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Resumo

As informacdes geradas pelo cliente tendem a afetar diretamente a produtividade do servigo
oferecido e a qualidade desta contribuigdo afeta também a qualidade e quantidade do resultado gerado
por sua participacdo. Quando um sistema de servigcos passa a incluir o consumidor no processo de
producdo observa-se a expansdo dos limites da organizacdo. Os clientes de servicos sdo conhecidos
nestas organizacdes como “funcionarios parciais”, ou seja, existe contribuigdo para o processo de
producdo de servigos de tempo, esforgo ou outros recursos por parte do consumidor.

Esta tese procura analisar consumidores de servigos financeiros como coprodutores, inovando pelo
fato de estudar o efeito dos valores pessoais dos clientes na coproducdo, bem como o seu efeito
moderador sobre o efeito das caracteristicas do empregado de contacto na coproducdo. Este trabalho
inova também ao estudar pela primeira vez duas caracteristicas novas do empregado de contacto,
nomeadamente a sua criatividade e estimulagao.

Neste estudo é utilizado o método quantitativo com aplicacéo de questionario sobre o setor financeiro
no qual os clientes classificam com base em perguntas relacionadas as suas contribui¢cbes com a
execucdo do servigo, bem como as suas avaliagbes das caracteristicas/comportamentos dos
empregados de contacto. Os dados coletados foram subordinados a estudos estatisticos,
nomeadamente analise fatorial, regressdo linear, coeficiente de confiabilidade e efeito moderador.
Esta pesquisa no setor financeiro demonstra que a promocéo da coproducdo tera mais resultados
entre clientes que estdo orientados para a autopromogéo resultante e quando os empregados séo
criativos, poderdo gerar solucBes inovadoras para os seus clientes que levardo ao aumento da
intervencao do cliente na prestacdo do servigo. Salienta-se que o efeito da autopromogdo modera o
efeito da criatividade do empregado.

PALAVRAS-CHAVE: coprodugdo, valores pessoais, servigos financeiros.
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Abstract

The information generated by the customer tends to directly affect the productivity of the service
offered and the quality of this contribution also affects the quality and quantity of the result generated
by their participation. When a service system includes the consumer in the production process, the
limits of the organization are expanded. Service customers are known in these organizations as
“partial employees,” meaning that there is a contribution to the process of producing time, effort or
other resources from the consumer.

This thesis seeks to analyze consumers of financial services as co-producers, innovating by studying
the effect of personal values on coproduction behaviors, as well as how such values moderate the
effect of contact employee characteristics on coproduction. Finally, this study also innovates by
considering for the first time the effects on coproduction of two employee variables, namely creativity
and stimulation.

This study uses the quantitative method with the application of a financial sector questionnaire in
which clients answer questions related to their contributions to the execution of the service, as well
as their assessments of the characteristics / behaviors of the contact employees and of their own
characteristics. The collected is the subject of statistical analysis, namely factor analysis, linear
regression, reliability and moderating effects.

This research in the financial sector demonstrates that promoting co-production will have more
results among clients who are driven by resulting self-promotion and when employees are creative,
they can generate innovative solutions for their clients that will lead to increased customer
intervention in service delivery. Finally, it is noteworthy that the effect of employee creativity is
moderated by resultant self-enhancement.

KEYWORDS: co-production, personal values, financial services.
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1. INTRODUCAO

Neste primeiro capitulo, faz-se a introdugdo ao tema “coprodugido” objeto deste estudo, refere-se 0
contexto de investigacdo, objetivos de investigacao e a estrutura do trabalho que é proposto seguir.

1.1 Contextualizacao do problema de estudo

Desenvolvimentos recentes no pensamento e na pratica do marketing destacam as oportunidades que
a coproducdo de servicos oferece para criar valor para o cliente. A participacdo do cliente na
coproducdo de bens e servigos parece estar a crescer. A literatura de marketing concentrou-se
amplamente nas implicagfes econdmicas dessas tendéncias.

Para Vargo & Lusch (2004) o cliente pode estar envolvido em todo o processo de valor e na cadeia
de servigos ao agir em recursos de operacdo tornando-se desta forma um recurso operante
(coprodutor) em vez de um recurso operado (alvo). Prahalad & Ramaswamy (2000) argumentam
ainda em favor de cooptar o envolvimento do cliente no processo de criacdo de valor a fazer observar
que 0 mercado se tornou um espago para o envolvimento pro-ativo do cliente.

Segundo Etgar (2008), estratégias de marketing baseadas na coprodugdo podem ser utilizadas para
segmentar clientes tanto por sua tendéncia a participar de atividades de coproducdo quanto pelas
caracteristicas de suas preferéncias de coproducdo. Além disso pode auxiliar a empresa a projetar
pacotes de ofertas de coproducéo e estipular valores que podem proporcionar beneficios sociais,
econdmicos e psicoldgicos aos consumidores.

Dois beneficios principais séo verificados para as empresas ao adotar a visdo da coproducdo como a
envolver consumidores a participar de forma ativa no processo organizacional. Primeiro, a reducéo
de custos para as empresas e para os clientes, na propor¢do em que estes se envolvem na coprodugéo.
Em segundo lugar, um componente critico no processo de entrega de servi¢o no qual o cliente tem
entrada direta na producdo do servigo final é a conexdo pessoal entre empresa e consumidor pela
qual a coproducdo permite personalizacdo das ofertas de acordo com as necessidades dos clientes
(Auh, Bell, McLeod, & Shis, 2007).

Bettencourt, Ostrom, Brown, e Roundtree (2002) afirmam que podem ser utilizadas uma variedade
de atividades formais e informais que produzem comportamentos funcionais e orientados ao
relacionamento focado na contribuicdo dos clientes podem ser gerenciadas. Os clientes estdo cada
vez mais sendo incentivados a assumir papéis mais ativos na producdo de bens e servigos. Para
Bendapudi & Leone (2003) a participacdo do cliente por si s6 ndo é nova, mas reconhecem que
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encorajar os clientes a serem “coprodutores” nesse sentido ¢ a proxima fronteira na eficacia
competitiva.

Muitos estudos de marketing concentram-se amplamente nas implicagdes econdmicas dessas
tendéncias (Bendapudi & Leone, 2003). Os provedores de servicos devem tomar medidas para
gerenciar de maneira proactiva comportamentos de coproducdo na medida que torna claro a
importancia dos clientes na criacdo de resultados de servigos (Bettencourt, Ostrom, Brown, &
Roundtree, 2002).

1.2 Influéncia da participacao do cliente na coproducao de
servicos financeiros

O presente estudo pretende contribuir para a discussdo acerca da coproducdo. Compreender 0s
mecanismos que levam os consumidores a participarem na coproducdo de servigos, torna-se no
imenso guido desta pesquisa.

Uma estrutura atil para a compreensdo da qualidade de servicos em uma organizacdo pode ser
demonstrada atraves do modelo de hiatos. Ao analisar o hiato 3 referente ao desempenho do servico,
quando existe a participacdo do cliente na geracdo do servigo, vé-se uma reducdo/aumento desta
lacuna uma vez que o consumidor tem a oportunidade de influenciar o atendimento a partir de
especificagdes definidas por eles mesmos, ou seja, contribuindo para a propria satisfacdo ou
insatisfacdo (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2014). Logo, para que as empresas possam obter cada vez
mais vantagem competitiva, entende-se a importancia de conhecer o motivo e modo que levam os
consumidores a participar na producdo de produtos ou servicos para assim envolvé-los de maneira
adequada no processo de producéo (Lusch, Vargo, & O'Brien, 2007).

