W FEEVALE

LUCIMARA GOMES

EFEITOS MULTICANAIS E ENGAJAMENTO DO CLIENTE: UM ESTUDO EM
UMA COOPERATIVA DE CREDITO

Novo Hamburgo
2023



LUCIMARA GOMES

EFEITOS MULTICANAIS E ENGAJAMENTO DO CLIENTE: UM ESTUDO EM
UMA COOPERATIVA DE CREDITO

Dissertacdo de  mestrado  profissional,
apresentada como requisito necessario para
obtencdo do titulo de Mestre em Industria

Criativa pela Universidade Feevale.

Orientador: Prof. Dr. Serje Schmidt

Novo Hamburgo
2023



Dados Internacionais de Catalogaciio na Publicaciio (CIP)

Gomes, Lucimara

Efeitos multicanais e engajamento do cliente: um estudo em uma cooperativa de
crédito / Lucimara Gomes— 2023,

119 £ 24l ;30 cm
Orientador: Prof. Dr. Serje Schmidt

Diszertagdo (Mestrado) — Universidade Feevale — Pos-graduagio em Indistria
Criativa, Nove Hamburgo, 2023

1. Engajamento. 2. Cocriagdo de valor. 3. Cooperativa de crédito. 4. Logica. 5.
Modelagem de equagdes. . Schmidt, Serje. orient. II. Titulo.

CDTT 358.71:65%
CDD 658007

Bibliotecaria responsdvel
Lizete Flores da Silva CRE10/2724



LUCIMARA GOMES

Dissertacdo do Mestrado Profissional em Inddstria Criativa, com titulo: “Efeitos
multicanais e engajamento do cliente: um estudo em uma cooperativa de crédito”,
submetida a banca examinadora, como requisito necessario para obtengéo do titulo de Mestre.

Aprovada por:

Prof. Dr. Serje Schmidt (Orientador)
Universidade Feevale

Prof. Dr. Dusan Schreiber

Universidade Feevale - Banca Examinadora

Prof. Dr. Flavio Régio Brambilla

Universidade UNISC - Banca Examinadora



AGRADECIMENTOS

Agradeco a todos que contribuiram com a minha jornada, em especial ao meu marido,
Me. Vinicius de Oliveira, que € meu grande incentivador e companheiro de vida. Agradeco aos
meus pais, que sdo a base da minha formacdo e que embora sem compreender muito bem,
respeitaram minhas auséncias. Agradeco também ao meu orientador Prof. Dr. Serje Schmidt,

pela paciéncia nas orientacdes e por acreditar que eu chegaria no final.



RESUMO

As tecnologias tém influenciado a vida das pessoas de diversas formas, inclusive mudando a
maneira como elas executam suas atividades. Existem uma infinidade de aplicativos e sites que
fornecem todo o tipo de produto e servicos, sem a necessidade de as pessoas sairem de casa,
tudo ao alcance da méo. Essa diversidade de produtos e servi¢os impactam a concorréncia entre
as empresas, as quais precisam investir em novos recursos tecnoldgicos para se tornarem
competitivas. As cooperativas de crédito também sdo afetadas, mesmo com uma proposta
diferentes de atuacdo, precisam de estratégias de inovacdo para manter um relacionamento
duradouro com os clientes. O Sicredi € uma cooperativa de crédito que busca proximidade com
seus associados e valorizar o relacionamento é a missdo da institui¢cdo. Diante desse cenério, a
cocriacdo de valor se mostra relevante, pois as interacdes, 0 engajamento do cliente, se tornam
recursos que geram inovacao e beneficios mutuos. Para manter o cliente engajado, existe uma
série de possiveis antecedentes que sdo importantes, sendo que a confianca e o
comprometimento sentimentos relevantes para o cenario bancério. A literatura fornece
pesquisas de como as percep¢des dos clientes, principalmente em canais digitais, influenciam
seu engajamento, assim como, quais sdo 0s antecedentes de engajamento no ambiente
bancarios. As percep¢des que o ambiente fisico exerce sobre a experiéncia do cliente e
estimulam o engajamento sdo encontradas em menor quantidade associadas ao ambiente
bancario. Considerando tanto o ambiente fisico quanto o digital canais de interacdes que
influenciam a experiéncia do cliente e podem gerar engajamento, cabe a essa pesquisa 0O
objetivo de analisar como a percepc¢ao dos clientes sobre os diferentes canais de relacionamento
influenciam a confianga e 0 comprometimento e estimulam o engajamento dos associados do
Sicredi. Trata-se de uma pesquisa quantitativa que utilizou o método de modelagem de
equacOes estruturais (MEE), a partir de questionarios respondidos por 195 associados da
cooperativa de crédito Sicredi. Os resultados sugerem que dentre as percep¢des do ambiente
fisico, as dimensdes de servico e instalagfes influenciam a identificagdo com a marca. Nas
percepcdes do ambiente digital, a dimenséo estéetica influencia a identificagdo com a marca, o
que néo foi confirmado na dimens&o de comunicacéo. Por sua vez, a identificagdo com a marca,
dimensdo do comprometimento, exerce influéncia no engajamento do cliente, mais
precisamente no aporte de conhecimento, gerando insumos no processo de cocriacao de valor.
A pesquisa apresenta contribuicGes relevantes para a academia, ao aprofundar a compreenséo

sobre cocriacdo de valor e engajamento do cliente. Apresenta também contribuicdes relevantes



para o Sicredi, que poderé aprimorar a experiéncia do associado nos canais de interagdo, para

estimular o engajamento dos seus associados e desenvolver relacionamentos duradouros.

Palavras-chave: Engajamento. Cocriacao de valor. Cooperativa de crédito. Logica Dominante

de Servico. Modelagem de equagdes estruturais.



