (Hair et al., 2018). A AFC é importante na
validacdo de escalas para a medicdo de construtos especificos (Hair et al., 2014). Por fim, a
AFC ndo prevé relacBes diretas entre essas varidveis, logo as variaveis do modelo podem
mensurar mais de um construto (Prado, 2006) - que foi o caso desta pesquisa, que possui ao
menos dois construtos a serem analisados (a percep¢do dos comportamentos de cocriacdo e
codestruigdo de valor manifestados pelos clientes).

Por fim, decidiu-se pela utilizagdo da modelagem de equacdes estruturais (MEE), que
também pode ter uma funcao confirmatoria dos fatores e construtos, pois 0 pesquisador tem
controle sobre esses indicadores e ela permite um teste estatistico da qualidade do ajuste para a
solucdo fatorial apresentada (Prado, 2006). A MEE se destaca pelo uso de interfaces especificas
para cada variavel observada pela pesquisa.

3.4.1 Variaveis dependentes e independentes

Neste estudo decidiu-se por analisar a relagédo entre tracos de personalidade dos clientes
e sua percepcao do comportamento de cocriacdo e codestruicdo de valor manifestado na relagéo
de servicos do segmento das fintechs. Logo, para que seja possivel desenvolver esta andlise, e
utilizando como base o modelo tedrico-conceitual deste estudo, optou-se por elencar as
variaveis dependentes e independentes a serem pesquisadas, conforme demonstra a Figura 21

a sequir.
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Figura 21 — Variaveis independentes e dependentes
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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4 RESULTADOS

Ap0s elencar as variaveis deste estudo e realizar a coleta dos dados, tornou-se possivel
partir para a analise dos resultados. Primeiramente, a amostra inicial coletada foi de 469
respondentes, porém 68 respostas ndo foram vélidas por se tratar de individuos que nédo
atendiam ao pressuposto inicial que seria ser usuério/cliente de algum servico fornecido por
uma fintech brasileira. Logo, restaram 401 respostas validas que puderam avancar para as
primeiras etapas de validade dos dados.

Para realizar o tratamento inicial dos dados coletados, foram realizadas as andlises de
missing values e outliers para a exclusdo de possiveis dados que se diferenciavam drasticamente
da amostra (Tabachnick & Fidell, 2019). Por meio do método Mahalanobis foram encontradas
20 respostas que ndo atenderiam aos critérios desta pesquisa, logo, foram excluidas, restando
381 respostas validas (Tabachnick & Fidell, 2019). Os resultados desta pesquisa foram
divididos entre as secBes de analises sociodemograficas (4.1), analise fatorial exploratoria (4.2)

e analise fatorial confirmatoria (4.3).

4.1 Analise dos resultados sociodemograficos

Apbs o tratamento dos dados, com uma amostra final de 381 questionarios validos, foi
possivel iniciar as analises sociodemogréaficas dos participantes. Iniciou-se a analise com a
observagao do género dos respondentes, verificando-se a predominancia do género feminino
com 54,07% e 45,93% do género masculino. Ressalta-se que nenhum respondente da amostra
escolheu as op¢des “Prefiro ndo responder” ou “Outro”.

A idade dos participantes variou entre 18 e 78 anos, com média de 27 anos. Ressalta-se
que 55,61% da amostra tinha entre 20 e 27 anos demonstrando um maior interesse da geracédo
Z, que surgiu no fim da década de 1990 e entre os primeiros anos da década de 2000, em
servigos financeiros oferecidos por fintechs. Ressalta-se que este fato pode ter ocorrido pelo
fato de a aplicacdo do questionario ter sido iniciada no meio universitario, onde se encontra um
publico mais jovem e ligado as novas tecnologias (nato-digital).

No que diz respeito a escolaridade desta amostra, como pode ser observado na Figura
22, que mais de 50% da amostra apresenta ensino superior incompleto seguidos por 17% dos
respondentes com ensino superior completo, 10% com ensino médio completo, 8% com pds-
graduacdo stricto sensu completo, 8% com pos-graduacéo stricto sensu incompleto e 5% com

especializacdo profissional (MBA).
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Figura 22 — Escolaridade dos respondentes

8% 0%

M Ensino Superior Incompleto.

M Ensino Médio completo ou
equivalente.

5% M Ensino Médio incompleto.

Ensino Superior Completo.

52% m Pos graduagio stricto sensu
incompleta (Mestrado e Doutorado).

17% . . .
M Pés graduagdo stricto sensu completa

(Mestrado e Doutorada).

B Especializacdo profissional (MBA).

W Escola profissional/técnica (programa
de 2 anos).

Fonte: Elaborado pelo autor.

by

Com relacdo a renda individual dos respondentes, observou-se que a maioria dos
respondentes (39%) possuem uma renda individual menor que um salario-minimo, enquanto
28% dos individuos pesquisados apresentam renda individual entre 1 e 3 salarios-minimos,
logo, mais de 60% da amostra possuem renda menor que R$ 4.000,00.

Ja com relacdo a ocupacdo dos respondentes, observou-se leve contraste com a renda
individual, pois 50% dos respondentes indicaram estar empregados, enquanto 20% estdo sem
emprego e sem procurar por trabalho e 10% estdo desempregados e procurando um trabalho,
como pode ser observado na Figura 23.

Figura 23 — Ocupacéo dos respondentes

W Desempregado(a)
(procurando emprego).

m Auténomo(a).

10% W Empregado(a).

Sem trabalho (sem procurar
emprego).

W Aposentado(a).

® Impossibilitado de trabalhar.

50%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Por fim, a Gltima analise diz respeito a com quais fintechs os respondentes ja tiveram
uma experiéncia de utilizacdo do servigo. Para isso, foi elaborada uma questdo no survey que

apresentava as 100 maiores fintechs do Brasil de acordo com o relatério “Fintechs Mining
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Report 20217 (Distrito, 2021) como pode ser observado no apéndice A. E, caso 0s respondentes
ndo encontrassem a fintech que utilizavam, eles poderiam sugerir em um campo separado
(aberto) o nome da empresa. A Figura 24 demonstra os resultados desta coleta, observando-se
as 15 fintechs com maior nimero de clientes desta amostra.

Figura 24 — As 15 fintechs com maior quantidade de clientes da amostra
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em primeiro lugar, temos a Nubank, que conta com 282 clientes entre 0s respondentes.
Esse numero expressivo indica a ampla aceitacdo e popularidade do Nubank no Brasil. A
empresa tem sido reconhecida por sua abordagem inovadora e servigos financeiros
simplificados, como cartBes de crédito e contas digitais, conquistando muitos usuarios.

A Picpay também se destaca, com 236 clientes na amostra. A plataforma de pagamentos
digitais tem sido bem-sucedida ao oferecer solucBes convenientes e seguras para transacoes
financeiras. A Picpay tem investido em parcerias estratégicas e oferecido beneficios adicionais
aos seus usuarios, o que contribui para sua representatividade no mercado.

A PagSeguro, com 216 clientes, demonstra a importancia do setor de pagamentos
digitais no Brasil. A empresa oferece solugdes de pagamentos online e maquininhas de cartéo
para empreendedores e consumidores. Seu nimero expressivo de clientes indica sua relevancia
no cenario financeiro nacional.

A Ame, com 177 clientes, tem ganhado destaque como uma plataforma de pagamento
digital vinculada ao Grupo B2W, que inclui marcas como Americanas.com, Submarino e

Shoptime. A integracdo com essas grandes empresas do varejo online contribui para a
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representatividade da Ame e a expansao de sua base de clientes.

O Banco Inter, com 142 clientes, € uma instituicdo financeira digital que oferece
servigos bancarios completos, como conta corrente, cartdes, investimentos e empréstimos. Seu
numero significativo de clientes indica a crescente aceitacdo dos bancos digitais no Brasil,
desafiando o dominio dos bancos tradicionais.

O Cé6Bank, com 108 clientes, também representa um banco digital em ascensao,
oferecendo uma variedade de produtos e servicos financeiros. Sua presenca na lista das 15
fintechs mais representativas indica sua relevancia no mercado, mesmo em meio a uma
concorréncia acirrada.

Outra empresa notavel é a StonePagamentos, com 85 clientes. A Stone é uma fintech
que fornece solucBes de pagamento para pequenas e médias empresas. Seu humero consideravel
de clientes na amostra reflete a importancia de oferecer servigcos financeiros adaptados as
necessidades dos empreendedores brasileiros.

A Méliuz, com 69 clientes, ¢ uma fintech que oferece cashback e cupons de desconto
para compras online. Sua presenca na lista indica a demanda por beneficios adicionais aos
consumidores, além das opcdes tradicionais de servicos financeiros.

O Ebanx, também com 69 clientes, se destaca como uma empresa de pagamentos
eletronicos que facilita transagdes internacionais para clientes brasileiros. Sua inclusdo na lista
demonstra a importancia das solugcdes de pagamento global em um mundo cada vez mais
conectado.

O RecargaPay, com 50 clientes, é uma plataforma que permite a recarga de créditos de
celular, pagamento de contas e aquisi¢do de vales-presente. Sua presenca na lista indica a
demanda por servicos financeiros praticos e acessiveis.

O Next, com 40 clientes, é um banco digital vinculado ao Banco Bradesco. Embora
tenha um numero menor de clientes na amostra, sua inclusdo na lista mostra a importancia de
0s bancos tradicionais expandirem seus servigos para o ambiente digital.

A XP Investimentos, com 36 clientes, € uma corretora de valores e plataforma de
investimentos que tem se destacado no cenario financeiro brasileiro. Sua presenca indica o
interesse crescente dos investidores por plataformas digitais para gerenciar seus investimentos.

O BoaCompra, com 35 clientes, € uma empresa especializada em pagamentos para jogos
online, atendendo a um nicho especifico do mercado financeiro. Sua inclusdo na lista ressalta a
diversidade de servigos financeiros oferecidos pelas fintechs no Brasil.