Vaérias questdes continuam pendentes no estudo da coproducdo apesar do aumento do interesse pelo
tema. Ha uma clara necessidade de compreender as ligagdes entre os valores criados no consumo
guando ocorre a cocriacdo de valores (Etgar, 2008; Lusch & Vargo, 2006) e as operagdes de producdo
envolvidas na criacdo do que os autores descrevem como ““a principal oferta em si”. Embora Lusch
e Vargo os define como dois constructos separados em atividades de consumo e atividades de
producdo, eles reconhecem que existe uma conexdo entre elas, ou seja, estes dois conceitos estéo
estdo ligados atraves da coproducdo sendo este um conceito subordinado a cocriagcdo de valores
(Etgar, 2008).

Em segundo lugar, Etgar (2008) acrescenta ainda que muitos estudos de coproducdo enfocam
implicacBes da coproducdo para as empresas fornecedoras, discutindo sua contribuicdo para o0s
ganhos de produtividade das empresas (Etgar, 2008; Mills, Chase & Margulies, 1983) ou as suas
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estratégias de negdcio (Etgar, 2008; Lehman, 2006; Lambert e Garcia-Dastugue, 2006). No entanto,
é preciso reconhecer que a coproducdo € um resultado explicito da tomada de decisdo por parte dos
consumidores e suas preferéncias.

Este estudo procura inovar na contribuicdo para o conhecimento estudando pela primeira vez a
relacdo entre valores pessoais e coproducao do servico pelos clientes. Paralelamente, inova-se ainda
pelo estudo do efeito moderador dos valores pessoais na relacdo entre caracteristicas do
vendedor/empresa prestadora do servico e a coproducdo. Finalmente, também se inova pelo facto de
se considerar pela primeira vez o efeito de duas caracteristicas do empregado de cotacto,
nomeadamente a estimulacdo e a criatividade. Centra-se a pesquisa nos consumidores de servicos
financeirtos em Portugal.

1.3 Organizacao do trabalho

Para atingir os objetivos do trabalho, este encontra-se constituido por 5 capitulos organizado da
seguinte forma. No primeiro capitulo é feita uma introducdo ao tema, onde é apresentada uma
contextualizagdo do mesmo e definidos os objetivos de investigagéo.

O segundo capitulo é dedicado a revisdo da literatura, sendo esta dividida em trés grandes temas. O
primeiro é a coproducéo e seus antecedentes onde é feito um enquadramento historico, apresentado
0 conceito e a sua importancia. De seguida, serdo abordados variaveis referentes aos aspetos do
empregado, mais especificamente as suas dimensdes e respetivas implicagdes para a gestao e, por
fim, o tema dos valores pessoais, que se ird centrar nas suas dimensdes e na sua relacdo com a
coproducéo.

O terceiro capitulo é reservado ao desenvolvimento do quadro conceptual e, para o efeito, é
apresentado o modelo de investigagdo proposto e as hipéteses de trabalho que o sustentam. Neste
capitulo é também apresentada a amostra e analisada a qualidade psicométrica dos instrumentos de
medida.

No quarto capitulo é feita a anélise dos resultados e a discussdo dos mesmos. Numa primeira etapa
deste capitulo serdo apresentados os resultados do teste de hipo6teses. Numa segunda fase serdo
discutidos os resultados, nomeadamente os fatores que determinam a extensdo em que os clientes se
envolvem na coproducéo de servicos.

Por Gltimo, no quinto capitulo, sdo evidenciadas as principais conclusdes da investigacdo e as
implicagBes para a gestdo. Apresentam-se também algumas limitacGes desta investigacao e sugestdes
para trabalhos futuros.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo, que tem por objetivo efetuar um enquadramento teérico do tema investigado, seréa
abordado em primeiro lugar o conceito e a importancia da coproducdo. Para o efeito, é aplicada uma
abordagem ao conceito de coproducao e sua evolugdo ao longo da historia, as perspetivas tedricas da
coproducdo e descri¢do dos fatores antecedentes ao tema. A seguir aplica-se uma revisdo da literatura
pertinente aos aspetos do empregado que levam o cliente ao comportamento de coproducgéo. Por fim,
ainda neste capitulo, € efetuado um enquadramento tedrico dos valores pessoais desenvolvidos por
Schwartz (1992) realcando a importancia das relag@es entre tipos motivacionais de valores, dominios
de valor de ordem superior e dimens@es de valor bipolar e como estes fatores estéo relacionados com
a coproducao.

2.1 Coproducdo: Conceito e importancia (consequéncias)

Segundo Boyle & Harris (2009) a ideia de “coproducdo” foi articulada pela primeira vez nas ciéncias
sociais ha quase cinco décadas através da ganhadora do Prémio Nobel de Economia de 2009, Elinor
Ostrom, e sua equipa na Universidade de Indiana, que utilizou o termo em uma série de estudos da
policia de Chicago na década de 1970. Ostrom e equipa entdo definiram a coprodugao como:

‘“ . . . ~ . 14
Processo pelo qual os insumos usados para produzir um bem ou servigo sdo contribuidos

por individuos que ndo estdo na mesma organizagdo” (Boyle & Harris, 2009, p. 13)

A ideia original era fundamental, mas relativamente simples pois determinava que ndo apenas o
consumo, mas também a producgdo de servi¢os pode exigir a participacdo do consumidor (Alford,
2014). Com o passar do tempo a literatura do marketing interpretativo apresentou uma perspetiva
mais ampla como por exemplo, Firat & Venkatesh (1993) a sugerir que 0s consumidores podem se
tornar ativos na personalizagdo do seu mundo ao retirar o estatuto privilegiado da atividade de
producdo previamente concedido aos produtores. A partir desta analise Bendapudi & Leone (2003)
definem coproducdo, ou participacdo do cliente, como a producdo conjunta do resultado (produto
final).

Auh et al (2007) define a coprodugdo como uma acdo cooperativa e significativa do cliente no
processo de entrega e producao de servi¢co, uma participacao construtiva para o processo de servico.
Os clientes contribuem com a qualidade da execucdo do servi¢o quando respondem a perguntas,
assumem responsabilidades por sua propria satisfacdo e criticam ocasionais falhas nos servicos
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2014).
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A literatura defende que a coproducdo tende a gerar beneficios para os clientes, a incluir menores
precos, chances de realizar alternativas mais personalizadas e maior ponderagcdo sobre o produto
final. Espera-se que os clientes possam diminuir os tempos de espera e lograr maior probabilidade
de personalizacdo. Estudos recentes sobre coproducdo entre clientes e empresas tem limitado a
discussdo em prolongar o envolvimento ativo do cliente na producéo e entrega de servicos e em parte
dos casos a literatura suporta a ideia expressa que as crescentes oportunidades de coproducgéo entre
aempresa e seus clientes esta restrita a uma alternativa de vantagem competitiva (Auh, Bell, McLeod,
& Shis, 2007).

Outras areas da ciéncia como a sociologia podem ser atraidas ao estudo da coproducédo através do
elemento voluntério inerente, uma vez que as pessoas optam por contribuir com tempo e esfor¢o na
producdo de determinados servicos que antes eram de um profissional ou organizacdo. Desta forma
ha uma diferenca entre o voluntariado classico e a coproducdo uma vez que esta acontece dentro de
um contexto de entrega de servigo profissionalizado e diz respeito aos servigos que as pessoas
envolvidas estdo a utilizar (Verschuere, Brandsen, & Pestoff, 2012).