ABSTRACT

Technologies have influenced people's lives in many ways, including changing the way they
perform their activities. There are a multitude of applications and websites that provide all kinds
of products and services, without the need for people to leave their homes, all within reach.
This diversity of products and services impacts competition between companies, which need to
invest in new technological resources to become competitive. Credit unions are also affected,
even with a different proposal for action, they need innovation strategies to maintain a lasting
relationship with customers. Sicredi is a credit cooperative that seeks proximity to its members
and valuing the relationship is the institution's mission. Given this scenario, value co-creation
is relevant, as interactions and customer engagement become resources that generate innovation
and mutual benefits. To keep the customer engaged, there are a number of possible antecedents
that are important, with trust and commitment being relevant feelings for the banking scenario.
The literature provides research on how customer perceptions, especially in digital channels,
influence their engagement, as well as what are the antecedents of engagement in the banking
environment. The perceptions that the physical environment exerts on the customer experience
and stimulate engagement are found in smaller quantities associated with the banking
environment. Considering both the physical environment and the digital interaction channels
that influence the customer experience and can generate engagement, this research aims to
analyze how customers' perception of the different relationship channels influence trust and
commitment and stimulate engagement. engagement of Sicredi members. This is a quantitative
research that used the Structural Equation Modeling (SEM) method, based on questionnaires
answered by 195 members of the Sicredi credit union. The results suggest that among the
perceptions of the physical environment, the dimensions of service and facilities influence
brand identification. In perceptions of the digital environment, the aesthetic dimension
influences brand identification, which was not confirmed in the communication dimension. In
turn, identification with the brand, a dimension of commitment, influences customer
engagement, more precisely in terms of knowledge, generating inputs in the value co-creation
process. The research presents relevant contributions to the academy, by deepening the
understanding of value co-creation and customer engagement. It also presents relevant
contributions to Sicredi, which can improve the member's experience in the interaction

channels, to encourage the engagement of its members and develop lasting relationships.



Keywords: Engagement. Value Co-creation. credit cooperative. Service Dominant Logic.
Structural equation modeling.
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1 INTRODUCAO

As diferentes tecnologias tém impactado a forma como as pessoas se relacionam,
estudam, consomem, trabalham, entre tantos outros. As Ultimas décadas foram marcadas por
essa revolucéo tecnologica que modificou o campo social, cultural, politico e, também, o campo
econdmico, reescrevendo a histdria de como 0s negdcios sdo realizados e como as instituicdes
operam (BLAKSTAD, ALLEN, 2018). A evolucdo tecnoldgica e a desregulamentacdo
favoreceram novos entrantes no mercado financeiro, fintechs (tecnologias financeiras) oriundas
da industria da computacao, que foram adicionadas ao ecossistema financeiro (DHAR; STEIN,
2017). Valendo-se de clientes cada vez mais tecnologicamente informados (BRAVO;
MARTINEZ; PINA, 2019; MOLINER-TENA; MONFERRER-TIRADO; ESTRADA-
GUILLEN, 2019), essas instituicdes ndo bancarias oferecem aplicativos de servicos financeiros
com transacOes bancarias e outros dados sob medida para seus clientes (TRUNG et al., 2022),
competindo assim com bancos tradicionais. As mudangas tém sido cada vez mais frequentes,
exigindo do mercado uma capacidade de adaptacdo e inovacdo para se manter competitivo
frente aos novos contextos. Entre as estratégias utilizadas pelos bancos esta a adequacdo das
interfaces de atendimento ao cliente, investindo em canais online e integrando-0s aos recursos
off-line (BRAVO; MARTINEZ; PINA; 2019, BAPAT, 2017; KINGSHOTT; SHARMA,;
CHUNG, 2018). As instituigdes financeiras estdo tentando se tornar mais focadas no cliente,
estdo repensando como 0s seus negécios sdao projetados, motivados e organizados
(BLAKSTAD, ALLEN, 2018), visto que a marca estd ganhando importancia nos servicos
financeiros (PETRUZZELLIS et al., 2011; WANG; HSU; FANG, 2009), o que significa que o
marketing relacional e o engajamento do cliente também devem ter uma presenca crescente nas
estratégias das empresas (MOLINER-TENA; MONFERRER-TIRADO; ESTRADA-
GUILLEN, 2019).

A Ldégica Dominante de Servico (LDS), considerada uma evolucdo da estratégia de
marketing, € centrada em servi¢co e orientada a recursos intangiveis, cocriacdo de valor e
relacionamento (VARGO; LUSCH, 2004). A logica central da LDS é a proposicdo de que o
cliente € um cocriador de valor por meio da interacdo, do dialogo e do conhecimento (PAYNE;
STORBACKA; FROW, 2008). Atualmente, os consumidores possuem potencial para
participar de todas as fases de elaboracdo de um produto ou servigo, sugerindo melhorias e
dialogando com as empresas (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008). Isso devido as novas

tecnologias que possibilitaram um empoderamento do consumidor, o qual esta munido de


https://www-scopus.ez101.periodicos.capes.gov.br/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=57215317268&zone=
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instrumentos que proporcionam a participacdo no processo de troca com as instituigcdes,
facilitando a cocriacéo de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Unindo competéncias,
fornecedores e clientes tém a oportunidade de criar valor por meio de ofertas personalizadas,
dessa forma, a cocriacao de valor pode ajudar as empresas a compreender o ponto de vista do
consumidor e a melhorar seus processos, alinhando-os as necessidades e desejos dos clientes
(VARGO; LUSCH, 2006). A cocriacdo de valor pode resultar em beneficios para as empresas,
como receitas e lucros, além de uma relacdo de fidelidade com o cliente, que se sente satisfeito
e motivado a recomendar a empresa para outros clientes (CAMBRA-FIERRO; PEREZ:
GROTT, 2017).