O Neon, com 34 clientes, € um banco digital que busca oferecer servigos financeiros

simplificados e acessiveis, principalmente para o publico jovem. Sua presenca na lista mostra
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a relevancia dos bancos digitais como alternativas aos bancos tradicionais.
Por fim, o Mercado Bitcoin, com 19 clientes, € uma plataforma de negociacdo de
criptomoedas. Embora tenha menos clientes na amostra, sua inclusdo na lista indica o crescente

interesse por investimentos em criptomoedas no Brasil.

4.2 Andlise Fatorial Exploratéria (AFE)

Com 381 respostas, tornou-se possivel partir para as proximas analises, pois esta
quantidade foi suficiente para a AFE e AFC segundo a literatura (Tabachnick & Fidell, 2019;
Hair et al., 2018). Também foram realizadas analises de multicolinearidade e singularidade,
ndo se verificando problemas, tendo em vista que os valores de tolerancia foram superiores a
0.1, bem como os valores de fator de inflagdo de variancia (variance inflaction factor — VFI)
foram menores que 5.0, conforme apontado pela literatura (Field, 2020) e apresentado na Figura
25.

Figura 25 — Andlises de Multicolinearidade e singularidade

Modelo do comportamento de Modelo do comportamento de
cocriacio de valor codestruicao de valor
Collinearity Statistics Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF Model Tolerance VIF
B (Constant) T (Constant)
Bl 618 1,619 IGI1 563 1,777
BI2 640 1,563 IGI2 576 1,737
BI3 604 1,656 RN 306 3,265
cn 510 1,963 RI2 329 3,036
ci2 435 2,297 CIR1 618 1,618
CR1 450 2,223 CIrR2 602 1,661
FB1 761 1,314 AVN1 821 1,217
FB2 591 1,691 AVN2 841 1,189
FB3 560 1,784 OP1 758 1,320
AP1 652 1,534 oP2 723 1,384
TO1 a3 1,368 INT1 ,398 2,515
TO2 625 1,601 INT2 333 3,000
TO3 648 1,543 INT3 427 2,340

Modelo dos tracos de personalidade

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF

(Constant)
TRP-EXT1 605 1,653
TRP-AMB1 589 1,697
TRP-CONS1 752 1,331
TRP-NEU1 621 1,610
TRP-ABER1 ,853 1,172
TRP-EXT2 633 1,580
TRP-AMB2 774 1,291
TRP-CONS2 a3 1,203
TRP-NEU1 663 1,509
TRP-ABER1 674 1,484

Fonte: Elaborado pelo autor com a ferramenta SPSS (Field, 2020).
Na sequéncia, foi averiguada a normalidade dos dados por meio dos testes de Shapiro-
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Wilk e Kolmogorow-Smirnov, e, por se tratar de dados de uma escala tipo likert de 7 pontos, 0s
resultados encontrados ndo aceitaram o pressuposto de normalidade, sendo necessario partir
para uma analise de Bootstrap.

A AFE tipica executada nos estudos em ciéncias sociais aplicadas, ou seja, aquelas que
visam ao ajuste de um modelo de fator comum cujos dados ndo apresentam uma distribuicéo
de normalidade multivariada e/ou sdo fortemente assimeétricos, normalmente, estdo atrelados a
estudos de validacdo de construto que buscam avaliar instrumentos de multiplos itens do tipo
Likert com mais de cinco opcOes de resposta como € o caso deste estudo (Baglin, 2014; Lloret
et al., 2014). Porém, para a realizacdo da AFE o pressuposto de normalidade e homogeneidade
ndo é estritamente obrigatorio, embora seja desejavel (Baglin, 2014; Lloret et al., 2014). A AFE
é utilizada para explorar a estrutura subjacente dos dados, identificar padrGes e fatores latentes.
E mais flexivel e amplamente utilizada como uma técnica de descoberta de dados (Hair et al.,
2018). Portanto, ainda que os dados ndo atendam completamente aos pressupostos de
normalidade e homogeneidade, a AFE pode fornecer informacGes Uteis sobre a estrutura dos
dados (Baglin, 2014; Lloret et al., 2014).

Logo na primeira etapa de identificacdo dos possiveis fatores envolvidos nesta pesquisa,
utilizando a AFE, utilizaram-se os dados originais da amostra (381 respondentes). A partir desta
versdo, partiu-se para a primeira validacdo psicométrica do instrumento, em que se buscam
evidéncias iniciais de validade e confiabilidade (Field, 2020; Hair et al., 2018). Desse modo, a
fim de averiguar a fatorabilidade dos dados, analisou-se o indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
e o teste de esfericidade de Bartlett’s. Estes indices apontam a adequacdo e possibilidade de
divisdo da amostra em fatores, sendo que valores mais proximos a 1 apresentam maior
fatorabilidade e comunalidade (Kerlinger & Lee, 2008). O indice KMO do instrumento foi de
0.770 e o valor de significancia do teste de Bartlett’s foi p < .001, ambos considerados
“meritorios” pela literatura (Hair et al, 2018; Kerlinger & Lee, 2008).

Para definir a quantidade de fatores da escala, Laros e Puente-Palacios (2004)
mostraram a adequacéo de diferentes critérios para extracdo de fatores, apontando que o critério
do autovalor maior que 1,0 é adequado em 22% dos casos; o critério baseado no teste de scree
plot é adequado em 57% dos casos; e o critério baseado na analise paralela é adequado em 92%
dos casos. Assim, valeu-se da anélise paralela e do método “principal axis” para extragdo dos
fatores utilizando o software Jamovi (The jamovi Project, 2021). Esta analise se destaca pela
baixa influéncia do tamanho amostral (Laros & Puente-Palacios, 2004), delimitando o numero
de fatores no ponto em que o valor empirico é superado pelo valor estimado (Reise et al., 2000).

Anteriormente a realizacdo da AFE, decidiu-se por seguir a obra original dos autores
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Ogunbodede et al. (2022), que segmentaram suas analises em dois grupos principais de
variaveis: comportamento de cocriacdo de valor e 0 comportamento de codestruicdo de valor.
Com isso, os fatores foram denominados de acordo com as tematicas vigorantes dos itens que
Ihe compuseram, mantendo consonancia em relacdo a nomeacdo da escala originaria
(Ogunbodede et al., 2022). Desse modo, designaram-se dois fatores, o primeiro sobre a
percepcdo do comportamento de cocriacdo de valor (CCV) e o segundo sobre a percepcdo do
comportamento de codestruicédo de valor (CDV).

Ap0s o estabelecimento da quantidade de fatores, efetuou-se a AFE por meio da rotagdo
Promax e a forma de extra¢do dos fatores foi “Minimum residuals”. Essa rotagdo foi utilizada
devido a sua capacidade de minimizar a complexidade da solucédo, tornando os fatores mais
independentes entre si e possibilitando carga fatorial mais adequada para cada fator.

Assim, verificou-se a validade interna da escala por meio da qualidade dos itens da
escala, uma vez que resultou em um instrumento com 18 itens com cargas fatoriais superiores
a 0.4, dos quais, de acordo com Comrey e Lee (2013) e Gefen et al. (2000), 5 eram razoaveis
(> 0.4 €<0.52), 5 eram boas (> 5.3 ¢ <0.62), 4 muito boas (> 0.63 ¢ <0.70), e 4 excelentes (>

0.71) conforme pode ser observado na Tabela 14.
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Tabela 14 — indices psicométricos da escala ap6s a AFE

o No ) . Cargas fatoriais .
Cadigo Variavel Afirmativas da escala Qualidade
ccv CbVv
CR1 v6 Quando a flntech esta prestando um servico para mim, apresento o comportamento adequado, ou seja, 0.783 Excelente
mantenho respeito e uma comunicacdo clara com a fintech.
Em caso de necessidade de atendimento via alguma tecnologia de comunicagdo com a fintech que utilizo,
Cl2 v5 ] . . . ) . 0.765 Excelente
(ex: E-mail; Atendimento virtual; Chat Bot), explico claramente o que quero que a empresa faca.
FB1 v7 Eu mformo/comumco a empresa guando tenho uma boa ideia para melhorar os servigos financeiros 0.748 Excelente
prestados pela fintech que utilizo.
TRP-AMB1 v28 Eu me vejo como uma pessoa confiavel 0.723 Excelente
ci1 va Em caso ge necessidade de atendimento humano com a fintech que utilizo, dou ao funcionario as 0.681 Muito Boa
informagdes adequadas.
FB3 v9 Comunico ao funcionério quando tenho um problema no servigo que estou utilizando da fintech. 0.660 Muito Boa
AP1 v10 Recomendo amigos e parentes que utilizem os servigos da fintech que utilizo os servigos. 0.596 Boa
BI2 v2 Eu procuro informagdes sobre onde os servicos financeiros da fintech que utilizo séo disponibilizados. 0.544 Boa
BI3 v3 Observo como os outros fazem para usar o0s servicos da fintech que utilizo. 0.490 Razoavel
BI1 vl Eu peco informag®es a outras pessoas sobre 0s servicos que a fintech que utilizo pode me oferecer. 0.441 Razoavel
TRP-EXT2 v32 Eu me vejo como alguém que é extrovertido/sociavel. 0.429 Razoavel
TRP-ABER2 v36 Eu me vejo como alguém que tem uma imaginacao feértil. 0.412 Razoavel
INT1 v24 Eu ndo tolero se o servico financeiro que utilizo da minha fintech n&o for entregue como esperado. 0.660 Muito Boa
OoP2 v23 Eu ndo indicaria os servicos da fintech que utilizo a outras pessoas. 0.644 Muito Boa
TRP-CONS1 v29 Eu me vejo como alguém que tende a ser pregui¢oso. 0.592 Boa
TRP-NEU2 v35 Eu me vejo como alguém que perde a calma facilmente. 0.590 Boa
INT3 V26 Eu néo estou disposto a esperar mais que o normal para receber o servico financeiro que preciso da minha 0.547 Boa
fintech.
INT2 v25 Eu ndo sou paciente se a minha fintech comete um erro durante a prestagdo do meu servico. 0.464 Razoavel

Fonte: Elaborado pelo autor
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No que se refere ao grau de confiabilidade, consisténcia interna ou preciséo, foi utilizado
o alfa de Cronbach (a) (Cortina, 1993; Nunnally & Berstein, 1994). De acordo com a literatura,
consideram-se alfas de Cronbach maiores que 0.7 confiaveis e maiores que 0.8 muito confiaveis
(Nunnally & Berstein, 1994). Conforme a Tabela 15, o primeiro fator (CCV) apresentou um
alfa de 0.838, sendo muito confidvel, enquanto o segundo fator (CDV) obteve um alfa de 0.782
podendo ser considerado como confiavel. Nesta tabela também foram comparados os resultados
encontrados pelos autores da obra original nos respectivos fatores, observando-se pequenas
discrepancias nos valores, porém ambos os resultados foram satisfatorios.