Etgar (2008) propde que a coproducao esta diretamente conectada a personalizacao, ou seja, ajuda a
operacdo do marketing one-to-one e auxilia a fragmentar as ofertas de mercado. Desta forma a
coproducéo deve ser vista como associada com a expansdo das opc¢des dos consumidores. Auh et al
(2007) defende que estas contribui¢des na prestacdo de servicos financeiros envolve a instrucdo do
cliente antes das reunides com os consultores, solu¢es oportunas e detalhadas as solicitacdes de
informacdes junto do consultor e a reserva do cliente como elemento essencial para os processos de
tomada de deciséo.

O envolvimento do cliente pode elevar o nivel geral de incerteza em uma negociacao e, assim, afetar
os resultados. Além disso, os clientes podem abdicar de seu papel no processo de servigo por ndo
gostar do nivel de esfor¢o necessario para coproduzir um servigo (Solomon, 1986). Assim, a relagdo
entre coproducdo e valor percebido pode ndo ser indubitavelmente positiva (Auh, Bell, McLeod, &
Shih, 2007; Lengnick-Hall, 1996). Do lado das empresas, estas tém menos controle sobre o
treinamento dos clientes para participar efetivamente no processo de producdo do que com 0s
funcionarios do servico.

De forma mais ampla é expectavel que haja uma consideracdo por parte dos clientes em envolver-se
no processo de criacdo de servicos como mais valia, principalmente neste crescente periodo de
consumidores cada vez mais capacitados, conectados e informados (Prahalad & Ramaswamy, 2004).
Através do ponto de vista estratégico, quando apropriado, € um meio l6gico para gerenciar a
formac&o de valor de um cliente utilizando a personalizacdo da proposi¢do de valor, pelos proprios
clientes (Pires, Dean, & Rehman, 2015). O incentivo da participacdo do cliente na producéo pode ser
desejado pela empresa para clientes que tenham um forte relacionamento com a empresa. Todavia,
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mesmo quando se lida com clientes de longa data, a empresa deve avaliar cuidadosamente a
propensdo e a qualificacdo do cliente de coproduzir (Bendapudi & Leone, 2003).

Pesquisas mais recentes indicam a que a participacéo eficaz dos clientes na coproducdo gera um alto
indice de lealdade para com uma empresa de servicos ou seja, clientes que acreditam ter
desempenhado seus papéis com eficacia nas interacdes do servico ficam mais satisfeitos. De outra
forma, a coproducdo ineficiente produz resultados negativos e insatisfacdo.

A oportunidade de colaboragdo com o cliente na resolucéo de falhas de servico abre espagos para a
construcdo de relacionamentos. Dar ao cliente tanto a competéncia aprimorada e a interacdo
interpessoal valiosa que contribui para consequéncias favoraveis na formacdo e gestdo de
relacionamentos sdo resultados positivos da colaboracdo (Dong, Evans, & Zou, 2008). Os resultados
dos estudos passados indicaram que a coproducdo influencia a lealdade de maneira positiva aquando
0 maior grau de comunicacdo, a experiéncia do cliente, o comprometimento afetivo e a justica
internacional aumentam o nivel de coproducao contribuido pelos consumidores.

2.2 Antecedentes da coproducao

2.2.1 Comunicagao

O comportamento de comunicagdo € fundamental para o sucesso organizacional haja vista que o0s
processos de comunicacdo estdo subjacentes a maioria dos aspetos do funcionamento de uma
empresa principalmente no que diz respeito ao relacionamento com o consumidor (Mohr &
Spekman, 1994).

Este tipo de comportamento pode eventualmente afetar os resultados quantitativos de uma empresa,
como o volume de vendas, em um processo de duas etapas, no qual niveis mais altos de satisfacdo
estdo associados a mais esforgo em nome da coprodugdo de um servico e, desta forma, esses esforco
estd eventualmente associado ao aumento do desempenho (Mohr & Nevin, 1990).

O papel da comunicagdo no relacionamento com o cliente refere-se ao compartilhamento formal e
informal, de maneira empatica, de informacdes significativas e oportunas entre um cliente e um
consultor (Sharma & Patterson, 1999), além socializar os clientes em relacdo a procedimentos e
normas da organizacéo a fim de identifica-lo com um papel particular no processo a fim de criar uma
coproducéo cada vez mais eficaz (Auh et al., 2007; Mills et al., 1983). Para Mohr & Spekman (1994)
a comunicagdo capta a utilidade das informag6es trocadas e € considerada um indicador-chave da
vitalidade do relacionamento com o cliente.
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2.2.2 Justiga Interacional

A confianga e a dignidade humana séo dois principios centrais subjacentes a justica interacional que
pode ser definida como uma varidvel importante para compreender as rea¢6es do individuo para uma
variedade de decisGes através de diferentes processos organizacionais que vao desde alocagdo de
recursos até negociacdo de conflitos, feedback, acdes corporativas, entre outros (Cropanzano &
Ambrose, 2015).

O julgamento de justica dos individuos baseados na qualidade do tratamento interpessoal recebido
durante a execug¢do de um procedimento (por exemplo, um encontro de servi¢o) podem ser rotulados
como justica interacional (Masterson et al., 2000; Bies & Moag, 1986). As percecdes de justica
aumentam o nivel de coproducdo na medida em que tal atitude ajuda o consultor a realizar seu
trabalho de maneira mais eficaz ou seja, os clientes percebem o tratamento recebido no atendimento
como justo e tendem a retribuir com comportamento cooperativo.

2.2.3 Conhecimento do empregado

O conhecimento do empregado pode ser vista como um nivel de habilidades percebido pelo cliente
que € relevante para a relacdo de negocio(troca) entre cliente e empregado (Sharma A. , 1990).
Conhecimento pode ser definido ainda como a extencdo em que uma fonte possui experiéncia ou
habilidades relevantes para um determinado tépico (Lagace, Dahlstrom, & Gassenheimer, 1991).

A percecdo de um cliente sobre a experiéncia de um vendedor, exibibidas com mais frequéncia na
forma de informacGes fornecidas pelo empregado, refletem a identificagdo de competencias
associadas a transacdo de servicos como por exemplo, conhecimento do mercado financeiro e seus
produtos (Croshy, Evans, & Cowles, 1990). Woodside e Davenport (1974) reportaram um efeito
significante do conhecimento do empregado percebido pelo cliente na intencdo de compra.

Desta forma entende-se que a experiéncia e o conhecimento especializado do empregado determina
a eficacia das solugdes oferecidas para resolver os problemas do comprador que, por sua vez,
influencia a perce¢do do comprador sobre a experiéncia do empregado (Newell et al., 2011; Liu &
Leach, 2001) e consequentemente a participacdo do consumidor de maneira mais efetiva. O
conhecimento do empregado aumenta/reduz o envolvimento do cliente na coproducédo (Chen et al.,
2011; Moorthy et al., 1997) e ajuda a satisfazer as demandas coprodutivas de recursos significativos
do cliente (Chen, Tsou, & Ching, 2011).
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2.2.4 Criatividade do empregado

No atual ambiente de negdcios turbulento e competitivo, a geracao de ideias novas e potencialmente
valiosas sobre novos produtos, servigos e processos administrativos contribui para a renovacéo,
sobrevivéncia e crescimento das organizacbes (Amabile, 1988). Encontrar novas e melhores
maneiras de fazer as coisas é a esséncia da criatividade (Zhou & George, 2001).