O envolvimento do cliente, que também pode ser chamado de ator no processo de
cocriacdo de valor, pode ser definido como engajamento do cliente (EC), que é tanto a
disposicao do ator para se engajar, quanto a atividade de se engajar em um processo interativo
de integracdo de recursos dentro de um ecossistema de servicos (BRODIE et al., 2011;
STORBACKA et al., 2016) proporcionando troca de conhecimentos, habilidades e trazendo
beneficios para os envolvidos no processo. Segundo Van Doorn et al. (2010), o engajamento
do cliente € uma construcdo comportamental voluntaria que vai além do processo de compra,
sdo comportamentos ndo transacionais, que possuem antecedentes e consequéncias. Pode ser
definido como um vinculo emocional, como identificacdo com marca, satisfacdo, fidelidade,
confianca e comprometimento, valores que sdo estabelecidos entre o consumidor e uma marca,
advindos como consequéncia das experiéncias de consumo, que assumem um estado
psicolégico proativo e favoravel (MOLINER-TENA; MONFERRER-TIRADO; ESTRADA-
GUILLEN, 2019). O EC é uma variavel importante para os negdcios pois pode gerar melhor
desempenho organizacional, incluindo crescimento de vendas, vantagem competitiva e
lucratividade (HOLLEBEEK, 2011)

Conforme Ferreira et al. (2016), no ambiente bancério o EC pode ser gerado nas visitas
as agéncias bancérias, as quais desempenham um papel critico na sustentabilidade dos bancos,
definindo abordagens de mercado e qualidade do servigo. As interacGes de atendimento
influenciam na disposicdo do cliente em continuar usando o mesmo banco ou falar
positivamente sobre ele (MOLINER-TENA; MONFERRER-TIRADO; ESTRADA-
GUILLEN, 2019). O EC pode ser favorecido pelos encontros de servicos, troca social onde a
interacdo entre o provedor de servico e o cliente, possibilita a oportunidade de promover a
satisfacdo e fornecer uma forte razdo para continuar um relacionamento (PETRUZZELLIS et
al., 2011).
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Instituicdes financeiras se mostram relevantes para anélises empiricas, a literatura
fornece dados de estudos orientados a analises sobre a experiéncia do cliente em bancos digitais
(MBAMA; EZEPUE, 2018; GARZARO; DALLI, 2021) e em bancos de varejo
(MONFERRER; MOLINER; ESTRADA, 2019; MOLINER; MONFERRER; ESTRADA,
2018). Andlises da experiéncia multicanal (BRAVO; MARTINEZ; PINA; 2019) orientada a
cocriacdo de valor (MOSTAFA, 2020, CASPER-FERM, 2021; MAINARDES; TEIXEIRA,
ROMANO, 2017; CAMBRA-FIERRO; PEREZ; GROTT, 2017). O EC como antecedente de
satisfagio do cliente (MOLINER-TENA; MONFERRER-TIRADO; ESTRADA-GUILLEN,
2019; MBAMA; EZEPUE, 2018), fidelidade da marca (GARZARO; VAROTTO; PEDRO,
2021; MONFERRER; MOLINER; ESTRADA, 2019) e confianca (CASPER-FERM, 2021;
MOSTAFA, 2020). Morgan e Hunt (1994) sustentam que a confianca € 0 comprometimento
sdo as principais variaveis mediadoras no desenvolvimento de relacionamentos bem-sucedidos.
A confianca surge quando se tem um bom nivel de comunicag&o entre os parceiros, que evitam
comportamentos oportunistas que possam prejudicar um ao outro e quando ambos partilham os
mesmos valores. O comprometimento pode ser definido como um sentimento permanente de
manter um relacionamento e surge quando os parceiros envolvidos passam a perceber que
determinado relacionamento pode trazer beneficios interessantes, ou quando 0s custos
envolvidos no término deste sdo muito altos, ou ainda, quando os parceiros envolvidos possuem
valores em comum (MORGAN, HUNT, 2004). Podendo ser definido como uma forma de
conexdo, advinda da identificacdo com a marca (ULRIKA; GALINA; PETER, 2022).

Estudos como o de Bravo; Martinez e Pina (2019), que tinham o objetivo de analisar 0s
efeitos das percepcdes dos ambientes Off-line e On-line no cenério bancério, evidenciaram a
relacdo entre confianga e 0 comprometimento como antecedentes de engajamento do cliente.
Estes resultados mostraram que a experiéncia offline € mais importante do que a experiéncia
online em termos de impacto na confianca e no comprometimento, que estdo intimamente
ligados ao engajamento do cliente. Esse cenario mostra-se relevante visto que a confianca é um
aspecto fundamental para os bancos (LAKSAMANA et al., 2013). No Brasil, um levantamento
da FEBRABAM! apontou que a confianga em bancos e fintechs teve uma pequena queda no
ano de 2021 - bancos caindo de 60% para 58% e fintechs de 59% para 56%.

! Disponivel em:<https://noomis.febraban.org.br/temas/meios-de-pagamento/pix-e-aprovado-por-85-dos-
brasileiros-diz-estudo-da-febraban>. Acesso em 09 ago. 2022.
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Um estudo realizado pela fintech israelense Rapyd? mostrou que 83% dos brasileiros
entrevistados ja confiam em bancos digitais a ponto de manter o dinheiro apenas nessas
instituicBes. No entanto, 59% afirmaram que em fun¢édo da seguranca nao deixariam de usar as
contas que possuem em bancos tradicionais. Outro dado apontado pela pesquisa é que 38% dos
entrevistados afirmaram gostar da comodidade de poder resolver questdes em uma agéncia
fisica. A Federacdo Brasileira de Bancos (FEBRABAN) afirma que a demanda nas agéncias se
mantera como alternativa de consultoria, sanando duvidas sobre como aplicar dinheiro, comprar
imovel, fazer um plano de previdéncia e financiamento®

Conforme exposto, tanto os canais digitais quanto os fisicos sdo meios de interacdo com
o0 cliente que impactam na experiéncia de consumo e podem inspirar confianca e
comprometimento, sentimentos que podem ser caracterizados como antecedentes de
engajamento. Na literatura, a maioria das pesquisas em instituices financeiras se concentrou
nos contextos offline ou online isoladamente. O cenario que surge das percepcdes dos diferentes
canais bancérios continua sendo pesquisado, mas carecem de dados empiricos quando
analisados simultaneamente (BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019).

