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Resumo

Apesar de representar uma varidvel de relevincia consolidada para a disciplina e para a pritica
da Administragio, em especial na drea de marketing, a satisfagio do cliente ainda envolve
fendmenos que sio obscuros para pesquisadores e gestores. Entre estes, cabe destaque para
a relagio entre a participagio do cliente ¢ a satisfagio em servicos bancirios. Genericamente,
teoria e achados empiricos apontam para uma relagio direta positiva entre os dois constructos.
O interesse, neste estudo, foi avaliar se a percepgio de valor poderia atuar como mediadora
dessa relagio. Foram, entio, utilizadas técnicas de modelagem de equagdes estruturais para
realizar o teste de mediagio. Os resultados indicaram um modelo em que o efeito direto da
participagdo sobre a satisfagio é negativo e o efeito indireto € positivo. Ao final do artigo sio
apresentadas as implicages tedricas e gerenciais.

Palavras-chave: Participagio do cliente. Satisfagio do cliente. Percepgio de valor. Servigos
bancirios. Modelagem de equagdes estruturais.

Perception of Value as a Mediator for Customer Participation and Customer Satisfaction in

Bank Services: an analysis employing structural equations
Abstract

Despite being a variable of solid relevance for the management discipline and practice, especially for the
field of marketing, customer satisfaction still involves phenomena that are obscure for researchers and
practitioners. In this study, attention is devoted to the relation between customer participation and customer
satisfaction in bank services. Generally, theory and empirical findings point to a direct positive relation
between these constructs. Here, the aim was to assess perception of value as a mediator of this relation.
Structural equation modeling techniques were employed for the test. Results suggest a model with a negative
direct effect of customer participation on customer satisfaction and a positive indirect effect. In the end, the
manuscript addresses implications of this finding to research and practice.

Keywords: Customer participation. Customer satisfaction. Perception of value. Bank services. Structural

equation modeling.

1 INTRODUCAO

A relagio entre a participagio do consumidor na entrega de um servico e sua
satisfagio assumiu posigio de destaque no campo do comportamento do consumidor
nas dltimas duas décadas. A satisfag¢io do cliente é amplamente reconhecida como
uma varidvel primordial na avaliacio do desempenho das atividades das organizagdes
(especialmente das dreas de marketing) e, o que é particularmente pertinente para
este trabalho, diversos pesquisadores tém se dedicado a busca por compreender
como a participagio do cliente a influencia (CHAN; YIN; LAM, 2010). Brito, Vieira
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¢ Espartel (2011) referem-se ao aumento do papel do cliente como uma tendéncia
e um tema emergente na producio académica que investiga os consumidores finais.
O fato ¢ que, cada vez mais, notamos que a participagao do cliente influencia a
performance dos servigos, mas também reconhecemos que detemos pouco dominio
conceitual/tedrico e empirico sobre scus efeitos. Modelos testados em diversos
contextos a fim de verificar a relagio entre participagio ¢ satisfacio geraram
resultados de efeitos positivos. Kellogg, Youngdahl e Bowen (1997), Chan, Yin ¢ Lam
(2010) e Cermark, File e Prince (1994) sio exemplos de pesquisas que encontraram
relagdes positivas significantes entre a participagio do cliente e sua satisfagdo com o
servigo. Em contraponto, Worthington e Durkin (2012) proporcionam insights, por
intermédio de cases do contexto de servigos financeiros para consumidores finais,
que revelam que a participagio ativa do cliente no servico pode, também, relacionar-
se a niveis razoavelmente clevados de insatisfagio ¢ a entregas de baixa qualidade.
Consideragdes desse género revelam a necessidade de se direcionar esforgos para a
pesquisa acerca das relagdes entre a participagio e a satisfagio, assumindo enfoque
sobre contextos de servico especificos ¢ sobre demais varidveis que podem estar
envolvidas na explica¢io de tais relagdes. Neste trabalho, pontualmente, investigamos
o efeito da percepc¢io de valor por parte do consumidor como varidvel de explicagio
sobre a associagio entre a participagio e a satisfagio em servigos bancérios.