Tabela 15 — Comparagdo com o Alfa de Cronbach (o) com a obra original

. a
Fatores (Encontrado pelo autor) (Ogunbodede et al, 2022)
ccv 0.838 0.936
CDV 0.782 0.770

Fonte: Elaborado pelo autor

Além disso, a proporcao total de variacdo explicada pelos trés fatores da escala foi de
41%, o que é considerado um resultado satisfatorio nas areas de ciéncias sociais aplicadas (Hair
et al., 2018). Vale ressaltar que este estudo, embora seja baseado na adaptacdo de um
instrumento previamente validado, representa um esforco inicial para investigar a relacdo entre
a percepcdo dos comportamentos de cocriagdo de valor e codestruicdo de valor de
clientes/usuarios dos servicos de fintechs no contexto brasileiro.

4.3 Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)

Apos a conclusdo da AFE, prosseguiu-se com os procedimentos relacionados a Analise
Fatorial Confirmatoria (AFC). Para essa etapa, utilizou-se a técnica de modelagem por equacoes
estruturais, empregando o método de estimacdo de maxima verossimilhanca. A escolha desse
método deveu-se a sua maior robustez em lidar com problemas de normalidade e sua capacidade
de aplicabilidade a amostras de diferentes tamanhos (Hair et al., 2018).

Tendo em vista que, para a realizagdo da AFC, a distribuicdo normal, linearidade e
homoscedasticidade dos dados sdo importantes, tendo em vista que estes testes dos dados
amostrais foram necessarios para a realizacdo de inferéncias validas a respeito de parametros
populacionais e possiveis erros amostrais, utilizou-se a técnica do Bootstrap para a
reamostragem dos 381 respondentes utilizados na AFC (Field, 2020).

O Bootstrap € um método de reamostragem amplamente utilizado na analise estatistica
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para distribuicdes que ndo seguem o padrdo de normalidade. Ele envolve a criagdo de multiplas
amostras de dados a partir de uma Unica amostra original, cada uma dessas amostras de
bootstrap é do mesmo tamanho que a amostra original e € obtida selecionando aleatoriamente
observacdes com reposicéo, isso significa que cada observacdo tem a mesma probabilidade de
ser selecionada para uma amostra de bootstrap (Cheung et al., 2023).

Ap0s rodar o bootstrap atingiu-se a normalidade dos dados, logo, tornou-se possivel
iniciar a AFC e a construcdo do modelo de equacg6es estruturais. Com o propdsito de avaliar o
ajuste do modelo de equac®es estruturais, buscou-se verificar indices absolutos e incrementais,
de modo que se optou por verificar os valores de y* (qui-quadrado), CMIN/DF (CMIN
representa o valor do y? ¢ DF os graus de liberdade do referido modelo), 0o RMSEA (Root Mean
Square Error of Approximation) e 0 SRMR (Stardardized Root Mean Square Residual) como
indices absolutos, e 0 GFI (Goodness of Fit Index) e o CFI (Comparative Fit Index), como
indices incrementais, conforme Hair et al. (2018). Os valores utilizados como referéncia para
ajuste satisfatorio foram os seguintes: NC(CMIN/DF) < 3.0, ou até 5.0, GFI > 0.9, CFI1> 0.9,
RMSEA < 0.06 ou até 0.08 ¢ SRMR < 0.08 (Byrne, 2013; Kline, 2015; Maroco, 2018). Os
resultados encontrados nas analises de validade do modelo foram apresentados na Tabela 16.

Tabela 16 — indices de ajuste do modelo

Parametros Referéncia Modelo

NC(;2/DF) <3.0 2.8
GFI >0.9 0.9
CFI >0.9 0.9

RMSEA <0.08 0.06
SRMR <0.08 0.07

Fonte: Elaborado pelo autor

Apbs a realizacdo dos ajustes no modelo, prosseguiu-se para uma analise das cargas
fatoriais de cada item do modelo, que indicam as correlacBes de cada item com o respectivo
fator. Com esta analise encontram-se cargas fatoriais insuficientes (menores do que 0.4) em trés
itens da escala, tornando-se necessario a exclusdo desses itens do modelo tendo em vista que
n&o teriam uma correlacdo forte com o fator. No grupo de cocriacdo de valor os itens com cargas
insuficientes foram FB1 e BI1. Ja no grupo das variaveis da codestrui¢do de valor o item com
carga insuficiente foi o OP2. Logo, restaram 15 itens, dos quais 4 foram classificados como
razoavel (> 0,4 ¢ <0,52), 4 bons (>0.53 ¢ <0.62), 1 muito bom (>0.63 ¢ <0.70), e 6 excelentes

(>0.71). Assim, o modelo final da AFC pode ser visualizado na Figura 26.
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Observou-se que os itens se distribuiram nos dois fatores identificados na etapa de AFE,
corroborando a consisténcia do modelo. O fator CCV abarcou 10 itens, enquanto o fator CDV
contemplou 6 itens. Buscando uma maior confiabilidade dos fatores encontrados, foi realizado
o calculo do coeficiente rho de Joreskog (p) para cada fator, que é considerado mais adequado
em modelagens por equacdes estruturais em comparacgéo ao coeficiente alfa de Cronbach (Chin,
1998). Isso se deve ao fato de que o coeficiente rho de Joreskog é baseado nas cargas fatoriais
das variaveis, enquanto o coeficiente alfa de Cronbach utiliza como referéncia as correlacdes
entre os itens (Chin, 1998).

Os valores de referéncia aceitaveis deste teste precisam apresentar um p maior que 0.6
(Ursachi et al., 2015), embora o ideal sejam valores maiores que 0.7 (Chin, 1988; Hulin et al.,
2001), sendo os superiores a 0.8 muito satisfatérios. O primeiro fator CCV obteve p=10.86, € 0
segundo fator CDV apresentou um valor de p = 0.82. Dessa forma, todos os fatores do
instrumento apresentaram valores de confiabilidade considerados adequados, de acordo com a
literatura. Os indices psicométricos da escala resultante apds a etapa de Andlise Fatorial
Confirmatdria (AFC) estdo apresentados na Tabela 17.

Tabela 17 — indices psicométricos da escala apos a AFC

Estimativ . A
o tem padoniad ep. CR p  Qulddeds Sode o
TRP-AMB1 0.732 0.73 Excelente
Cl1 0.738 0.12 6.950 *** Excelente
TRP-EXT?2 0.612 026 5276 **=* Bom
TRP-ABER2 0.393 0.22 7.019 0.019 Razoavel
> AP1 0.554 019 A0 Bom
8 4 : 0.86 0.40
BI2 0.451 027 8914 **=* Razoavel
FB3 0.657 0.14 4295 **=* Muito bom
CI2 0.793 0.08 9.033 **= Excelente
CR1 0.804 0.06 0.481 **=* Excelente
BI3 0.412 0.13 8.026 **=* Razoavel
TRP-CONS1 0.428 0.28 2.349  **= Razoavel
TRPNEU?2 0.544 0.24 4318 **x Bom
é INT3 0.782 0.15 16971 Fk Excelente 0.82 0.45
INT2 0.884 0.13 8.750 **= Excelente
INT1 0.621 0.27 Bom

Nota: E.P = Erro Padronizado; C.R = Critical Ratio/ T test; *** = p < 0.001.

Fonte: Elaborado pelo autor
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5 DISCUSSAO

Neste capitulo, discutiu-se os principais achados desta dissertacdo, a partir da anélise
dos resultados obtidos na pesquisa. Para isso, abordou-se trés topicos fundamentais: (1)
Discussfes sobre a validade do constructo (convergente, divergente e de conteddo); e (2)
Discuss@es sobre as hipoteses; (3) Além disso, vamos explorar um terceiro topico de discussdo
que enfatiza a relevancia do modelo proposto para aplicagdes no campo do marketing e para as

empresas.

5.1 Discussdes sobre a validade do constructo (convergente, divergente e de contetido)

Buscando discutir contribui¢fes da escala e sua validade, foi realizada a avaliacdo da
validade de construto da escala, que consiste em verificar se 0s itens retratam de fato o construto
tedrico que se pretende mensurar (Pasquali, 2010). Para identificar a validade de construto do
instrumento, foram realizadas as analises de validade convergente, divergente e de contetdo
(Hair et al., 2018).