Existem diferentes tipos de institui¢cbes financeiras compondo o Sistema Financeiro
Nacional (SFN), dentre eles podemos destacar as cooperativas de crédito, que apesentam uma
proposta diferente das demais institui¢des, sdo organizaces democraticas, controladas pelos
seus membros, que participam ativamente na formulacdo de suas politicas e na tomada de
decisdo. A primeira cooperativa de crédito no Brasil foi a Sicredi Pioneira, fundada em 1902, e
que desde entdo se expandiu e formou o sistema Sicredi, composto por 105 cooperativas. O
Sicredi ocupou a 42 colocagdo como instituicdo financeira e 1° como cooperativa de crédito
apresentados na lista* dos 15 melhores bancos do Brasil no ano de 2022 (FORBES, 2022). O
Sicredi, como cooperativa de crédito, ndo visa o lucro e sim resultados, os quais devem estar
alinhados com os principios do cooperativismo. Dessa forma, busca ofertar servicos financeiros
que sejam adequados as necessidades individuais dos seus associados, para isso, busca conhecé-
los através de um relacionamento proximo, aonde a troca de conhecimentos, abarcada pelo
engajamento se faz necessario. Diante do exposto, o Sicredi enquanto uma cooperativa de

crédito, que j& carrega na constituicdo dos seus principios um relacionamento proximo com

2 Disponivel em:<https://forbes.com.br/forbes-money/2021/10/banco-tradicional-ou-digital-92-dos-brasileiros-ja-
usam-os-dois-aponta-pesquisa>. Acesso em 10 ago. 2022.

8 Disponivel em:<https://www.mjvinnovation.com/pt-br/blog/future-banking-como-parececao-agencias-
bancarias/>. Acesso em: 11 ago. 2022.

“Disponivel em:<https://forbes.com.br/forbes-money/2022/04/15-melhores-bancos-do-brasil-em-2022-segundo-
a-forbes/>. Acesso em 04 ago. 2022.
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https://forbes.com.br/forbes-money/2021/10/banco-tradicional-ou-digital-92-dos-brasileiros-ja-usam-os-dois-aponta-pesquisa
https://www.mjvinnovation.com/pt-br/blog/future-banking-como-parececao-agencias-bancarias/
https://www.mjvinnovation.com/pt-br/blog/future-banking-como-parececao-agencias-bancarias/
https://forbes.com.br/forbes-money/2022/04/15-melhores-bancos-do-brasil-em-2022-segundo-a-forbes/
https://forbes.com.br/forbes-money/2022/04/15-melhores-bancos-do-brasil-em-2022-segundo-a-forbes/
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seus clientes/associados, se mostra um ambiente empirico relevante para analise do
engajamento do cliente.

Nesse sentido, em um contexto de aumento de recursos tecnologicos e canais de
interacdo online, falta de confianca em ambiente financeiro digital e busca de engajamento dos
clientes, interessa a esse estudo analisar de que forma os associados percebem os ambientes
digitais e fisicos do Sicredi. Assim, a presente proposta tem como objetivo analisar como a
percepcao dos clientes sobre os diferentes canais de relacionamento influencia a confianca e o
comprometimento e estimula o engajamento dos associados do Sicredi. Entre os objetivos
especificos estdo:

a) Analisar a percepcao do cliente nos canais digitais do Sicredi;

b) Analisar a percepc¢do do cliente nos canais fisicos Sicredi;

C) Verificar a relacdo da confianca com o engajamento;
d) Verificar a relagdo do comprometimento com o engajamento.

Justifica-se que analisar empiricamente as percepgfes sobre os multicanais em uma
instituicdo financeira como o Sicredi pode fortalecer a base tedrica e contribuir academicamente
para as pesquisas sobre antecedentes de engajamento relacionados com confianca e
comprometimento no setor bancério, além de contribuir também para o conhecimento dos
impactos de multicanais bancérios na experiéncia do cliente. Além disso, Bravo; Martinez e
Pina (2019), propuseram para pesquisas futuras, a analise em outros segmentos, portanto,
buscamos trazer contribuicdes para a literatura com a revisao tedrica dos constructos e aplicacéo
do modelo estrutural proposto pelo autor, analisando a confianga e 0 comprometimento com a
marca como antecedentes de engajamento em uma cooperativa de crédito brasileira. Para a
gestdo bancéria, especialmente para o Sicredi, a pesquisa contribui com dados que poderdo ser
utilizados para estratégias de engajamento com o associado e para aumentar a confianca e
comprometimento com a marca Sicredi.