Quando os funcionérios trabalham de maneira criativa, eles sugerem novos procedimentos, idéias ou
produtos que podem levar o cliente ao desenvolvimento de investimentos no futuro e possivel
implementacdo (Amabile, 1988). A aplicacdo ou a possibilidade de implementacdo dessas ideias
aumentam a capacidade do consumidor em responder as oportunidades e, assim, adaptar-se, crescer
e competir (Oldham & Cummings, 1996). A criatividade envolve também a resolucédo e anélise de
problemas para o desenvolvimento de solucdes préaticas para os desafios que possam surgir (Zhou et
al., 2012; Unsworth, 2001) e, portanto, sua participacao na coprodugéo de servigos de maneira ativa.

2.2.5 Estimulagao do empregado

A estimulagdo engloba comportamentos de lideranca que auxiliam o aumento do interesse dos
consumidores e a compreensao dos possiveis problemas, desenvolvendo sua habilidade e propensédo
para assumir riscos de novas maneiras (Zhou, Hirst, & Shipton, 2012; Rafferty & Griffin, 2004).
Além disso, a estimulacdo do empregado apoia a utilizacdo de estratégias inovadoras e abertas na
busca dos objetivos dos clientes (Zhou, Hirst, & Shipton, 2012).

Estudos recente corroboram a ideia de quanto maior a informacéo percebida como adequada para o
problema do cliente, maior a extensdo da melhoria na capacidade de resolucdo deste problema e,
portanto, maior a percecao da estimulacdo intelectual experimentada pelo cliente. Assim Zhang et al.
(2015) concluem que a informacdo percebida com estimulagdo intelectual leva a participacdo do
consumidor.

2.2.6 Experiéncia do cliente

A experiéncia do cliente pode ser definida como o conhecimento prévio do consumidor sobre o
desempenho de um produto ou servico e a compreensdo geral de como as marcas e similares
funcionam em média (Sharma & Patterson, 1999). De certa forma pode-se entender que um cliente
adquire experiéncia ndo apenas com o provedor direto de um determinado servi¢o, mas de outros
recursos ou relacionamentos (Yang, Chen, & Chien, 2014).
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A medida que os clientes ganham mais experiéncia, tornam-se mais eficientes na avaliagio e escolha
das informagdes fornecidas pelo seu consultor e pode ser determinada no contexto de experiéncias e
conhecimentos prévios (Bell & Eisingerich, 2007; Mason & Bequette, 1998).

Clientes com menos experiéncia sdo mais propensos a confiar nas caracteristicas relacionais e
tangiveis como empatia e simpatia do atendimento (Sharma & Patterson, 2000) e sdo assim mais
propensos a perceber maior risco na tomada de decisdo (Heilman, Bowman, & Wright, 2000). Devido
ao temor de produzir resultados abaixo do ideal, existe uma menor probabilidade do envolvimento
destes clientes na coproducdo (Auh, Bell, McLeod, & Shis, 2007).

Um cliente experiente tem uma necessidade maior de controle no processo de entrega do servico
(Auh et al., 2007; O’Connor & Siomkos, 1994) e pode ser capaz de desenvolver critérios proprios de
avaliacdo para detetar varios atributos em uma determinada oferta de servico e assim tomar sua
decisdo de compra a partir desta analise (Yang, Chen, & Chien, 2014).

2.2.7 Comprometimento afetivo

O compromisso afetivo é um apego emocional positivo e representa 0 grau em gue parceiros
favoraveis sdo ligados psicologicamente em uma determinada relacdo (Gruen, Summers, & Acito,
2000). Este comprometimento € uma dimensdo essencial durante o processo de construgdo de um
relacionamento pois resulta no sucesso direto de um comportamento cooperativo (Lancastre &
Lages, 2006). (Bell & Eisingerich, 2007)

Quando ha alto grau de apego afetivo e emocional ao relacionamento demonstrado por clientes aos
prestadores de servico, eles podem se perceber como parte da empresa (Yang, Chen, & Chien, 2014;
lun & Huang, 2007) e, portanto, ajudam a empresa a atingir seus objetivos pois sdo levados a
participar ativamente do comportamento (Yang, Chen, & Chien, 2014; Mayer & Schoorman, 1992).

2.3 Valores Pessoais

Segundo Rokeach (2008) os valores servem como critérios para escolha, julgamentos e preferéncias
para uma determinada atitude e mesclam afeto e conceito. O termo “valores” tem sido
frequentemente utilizado em muitos tipos de orientagdes seletivas como necessidades, metas,
desejos, objetivos, prazeres, interesses, preferéncias, gostos, deveres, obrigacGes morais, aversoes e
atracGes. Entretanto explicar o comportamento humano deve ter como fenémeno central a presenca
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de critérios ou padrées conceituais (Rokeach, 2008; Williams, 1968, 1970) associados a qualidades
conceituais e direcionais.

Bardi & Schwartz (2003) definem valores como caracteristicas motivacionais que transmitem o que
¢ importante para cada sujeito durante sua vida. Cada individuo detém vérios valores com varios
graus de importancia e estes valores motivam o comportamento, entretanto a relacao entre valores e
comportamentos tende a ser obscurecida devida a pressGes normativas (Bardi & Schwartz, 2003).
As diferengas entre os individuos podem ndo estar tanto na auséncia ou na presenca de valores
particulares quanto suas hierarquias ou prioridades no arranjo de valores. Um sistema de valores
pode ser definido como um conjunto organizado de padrdes preferenciais que sdo utlizados para fazer
escolhas de objetos e agdes, resolver conflitos, invocar san¢Ges sociais e lidar com necessidades ou
reivindicacBes por defesas psicologicas e sociais de escolhas feitas ou propostas (Rokeach, 1973;
2008).

No ano de 1992 o pesquisador Dr. Shalom H. Schuartz realizou um estudo buscando identificar um
conjunto abrangente de valores basicos reconhecido em todas as sociedades e, a partir desta analise,
conseguiu apresentar um sistema coerente subjacente de valores basicos organizados para auxiliar a
compreensdo de comportamentos individuais, atitudes e tomadas de decisdo (Schwartz, Cieciuch,
Vecchione, Davidov, & Fischer, 2012)

Nas ultimas décadas a teoria dos valores humanos basicos de Schwartz (1992) gerou centenas de
estudos identificou até que a grande maioria concorda em dez valores basicos, motivacionais e
distintos que os individuos de todas as culturas subentendem e que sdo:

e Auto-determinacao: A defini¢do conceitual sugere dois subtipos potenciais, nomeadamente
autonomia de acdo e de pensamento. Estes subtipos podem ser vistos ainda como aspetos da
“motivagdo de “dominio, ou seja, busca de competéncia intrapessoal ou absoluta (Schwartz
et al., 2012; Elliot & McGregor, 2001) e ndo as avaliagbes externas de desempenho pois,
enquanto a autonomia de acdo refere-se ao exercicio da capacidade de atingir metas auto-
selecionadas, a autonomia de pensamento refere-se ao desenvolvimento e ao uso da
competéncia intelectual e da compreensao de um individuo (Schwartz, Cieciuch, Vecchione,
Davidov, & Fischer, 2012);

e Estimulacéo: O objetivo motivacional dos valores de estimulacdo sdo novidade, excitacdo
e desafios na vida comutando em uma vida ousada, uma vida variada, excitante, e derivam
da necessidade orgéanica de variedade e estimulacéo, a fim de manter um nivel de ativacéo
6timo, positivo, em vez de ameacador (Schwartz S. H., 1992);

e Hedonismo: Os resultados de todas as analises indicam que o hedonismo tem apenas um
componente, prazer (Schwartz, Cieciuch, Vecchione, Davidov, & Fischer, 2012) e sdo
valores derivados de necessidades organicas e do prazer associado a satisfazé-las;
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o Realizacdo: O desempenho competente que gera recursos é necessario para que 0S
individuos sobrevivam e para que grupos e instituicdes atinjam seus objetivos. Os valores de
desempenho enfatizam a demonstracdo de competéncia em termos de padrGes culturais
vigentes, obtendo assim aprovacéo social (Schwartz S. H., 1992).