Primeiramente a validade convergente refere-se ao grau de concordancia entre as
medidas da escala, ou seja, se 0s itens que compdem os fatores do instrumento apresentam
correlagdes significativas (Hair et al., 2018; Kline, 2015). Para verificar a validade convergente,
trés critérios devem ser considerados. Primeiro, o coeficiente rho de Joreskog (p) foi avaliado,
revelando valores satisfatorios para todos os fatores da escala, indicando sua consisténcia
interna (Hair et al., 2018; Hulin et al., 2001). Em segundo lugar, as cargas fatoriais dos itens
devem ser iguais ou superiores a 0.4 (Gefen et al., 2000), o que foi observado neste caso. Em
terceiro lugar, a variancia extraida de cada fator deve ser superior a 0.4, (Hair et al., 2014).
Embora um fator tenha apresentado uma variancia extraida abaixo de 0.4, que foi o caso da
varidvel TRPABER?2 (abertura a experiéncias) ainda estava préxima do valor minimo aceitavel
e por se tratar de uma variavel importante para o modelo, tendo em vista que tratava de um dos
cinco tracos de personalidade analisados, decidiu-se por manter a variavel e afirmar que o
modelo possui validade convergente.

A segunda analise enfocou a validade divergente. Nesta avaliacdo é importante observar
0 grau de diferenciacéo entre os fatores, uma vez que eles devem medir fatores distintos (Hair
et al., 2018). Nesse sentido, cada fator deve representar um construto especifico, o que pode ser
observado por meio da variancia extraida de cada fator, que deve ser maior que o quadrado da
correlacdo entre os demais fatores. Essa abordagem é proposta pelo critério de Fornell-Larcker

(Hair et al., 2014). Como pode ser observado na Tabela 18, a validade divergente também foi
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confirmada.

Tabela 18 — Validade divergente do modelo

Fator ccv CDhV
ccv 0.402

CDV 0.11 0.45°
Nota:  Variancia extraida

Fonte: Elaborado pelo autor

Para complementar a validagdo estatistica convergente e divergente do modelo, foi
realizado um processo de validade de contetdo, com o objetivo de respaldar os itens que
compdem a escala com suporte tedrico adequado (Hair et al., 2014). O fator CCV se concentra
na percepcao dos comportamentos de cocriacdo de valor para os clientes/usuarios dos servicos
de fintechs (itens CR1, CI2, FB3, BI2, AP1, CI1 e BI3), focalizando a interagdo do servico
financeiro fornecido com o cliente/usuario final, buscando compreender seu comportamento,
feedbacks, trocas de informacéao e formas de apoio.

O comportamento responsavel do cliente/usuario € um aspecto fundamental da
cocriagdo de valor, pois ele envolve a maneira como eles utilizam o servigo, interagem com a
plataforma, exploram os recursos disponiveis e realizam transagdes financeiras (Bourne, 2020).
Além disso, pode abranger a adesao a praticas financeiras saudaveis, como 0 uso consciente do
crédito, o planejamento financeiro e a poupanca (Tello-Gamarra et al., 2022). Um
comportamento responsavel e proativo por parte do cliente/usuario pode impulsionar a
cocriacdo de valor, uma vez que eles estdo contribuindo ativamente para a melhoria do servigo
e para a obtencao de beneficios matuos (Spohr, 2017).

Neste modelo os feedbacks sdo informagcbes e opiniGes fornecidas pelos
clientes/usuarios sobre a experiéncia com o servi¢o fornecido pela fintech, eles podem ser
positivos ou negativos e ajudam a identificar pontos fortes e fracos do servico (Anand &
Mantrala, 2019). Ao compartilhar suas percepcdes, os clientes/usuarios fornecem insights
valiosos para aprimorar 0s recursos, a usabilidade, a seguranca e a personalizacédo dos servicos
de fintechs (Bourne, 2020).

As buscas, trocas e formas de comunicacdo de informacdes podem ocorrer em diferentes
niveis, desde solicitar informacdes para o cadastramento até a comunicagdo sobre transacoes,
problemas técnicos ou duavidas relacionadas aos servi¢cos (Ogunbodede et al., 2022).
Clientes/usuarios que participam ativamente dessas trocas de informacdes podem contribuir
para 0 aprimoramento da comunicacdo e do atendimento ao cliente, resultando em uma

experiéncia mais satisfatoria (Milian et al., 2019).
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As formas de apoio oferecidas pelos clientes/usuarios das fintechs também estéo
relacionadas com o comportamento de cocriacdo de valor. Isso pode envolver a participagao
em foruns, grupos de discussdao ou comunidades online relacionadas a fintech, onde eles
compartilham conhecimentos, experiéncias e dicas financeiras com outros usuarios (Bourne,
2020). Alem disso, os clientes/usuarios podem se engajar na divulgacao dos servigos da fintech
para seus contatos, recomendando a plataforma e contribuindo para sua expansdo (Gomber et
al., 2018).

E este primeiro fator também inclui trés tracos de personalidade como variaveis
importantes para a relagéo principal com a percep¢do do comportamento de cocriacéo de valor
manifestado pelo cliente (itens TRP-AMB1, TRP-EXT1 e TRP-ABER2). Os tracos de
personalidade de amabilidade, extroversdo e abertura a experiéncia podem estar relacionados
ao fator CCV, pessoas amaveis tendem a cooperar e fornecer feedback valioso para melhorar
0s servigos (Ogunbodede et al., 2022). Individuos extrovertidos sdo propensos a compartilhar
experiéncias, recomendar a plataforma e participar de comunidades online (Duong, 2022; John
et al., 2008). A abertura a experiéncia leva os clientes a explorar recursos, sugerir melhorias e
propor solugdes inovadoras (Dollinger et al., 1996).

Na sequéncia, o segundo fator denominado de CDV diz respeito ao comportamento de
codestruicdo de valor para os clientes/usuarios dos servicos de fintechs (itens INT1, INT2 e
INT3) que tratam sobre os comportamentos de intolerdncia dos clientes relacionados a
percepcdo do comportamento de codestruicdo de valor manifestada pelos clientes, tais como
grau de tolerancia e nivel de paciéncia do cliente usuério do servico.

A tolerancia do cliente refere-se a disposicdo de lidar com falhas, problemas ou
deficiéncias nos servicos de fintechs sem que isso resulte em uma experiéncia negativa (Lim et
al., 2019). Clientes/usuarios com alta intolerancia podem ndo estar dispostos a fornecer
feedbacks, logo, ndo permitindo que a fintech identifique e corrija possiveis deficiéncias em
Seus processos, portanto, sendo propensos a codestruicdo de valor (Anand & Mantrala, 2019).

A paciéncia esta relacionada a capacidade do cliente/usuario de esperar durante
situacOes de dificuldade, como resolucdo de problemas, tempos de resposta prolongados ou
atualizagdes de sistema (Lim et al., 2019). A paciéncia dos clientes/usuérios permite que a
fintech tenha o tempo necessario para investigar e resolver problemas de forma eficaz, evitando
a codestruicédo de valor (Bourne, 2020).

Ressalta-se que neste segundo fator também foram encontrados dois tracos de
personalidade como variaveis importantes para a relagdo com a percepcdo do comportamento
de codestruicdo de valor para o cliente (itens TRP-CONS1 e TRP-NEU2). Os tracos de
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personalidade de conscienciosidade e neuroticismo podem estar relacionados a percepgéo do
comportamento de codestruicdo de valor para os clientes dos servicos de fintechs, a
conscienciosidade refere-se a caracteristicas como organizacao, disciplina e responsabilidade,
individuos altamente conscientes, eles podem ser minuciosos na verificagdo de informacoes,
considerando cuidadosamente o0s possiveis riscos envolvidos antes de tomar decisdes
financeiras, essa atitude cautelosa pode levar a identificacdo de falhas ou problemas nos
servigos das fintechs, o que resulta na codestruicao de valor (John et al., 2008). Por sua vez, o
neuroticismo esta associado a tracos emocionais como ansiedade, preocupacdo e tendéncia a
experienciar emogdes negativas com maior intensidade, estes clientes podem ter preocupacdes
sobre seguranca e privacidade, levando a identificacdo de vulnerabilidades nos sistemas
(Ogunbodede et al., 2022).

Por fim, a Tabela 19 sintetiza a validade de conteddo do modelo apresentando os fatores,
seus itens correspondentes e o devido suporte tedrico para cada afirmativa.

Tabela 19 — Validade de contetdo do modelo

Fator Item Afirmativa Suporte tedrico

TRP- (Ogunbodede et al., 2022;
AMB1 John et al., 2008)

Eu me vejo como uma pessoa confiavel

Em caso de necessidade de atendimento humano com a
Cl1 fintech que utilizo, dou ao funciondrio as informacdes
adequadas.