A satisfagio do cliente é um tema debatido hd décadas nos estudos do
marketing (OLIVER, 1981; RAVALD; GRONROOS, 1996; ARBORE; BUSACCA,
2009). Apesar de uma longa trajetéria nesse campo do conhecimento, algumas
discussdes sobre o tema parecem estar longe de serem resolvidas; entre elas, os fatores
que antecedem ¢ determinam a satisfagio dos clientes. Algumas varidveis ja foram
estabelecidas de forma consistente, enquanto outras (por exemplo: a participagio)
ainda sio obscuras aos pesquisadores e gestores.

Segundo Bloemer et al. (2002), a satisfagio ainda representa um pilar
tfundamental nas préticas orientadas para os clientes de negdcios por parte da
maioria dos empreendimentos que operam nos diversos setores, 0 que sugere que,
independentemente dos aspectos obscuros sobre antecedentes ¢ determinantes da
satisfacio do cliente, esta é consolidada como indicador do sucesso de servigos ¢
tende, justamente, a continuar sendo encarada de tal maneira. Nio obstante, ela é,
usualmente, tratada como principal varidvel dependente por pesquisadores e por
gestores de marketing.

O contexto de servigos bancirios ¢ consideravelmente propicio para a nossa

investigagio. Nesse tipo de servigo, a participagio do cliente ¢ saliente ¢ oferece
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expressivas oportunidades de cocriagdo de valor, visto que, nele, estio presentes
a personalizagio, o elevado grau de contato com a empresa, multiplas ofertas
simultineas e alto nivel de interdependéncia entre o cliente e o prestador do servigo
(ARASLI; MEHTAP-SMADI; KATIRCIOGLU, 2005; BELL; EISINGERICH,
2006). Nossa insergio de percepgio de valor no modelo de participagio e satisfagio
do cliente como varidvel mediadora tem por consideracio uma série de evidéncias e
argumentos que indicam a percep¢io de valor como antecedente direto de satisfagio
e como varidvel relacional de forte associagio com a participagio.

Para testar o modelo de mediagio que propomos neste trabalho, conduzimos
uma survey ¢ empregamos técnicas de modelagem de equagdes estruturais (SEM, do
inglés structural equations modeling) baseadas em covariincia (CB, do inglés covariance
based). Conduzimos o teste de mediacio por intermédio do procedimento de Baron

e Kenny (1986), aliado 2 anilise de efeito indireto por meio do teste de Sobel (1982).

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A satisfagio do cliente ¢ definida por Jamal e Naser (2002) como o
sentimento ou a atitude de um cliente em relacio a um determinado produto ou
servigo apds a experiéncia de utilizagio. A literatura de satisfagio do cliente tem
como base a teoria da desconfirmacio (OLIVER, 1981). Esta teoria postula que o
nivel de satisfa¢io estd vinculado 2 diferenca ocorrida entre o desempenho real e o
desempenho esperado de determinado produto ou servico. O conceito de satisfacio
com o servigo pode ser descrito como a avalia¢io de determinado produto ou servigo
baseada nas experiéncias com o prestador do servico. A satisfacio, entio, ¢ uma
avaliagio pds-consumo que envolve a comparagio entre o valor esperado no estigio
de pré-consumo e o valor percebido no estigio de pés-consumo (OLIVER, 1981).
A satisfagdo do cliente ainda representa um pilar fundamental nas priticas orientadas
para o cliente por parte da maioria das empresas, podendo ser considerada uma das
esséncias para o sucesso nos negdcios, em particular, para empresas que operam em
segmentos competitivos como o de servicos financeiros (JAMAL; NASER, 2002).