e Poder: Sdo valores baseados nas relagfes interpessoais das diversas culturas da sociedade e
que surge como uma dimensdo de submissdo/dominacdo de um membro para um
determinado grupo (Schwartz S. H., 1992). Desta forma pode-se dizer que o objetivo central
dos valores de poder sdo dominio ou controle de recursos ou pessoas, e obtencédo de estatuto,
sendo determinado por valores que podem ser transformacdes de necessidades individuais
de dominio e controle a enfatizar, dentro do sistema social mais geral, a obtencdo ou
preservacdo de uma posi¢do dominante (Schwartz S. H., 1994).

e Seguranca: Alguns valores de seguranca servem principalmente interesses individuais,
outros interesses de grupos mais amplos mas mesmo os Ultimos, no entanto, expressam, em
grau significativo, o objetivo de seguranga para si ou para aqueles com quem se identifica
(Schwartz, Cieciuch, Vecchione, Davidov, & Fischer, 2012).

e Conformidade: Sdo valores que enfatizam o autocontrole na interacdo cotidiana, geralmente
com outros proximos. Os valores de conformidade derivam da exigéncia de que o0s
individuos inibam inclina¢fes que possam perturbar e prejudicar a interacdo suave e 0
funcionamento do grupo (Schwartz S. H., 2006)

e Tradicdo: Grupos em todos os lugares desenvolvem préticas, simbolos, ideias e crencas que
representam sua experiéncia e destino compartilhados. Estes sdo sancionados como
costumes e tradi¢cOes de grupo valorizados (Schwartz, Cieciuch, Vecchione, Davidov, &
Fischer, 2012).

e Benevoléncia: Este valor enfatiza a preocupacgéo voluntaria com o bem-estar dos outros na
interacdo cotidiana. Este tipo de necessidade deriva da necessidade orgénica de afiliacdo e
da interag&o positiva, a fim de promover o florescimento de determinados grupos (Schwartz,
Cieciuch, Vecchione, Davidov, & Fischer, 2012). Os valores de benevoléncia possuem o
objetivo emocional de manter e melhorar 0 bem-estar das pessoas com quem estd
frequentemente em contato (Schwartz S. H., 1992).

e Universalismo: O objetivo motivacional dos valores de universalismo deriva das
necessidades de sobrevivéncia de individuos e grupos, que se torna aparente quando as
pessoas se tornam conscientes da escassez de recursos naturais para pessoas fora do grupo
primario. Os individuos podem perceber que a falha em proteger o ambiente natural levara
a destruicdo dos recursos dos quais a vida depende e o fracasso em aceitar outras pessoas
que sdo diferentes e trata-los com justica podera acarretar conflitos com risco de vida
(Schwartz S. H., 1992). A definicdo conceitual sugere um Unico valor, cuidar do bem-estar
dos membros do grupo (Schwartz, Cieciuch, Vecchione, Davidov, & Fischer, 2012).
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Apos a identificagcdo dos 10 tipos de valor distintamente motivacionais (Schwartz S. H., 1992),
definidos como principios orientadores na vida das pessoas tais como objetivos desejaveis, trans-
situacionais, variando em importancia (Schwartz S. H., 2002), foram reunidas evidéncias de 20
paises, tendo-se identificado duas dimensdes basicas com conflitos de valores e compatibilidades
consistentes organizadas em sistemas de valores em uma estrutura motivacional integrada (Schwartz
S. H., 1992).

A primeira dimensdo basica é chamada de abertura para mudar versus valores tradicionais e
combina respetivamente valores auto direcdo e estimulagdo, que motivam as pessoas a seguir seus
préprios interesses emocionais e intelectuais, em oposicdo a um que combina valores de tradicéo,
seguranca e conformidade, que visam preservar relagdes com institui¢Bes, tradicbes e pessoas
préximas.

A segunda dimensdo béasica é chamada de altruismo versus interesse préprio a combinar
respetivamente valores de universalismo e benevoléncia, motivando os individuos a promover o
bem-estar dos outros e transcender as preocupacfes egoistas contraposto a valores de hedonismo,
realizacdo e poder que motivam as pessoas a melhorar seus interesses pessoais mesmo que as custas
de outros.

Isso nos permite conceituar a estrutura total dos sistemas de valores, organizados em duas dimensoes
basicas e que representam uma perspetiva fundamental do sistema de valores de Schwartz. Cada um
€ uma oposigdo polar entre dois tipos de valor de ordem superior (Stern, Dietz, & Guagnano, 1998)
conforme pode ser visto na Figura 1.

Estas duas dimens@es basicas apresentam uma relagdo dinamica que esta assente na hierarquizacao
dos valores individuais. Neste seguimento temos duas varidveis de dimensédo de valores, a primeira
é a dimensdo conservacao resultante que diz respeito & importancia que é associada a valores
tradicionais versus abertura para mudar, sendo formada pela diferenca entre os valores tradicionais
e a abertura a mudanca (Sousa & Coelho, 2011). A segunda é a dimensdo autopromocao resultante
que é a designacao para a contraposicao entre o altruismo versus interesses préprios e compreende
na diferenga entre a dimensdo altruismo e interesses proprios (Sousa & Coelho, 2011).
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determinagao

Figura 1 - Modelo tetrico de relagbes entre tipos motivacionais de valores, dominios de valor de
ordem superior e dimensdes de valor bipolar (Schwartz S. H., 1992)

A estrutura circular na Figura 1 retrata o padrdo de todas as relagdes de conflitos entre os valores
postulados na teoria de Schwartz (1992) onde tais fatores de valor constituem sentidos que 0s
individuos interiorizam e tornam parte da sua constituicdo de carater, uma vez que tendo constituido
sua rabrica de valores, os invocam para justificar ou mesmo buscar provar que determinados
comportamentos séo (in)apropriados, bem como para significar as suas exigéncias em contrapartida
de outras, e para suscitar comportamentos desejados (Schwartz S. H., 2006).

Vale ressaltar que valores atribuidos s&o inerentes as escolhas de produtos e servigos por parte do
publico, bem como nas justificagdes para preferéncias por parte do consumidor e no célculo dos
beneficios que levam as escolhas de uma marca ou servico em detrimento de outro; como por
exemplo, quando um atendimento mais personalizado se torna fator de preferéncia de escolha, ou
quando o custo ¢ de tal maneira determinante que a reducéo destes em uma negociagao resulta como
motivo da escolha (Chan, Yim, & Lam, 2010; Ramirez, 1999; Zeithaml, 1988).

Mesmo sendo a l6gica de raciocinio econémico o cerne para a maioria das pesquisas iniciais sobre a
participacdo do consumidor na producdo do servico, os valores pessoais também podem ser fator
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determinante da coproducéo, pois influenciam as condutas consideradas desejaveis e, em particular
os vinculos emocionais ou relacionais a formar/proteger entre um cliente e um provedor (Chan, Yim,
& Lam, 2010).