(Ogunbodede et al., 2022;
Milian et al., 2019)

(Duong, 2022; John et al.,

TRP-EXT2 Eu me vejo como alguém que é extrovertido/sociavel. 2008)

TRP- Eu me vejo como alguém que tem uma imaginacéo fértil (John et al., 2008;
ABER2 ! guemq ginag * Dollinger et al., 1996)
Recomendo amigos e parentes que utilizem os servigos da  (Bourne, 2020; Gomber et
AP1 . - .
fintech que utilizo os servigos. al., 2018)
5 BI2 Eu procuro informacg6es sobre onde os servicos financeiros  (Ogunbodede et al., 2022;
@) da fintech que utilizo s&o disponibilizados. Milian et al., 2019)
FB3 Comunico ao funcionario quando tenho um problema no (Bourne, 2020; Anand &
servico que estou utilizando da fintech. Mantrala, 2019)
Em caso de necessidade de atendimento via alguma
cI2 tecnologia de comunicacgdo com a fintech que utilizo, (ex:  (Ogunbodede et al., 2022;
E-mail; Atendimento virtual; Chat Bot), explico claramente Milian et al., 2019)
0 que quero que a empresa faga.
Quando a fintech esté prestando um servigo para mim, (Tello-Gamarra et al.,
CR1 apresento o comportamento adequado, ou seja, mantenho 2022; Bourne, 2020;
respeito e uma comunicagdo clara com a fintech. Spohr, 2017)
BI3 Observo como os outros fazem para usar 0s servigos da (Ogunbodede et al., 2022;
fintech que utilizo. Milian et al., 2019)
TRP- Eu me vejo como alguém que tende a ser preguigoso (Ogunbodede et al., 2022;
CONS1 ) guema Preguicoso. John et al., 2008)
> : . . (Ogunbodede et al., 2022;
8 TRP-NEU2 Eu me vejo como alguém que perde a calma facilmente. John et al., 2008)

Eu ndo estou disposto a esperar mais que o normal para (Anand & Mantrala,

INT3 receber o servigo financeiro que preciso da minha fintech.  2019; Lim et al., 2019)
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Eu ndo sou paciente se a minha fintech comete um erro (Bourne, 2020; Lim et al.,

INT2 durante a prestacdo do meu servico. 2019)
INT1 Eu ndo tolero se o servico financeiro que utilizo da minha  (Anand & Mantrala,
fintech ndo for entregue como esperado. 2019; Lim et al., 2019)

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.2 Discussdes sobre as hipoteses

Nesta subsecdo sdo discutidas as cinco hipdteses principais formuladas com base na
revisdo da literatura e no desenvolvimento de um modelo conceitual. As hipéteses foram
adaptadas a partir do trabalho de Ogunbodede et al. (2022), que explorou a relagcdo entre os
tracos de personalidade dos clientes e suas percep¢fes do comportamento de cocriacdo e
codestruicdo de valor manifestadas.

Esta dissertacdo buscou analisar a relagédo entre tragos de personalidade dos clientes e
sua percep¢do do comportamento de cocriagéo e codestruicdo de valor manifestado na relagdo
de servicos do segmento das fintechs. As hipdteses envolvem os tracos de amabilidade,
extroversdo, abertura a experiéncias, conscienciosidade e neuroticismo, e sua relacdo com
comportamentos de cocriacao e codestruicdo de valor manifestados por meio da percepcéao dos
clientes. Essas hipoteses serdo discutidas a luz dos resultados da pesquisa, considerando seu
alcance e contribuicdo para a compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento de
cocriacdo e codestruicdo de valor na interacdo entre os clientes e as fintechs.

Logo, para a analise das hipoteses levou-se em conta as cargas fatoriais de correlacdo obtidas
na modelagem de equacdes estruturais, uma vez que estas correlagcdes podem explicar de forma
conjunta possiveis comportamentos das variaveis latentes.

A primeira hipotese (H1) declarava: “Quanto maior a amabilidade, maior serd a
percepcao do comportamento de cocriagdo de valor (CCV) manifestada por parte do cliente”.
Para a analise desta primeira hipdtese partiu-se do principio de que as pessoas com alto nivel
de amabilidade tendem a ser cooperativas, empaticas e preocupadas com o bem-estar dos
outros. Ao utilizar os servicos de fintechs, esses individuos podem se engajar ativamente na
cocriacdo de valor, fornecendo feedbacks valiosos, compartilhando suas necessidades e desejos
especificos e contribuindo para o aprimoramento dos servigos financeiros. Sua disposi¢cao em
cooperar e ajudar pode levar a um relacionamento mais proximo entre os clientes e as fintechs,
resultando em uma cocriagdo mais efetiva. O p-value obtido na relagdo entre este traco de
personalidade e o comportamento de cocriagdo de valor do cliente foi de 0.053, o que atende

ao pressuposto de significancia da literatura, logo, a hipotese ndo pode ser rejeitada.
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A segunda hipotese (H2) declarava: “Quanto maior a extroversdo, maior sera a
percepcao do comportamento de cocriagéo de valor (CCV) manifestada por parte do cliente ”.
Para a andlise da segunda hipotese partiu-se do principio de que pessoas extrovertidas tendem
a ser sociaveis, comunicativas e abertas a interages com outras pessoas. Essas caracteristicas
podem influenciar positivamente o comportamento de cocriacdo de valor em servicos de
fintechs, uma vez que individuos extrovertidos s@o propensos a compartilhar suas experiéncias
com os servicos financeiros, recomendar a plataforma a outros e até mesmo participar de
comunidades online relacionadas a fintech. Sua capacidade de se envolver ativamente em
interacdes sociais pode facilitar a troca de informacdes e ideias, impulsionando a inovagéao e a
melhoria continua dos servicos. O p-value obtido na relacdo entre este traco de personalidade e
0 comportamento de cocriacdo de valor do cliente foi de 0.041, o que atende ao pressuposto de
significancia da literatura, logo, a hipdtese ndo pode ser rejeitada.

A terceira hipotese (H3) propunha: “Quanto maior a abertura a experiéncias, maior
serd a percepcdo do comportamento de cocriagdo de valor (CCV) manifestada por parte do
cliente”. Para a analise da terceira hipoOtese partiu-se do principio de que a abertura a
experiéncia esta associada a curiosidade, a criatividade e a disposicdo de experimentar coisas
novas. Essa caracteristica pode influenciar a cocriagdo de valor, pois os individuos abertos a
experiéncia estdo dispostos a explorar diferentes recursos e funcionalidades dos servigos de
fintechs. Eles podem fornecer feedback valioso sobre a usabilidade do sistema, sugerir novas
funcionalidades ou até mesmo propor solugbes inovadoras para desafios especificos. Sua
mentalidade voltada para a experimentacdo e a descoberta pode contribuir significativamente
para a criacdo conjunta de valor.

A carga fatorial obtida na relacdo entre este traco de personalidade e 0 comportamento
de cocriacdo de valor do cliente foi de 0.391, o que ndo atende ao pressuposto de significancia
da literatura, logo, a hipdtese pode ser rejeitada. Um dos possiveis motivos para a rejei¢do desta
hipdtese esta contido na literatura, visto que alguns autores indicam que este traco de
personalidade pode ser propenso a ambos os comportamentos (CCV e CDV). Pessoas com alto
nivel de abertura a experiéncias tendem a ser mais propensas a contribuir de maneira criativa e
inovadora, fornecendo insights valiosos para as empresas, eles sdo mais propensos a
compartilhar ideias, experimentar novos produtos e servigos, e se envolver em processos de
cocriacdo de valor (Roccas et al., 2002; Dollinger et al., 1996). Porém, em alguns casos,
individuos com alto nivel de abertura a experiéncias podem se envolver em comportamentos
destrutivos, negligenciando regras, agindo impulsivamente ou explorando excessivamente

novas ideias sem considerar as implicacfes negativas, logo, em certas circunstancias, a abertura
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a experiéncias pode estar relacionada ao comportamento de codestrui¢do de valor (Ogunbodede
etal., 2022).

A quarta hipdtese (H4) propunha: “Quanto maior a conscienciosidade, maior sera a
percepcdo do comportamento de codestruicdo de valor (CDV) manifestada por parte do
cliente”. Para a analise da quarta hipdtese partiu-se do principio de que pessoas altamente
conscientes sdo organizadas, disciplinadas e tém um forte senso de responsabilidade. No
contexto das fintechs, esses individuos podem ser mais cautelosos e criteriosos ao utilizar os
servigcos financeiros. Eles podem estar atentos aos detalhes, verificar cuidadosamente as
informacdes e considerar os possiveis riscos envolvidos antes de tomar decisdes financeiras.
Essa abordagem cuidadosa pode levar a identificacdo de falhas ou problemas nos servigos,
resultando na codestruicdo de valor.

Ao destacar as deficiéncias e apontar areas que precisam ser aprimoradas, eles podem
contribuir para melhorias nos servigos de fintechs. O p-value obtido na relagcdo entre este traco
de personalidade e o comportamento de cocriacdo de valor do cliente foi de 0.437, o que néo
atende ao pressuposto de significancia da literatura, logo, a hipdtese pode ser rejeitada. A
literatura também corrobora com uma explicacdo para a baixa carga fatorial deste traco de
personalidade, tendo em vista que individuos com alto nivel de conscienciosidade s&o
geralmente organizados, responsaveis e comprometidos em cumprir as obrigacdes assumidas,
eles sdo mais propensos a se engajar em comportamentos cooperativos, cumprir prazos e seguir
as regras estabelecidas para a cocriacdo de valor.

Porém, individuos excessivamente preocupados com regras e normas podem se
envolver em comportamentos excessivamente restritivos, burocraticos ou inflexiveis, o que
pode limitar a crocriacdo de valor com empresas de servicos emergentes altamente inovadoras
(Ogunbodede et al., 2022). Alem disso, pessoas com alto nivel de conscienciosidade podem
ficar tdo preocupadas em cumprir as regras estabelecidas que podem negligenciar a
consideracdo de perspectivas alternativas ou inovadoras, o que pode levar a codestruicdo de
valor ao ndo adaptacdo a mudancas necessarias (John & Srivastava, 1999).

A quinta hipotese (H5) declarava: “Quanto maior o0 neuroticismo, maior sera a
percepcdo do comportamento de codestruicdo de valor (CDV) manifestada por parte do
cliente”. Para a analise da quinta hipotese partiu-se do principio de que 0 neuroticismo esta
associado a tracos emocionais como ansiedade, preocupacdo e tendéncia a experienciar
emocdes negativas com maior intensidade. Individuos com altos niveis de neuroticismo podem
ser mais propensos a ter preocupagdes sobre a seguranga e a protecdo de seus dados financeiros

ao utilizar servicos de fintechs. Essa preocupacao excessiva pode leva-los a identificar possiveis
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vulnerabilidades ou falhas de seguranca nos sistemas, o que pode levar a codestruicdo de valor.
Ao relatar esses problemas, eles contribuem para aprimorar a seguranga e a confiabilidade dos
servicos de fintechs, aumentando o valor percebido pelos clientes. O p-value obtido na relagédo
entre este traco de personalidade e o comportamento de codestruicdo de valor do cliente foi de
0.053, o que atende ao pressuposto de significancia da literatura, logo, a hipdtese ndo pode ser
rejeitada. Por fim elaborou-se a Tabela 20 que resume os achados da pesquisa com relacéo ao
possivel atingimento das hipoteses.