A participagio do cliente nio pode ser considerada um constructo
consolidado e disseminado na pesquisa e na pratica de marketing como a satisfagio,
mas vem assumindo crescente destaque. Alguns trabalhos cldssicos sobre a
participacio do cliente utilizaram o termo envolvimento dos clientes na execugio

dos servigos, sugerindo que os clientes nao agem apenas como consumidores, mas,
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também, como coprodutores ou, mesmo, funciondrios “parciais” das empresas
(LOVELOCK; YOUNG, 1979). Textos pioneiros sobre o tema, como o de Chase
(1978) e o de Levitt (1972), classificaram servigos considerando o grau de contato
do cliente com o sistema de servigo, atentando, por exemplo, ao percentual do
periodo em que o cliente permanece em contato com o sistema em relagio ao prazo
total necessirio para que o servico seja realizado. Chase (1978) classifica servigos
como (1) puros (alto contato), (2) mistos (médio contato) ou (3) de quase nenhum
contato. Ele defendia que as organizagdes de servigo devem reduzir o tempo de
contato com os clientes a fim de aumentar sua eficiéncia produtiva. Levitt (1972)
sugeria que a participa¢io do cliente deve ser restringida para que nio existam
prejuizos na efetividade do sistema de prestagio de servigos. Portanto, a literatura de
base em temas de servigos comportava, também, considera¢des pejorativas sobre a
participagio dos clientes.

Em contrapartida, nocoes como a de Levitt (1972) foram, paulatinamente,
dissolvidas pela no¢io de que os clientes podem coassegurar a qualidade do servigo.
Ennew (1996), por exemplo, argumenta que a participagio do cliente propicia
ao provedor do servigo uma compreensio mais clara das necessidades ¢ das
circunstincias dos clientes e é capaz de tornar os préprios clientes mais conscientes
das restrigdes do servigo, em termos do qué pode e do qué nio pode ser entregue nas
condi¢des em questao. Os recentes debates sobre o tema sugerem que a participagao
do cliente reflete o grau em que o cliente estd envolvido na produgio ¢ na entrega
do servigo (NGO; O’CASS, 2013) e a reconhecem como um aspecto inseparivel da
experiéncia e da prestagio de servico (LOVELOCK; YOUNG, 1979; LOVELOCK;
WIRTZ, 2006).

De forma estrita— ¢ considerando a abordagem de mensuragio do constructo
utilizada na fase empirica deste trabalho — o conceito de participacio do cliente que
adotamos aqui ¢ o mesmo empregado por Chan, Yin ¢ Lam (2010): a participagio
do cliente ¢ tratada como uma construgio comportamental, sendo medida por meio
da intensidade com que clientes fornecem ¢ compartilham informagoes, fazem
sugestoes e envolvem-se na tomada de decisdes referentes ao servi¢o e a0 processo
de entrega. Quanto maior o nivel de comportamentos como o de compartilhamento
de informacgio por parte do cliente, maior serd a capacidade de o prestador de
servigos moldar as especificagoes do servigo as necessidades do cliente, tal como,
quanto maior a interag¢io do cliente com o prestador do servigo (e, até mesmo, com

outros recursos de prestagio de servigo, como plataformas de autoatendimento),
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mais o cliente tende a ajustar suas expectativas as capacidades técnicas do prestador

(vide Ennew, 1996). Assim, espera-se que:

H1: Quanto maior a participagio do cliente em servigos financeiros, maior serd a

satisfagao do cliente com os servigos.

Para a nossa segunda hipétese, passamos a atentar para o conceito de valor,
que, tal como satisfacio, ¢ pregado como elemento critico para negdcios de sucesso
(ZEITHAML, 1988). O conceito, no entanto, ¢ demasiadamente abstrato por si sé.
Como possivel efeito colateral de sua diversificada exploragio na literatura, existe
uma ampla variedade de perspectivas para a sua abordagem. Alguns pesquisadores
definem o valor, principalmente, sob a perspectiva monetiria (PARASURAMAN,
1997), enquanto que outros se apoiam em defini¢des mais complexas, incorporando
consideracoes de beneficios nio monetirios e de sacrificios (por exemplo, relagdes
sociais, qualidade, dispéndio de tempo e competéncias, WILSON; JANTRANIA,
1994). Em esséncia, o conceito de valor, conforme Zeithaml (1988), deve refletir o
resultado da avaliagio geral da utilidade percebida do produto ou servigo, baseado
na comparagio entre o que € recebido e o que é despendido. O elemento central
da concepgio de valor, portanto, pode ser compreendido como a relagio existente
entre beneficios percebidos e os custos associados ao recebimento desses beneficios
(MCDOUGALL; LEVESQUIE, 2000; MULKI; JARAMILLO, 2011). Nio obstante,
Chan, Yin e Lam (2010) tratam a percepgio de valor no fendmeno de participagio
do cliente como a percep¢ao dele de que sua participagio (i. e.: custo associado)
implica maior qualidade no resultado do servigo (i. e.: beneficio percebido).