Para responder as perguntas referentes ao problema de pesquisa foi utilizado método
estatistico. Procedimentos estatisticos fornecem reforgo as conclusfes obtidas, sobretudo
mediante a experimentacdo e a observagdo (GIL, 2017). A analise estatistica foi realizada
utilizando o metodo de modelagem de equacdes estruturais (MEE) (HAIR JR. et al., 2009), a
partir de questionarios respondidos por associados do Sicredi. A seguir serd apresentado o
referencial tedrico, abordando os conceitos da Logica Dominante de Servico, cocriagdo de valor

e engajamento do cliente orientado ao contexto bancario. Apds, estdo detalhados os
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procedimentos metodoldgicos, seguidos pela analise e discusséo dos resultados e, por fim, as
consideracdes finais da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 LOGICA DOMINANTE DE SERVICO (LDS)

A Logica Dominante de Servico (LDS) originou-se na Logica Dominante de Produto
(LDP), que é uma perspectiva de marketing focada em recursos tangiveis, como valor e
transacgéo, fortemente orientada pelo valor de troca (VARGO LUSCH; 2004; CAVALCANTI;
VERA, 2010). A LDP foi perdendo forga, pois limitava o potencial de criar fidelidade e
proporcionar um relacionamento longo com o consumidor, fatores essenciais para 0S novos
desafios que surgiam com os mercados mais dinamicos e globais (BALLANTYNE; VAREY
2008; BALLANTYNE et al., 2010). A escola tradicional de marketing, surgida em meados de
1950, abarcava o cliente e o mercado, objetivando desenvolver novos produtos, visando a
massificacdo e reducdo de custos (KOTLER, 2012; LAS CASAS, 2014). Foi por muito tempo
orientada pelos 4 Ps (Preco, Promocéo, Praca e Produto) também chamado mix de marketing,
que era sua base fundamental e um modelo de controle considerado bastante estatico (VARGO,;
LUSCH, 2004; BALLANTYNE; VAREY, 2008). A partir da década de 1980, na tentativa de
criarem alternativas a tradicional LDP, foram surgindo novas vis@es estratégicas que colocavam
0 marketing como um processo social e econémico que focava no cliente, no mercado e na
concorréncia. Dessa forma, surgiu 0 marketing de servigos, 0 marketing de relacionamento, o
gerenciamento de qualidade, o gerenciamento de valor e cadeia de suprimentos, gerenciamento
de recursos e analise de rede (VARGO; LUSCH, 2004; BALLANTYNE et al., 2010). Essas
novas visdes foram abrindo espaco para uma légica focada em recursos intangiveis, como
habilidades e conhecimentos especializados, recursos que integram bens e servicos e fornecem
uma base mais rica para o desenvolvimento da pratica de marketing (VARGO; LUSCH, 2004).
A LDS se baseia nas fases anteriores do desenvolvimento do marketing, mas com uma nova
configuraco, que ressignifica o servico e o torna unificador na relagdo de negécio. E uma
evolugédo do marketing para se libertar do foco no produto, reconhecendo suas inadequacdes e
limitacbes (VARGO; LUSCH, 2004; BALLANTYNE, 2008; BALLANTYNE et al., 2010).

Pesquisadores como Gummesson (1996) ja orientavam para uma perspectiva de servico,
alertando que a divisdo tradicional de bens e servicos estava ultrapassada, pois tanto
“atividades” quanto “bens” prestavam servigos, mas foram os pesquisadores Vargo e Lusch

(2004) os responsaveis por divulgar essa nova perspectiva de LDS, alterando a visdo dominante
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de bens sobre recursos tangiveis e transacdes e propondo uma visdo dominante de servigos, em
que a intangibilidade, os processos de troca e os relacionamentos passaram a ser o foco.

Sob a oOtica da LDS o servico é visto como a aplicacdo de competéncias especializadas,
como conhecimentos e habilidades, através de atos, processos e desempenhos em beneficio de
outra ou da propria entidade. O bem/produto é apenas um mecanismo que gera solucdes e
experiéncias. Segundo Vargo e Lusch (2004) a I6gica dominante centrada em servico representa
uma filosofia reorientada, que € aplicavel a todas as ofertas de marketing, incluindo aquelas que
envolvem saida tangivel (bens), como exemplos, a compra de um automovel, casa, mobilia, etc.
O termo “servico” ¢ usado no singular na LDS, indicando um processo de fazer algo para
alguém, em vez do plural “servicos”, implicando unidades de saida como seria consistente com

a LDP (VARGO; LUSCH, 2006).

Neste sentido, destaca-se que o sentido da palavra “servigo”, aparece ndo como
substantivo no sentido indicativo de bem/produto intangivel, mas como verbo. E o
sentido de servir que estd presente em todas as ofertas antes mesmo da entrega ao
consumidor (CAVALCANTI; VERA, 2010, p. 219).

Conforme Vargo e Lusch (2004), na visdo centrada em servico o marketing é percebido
como um processo de aprendizado continuo, que concentra seus esfor¢cos em recursos
operacionais que visam ofertar propostas de melhor valor que 0s concorrentes. A visdo centrada
em servico deve saber avaliar o feedback de mercado, para identificar e/ou desenvolver
competéncias fundamentais que gerem vantagem competitiva e oferta-las a clientes que possam
se beneficiar dessas competéncias. Essa relacdo de envolvimento com o cliente favorece o
desenvolvimento de propostas de valor personalizadas, que passam a atender necessidades
especificas, culminando num relacionamento com o cliente que melhora o desempenho da
empresa. A LDS implica que o valor é definido e cocriado pelo consumidor, sendo assim, as
empresas podem apenas fazer propostas de valor. Nesse sentido, o cliente € um recurso operante
e 0 valor € determinado com base no valor em uso, ou seja, resulta do beneficio percebido pelo
cliente ao utilizar o produto (VARGO; LUSCH, 2004). Para VVargo e Lusch (2016) a LDS lanca
o olhar para o processo de criagdo de valor, através de interacOes de atores (que sé@o os clientes,
consumidores, empresas etc.) numa relagdo A2A (Ator X Ator), usando recursos como
habilidades e competéncias.