Tabela 20 — Resumo dos resultados obtidos com os testes das hipdteses propostas

Relacéo entre Qrijcé_riAo d.e Resultado . -
N° significncia - Qualidade Deciséo

0s construtos obtido

(p-value)
H1 Amabilidade = CCV <0.05 0.053 Boa Né&o se pode rejeitar H1
H2 Extroversdo = CCV <0.05 0.041 Boa Né&o se pode rejeitar H2
H3 Aberturaa ooy (o5 0.391 Baixa Rejeita-se H3
experiéncias

H4 Conscienciosidade = CDV <0.05 0.437 Baixa Rejeita-se H4
H5 Neuroticismo = CDhV <0.05 0.054 Boa Né&o se pode rejeitar H5

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.3 A relevancia do modelo para aplicacbes no campo do marketing e para as empresas

A relevancia do modelo proposto nesta pesquisa é significativa tanto para pesquisas em
marketing quanto para as empresas que atuam no segmento das fintechs. O estudo aborda a
relacdo entre os tracos de personalidade dos clientes e sua percepcdo do comportamento de
cocriacdo e codestruicdo de valor manifestado na relacdo de servigos dessas empresas,
fornecendo insights valiosos para o desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes e
aprimoramento da experiéncia do cliente.

Em relacdo as pesquisas em marketing, o modelo contribui para a compreensdo mais
aprofundada do papel dos tragos de personalidade dos clientes na cocriacdo e codestrui¢do de
valor. Ele destaca a importancia de considerar ndo apenas fatores contextuais, mas também as
caracteristicas individuais dos clientes ao projetar estratégias de marketing. Isso pode levar a
uma segmentacdo mais precisa do mercado, permitindo que as empresas adaptem suas
abordagens de cocriacdo e codestruicdo de valor de acordo com os diferentes perfis de
personalidade dos clientes (Ogunbodede et al., 2022). Por exemplo, uma fintech pode
identificar que clientes mais extrovertidos tendem a participar ativamente da cocriacéo de valor,
enquanto aqueles com maior abertura a experiéncias sao mais propensos a se envolverem na

codestruicdo de valor. Esses insights podem direcionar o desenvolvimento de campanhas de
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marketing direcionadas a cada segmento de personalidade, otimizando a participagéo do cliente
e a satisfacdo geral.

Este estudo oferece insights Uteis para o0 campo do marketing, especialmente no contexto
das fintechs. As fintechs tém desempenhado um papel cada vez mais importante no setor
financeiro, oferecendo servigos inovadores e transformando a maneira como os clientes
interagem com as instituicdes financeiras tradicionais (Milian et al., 2019). Nesse cenério,
compreender os fatores que influenciam a percepcdo dos clientes sobre a cocriacdo e
codestruicdo de valor é essencial para o0 sucesso das empresas nesse setor altamente
competitivo. Ao considerar os tracos de personalidade dos clientes, as empresas podem adaptar
suas estratégias de marketing e envolvimento do cliente para atender as necessidades
individuais e promover interacdes mais eficazes. Levando em consideracdo os resultados
obtidos na pesquisa base desta dissertacdo (Ogunbodede et al., 2022), os tracos de
personalidade dos consumidores tém sido reconhecidos como fatores-chave na determinagéo
do comportamento do consumidor e na formagdo de suas preferéncias, atitudes e
comportamentos. Portanto, compreender a relagdo entre os tracos de personalidade e a
percepcdo do comportamento de cocriagdo e codestruicdo de valor € crucial para o
desenvolvimento de estratégias de marketing personalizadas e eficazes.

Além disso, a capacidade de medir e avaliar a percep¢do do comportamento de cocriacéo
e codestruicdo de valor dos clientes por meio de escalas adaptadas é um avanco significativo
neste campo de estudo. A validade das escalas utilizadas neste estudo fornece uma base sélida
para pesquisas futuras e permite que as empresas mecam e monitorem a percepcao dos clientes
sobre a cocriacdo e codestrui¢do de valor em seus servigos. Conforme observado por Yi e Gong
(2013) a medicdo € uma parte crucial do processo de pesquisa, e 0 desenvolvimento e validacao
de escalas quantitativas sao essenciais para garantir a confiabilidade e a validade dos resultados.

Para as empresas do segmento das fintechs, o modelo oferece oportunidades para
aprimorar a experiéncia do cliente e fortalecer os relacionamentos. Ao entender como 0s tracos
de personalidade dos clientes influenciam sua percepc¢éo da cocriacdo e codestruicao de valor,
as empresas podem adaptar seus processos e canais de interacdo para melhor atender as
necessidades e preferéncias individuais (Ogunbodede et al., 2022). Por exemplo, uma fintech
pode personalizar sua plataforma digital para fornecer opgdes de cocriacdo de valor que
atendam as preferéncias de clientes com diferentes tracos de personalidade. Além disso, as
empresas podem desenvolver programas de engajamento especificos para promover a cocriagdo
de valor, envolvendo os clientes no desenvolvimento de novos produtos, na solugédo de

problemas e na coleta de feedback (Bourne, 2020; Gomber et al., 2018). Isso ndo apenas
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fortalece o relacionamento com o cliente, mas também pode gerar inovacdo e diferenciacdo
competitiva.

Ao considerar os resultados desta pesquisa voltados aos tracos de personalidade dos
clientes, as empresas podem personalizar suas abordagens de cocriacdo e codestruicdo de valor,
adaptando-as as preferéncias e caracteristicas individuais dos clientes. Além disso, 0 modelo
proposto também destaca a importancia de se concentrar ndo apenas na cocriagdo de valor, mas
também na codestruicdo de valor, reconhecendo que certos tracos de personalidade podem estar
associados a comportamentos que podem levar a destruicdo de valor. Essas informagdes podem
ser Uteis para as empresas no desenvolvimento de estratégias eficazes de envolvimento do
cliente, no aprimoramento da qualidade dos servicos oferecidos e na promocao de interagdes
mais positivas com os clientes. Ao compreender as caracteristicas individuais dos clientes e
como elas se relacionam com a percepcdo de cocriacdo e codestruicdo de valor, as empresas
podem direcionar seus esforcos para criar experiéncias personalizadas e satisfatorias,
fortalecendo assim o relacionamento com os clientes e alcangando vantagens competitivas no
mercado das fintechs.

Essas informacdes sdo relevantes para as empresas no segmento das fintechs, pois
permitem que elas direcionem seus esforgos e recursos de forma mais eficiente, com base nas
preferéncias e caracteristicas individuais dos clientes. Ao implementar estratégias de cocriacéo
de valor personalizadas e adaptadas, as fintechs podem fortalecer o envolvimento dos clientes
e promover experiéncias positivas, que sdo essenciais para a constru¢do de relacionamentos
duradouros e lealdade do cliente. Além disso, a compreensdo da relacdo entre tracos de
personalidade e percepcdo do comportamento de cocriacdo e codestruicdo de valor também
pode fornecer insights valiosos para o desenvolvimento de novos produtos e servigcos
inovadores. Ao identificar os tracos de personalidade que estdo associados a percepcdo da
codestruicao de valor, as empresas podem tomar medidas proativas para minimizar ou mitigar
0s comportamentos que podem levar a destrui¢do de valor, isso pode levar ao desenvolvimento
de ofertas mais alinhadas com as necessidades e preferéncias dos clientes, resultando em maior

satisfacdo e fidelidade do cliente.

6 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo principal: analisar a relacdo entre tracos de
personalidade dos clientes e sua percepcdo do comportamento de cocriagdo e codestruicdo de
valor manifestado na relagdo de servicos do segmento das fintechs. Por meio de uma abordagem

quantitativa e a adaptacdo de escalas existentes, foram coletados dados de 381 clientes/usuarios
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de fintechs brasileiras, permitindo uma andlise abrangente da manifestacdo destes
comportamentos percebidos e tracos de personalidade. Ao analisar os resultados e realizar as
analises estatisticas apropriadas, foi possivel alcancar os objetivos estabelecidos para esta
pesquisa.

O primeiro objetivo especifico foi atingido através do desenvolvimento do primeiro
artigo do marco tedrico que se tratava de uma revisdo sistematica da literatura, pois com ele
identificamos a importancia do valor e suas formas de cocriacdo e codestruicdo no marketing
de servicos e em servigos emergentes. O segundo objetivo especifico foi alcancado através da
elaboracdo do segundo artigo cientifico do marco tedrico, que buscou, por meio de uma revisao
integrativa, analisar e propor possiveis varidveis influenciadoras das manifestacGes dos
comportamentos de cocriacdo e codestruicdo de valor percebidas pelos clientes, gerando uma
agenda de pesquisa.

O terceiro objetivo especifico foi alcancado ap6s a adaptacdo da escala do
comportamento de cocriacdo e codestruicao de valor usando as devidas analises quantitativas
indicadas pela literatura e obtendo evidéncias de validade exploratdria, confirmatoria e de
conteddo. O quarto objetivo especifico foi alcancado por meio da formulacdo e teste das
hipoteses deste estudo que confirmaram a relacdo entre os tracos de personalidade e a
manifestacdo dos comportamentos de cocriacdo e codestruicdo de valor percebidos pelos
clientes de fintechs.

Esta dissertacdo alcancou seu objetivo principal de analisar a relacdo entre tracos de
personalidade dos clientes e sua percepcdo do comportamento de cocriagdo e codestruicdo de
valor manifestado na relacdo de servigos do segmento das fintechs, podendo, assim, contribuir
significativamente para futuras pesquisas no campo do marketing de servicos, fornecendo uma
compreensdo mais profunda sobre a relagédo entre tracos de personalidade, cocriacdo de valor e
codestruicao de valor no contexto das fintechs.