A relagio direta entre valor e satisfacio é consideravelmente sélida, em
termos de verificacio, em decorréncia do acimulo de evidéncias. Os resultados de
Zeithaml (1998) ji apontavam que consumidores que percebem maior valor sio
mais satisfeitos do que aqueles que nio percebem, o que veio a ser reforgado em
estudos subsequentes em diversos contextos (por exemplo, HAEMOON, 1999). A
relagio direta entre participagio e valor (sendo valor o consequente) também ja foi
evidenciada (CHAN; YIN; LAM, 2010).

Conceitualmente, as premissas de que o valor somente pode ser criado
¢ determinado pelo usudrio ¢ de que o cliente é sempre um cocriador de valor,
destacadas a partir das discussdes da légica dominante de servigos (VARGO,;

LUSCH, 2004), t¢tm se demonstrado pertinentes para a compreensio da relagio
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entre comportamentos participativos do consumidor ¢ a percepgao de valor (disso
se denota a no¢io de cocriacio de valor). Estas premissas refletem que o consumidor
nio ¢ capaz de extrair qualquer valor de um servigo (ou mesmo de um produto)
sem empregar algum tipo de esforco no processo do servigo. Em outros termos, o
consumidor deve, em algum grau, participar do servigo para poder se beneficiar dele.
Um cliente que participa mais nos processos de prestacio do servi¢o assume maior
consciéncia dos beneticios que € capaz de receber do servigo por dedicar maior nivel
de esforco para contribuir ao seu processo. Por consequéncia, esse cliente tenderd a
receber um servigo mais ajustado a suas expectativas. Assim, propomos a seguinte

hipétese:

H2: O valor percebido pelo cliente mediard a relagao entre a participagdo e a satisfagdo

do cliente nos servigos bancdrios.

3 METODO

Conduzimos a coleta de dados mediante um questionirio fisico
autoadministrado que estudantes de diversas instituigdes de ensino superior do Rio
Grande do Sul se dispuseram a responder. Adaptamos para o portugués brasileiro
as escalas utilizadas no estudo de Chan, Yin ¢ Lam (2010), que jd enderecavam
as varidveis de interesse de nosso estudo no contexto de servicos bancirios. Para
a adaptacio, submetemos as escalas ao processo de tradugio reversa (DILLON;
MADDEN; FIRTLE, 1994). Em portugués, os itens se configuraram como dispomos
no Quadro 1. Usamos escalas do tipo Likert de sete pontos, com “1=discordo

completamente” e “7=concordo completamente”.

Quadro 1 — Escalas utilizadas

Participagao

P1: Eu passo muito tempo compartilhando informagdes sobre minhas necessidades e
opinides com a equipe durante o processo de atendimento.

P2: Eu coloco muito esfor¢o em expressar minhas necessidades pessoais para a equipe
durante o processo de atendimento.

P3: Eu sempre forneco sugestdes a equipe para melhorar o resultado do atendimento.
P4: Eu tenho um alto nivel de participagio no processo de atendimento.

P5. E . lvid Jecid | | ; d
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Satisfagio

S1: Eu estou satisfeito com os servigos fornecidos.

S2: Este ¢ um bom banco para se realizar negécios.