2.4 Conclusao

Neste capitulo foram apresentados e discutidos alguns conceitos fundamentais para a coprodugéo, as
perspetivas tedricas para os atributos dos empregados e os fatores determinantes motivacionais dos
valores pessoais definidos por Schwartz (1992).

Desta forma, inicialmente foi abordado o conceito de coprodugdo com uma abordagem da evolugao
historica do conceito, sua defini¢do atual, importancia e consequéncias promovidas pela literatura
recente. Os antecedentes da coprodugdo, nomeadamente a comunicacdo, experiéncia do cliente,
comprometimento afetivo e justica interacional, foram definidos e consequentemente associados a
tematica deste trabalho.

Em seguida foi revista a literatura referente aos aspetos do empregado/empresa que levam o
consumidor a uma atitude de coprodugao.

Por ultimo foi realizado enquadramento teérico sobre os valores pessoais e sua evolucao a partir do
estudo de Schwartz (1992) de dez tipos de valores distintamente motivacionais e definidos como
principios orientadores na vida das pessoas até uma estrutura motivacional integrada bidimensional
com quatro valores.
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3. QUADRO CONCEPTUAL DA INVESTIGACAO

O presente capitulo tem como objetivo apresentar o quadro conceptual da investigagdo que se propde
estudar, apresentando os problemas e as hipoteses da investigacdo que foram determinadas pela
analise do enquadramento tedrico realizado no capitulo anterior. Foram selecionadas um conjunto de
variaveis influenciadoras da coproducdo relacionadas com os empregados de contacto e valores
pessoais dos clientes, que se interrelacionam e que podem implicar no efeito moderador conforme
Figura 2. Estas varidveis foram selecionadas considerando tanto sua relevancia para o estudo de
coproducdo quanto o contexto de mercado atual.

3.1. Hipd6teses de investigacao

Os consumidores de servigos financeiros tendem a se beneficiar com a coprodugéo, seja com mais
opcoes de escolhas, menores custos ou taxas e um produto final com maior discricdo sobre sua
configuragdo. Além disso, os clientes provavelmente desfrutam de uma maior probabilidade de
personalizacdo e podem experimentar tempos de espera mais curtos (Auh, Bell, McLeod, & Shis,
2007). Este trabalho pretende realizar um estudo empirico em servicos financeiros relacionando os
valores pessoais e as caracteristicas dos empregados com a coproducdo respondendo as seguintes
questdes:

e Qual ainfluéncia dos valores pessoais na coprodugdo do cliente?

e Qual o efeito das caracteristicas no empregado de contacto e, em particular, da comunicacéo,
justica interacional, criatividade, conhecimento e estimulagdo dos empregados, na
coproducéo?

e Como os valores pessoais moderam a relacdo entre caracteristicas do vendedor e o
comportamento de coproducdo em servigos financeiros?

Como os estudos passados indicam que as variaveis pessoais relacionadas com o servico influenciam
a coproducgdo, este trabalho controla os resultados para a experiéncia do cliente e para 0 seu
comprometimento afetivo. As caracteristicas dos empregados selecionadas para este trabalho foram
as identificadas na literatura como antecedentes da coprodugdo, com excecdo da criatividade e
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estimulacdo do empregado, que foram identificadas na literatura como importantes para o servi¢o ao
cliente tendo, pois, potencial para influenciar a coproducéo.

Variaveis do empregado:

- Comunicacéo;

H
- Justica interacional; L 13
- Conhecimento do empregado; ? CHs
- Estimulagéo do empregado; Coproducio
- Criatividade do empregado.
H6 e H7

Valores Pessoais Variaveis de controlo

- Autopromocéo resultante; - Experiéncia do cliente

- Conservagao resultante - Comprometimento afetivo

Figura 2 - Sintese das hipdteses propostas pelo modelo de investigag&o.

3.1.1 Papel da comunicagao na coproducao de servigos financeiros

Segundo Auh et al. (2007), as comunicagdes entre os funcionarios e os clientes do servigo ajudam a
melhorar a clareza das tarefas (Auh, Bell, McLeod, & Shih, 2007; Lengnick-Hall et al. 2000), pelo
que podemos investigar a comunicagdo entre cliente e consultor como um antecedente da
coproducéo.

A literatura sobre comunicagdo organizacional oferece a oportunidade para examinar a qualidade da
comunicagao nos processos em desenvolvimento, particularmente no que diz respeito as informagoes
relacionadas a necessidade que podem ser dificeis de transferir de um cliente para uma empresa
(Bonner, 2010). Desta forma o estudo da comunicagdo em um contexto organizacional, como
elemento da coproducéo, tende a resultar em um entendimento mais profundo das necessidades do
cliente.

H1. A comunicacdo cliente-empregado de contacto estd positivamente relacionada com a
coproducao.
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3.1.2 Papel da justica interacional na coproducao de servigos financeiros

Na coproducdo de um servigo existe um determinado grau de relacionamento interpessoal, as
percec¢des da justica interativa influenciam atitudes e comportamentos em relagdo ao consultor que
fornece o atendimento (Auh, Bell, McLeod, & Shih, 2007; Masterson et al., 2000). A justica
interacional refere-se a julgamentos de justica baseados na qualidade do tratamento interpessoal que
um cliente recebe durante um encontro de servigo (Auh, Bell, McLeod, & Shih, 2007; Bies e Moag,
1986; Masterson et al., 2000). Na medida em que os clientes percebem o tratamento recebido no
atendimento como justo retribuem com comportamento cooperativo e, em contrapartida, as
percecOes de justica aumentam o nivel de coprodugdo na medida em que tal atitude ajuda o consultor
a realizar seu trabalho de maneira mais eficaz (Auh, Bell, McLeod, & Shis, 2007).

H2. A percecéo do cliente sobre a justica interacional esta positivamente relacionada com a
coproducao.

3.1.3 Papel do conhecimento do empregado na coprodugao de servigos financeiros

O conhecimento do empregado, segundo Crosby et al. (1990), no que diz respeito a perce¢do de um
cliente sobre a experiéncia de um em pregado, reflete a identificacdo de competéncias relevantes
associadas a transacao do sefvico financeiro exibidas com mais frequéncia na forma de informacgoes
fornecidas pelo empregado. O conhecimento do mercado pelo empregado é frequentemente visto
entre os critérios mais importantes para determinar a satisfagdo do cliente (Crosby, Evans, & Cowles,
1990; Purchasing, 1990), estes empregados sdo considerados mais confidveis por seus clientes
(Crosby, Evans, & Cowles, 1990; Busch & Wilson, 1976), e é considerado um fator determinante
da confianga percebida pelo cliente no empregado (Crosby, Evans, & Cowles, 1990; Swan, Trawick
& Silva, 1985).

Diante do exposto pode-se dizer que um umpregado que demonstra seus conhecimentos entende que
é importante para a satisfacdo do cliente um completo conhecimento das necessidades dos clientes.
Assim, para ter acesso a estas necessidades, 0 empregado devera fazer o possivel por envolver o
cliente na producdo do servigo, pois tal proporcionard a recolha de mais informagdes sobre os
clientes. Desta forma podemos apresentar a seguinte hipétese:

H3. A percecédo do cliente sobre o conhecimento do empregado esté positivamente relacionada
com a coproducéo.
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3.1.4 Papel do estimulo do empregado na coprodugao de servicos financeiros

O empregado intelectualmente estimulante incentiva processos com foco em resolucao de problemas,
encorajam seus clientes a explorar métodos. Além disso, a estimulacdo intelectual suporta uma
estratégia aberta e com visdo de longo prazo na busca de objetivos dos clientes (Zhou, Hirst, &
Shipton, 2012). Desta forma a hipétese a aplicar sera:

H4. A percecdo do cliente sobre a estimulacdo do empregado esta positivamente relacionada
com a coproducao.