A LDS é composta por uma série de premissas que a caracterizam teoricamente, a quarta
premissa (FP4) diz que os recursos operantes sao a fonte fundamental de beneficio estratégico
(VARGO; LUSCH, 2016). Essa afirmagdo destaca a importancia dos recursos operantes nas

estratégias de mercado, segundo Constantin e Lusch (1994), recursos operantes sdo recursos
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utilizados para produzir um efeito ou acdo e sdo empregados para atuar sobre recursos
operandos. A luz da LDS, os recursos operantes sio aplicados para aumentar o valor e a
integracdo desses recursos sdo as atividades relacionadas a cocriacdo de valor (VARGO;
LUSCH, 2016). Recursos operandos necessitam de outros recursos (potenciais) para atuar sobre
eles para prover beneficios, normalmente sdo estaticos e tangiveis, como recursos naturais.
Recursos operantes sdo recursos capazes de atuar sobre outros recursos (potenciais) para criar
beneficios, sdo na maioria das vezes invisiveis e intangiveis, como habilidade ou conhecimentos
especificos/especializados, sdo competéncias essenciais ou pProcessos organizacionais, Sdo
dindmicos e infinitos, eles permitem que os humanos multipliquem o valor dos recursos naturais
e criem recursos operantes adicionais (VARGO; LUSCH, 2018).

Madhavaram e Hunt (2008) propuseram um conceito hierarquico de recursos operantes
(Figura 1), para eles existem trés tipos de recursos operantes, 0s recursos operantes basicos,
recursos operantes compostos e recursos operantes interconectados. Recursos operantes basicos
sdo tangiveis e intangiveis, disponiveis para a empresa e que permitem que ela produza
eficientemente sua oferta de mercado, podem ser adquiridos ou desenvolvidos, mensurados e
dificilmente sustentam uma vantagem competitiva. Recursos operantes compostos sdo
formados por um ou mais recursos operantes distintos, que juntos viabilizam que a empresa
produza ofertas valiosas para 0 mercado, sdo um pouco mais dificeis de adquirir, podem ser
mensurados formativamente. Recursos operantes interconectados séo formados por um ou mais
recursos operantes distintos, nos quais 0s recursos de ordem menor interagem e reforcam uns
aos outros para viabilizar que a empresa produza ofertas valiosas para 0 mercado, sao dificeis
de adquirir ou desenvolver, podem ser mensurados como um fator de primeira ordem distintos
ou como um conjunto de relagfes que interagem e reforcam entre si e possuem niveis elevados
de sustentabilidade de vantagem competitiva. Dessa forma, apenas 0s recursos interconectados
tém capacidade de sustentar os beneficios estratégicos das empresas, conforme é descrito na
FP4 da LDS.

Tradicionalmente o marketing concentrava seus esforcos em recursos operandos, que
focavam na atividade econdmica de fabricar e distribuir coisas que poderiam ser vendidas. Para
isso, o valor e utilidade eram incorporados durante os processos de producéo e distribuicdo e
deveriam oferecer ao consumidor valor superior em relacdo as ofertas dos concorrentes. Nesse
sentido, as empresas precisavam definir todas as variaveis que lhes permitissem maximizar o
lucro, com 0 mé&ximo controle de producéo e eficiéncia, assim o bem era padronizado e estocado
até ser entregue ao consumidor. (VARGO; LUSCH, 2004).
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Figura 1 - Modelos de Hierarquia de recursos operantes.

Recursos operantes

interconectado

Recursos operantes
compostos

Recursos operantes basicos

Fonte: Madhavaram; Hunt (2008, p. 70, traduc&o nossa)

A sexta premissa da LDS (FP6) define que o valor é criado por multiplos atores, sempre
incluindo o beneficiario, essa premissa passou por algumas evolugdes, inicialmente utilizou-se
o termo “‘coprodutor” para designar a participagdo do cliente na integra¢do de recursos, mas o
termo foi posteriormente alterado para “cocriador de valor”, visto que coprodutor sugere fazer
algo através da participacdo na producdo ou design. E importante ressaltar que existem os dois
componentes, sendo o cocriador mais abrangente, no entanto, tanto o “cocriador de valor"
quanto o “coprodutor” tornam o consumidor intrinseco no processo e ambos sao diferentes dos
conceitos de produtor associados a LDP (VARGO; LUSCH, 2006).

Os autores Vargo e Lusch (2004) relacionaram oito premissas fundamentais (FPs) para
a LDS, que mais tarde foram revisadas e incrementadas. O quadro 1 apresenta a evolucdo das

FPs, com as alteracdes e incrementos que foram adicionados.



Quadro 1 - Premissas Fundamentais da LDS
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FP

FP1

FP2

FP3

FP4

FP5

FP6

FP8

FP9

FP10

FP11

2004

2008

2016

A aplicagdo de habilidades e
conhecimentos especializados
é a unidade fundamental de
troca.

O servigo é a base
fundamental da troca.

Sem mudanca. Recebe status de
axioma (axioma 1).

A troca indireta mascara a
unidade fundamental de troca.

A troca indireta mascara a
base fundamental da troca.

Sem mudanga.

Bens sdo mecanismos de
distribuicdo para prestagéo de
Servigo.

Sem mudanga.

Sem mudanga.

O conhecimento é a fonte
fundamental de vantagem
competitiva.

Os recursos operantes sao
a fonte fundamental de
vantagem competitiva.

Os recursos operantes séo a fonte
fundamental de beneficio estratégico.

Todas as economias sao
economias de servico.

Sem mudanca.

Sem mudanca.

O cliente é sempre 0
coprodutor.

O cliente é sempre um
cocriador de valor.

O valor é criado por multiplos atores,
sempre incluindo o beneficiario.

Recebe status de axioma (axioma 2).

A visdo centrada no servigo é
orientada ao cliente e
relacional.

Uma viséo centrada no
servigo é inerentemente
orientada ao cliente e
relacional.

Uma visdo centrada no servico é
inerentemente orientada para o
beneficiario e relacional.

Todos 0s atores sociais e
econdmicos sdo
integradores de recursos.

Sem mudanca. Recebe status de
axioma (axioma 3).