S3: O atendimento desse banco atende s minhas expectativas.
S4: No todo, estou satisfeito com o atendimento fornecido por esse banco.
Valor

Enunciado: Minha participagio me ajuda a receber...

V1: Servigos de melhor qualidade.

V2: Servigos mais personalizados.

V3: Servigos mais profissionais.

V4: Mais controle sobre a qualidade dos servigos.

V5: Menos falha nos servicos.
Fonte: os autores.

A primeira anilise que conduzimos foi referente 3 colinearidade das
varidveis, observiveis a fim de otimizar a avaliagio do modelo de mensuragio.
Subsequentemente, empregamos técnicas de CB-SEM para avaliar a qualidade
do modelo de mensuragio e testar as hipoteses. Para testar o efeito de mediacio
do construto de valor, realizamos o procedimento de trés regressoes, sugerido por
Baron e Kenny (1986), por meio de CB-SEM. A primeira regressio ¢ referente a
varidvel independente sobre a varidvel mediadora; a segunda, referente i varidvel
independente sobre a varidvel dependente; ¢ a terceira, referente A varidvel
mediadora sobre a varidvel dependente. A significAncia do efeito indireto foi avaliada
pelo procedimento de Sobel (1982). Nos procedimentos de SEM, consideramos
os ajustes de modelo por meio da razio entre o qui-quadrado do modelo ([]?) e o
ntmero de graus de liberdade; o indice de qualidade de ajuste do modelo (do inglés
goodness-of-fit index (GFI)); o indice de qualidade de ajuste do modelo ajustado (do
inglés adjusted goodness-of-fit index (AGFI)); e o indicador de erro de aproximagio (do
inglés root mean square error approximation (RMSEA)). Também observamos ajuste por

meio dos residuos padronizados.

4 RESULTADOS

Da amostra final (N=345), 50,1% dos respondentes eram do sexo
masculino; a moda da faixa etdria foi a categoria “entre 18 ¢ 23 anos de idade” (48,9%);
73% exerciam uma profissio além das atividades académicas; 78% eram solteiros; a
moda da faixa de renda domiciliar foi a categoria de “R$ 1.734,01 a R$ 7.475,00”
(54%). Os principais servigos bancirios utilizados foram o de conta-corrente ¢ o de
conta-poupanga (47%), seguido do uso exclusivo da conta-corrente (44%). No que

se refere ao tempo de conta no banco, 30% possufam conta hi mais de cinco anos ¢
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somente 11% possufam conta hi menos de um ano no banco que elegeram como
referéncia para responder ao questiondrio. A Tabela 1 apresenta os valores de média e
o desvio-padrao de todas as varidveis observaveis do modelo.

Na anilise de colinearidade, verificamos que, inicialmente, V4 apresentou
valor variance infactor fator (VIF) elevado (21,225) e valor de tolerincia demasiadamente
baixo (0,047). Outros itens do fator de valor também apresentaram valores aquém
do descjado na estatistica de colinearidade, mas supomos que passariam a apresentar
valores adequados caso V4 fosse eliminada. Apenas V3 se manteve inadequada apés a
eliminagio (VIF=13,378; tolerincia=0,075). Realizada a elimina¢io, também, de V3
do modelo, todas as varidveis observiveis apresentaram VIF < 10,000 e tolerincia >
0,10 e, portanto, nio apresentaram indicios de multicolinearidade (MENARD, 1995).
Em termos de validade de contetido, julgamos que a eliminagio dessas varidveis do

modelo nio prejudicou a qualidade de mensuragio da percepgio de valor.

Tabela 1 — Médias e desvio padrio

Variavel observavel Média Desvio padrao
P1 2,02 1,47
P2 2,86 1,98
P3 2,36 1,79
P4 1,63 0,93
P5 1,49 0,82
S1 4,94 147
S2 4,79 1,50
S3 5,09 1,43
S4 5,20 1,40
Vi 3,10 1,74
V2 3,09 1,72
V3 3,15 1,76
V4 3,64 1,91
V5 3,61 1,88

Fonte: os autores.