3.1.5 Papel da criatividade do empregado na coproducgao de servigos financeiros

Segundo Amabile (1988), a criatividade do empregado € definida geracdo de novas idéias
potencialmente valiosas sobre novos servicos, produtos, processos administrativos e métodos de
manufatura, e contribui para a sobrevivéncia, crescimento e renovagdo das organizag¢Ges no atual
ambiente de negdécios. A criatividade do funcionario é evidenciada pelo cliente quando o empregado
gera e avalia novas soluches, analisa problemas antigos em uma nova perspetiva, detecta um
problema negligenciado ou define e resolve um novo problema (Wang & Netemeyer, 2004). Este é
um atributo percebido ao empregado que se concentra nas necessidades do cliente e fornece o servigo
exato que o cliente procura, de forma a conduzir a rentabilidade da empresa, satisfacdo do cliente e
sua retencdo. Nesse contexto, um empregado criativo, e dado que a sua tarefa é a satisfacdo do cliente,
tera ao seu dispor ideias que levardo ao aumento da intervencao do cliente na prestagdo do servico,
0 que proporcionara mais informagdo ao empregado para gerar solugdes inovadoras para 0s seus
clientes. Assim pode-se aplicar a seguinte hipétese:

H5. A percegdo do cliente sobre a criatividade do empregado esta positivamente relacionada
com a coproducao.

3.1.6 Papel da experiéncia do cliente na coproducao de servigos financeiros

De acordo com uma categoria de produtos ou servi¢os a experiéncia representa o conhecimento
acumulado de um cliente sobre como um servi¢co deve funcionar e a compreensdo geral do
desempenho medio de marcas semelhantes (Auh, Bell, McLeod, & Shih, 2007; Sharma e Patterson,
2000). Clientes mais experientes sdo capazes de avaliar informacdes e tomar decisdes sobre o
desempenho do prestador de servicos em comparacdo com outras alternativas e perceber o menor
risco implicito em tais decisdes, desta forma sdo capazes de distinguir se o servico prestado é
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adequado ou ndo, e tendem a assumir um papel ativo na entrega do servi¢o (Chan, Yim, & Lam,
2010).
H6. A experiéncia do cliente est& positivamente relacionada com a coproducao.

3.1.7 Papel do comprometimento afetivo na coprodugao de servigos financeiros

Os clientes com alto comprometimento afetivo a uma organizagio tém maior probabilidade de se
envolver na coprodugao logo a nogao relacionada de identificagao cliente-empresa - isto ¢, unidade
percebida com uma organizag¢do (Auh, Bell, McLeod, & Shih, 2007; Bhattacharya e Sen 2003). O
envolvimento de parceiros na coprodugdo de servigos é impactado pelo comprometimento afetivo
(Gruen, Summers, & Acito, 2000) e, desta forma, devido a este sentimento de afeicdo emocional e
de afeto a parceria sdo mais propensos a se envolver em coproduc¢des bem-sucedidas (Auh, Bell,
McLeod, & Shis, 2007).

H7. O comprometimento afetivo do cliente com a empresa esta positivamente relacionado com
a coprodugao.

3.1.8 Papel dos valores pessoais na coproducao de servigos financeiros

Valores pessoais transmitem o que é importante para cada individuo em sua vidas. Segundo Bardi &
Schwartz (2003) cada sujeito possui varios valores com variados graus de importancia. Um valor
particular pode ser muito importante para uma pessoa, mas sem importancia para outra. Valores séo
uma construcdo motivacional. Eles representam metas amplas que se aplicam a contextos e horarios
(Bardi & Schwartz, 2003; Rokeach, 1973; Schwartz, 1997; Schwartz & Bilsky, 1987, 1990).

A estrutura de valores pessoais proposta por Schwartz (1992) e apresentada na figura 1 capta a nogao
de que a busca de diferentes tipos de valor pode ser compativel ou conflitante e ha duas dimensdes
bésicas que definem o espaco circular: abertura para mudar versus valores tradicionais e altruismo
Versos interesse proprio.

3.1.8.1 Papel da autopromocao resultante na coprodugao de servicos financeiros

A autopromogdo resultante é definida como a importancia dada pelos individuos a valores de
interesso proprio sobre os valores de altruismo (Sousa & Coelho, 2011; Feather, 1995). As dimensdes
de altruismo e interesses proprio parecem estar diretamente associadas a diferentes comportamentos
e resultados positivos e negativos na vida. O altruismo abrange os valores de universalismo e
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benevoléncia que enfatiza a preocupacdo com os interesses dos outros e o bem-estar. Enquanto a
benevoléncia gera clientes mais propensos a preservar o respeito pelas necessidades e/ou sentimento
dos outros, o universalismo tem sua base na tolerancia e justiga social criando consumidores que
respeitam as opinides e praticas dos prestadores de servi¢o (Raajpoot, Sharma, & Lefebvre, 2012).
Por outro lado, como interesses proprios e altruismo estdo associados a diferentes resultados e
comportamentos positivos e negativos na vida, ha constatagdes consistentes de que os valores de
interesses proprios tém influéncia positiva enquanto os valores de altruismo tém efeito oposto como
no caso do comportamento de passa-palavra negativo e reclamacgéo do consumidor (Huynh & Olsen,
2015; Raajpoot, Sharma, & Lefebvre, 2012), o consumo de tabaco ( Huynh & Olsen, 2015; Cole et
al., 2007). Assim, como existe esta relacdo oposta entre as dimensdes e tendo em consideracdo que
clientes mais voltados aos proprios interesses terdo mais estimulo em discutir e contribuir para um
melhor retorno sobre seus investimentos, logo uma maior participagdo do consumidor no que se trata
de servicos financeiro, temos a seguinte hipotese:

H8. A autopromocao resultante esté positivamente relacionada com a coproducéo do cliente.

A autopromocdo resultante integra valores que enfatizam o sucesso pessoal através da demonstracao
de competéncia e o dominio sobre as pessoas (Sousa & Coelho, 2011), que enfatizam os seus
interesses proprios em detrimento de outrem. Como a autopromogdo estara relacionada
positivamente com a coproducdo, o que proporcionard a cada individuo um melhor resultado
financeiro, sera entdo de esperar que fortalega as caracteristicas dos vendedores que contribuem para
a coproducao:

H9: A autopromocdo resultante fortalece a relacdo positiva entre a coproducdo e (a) a
comunicagdo do empregado, (b) a justica internacional, (c) o conhecimento do empregado, (d)
a estimulacé@o do empregado, e (e) a criatividade do empregado.