O valor é sempre
determinado de maneira
exclusiva e
fenomenoldgica pelo
beneficiario.

Sem mudanca. Recebe status de
axioma (axioma 4).

A cocriacao de valor é coordenada
através de institui¢des geradas por
atores e arranjos institucionais.

Recebe status de axioma (axioma 5).

Fonte: Vargo; Lusch (2016, 2008, 2016)

No quadro 2 ¢ possivel ver a reducdo e consolidacdo das dez premissas fundamentais

(FPs) para quatro axiomas, além da inclusdo de um 5° axioma (FP11/A5) em consideragéo a

importancia do papel das instituicdes na criagdo de valor. As alteragGes das premissas se devem

as inimeras discussfes que contribuiram para a evolucédo e aprimoramento da LDS (VARGO;
LUSCH, 2016).
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Quadro 2 - Os cinco Axiomas da légica SD estdo resumidos

Axioma 1/FP1: O servico é a base fundamental da troca

Axioma 2/FP6: Valor é cocriado por varios atores, sempre incluindo o beneficiario

Axioma 3/FP9: Todos o0s atores sociais e econdmicos sdo integradores de recursos.

Axioma 4/FP10: Valor é sempre determinado de forma Unica e fenomenologicamente pelo beneficiario

Axioma 5/FP11: Cocriacdo de valor é coordenada por meio de instituicGes geradas por atores e arranjos
institucionais

Fonte: Vargo; Lusch (2016)

Resumidamente, as FPs da LDS sugerem que os atores econdmicos e sociais interagem
através de redes para integrar recursos e cocriar valor, melhorando o bem-estar matuo por meio
de prestacdo de servicos direta e/ou indireta (VARGO; LUSCH, 2008). Nessa 6tica, 0s atores
se beneficiam das capacidades de servico uns dos outros, através de arranjos institucionais
compartilhados e coordenados pela instituicéo, integrando recursos e cocriando valor, criando
um ecossistema de servicos (VARGO; LUSCH, 2016). As atualiza¢Ges das FPs demonstram a
natureza evolutiva da LDS, mas sempre mantendo os principais conceitos compreendidos, que
sdo servico, cocriacdo de valor, integrag@o de recursos, proposicéo de valor, relacionamento e
experiéncia (VARGO; LUSCH, 2011).

2.2 COCRIACAO DE VALOR

A cocriacdo de valor tem se popularizado rapidamente através de ensaios tedricos e
analises empiricas, seu conceito é abrangente, desde a customizacdo do produto até a
participagdo no processo produtivo (MAINARDES; TEIXEIRA; ROMANO, 2016). Autores
como Galvagno e Dalli (2014) consideram a cocriacdo um paradigma na literatura de gestéo,
pois € através da interacdo entre empresas e clientes que a oferta de mercado é realizada e 0s
beneficios sdo gerados. A cocriagdo de valor é destacada como uma premissa fundamental
(FP6) da LDS, que passou por alguns refinamentos evolutivos, conforme exposto anteriormente
no quadro 1, devido a algumas criticas surgidas apds a sua primeira publicacdo. A afirmacéo
“o cliente é sempre o coprodutor’” causou controversias, pois o termo sugeria que o consumidor

participava do momento de criagdo, como coprodutor. Dessa forma, tornou-se essencial alterar
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o0 termo para “cocriador”, mas conforme Vargo e Lusch (2004), a LDS desde o inicio se referia
a criacdo de valor e ndo produtor. Na tentativa de solucionar essa questdo, a proposta foi
modificar a FP6 para “o cliente é sempre um cocriador de valor”. E importante destacar que a
coproducdo, embora distinta, ainda esta alinhada com a cocriacéo de valor e contemplada na
LDS (VARGO; LUSCH, 2006).

Ainda em uma crescente evolutiva, a FP6 foi transformada em um axioma 2 (conforme
exposto no quadro 2) sendo alterada com o incremente de que a relacdo de cocriacdo de valor
ocorre entre todos os envolvidos no processo, empresas, clientes e fornecedores, em uma
relacdo A2A (Ator X Ator). A denominagdo de “ator” para todos os envolvidos na cocriagao de
valor foi uma distin¢do sutil, que possibilitou amplas implicagdes, pois sinalizou que todos
fundamentalmente fazem as mesmas coisas, integrar recursos e se envolver na troca de servico,
tudo no processo de cocriagdo de valor (VARGO, LUSCH, 2016). A cocriacdo de valor esta
diretamente ligada a inovacao, pois busca desenvolver produtos e experiéncias por intermédio
da cooperacéo entre as partes, empresas, clientes, fornecedores e parceiros, interligando-os em
uma rede de inovacdo e fazendo uso de suas habilidades e experiéncias particulares no
desenvolvimento de valor para o produto (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Para Prahalad e Ramaswamy (2004a) a cocriagdo de valor é um diferencial competitivo
para as empresas, pois a globalizagdo mudou o mercado trazendo novos desafios. Existe
comoditizacdo e muitas opgOes de produtos similares para os consumidores, as empresas
precisam inovar para se manterem competitivas. Os consumidores estdo mais informados e
conscientes de suas influéncias e podem escolher quais empresas ofertam mais beneficios para
manterem um relacionamento. Portanto, o desafio ndo € s6 obter novos clientes, mas mostrar
valor para comunidades de consumidores conectados, informados, capacitados ¢ ativos. “O
valor é o resultado de uma negociagdo implicita entre o consumidor individual e a empresa”
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a, p. 7,). De acordo com a LDS, o valor ndo esta em sua
qualidade técnica ou mesmo em seus processos de entrega, mas na percepcdo do cliente,
baseada em um contexto de forma subjetiva (VARGO; LUSCH, 2004, 2008)

Para melhor compreensdo da definicdo de cocriagcdo de valor, os autores Prahalad e
Ramaswamy (2004a) elaboraram um quadro explicativo (quadro 3) que esta reproduzido a

sequir:
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Quadro 3 - O Conceito de Cocriacdo

Conceito de Cocriagdo

O que ndo é Co-criagdo O que é Co-criagao

A cocriacdo é a criagdo conjunta de valor, pela
Foco no cliente, ele é rei ou sempre tem razao. empresa e pelo cliente. Ndo é a empresa tentando
agradar o cliente.