Na primeira andlise de cargas fatoriais, P1, P2 ¢ P3 apresentaram valores
baixos (A < 0,700) e, inerentemente, valores de comunalidade que indicavam pouco
poder de explicagio (A2 < 0,500). Ponderamos, a partir das afirmacdes desses itens,
que a participagio do consumidor continuaria sendo suficientemente contemplada,
em termos de validade de contetido, se mensurada apenas por meio de suas outras
varidveis observiveis. Assim, conduzimos uma segunda anilise sem P1, P2 ¢ P3. As

estimativas desta andlise sio apresentadas na Tabela 2.
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Tabela 2 — Estimativas do modelo de mensuragio

Variavel Estimativa Erro Padrao p Iy z2
Participacao
P4 1,131 0,128 < 0,00 0,892 0,796
P5 1 0.895 0,802
Satisfagio
S1 1 0,924 0,925
S2 0,962 0,037 < 0,00 0,870 0,931
S3 1,017 0,028 < 0,00 0,965 0,757
S4 0,993 0,028 < 0,00 0,962 0,854
Valor
\4! 1 0,946 0,931
V2 1,006 0,025 < 0,00 0,965 0,895
V5 0,991 0,029  <0,00 0,926 0,858

Fonte: os autores.

As estimativas geraram para participagio do cliente, satisfacio e valor niveis
adequados de confiabilidade composta (CR do inglés composite reliability): CR = 0,888,
CR = 0,980, ¢ CR = 0,962, respectivamente. Portanto, atestamos consisténcia interna.
Também observamos a varidncia média extraida (AVE, do inglés average variance extracted):
AVE = 0,798, AVE = 0,903 ¢ AVE = 0,671, respectivamente, indicando validade
convergente dos fatores. A validade discriminante foi avaliada pelo critério de Fornell e
Larcker (1981), como consta na Tabela 2. O modelo apresentou ajuste sem a necessidade
de tragar novas correlagoes (Tabela 3). Reforga isso o fato de todos os residuos padronizados

das correlagdes terem sido inferiores a |2,58| (KOUFTERQOS, 1999).

Tabela 3 — Critério de validade discriminante

Fator 1 2 3
1. Participagio 0,8931
2. Valor econdmico 0,3112 0,819!
3. Satisfagio -0,160? 0,4412 0,950!

Fonte: os autores.
Nota: ! Raiz quadrada da AVE; 2 correlagio.

Tabela 4 — Indices de ajuste

X?(graus de X?graus de

liberdade) liberdade GFI AGFI  RMSEA

Indicador

Valores reco-

mendados* - <5 > 0,900 >0,800 < 0,080

Valores ob-

. 37,163 (24) 1,548 0,977 0,956 0,040
tidos

Fonte: os autores.
*Nota: Valores recomendados por Hair et al. (2009).



Percepcao de valor...

O modelo estrutural especificado para H1 (participagio—>satisfagio) gerou
efeito sem significincia (B = -0,023, p = 0,304). Assim, H1 nio foi suportada uma
premissa para o teste de mediagio de Baron e Kenny (1986) — a varidvel indepen-
dente deve apresentar efeito direto significante sobre a varidvel dependente — nio foi
alcangada. Entretanto, ao avaliar o modelo completo (Esquema 1), contemplando a
relagio de mediagio por meio de valor, participagio—>satisfagio passou a apresentar
relagio com significincia (p = 0,002). O efeito continuou negativo. O teste de Sobel
(1982) mostrou um efeito indireto (a*b) com significincia, (B = 0,154, z = 2,223;
p < 0,050). Dessa forma, obtemos suporte para H2 e evidenciamos o fenémeno de
um suppression model: a verificagio de um efeito direto sem significAncia no mode-
lo estrutural sem a varidvel mediadora e de um efeito direto negativo e um efeito
indireto positivo no modelo estrutural completo (Esquema 1). Tal achado indica a
existéncia de uma mediagio inconsistente, em que valor (i. e.: a varidvel mediadora)
ajusta o efeito de participagio sobre a satisfagio (MACKINNON, 2008). No mode-

lo completo, o valor apresentou R? = 0,097 e a satisfagio apresentou R? = 0,221.