No que diz respeito aos aprendizados deste estudo, foi constatado que os tragcos de
personalidade dos clientes desempenham um papel importante na percepc¢do do comportamento
de cocriacdo e codestruicdo de valor manifestado pelos clientes de fintechs. Além disso, 0
estudo também ressaltou a importancia do valor e suas formas de cocriagdo e codestrui¢do no
contexto do marketing de servicos e das fintechs. Ao analisar quantitativamente as variaveis
que influenciam o comportamento de cocriacdo e codestruicdo de valor do ponto de vista do
cliente, foi possivel obter insights valiosos sobre o tema.

No que se refere as contribuicfes praticas, o estudo oferece insights relevantes para as

fintechs e empresas do setor financeiro. Os resultados destacam a importancia de considerar 0s
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tracos de personalidade dos clientes ao projetar estratégias de envolvimento e interagdo com os
usuarios. Isso pode auxiliar as empresas a personalizar seus servi¢os, melhorar a experiéncia do
cliente e fortalecer sua posi¢do competitiva no mercado financeiro.

No ambito tedrico, o estudo preenche uma lacuna na literatura, uma vez que ha poucas
pesquisas quantitativas sobre a codestruicdo de valor. Ao aplicar o conceito de cocriagdo e
codestruicdo de valor no contexto das fintechs, a pesquisa amplia o conhecimento teérico sobre
essas empresas emergentes e sua relacdo de servigos com os clientes.

Em relacdo as contribui¢cbes metodoldgicas, destaca-se a viabilidade e adequacdo da
adaptacdo de escalas existentes na literatura para medir a percep¢do do comportamento de
cocriacdo e codestruicdo de valor, assim como dos tracos de personalidade. A aplicacéo
conjunta dessas escalas em um unico questionario pode servir como modelo e abordagem
metodoldgica para pesquisas futuras em diferentes setores.

Por fim, em termos de contribuigdes para 0 mundo financeiro, 0 estudo ressalta a
importancia de envolver os clientes na criagdo de valor nas fintechs mitigando, assim, a
possibilidade de ocorréncia da codestruicdo de valor nessas relacbes. Compreender como 0s
tracos de personalidade dos clientes influenciam sua percepc¢do desses comportamentos pode
auxiliar as fintechs a aprimorar seus servicos, aprimorar a experiéncia do cliente e se destacar

no mercado financeiro.

6.1 LimitacOes da pesquisa e estudos futuros

Com relacdo as limitacGes e estudos futuros, uma possivel lacuna desta pesquisa foi a
identificacdo de cargas fatoriais insuficientes para as hipdteses relacionadas aos tracos de
personalidade de conscienciosidade e abertura a experiéncias. Pesquisas futuras podem explorar
esses tracos de personalidade de forma mais abrangente, considerando diferentes contextos e
segmentos de servicos. Além disso, podem ser realizadas investigagdes qualitativas para
compreender melhor as razdes por tras dessas relacBes ou para explorar outros tracos de
personalidade relevantes.

Além dos tragos de personalidade, outras varidveis influenciadoras do comportamento
de cocriagéo e codestruicdo de valor podem ser exploradas em pesquisas futuras. Por exemplo,
fatores contextuais, como a confianca do cliente na fintech ou a qualidade da interacdo cliente-
fintech, podem desempenhar um papel importante nesses comportamentos. Além disso,
investigar as consequéncias desses comportamentos, como satisfacdo do cliente, fidelidade e

desempenho organizacional, seria relevante para uma compreenséo abrangente do valor criado
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ou destruido.

Nesta pesquisa analisou-se o ponto de vista do cliente/usuario das fintechs brasileiras,
uma oportunidade para pesquisas futuras € investigar nao apenas esta perspectiva, mas também
0 papel dos colaboradores e gestores das fintechs no processo de cocriacdo e codestruicao de
valor. Compreender como as ac¢Bes e praticas organizacionais podem influenciar esses
comportamentos pode fornecer insights valiosos para o desenvolvimento de estratégias eficazes
de envolvimento dos clientes, bem como de gestdo de valor.

O estudo concentrou-se em clientes de fintechs brasileiras, o que limita a generalizacao
dos resultados para outras regides do mundo. Pesquisas futuras podem buscar expandir a
amostra para incluir clientes de fintechs de diferentes paises ou regibes, a fim de identificar
possiveis diferencas culturais e comportamentais na cocriacdo e codestruicdo de valor. Essa
abordagem ampliada permitiria uma compreensdo mais holistica desses fendmenos e
contribuiria para a validade externa dos resultados.

Outra oportunidade pode ser observada na especificagédo do segmento do estudo, que foi
concentrado em startups financeiras - fintechs. No entanto, ha oportunidades para pesquisas
futuras em varios outros setores econdémicos e financeiros, como bancos tradicionais,
seguradoras e instituicdes financeiras de diferentes naturezas. Investigar a cocriacdo e a
codestruicdo de valor nessas areas pode fornecer insights comparativos e uma compreensao
mais ampla desses fendmenos em diferentes contextos.

Por fim, embora o estudo atual tenha adotado uma abordagem quantitativa, pesquisas
futuras poderiam incorporar métodos mistos, combinando abordagens qualitativas e
quantitativas. Isso permitiria uma compreensdo mais profunda e contextualizada dos
comportamentos de cocriacdo e codestruicdo de valor, bem como dos tracos de personalidade
envolvidos, utilizando métodos de entrevista em profundidade, grupos focais e anélise de
conteudo, A triangulacédo de diferentes métodos de coleta e analise de dados traria mais robustez

aos resultados e a validade do estudo.
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Apéndice A: Instrumento desenvolvido e adaptado para a coleta de dados

Fintechs! s

Vocé esta convidado(a) a participar de uma pesquisa sobre o comportamento de cocriacao e
codestruicao de valor de clientes que utilizam os servicos de empresas do segmento das fintechs,
elaborada pela Professora Doutora Josivania Farias, do Programa de Pos-graduacdo em
Administracao da UnB (E-mail: josivania@unb.br), e pelo mestrando em Administracdo Abner
Santos Belém (E-mail: 210004584 @aluno.unb.br).

O objetivo geral da nossa pesquisa é analisar a relacdo dos tracos de personalidade dos clientes no
desenvolvimento da cocriacdo e codestruigao de valor na relagdo de servigos do segmento das
fintechs.

O tempo estimado para resposta é de aproximadamente 6 minutos.

Lembrando que ndo ha respostas certas ou erradas. Todas as respostas sdo corretas desde que
representem sua opinido. E importante ressaltar que as questées sociodemogréficas ao fim do
questionario buscam apenas caracterizar a amostra desta pesquisa. Sua participacao sera anénima
e os dados desta pesquisa sao confidenciais e serdo utilizados exclusivamente para fins
académicos.

Para esclarecer duvidas e fazer comentarios a qualquer momento, ou para conhecer os resultados

desta pesquisa, contate 210004584@aluno.unb.br ou abener belem@hotmail.com.

Vocé também podera conhecer mais sobre o nosso grupo de pesquisa
em http://www.linselab.unb.br/ ou pelo Instagram: https://www.instagram.com/linselab/

* QObrigatoria

Termo de Consentimento do Questionario

Ao clicar em "avancar", afirmo ter lido e entendido as informacdes desse convite e con-
cordo em participar voluntariamente desta pesquisa.
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Mas afinal, o que é uma fintech?

Fintechs sdo empresas que utilizam tecnologia para gerar solucdes inovadoras nos diferen-
tes produtos e servigos do mercado financeiro.

FINTECH

Estas sao as 100 maiores fintechs brasileiras!

Fonte: "Fintechs Mining Report 2021", de Distrito, 2021.
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(Opcional) Caso vocé nao tenha encontrado nenhuma empresa (fintech) na lista
acima que voce utiliza ou ja tenha utilizado os servigos. Escolha uma das opg¢bes
abaixo:

O Nao utilizo ou nunca utilizei os servicos de nenhuma destas empresas (fintechs) listadas
acima.

O A fintech que utilizo ndo esta na lista.

(Opcional) Por favor, informe-nos o nome desta fintech que vocé utiliza e ndo
esta na lista no campo abaixo:
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Bom, entdo vamos iniciar as perguntas?

Precisamos de sua sinceridade nas respostas. Lembre-se de que ndo ha respostas certas ou
erradas. Todas sédo corretas desde que correspondam ao que vocé pensa.

Lembre de ter como base sua experiéncia mais marcante utilizando o servigo finan-
ceiro de uma das empresas que vocé reconheceu na se¢ao anterior.

Neste primeira etapa indica-se que vocé pense em uma experiéncia positiva.

Busca por informacgodes *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u
ma delas, escolhendo os nimeros de 1 a 7, sendo 1. Quanto mais proximo de 1 mais vocé
discorda, quanto mais préximo de 7 mais vocé concorda.

Discordo
Fortemente
1 2 3 4 5 6

Eu peco

informacdes

a outras

pessoas

sobre os O O O O O O
servigos que

a fintech que

utilizo pode

me oferecer.

Eu procuro

informagdes

sobre onde

0s servicos

financeiros O O O O O O
da fintech

que utilizo

sao

disponibilizad

0s.

Observo

como os

outros fazem

para usar os O O O O O O
servicos da

fintech que

utilizo.

Concordo
Fortemente
7
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Compartilhamento de informacdes *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u
ma delas, escolhendo os nimeros de 1 a 7, sendo 1. Quanto mais proximo de 1 mais vocé
discorda, quanto mais préximo de 7 mais vocé concorda.