3.1.8.2 Papel da conservagao resultante na coproducao de servicos financeiros

Determina-se como conservacdo resultante a importancia atribuida aos valores tradicionais em
relacdo aos valores de abertura para mudar (Sousa & Coelho, 2011; Feather, 1995). Esta dimenséo
da estrutura de valores basicos contrasta individuos que valorizam a tradi¢do versus os individuos
gue possuem abertura para mudar. De acordo com Schwartz (1992), esses valores parecem ter
objetivos sobrepostos. De certa forma, as pessoas de valores tradicionais enfatizam a manutencao e
preservacdo da ordem social. Os clientes com habitos mais conservadores prezam pela manutencédo
do relacionamento acima do desempenho do servico (Raajpoot, Sharma, & Lefebvre, 2012).
Individuos impulsionados por hedonismo, estimulacéo e auto-dire¢ao so classificados como abertos
a mudanca e valorizam originalidade, novidade e criatividade logo ndo é provavel que esses
individuos sejam influenciados ou controlados por outros em questdes de conduta e opinido
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(Raajpoot, Sharma, & Lefebvre, 2012). Individuos que enfatizam valores de conservacéo tendem a
assumir papeis reduzidos em termos de coproducdo pois as ideias de participacdo colaborativas e
inovadoras entram em conflito com aceitacdo de ideias e costumes estabelecidos de realizar as coisas
de maneira tradicional, ou seja, individuos que estdo preocupados em preservar o status quo deixam
ao empregado de contacto o seu papel tradicional de prestar o servi¢o. Assim propde-se o seguinte:
H10. A conservacao resultante esta negativamente relacionada com a coproducao.

Como a conservacao resultante valoriza a manutencéo e preservacdo da ordem social em detrimento
do hedonismo, estimulagcdo e auto-direcdo, individuos que enfatizam valores de conservacdo
resultante tendem a assumir papeis reduzidos em termos de coproducéo, pelo que nao valorizarao as
caracteristicas dos vendedores que sdo condutoras da coproducdo. Assim propde-se 0 seguinte:
H11: A conservacdo resultante atenua a relagdo positiva entre a coproducdo e (a) a
comunicacao do empregado, (b) a justica internacional, (¢c) o conhecimento do empregado, (d)
a estimulag@o do empregado, e (e) a criatividade do empregado.

3.2. Método de recolha de dados

Ao término do enquadramento tedrico e definido o objetivo e hipdteses deste trabalho, os dados da
amostra foram recolhidos através de inquérito por questionario estruturado e, para o efeito, foi
selecionada uma amostra por conveniéncia associada a técnica de amostragem ndo probabilistica.

A amostragem por conveniéncia, segundo Malhotra (2012), corresponde a uma técnica de
amostragem néo probabilistica que é menos dispendiosa e consome menos tempo, com unidades
amostrais cooperadoras, acessiveis e faceis de medir. A populacdo alvo deste estudo foi definida
como sendo utilizadores de servigos financeiros em bancos Portugueses. Desta forma é uma amostra
abrangente de sujeitos de género masculino e feminino, com idades iguais ou superiores a dezoito
anos.

O questionario foi divulgado através de e-mails, redes sociais e blogs no periodo que compreende
entre mar¢o de 2018 a maio do mesmo ano. Foram recolhidos 218 questionarios. No entanto optou-
se por ndo se considerar 67 destes questionarios haja vista ndo estar direcionados a bancos em
Portugal e ndo se encaixam na populacdo alvo deste trabalho que, como foi mencionado
anteriormente, trata-se de utilizadores de servigos financeiros em Portugal.

Diante do exposto, tomaram-se em linha de conta os inquéritos preenchidos corretamente, num total
de 151, ou seja, 69% do total de inquéritos preenchidos, os quais foram introduzidos numa base de
dados criada para o efeito com o apoio do programa IBM SPSS Statistics 25.
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3.3. Elaboracao do questionario

Uma vez especificada a natureza conceptual do estudo e determinados os procedimentos das
variaveis, foi entdo elaborado o questionario com um conjunto formal de perguntas cujo objetivo é
obter informacdes sobre atendimento dos servi¢os financeiros aos entrevistados.

A utilizacdo do inquérito por questionario enguadra-se na metodologia gquantitativa e apresenta
algumas vantagens que este estudo também pretende se beneficiar, tais como: i) possibilidade de
quantificar uma multiplicidade de dados; ii) utilizar escalas j& validadas; e iii) responder exigéncias
de representatividade do conjunto de inquiridos (Quivy & Campenhoudt, 1992).

As variaveis deste estudo sdo descritas em escalas Likert de cinco pontos. Essas escalas foram
escolhidas pela facilidade de aplicacéo, j& que os inquiridos apenas indicam seu grau de concordancia
ou discordancia onde, para as variaveis de coproducdo e aspetos do empregado/empresa, 1
corresponde a “discordo totalmente” e 5 a “concordo totalmente”. Para as variaveis de valores
pessoais as escalas indicam o grau de importancia onde 5 significa que o valor é extremamente
importante enquanto principio orientador da sua vida enquanto que 3 representa que o valor é
importante e o 1 significa que o valor ndo é importante enquanto principio orientador da sua vida ou
que € oposto aos seus valores.

A escolha escala Likert de cinco pontos é uma opg¢ao dos investigadores por trazer algumas vantagens
para este estudo tais como: i) facilidade de construgdo e aplicagdo e; ii) rapidez dos inquiridos em
entender como utilizar a escala (Malhotra, 2012). As escalas que servem para o0 proposito desta
investigagdo medem as variaveis retiradas da revisdo da literatura, originalmente em inglés,
traduzidas para o portugués com as devidas adaptacGes de sentido.

A seguir apresentam-se os indicadores de cada uma das varidveis do modelo de investigagdo com
seus respetivos conceitos associados e de forma breve.

As seguintes variaveis foram medidas com base em Auh et al. (2007), nomeadamente: comunicacéo,
experiéncia do cliente, coprodugdo, compromisso afetivo e justica interacional.

3.3.1 Comunicacao

e O meu gestor de conta mantém-me bem informado sobre o que vai acontecendo com 0s meus
investimentos/aplicagtes financeiras

e O meu gestor de conta explica-me os conceitos financeiros e as recomendac6es que faz de
forma que eu entenda

e O meu gestor de conta da-me a informacdo de que eu preciso

e O meu gestor de conta explica-me adequadamente os prés e contras das aplicacdes que ele /

ela me recomenda
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3.3.2 Experiéncia do cliente

e Possuo bom conhecimento sobre produtos financeiros
e Tenho uma boa compreenséo sobre planeamento financeiro
e Tenho muita experiéncia com produtos financeiros

o Eu sei mais sobre produtos financeiros que as outras pessoas

3.3.3 Coprodugao

o Eu tento trabalhar em colaboragdo com meu gestor de conta

e Eu faco coisas para facilitar o trabalho do meu gestor de conta

e Eu preparo as minhas davidas antes de entrar em contato com meu gestor de conta.

e Eu discuto abertamente as minhas necessidades com o meu gestor de conta para o ajudar a
prestar-me o melhor servico possivel

3.3.4 Comprometimento afetivo

e Sinto-me parte da familia que € este banco

e Este banco tem um grande significado pessoal para mim.
¢ Sinto-me emocionalmente ligado a este banco

e Eutenho uma relagdo muito forte com este banco

3.3.5 Justica Interacional

e O meu gestor de conta gasta o tempo que for necessario para resolver qualquer problema que
eu tenha

e O meu gestor de conta é flexivel quando lida com quaisquer preocupacdes que eu tenha

e O meu gestor de conta leva a sério todas as preocupacfes que eu tenha

e O meu gestor de conta faz o esforco adequado para resolver quaisquer
preocupacdes/problemas que eu tenha

3.3.6 Conhecimento do empregado

A variavel conhecimento do empregado foi baseada em pesquisa anterior de Crosby et al. (1990).

e O meu gestor de conta é tem uma elevada formacéo em produtos e servigos financeiros
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e O meu gestor de conta possui bons conhecimentos sobre produtos e servigos financeiros.
e O meu gestor de conta tem muita experiéncia em planeamento financeiro

3.3.7 Criatividade do empregado

A variavel criatividade do empregado baseou-se nas pesquisas de Wang & Net