Esquema 1 — Modelo de mediagao

fia=0311 (p<0.001) fib.= 0,406 (p < 0,001)

Participagio fi=-0.170 (p=10.002) Satisfagio

Fonte: os autores.
5 DISCUSSAO E IMPLICACOES

No estudo, nio observamos, em primeira instincia, relacio direta com
significincia estatistica entre a participagio dos clientes e a satisfagio em servigos
financeiros. Passamos a evidenciar uma relagio direta com significincia a partir da
inser¢ao de valor como varidvel mediadora. No entanto, essa relagio foi negativa,
enquanto que o cfeito indireto, mediado por valor, foi positivo. Caracteriza-se,
portanto, o modelo de mediacio como um suppression model. Nele, verifica-se que
a percepgido de valor exerce, mais do que o simples efeito de mediagio, um efeito
de ajuste estrutural do impacto de participagio sobre a satistagio. Deduz-se uma

implicagio tedrica relevante de tal observagio: a participagio do cliente em servigos
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bancidrios pode favorecer a satisfagio por intermédio de mecanismos que acarretam a
consciéncia do cliente de que ele se beneficiard do dispéndio de esfor¢os inerentes a
participagio. Em termos gerenciais, o achado subsidia a prescrigio para que servigos
financeiros que exploram sistemas/processos de entrega de servigo com alto grau de
coprodugio com consumidores finais adotem titicas de educagio do consumidor
para que ele compreenda os beneficios de sua colaboragio e de seus esforcos para o
outcome do servigo; caso contririo, o alto grau de coprodugio assumido no processo
de entrega de servigco pode promover a insatisfagao do cliente. Ressaltamos, porém,
que tais dedugdes devem ser tomadas na tutela da consideragio do fato de que nossos
resultados foram obtidos com uma amostra que representa um extrato especifico
de clientes de servicos financeiros (estudantes de institui¢des de ensino superior
privadas, do Rio Grande do Sul, de classe média) e possui limitagdes em termos de
generalizagio.

O resultado ¢ contrastante com o conjunto de evidéncias apontadas por
estudos que indicam que uma maior participagio do cliente tende a gerar maiores
niveis de satisfacio (AUH et al., 2007; BENDAPUDI; LEONE, 2003; CHAN,
YIN; LAM, 2010; GALLAN et al., 2012) e coerente em relagdo aos argumentos ¢
resultados de Surprenant e Solomon (1987), Zeithaml (1998), Haemoon (1999),
Dawes e Swailes (1999), McDougall e Levesque (2000) e Bell e Eisingerich (2006).

Embora pouco ressaltado na literatura, o potencial de implicagdes negativas
sobre o servigo decorrentes do envolvimento de clientes em seu processo ji foi
contemplado por pesquisadores. Worthington e Durkin (2012) chegaram a discutir
o conceito de co-destrui¢io de valor a partir de casos do servigo bancirio. Seus
apontamentos permitem a inferéncia de que, em casos em que o cliente detém
baixo nivel de expertise sobre o sistema financeiro que subsidia os servigos que cle
consome, seu envolvimento pode ser danoso a criagio de valor com o banco. Visto
que trabalhamos com dados coletados com estudantes de ensino superior, ¢ plausivel
inferir que, em linhas gerais, os respondentes detinham pouco conhecimento ¢
familiaridade com uma série de aspectos do sistema do servigo bancdrio, apesar de
serem usudrios dele. Em razio do baixo conhecimento e familiaridade, é possivel
que os individuos associem processos de maior participagio no servigo bancirio a
uma espécie de obrigac¢io de atuar além do seu campo de conforto e, até mesmo, a
um custo de aprendizagem e esfor¢o cognitivo com o qual eles acham que deveriam
arcar. Assim, uma possivel linha de explicacio para o nosso achado pode estar
vinculada a proposic¢oes da behavior setting theory (GARLING, 1998): cada individuo
encontra-se em um sistema autorregulado particular, trazendo normas sociais

particulares que estao relacionadas ao contexto no qual o individuo se insere. Assim,
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cada consumidor infere aquilo que lhe cabe como responsabilidade ¢ as atividades
a serem desempenhadas no intento de que o servigo ocorra de forma satisfatéria.
Para individuos com baixo expertise, algumas atividades (bem como o volume de
atividades) a serem desempenhadas por ele podem nio ser contempladas em suas
inferéncias, levando a um julgamento negativo sobre o servigo.