Discordo Concordo
Fortemente Fortemente
1 2 3 4 5 6 7

Em caso de
necessidade
de
atendimento
humano com
a fintech que
utilizo, dou O O O O O O O
ao
funcionario
as
informacdes
adequadas.

Em caso de
necessidade
de
atendimento
via alguma
tecnologia de
comunicagdo
com a fintech

ue utilizo,
?ex: E-mail; O O O O O O O
Atendimento
virtual; Chat
Bot), explico
claramente o
gue quero
que a

empresa faga
por mim.
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Comportamento responsavel *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u
ma delas, escolhendo os nimeros de 1 a 7, sendo 1. Quanto mais proximo de 1 mais vocé
discorda, quanto mais préximo de 7 mais vocé concorda.

Discordo Concordo
fortemente fortemente
1 2 3 4 5 6 7

Quando a
fintech esta
prestando
um servico
para mim,
apresento o
comportame

Qf:ic:equado, ou O O O O O O O

seja,
mantenho
respeito e
uma
comunicagao
clara com a
fintech.

162



Feedback *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u
ma delas, escolhendo os niimeros de 1 a 7, sendo 1. Quanto mais proximo de 1 mais vacé
discorda, quanto mais préximo de 7 mais vocé concorda.

Discordo
fortemente
1 2 3 4 5 6

Eu
informo/com
unico a
empresa
gquando
tenho uma

boa ideia

para O O O O O O
melhorar os

Servicos

financeiros

prestados

pela fintech
que utilizo.

Faco
comentarios
quando
recebo um
bom
atendimento

Suoncionério O O O O O O

no momento
em que
utilizo algum
servico
prestado pela
fintech.

Comunico ao

funcionario

quando

tenho um

problema no O O O O O O
servico que

estou

utilizando da

fintech.

Concordo
fortemente
7
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Apoio *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u
ma delas, escolhendo os nimeros de 1 a 7, sendo 1. Quanto mais proximo de 1 mais vocé
discorda, quanto mais préoximo de 7 mais vocé concorda.

Discordo Concordo
fortemente fortemente
1 2 3 4 5 6 7
Recomendo
amigos e

parentes que

utilizem os

servicos da O O O O O O O
fintech que

utilizo os
Servicos.
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Tolerancia *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u
ma delas, escolhendo os nimeros de 1 a 7. Quanto mais préximo de 1 mais vocé discorda,

quanto mais préximo de 7 mais vocé concorda.

Discordo
fortemente
1

Estou
disposto a
aturar/tolerar
Se 0 servico
financeiro a

qual

necessito ndo O
for entregue

como

esperado

pela fintech

que utilizo.

Eu sou

paciente se o
colaborador

da fintech

que utilizo O
comete um

erro durante

a prestacao

de servico.

Néo me

importo caso

a fintech que

utilizo precise

de mais

tempo para O
prestar o

servigo

financeiro

que preciso.

Concordo
fortemente
6 7
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Continuando o questionario...

Lembre de ter como base sua experiéncia mais marcante utilizando o servico finan-

ceiro de uma das empresas que vocé reconheceu na secao anterior.

Neste segunda etapa indica-se que vocé pense em uma experiéncia negativa.

Ignorando informacoes *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u
ma delas, escolhendo os niimeros de 1 a 7. Quanto mais proximo de 1 mais vocé discorda,

quanto mais proximo de 7 mais vocé concorda.

Discordo
fortemente
1

Eu ndo

procuro

informacoes

sobre como

usar os O
servicos

financeiros

da fintech

que utilizo.

Eu ndo

presto

atencdo em

como os

outros fazem O
para usar

bem os

servicos da

fintech que

utilizo.

Concordo
fortemente
6 7
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Retencao de informacgoes *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u
ma delas, escolhendo os niimeros de 1 a 7. Quanto mais proximo de 1 mais vocé discorda,
guanto mais proximo de 7 mais vocé concorda.

Discordo
fortemente
1 2 3 4 5 6

Em caso de
necessidade
de
atendimento
humano com

a fintech que

utilizo, nécj) O O O O O O
explico com

clareza o que

eu queria que

o funcionério

fizesse

Em caso de
necessidade
de
atendimento
via alguma
tecnologia de
comunicagao
com a fintech
que utilizo,
(ex: E-mail;
Atendimento O O O O O O
virtual; Chat
Bot), nao
explico
claramente o
que quero
que o
atendimento
online faca
por mim.

Concordo
fortemente
7
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Comportamento irresponsavel *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u
ma delas, escolhendo os niimeros de 1 a 7. Quanto mais proximo de 1 mais vocé discorda,
quanto mais proximo de 7 mais vocé concorda.

Discordo
fortemente
1 2 3 4 5 6
Eu nao
cumpro
minhas

responsabilid

ades basicas

(ex: ler

termos de O O O O O O
consentiment

0 ou opinar

sobre o

servigo) com

a fintech que

utilizo.

Eu ndo sigo

fielmente nas

instrucdes ou

ordens dos

colaboradore O O O Q O O
s ou

representante

s da fintech

que utilizo.

Concordo
fortemente
7
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Avaliacdo negativa *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u
ma delas, escolhendo os nimeros de 1 a 7. Quanto mais proximo de 1 mais vocé discorda,
quanto mais proximo de 7 mais vocé concorda.

Discordo
fortemente
1 2 3 4 5 6

Caso eu

tenha uma

boa ideia

sobre como

melhorar os

servicos da O O O O O O
fintech que

utilizo, nao a

daria como

sugestdo.

Mesmo
quando
recebo um
bom

gtoendimento O O O O O O

funcionario,
reclamo
intencionalm
ente.

Concordo
fortemente
7
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Oposicao *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u
ma delas, escolhendo os nimeros de 1 a 7. Quanto mais préximo de 1 mais vocé discorda,
quanto mais proximo de 7 mais vocé concorda.

Discordo
fortemente
1 2 3 4 5 6

Eu falo coisas

negativas

sobre a

fintech que

Utilizo o seus O O O @) O O
funcionarios

para outras
pessoas.

Eu nao

indicaria os

servigos da

fintech que O O O O O O
utilizo a

outras

pessoas.

Concordo
fortemente
7
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Intolerancia *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u
ma delas, escolhendo os nimeros de 1 a 7. Quanto mais proximo de 1 mais vocé discorda,

quanto mais préximo de 7 mais vocé concorda.

Eu nao tolero
se 0 servico
financeiro
que utilizo da
minha fintech
nao for
entregue
como
esperado.

Eu nao sou
paciente se a
minha fintech
comete um
erro durante
a prestacao
do meu
servigo.

Eu ndo estou
disposto a
esperar mais
que o normal
para receber
0 servico
financeiro
que preciso
da minha
fintech.

Discordo
fortemente
1

O

O

Concordo
fortemente
6 7
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Tracos de personalidade do cliente

Agora queremos conhecer um pouco sobre sua personalidade.

Como as seguintes afirmacdes descrevem sua personalidade? *

Avalie cada uma das afirmativas indicando o quanto vocé concorda ou discorda de cada u

ma delas, escolhendo os niumeros de 1 a 7. Quanto mais proximo de 1 mais vocé discorda,

quanto mais préximo de 7 mais vocé concorda.

Eu me vejo como alguém que...

Eu me vejo
como uma
pessoa
reservada

Eu me vejo
como uma
pessoa
confiavel

Eu me vejo
como alguém
que tende a
ser
preguicoso.

Eu me vejo
como alguém
que é
tranquilo, lida
bem com o
estresse

Eu me vejo
como alguém
que tem
poucos
interesses em
tecnologia e
inovagoes.

Eu me vejo
como alguém
que é
extrovertido/
sociavel.

Eu me vejo
como alguém
que tende a
colocar a
culpa nos
outros.

Discordo
fortemente
1 2 3 4 5 6

O O O O O O

Concordo
fortemente

7

O
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Eu me vejo
como alguém

que & O O O O O O

perfeccionista

Eu me vejo
como alguem

que perde a O O O O O O

calma
facilmente.

Eu me vejo
como alguém

que tem uma O O O O O O

imaginacdo
fértil.

Por fim...perguntas gerais sobre vocé!

E importante ressaltar que as questdes sobre o seu perfil sociodemografico buscam apenas
caracterizar a amostrada pesquisa.

Por isto, os dados desta pesquisa sdo confidenciais e serdo utilizados para
fins académicos, de modo agrupado, ndo sendo possivel identificar
0s sujeitos participantes individualmente.

Como vocé se identifica com relacdo ao seu género? *

Masculino.
Feminino.

Qutro.

o O O O

Prefiro ndo responder.
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Pode nos informar qual o seu género? *

Qual a sua idade? (Digite s6 nGmeros em anos) *

O numero deve estar entre 18 ~ 99

Qual a sua renda mensal? *

Menor que R$1.320,00 (<1 salario minimo).

Entre R$1.321,00 e R$3.960,00 (1-3 salarios minimos).

Entre R$3.961,00 e R$6.600,00 (3-5 salarios minimos).

Entre R$6.601,00 e R$9.240,00 (5-7 salarios minimos).

O O O O O

Maior do que R$9.241,00 (>7 salarios minimos).
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Qual a sua ocupacao atual? *

Empregado(a).

Desempregado(a) (procurando emprego).

Sem trabalho (sem procurar emprego).

Autdnomo(a).

Aposentado(a).

o O O O O O

Impossibilitado de trabalhar.

Qual a sua escolaridade? *

O Ensino Médio incompleto.

Ensino Médio completo ou equivalente.

Escola profissional/técnica (programa de 2 anos).

Ensino Superior Incompleto.

Ensino Superior Completo.

Pés graduacao stricto sensu incompleta (Mestrado e Doutorado).

P&s graduagao stricta sensu completa (Mestrado e Doutorado).

O O O O O O O

Especializacao profissional (MBA).
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