Em vista do que observamos, reforgamos o que Chan, Yin e Lam (2010) relatam:
a pritica de uma gestio estratégica ¢ titica que promova a participagio do cliente pode
ser uma faca de dois gumes. Cabe aos executivos do segmento bancirio a busca por
solugdes que contemplem uma gestio eficiente da carteira de clientes. O gerenciamento
deve proporcionar uma interatividade por meio da participacio do cliente, a qual possa
proporcionar maior percepgio de valor. Tal gerenciamento deve prevenir percepgdes
negativas do consumidor em relagio a sua participagio durante o processo de prestagio
do servico, evitando que o cliente perceba sua participagio como uma tarefa que
simplesmente representa uma forma de deslocar carga de trabalho do banco para o cliente
(AUH et al., 2007). A prética poderi configurar uma estratégia na busca da satisfagio do
cliente. Pontualmente, programas de comunicagio apropriados podem ser concebidos
¢ executados de modo que os clientes possam compartilhar informagdes ¢ perceber de

forma positiva a qualidade do servigo prestado, o valor e, especialmente, a sua participacio.

6 LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Visto que os achados da pesquisa sio bastante singulares em paralelo a
perspectiva dominante acerca dos efeitos da participagio do cliente ¢ a resultados
de estudos anteriores, estimulamos que outros pesquisadores contribuam através da
verificagio empirica do modelo. A capacidade de generalizagio de nossos achados
limita-se pelas caracteristicas da amostra e do contexto de servigos bancirios.
A replicagio do modelo, mesmo que no mesmo contexto de servigo, mas com
amostras representativas de outros eixos socioculturais, pode implicar resultados
completamente distintos dos nossos (SCHUMANN et al., 2010). Esses ecixos
nio precisam, necessariamente, comportar outros paises ¢ continentes, embora a
replica¢io do modelo em outros paises possa gerar contribuigdes tedricas e gerenciais
relevantes. Utilizamos uma amostra composta por estudantes (por conveniéncia),
¢ os resultados podem estar atrelados a essa caracteristica da pesquisa. Estudantes
universitirios sio identificados como um nicho de consumidores com forte potencial

para obter altos saldrios apds a graduagio, quando comparados aqueles consumidores
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que possuem menores graus de escolaridade (YAO; MATTHEWS, 2007), e sio
considerados um mercado lucrativo, em longo prazo, para os bancos (CHIGAMBA;
FATOKI, 2011). Sio, portanto, um extrato relevante sob a perspectiva gerencial.
Mas para contribuigdes tedricas, é importante que pesquisadores averiguem outros
extratos da populagio.

Pesquisas futuras também podem explorar o incremento do modelo.
Por exemplo: o efeito evidenciado entre a participagio do cliente ¢ a satisfagio,
contrariando a suposi¢io de nossa teoria (expressa através de H1), nos levou,
dedutivamente, a inferéncias acerca do papel do expertise dos consumidores de servigos
bancirios como varidvel moderadora do efeito. Visto que nosso suporte tedrico nio
previa essa varidvel como impactante relevante para a anilise que nos propusemos
a realizar, nio a mensuramos. Entretanto, novos trabalhos poderiam produzir
resultados relevantes para a compreensio das relagdes tratadas em nosso modelo
se incorporassem a moderagio do expertise do consumidor. Também estimulamos
a consideracio de outras varidveis moderadoras e, até mesmo, mediadoras para o

modelo.
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