Oferecer um bom atendimento ao cliente ou Permitir ao cliente cocriar a experiéncia de servigo,
mimar o cliente com luxo para se adequar ao seu contexto.
Personalizagdo em massa de ofertas que se Definigao conjunta de problemas e solugdo de
adequam a cadeia de suprimentos do setor. problemas.

Criar um ambiente de experiéncia em que
consumidores possam ter dialogos ativos e cocriar
experiéncias personalizadas e diferentes.

Transferéncia de atividades da empresa para o
cliente como autoatendimento.

Cliente como gerente de produto ou codesign de

brodutos e servicos Variedade de experiéncias.

Experimentar o negdcio como consumidores fazem

Variedade de produto.
em tempo real.

Pesquisa de mercado meticulosa. Dialogo continuo.
Encenagdo de experiéncias. Cocriar experiéncias personalizadas.
Inovagdo do lado da demanda, para novos Criar ambientes de experiéncia inovadora, para
produtos e servigos. fomentar novas experiéncias.

Fonte: Prahalad; Ramaswamy (2004%)

Conforme evidenciado no quadro 3, a cocriagdo de valor se caracteriza por uma acao
conjunta de criacdo de valor e experiéncia, com dialogos ativos e continuos que proporcionam
um ambiente inovador e que ndo pode ser confundido com simplesmente oferecer um bom
atendimento ou dar razdo incondicional ao cliente, ou também tornar o cliente coprodutor ou
codesign de um produto ou servico. Essa nova abordagem focada em cocriagédo de valor
enfatiza a inovacdo colaborativa, propiciando que o consumidor participe e compartilhe
sugestdes com os demais consumidores e empresas. Dessa forma, a geragédo de valor encontra-
se na interatividade do consumidor com 0s outros e gera vantagem competitiva, pois cria uma
experiéncia exclusiva para cada cliente (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Cada
individuo é Unico, entdo a experiéncia depende do seu contexto. Para exemplificar, pode-se
pensar que um paciente com a mesma condi¢cdo médica pode ter circunstancias ou contextos

totalmente diferentes. Seguir o protocolo médico de uma dieta pode ser dificil para alguém que
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more sozinho e ndo saiba cozinhar ou tenha muitas restricdes alimentares, sendo necessario ter
ajuda para atingir seu objetivo. A qualidade da experiéncia durante o tratamento de determinada
pessoa vai depender do quanto ela pode cocriar com o médico e outros envolvidos. “[...]
precisamos criar um ambiente de experiéncia no qual pacientes individuais (consumidores)
possam criar suas proprias experiéncias personalizadas. Assim, os produtos podem ser
comoditizados, mas as experiéncias de cocriacdo ndo” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a,
p. 9). A cocriacdo de valor tem a caracteristica de envolver no processo de criacdo ndo somente
o cliente, mas também outros interessados no processo, como usuarios, fornecedores,
comunidade e outras organizacfes, que através de seus conhecimentos, habilidades e
experiéncias, solucionam problemas comuns e criam valor ao servigo e/ou produto.
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Para guiar a experiéncia de cocriacdo os autores desenvolveram um modelo baseado em
didlogo, acesso, risco-beneficio e transparéncia (DART), conforme a figura 2. O dialogo é um
elemento importante na visdo de cocriagdo, implica interatividade, engajamento profundo,
habilidades e vontade. O diadlogo deve ser ativo para o desenvolvimento de uma solucéo
compartilhada, a empresa e o consumidor devem se tornar solucionadores de problemas iguais
e conjuntos. No entanto, para um dialogo significativo, 0 acesso e a transparéncia sdo
fundamentais, além disso, esses elementos em conjunto podem levar o consumidor a uma
avaliacdo clara dos riscos-beneficios de um curso de acdo e decisdo (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004a).

Figura 2 - Modelo DART

Dhakogo

Trarsparénca Acesso
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Fonte: Prahalad; Ramaswamy (2004?)
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Estudos de cocriacéo de valor no ambiente bancério com base no modelo de cocriagdo
de valor DART, demonstraram que o didlogo possui maior relevancia, portanto desenvolver
canais de comunicacdo pode aprimorar o relacionamento entre empresas e seus stakeholders,
possivelmente influenciando uma maior satisfacdo geral e fortalecendo a relacdo entre as partes
interessadas. As varidveis transparéncia e acesso sd0 menos consideradas, mas podem
influenciar no desenvolvimento da confianca, ampliando a seguranca na realizacao de analises
de riscos, atividade fundamental para a sustentabilidade empresarial (ZERO; JHUNIOR;
BOAVENTURA, 2020). Discordando dessa afirmacdo, a analise de Mainardes; Teixeira e
Romano (2017) aplicada em um banco brasileiro, utilizando modelo DART de Prahalad e
Ramaswamy (2004), mostrou que os clientes ndo desejavam cocriar e atuar em didlogos, mas
esses mesmos clientes percebiam valor na transparéncia, acesso e gestdo de risco.

Para Gronroos (2008; 2011) a criacdo de valor pode ser definida como valor em uso,
oriundo da percepgdo do consumidor ao experimentar determinado produto e/ou servico.
Criticos da cocriacédo de valor sob a 6tica da LDS, Gronroos e Voima (2013), Gronroos (2011)
e Payne; Storbacka e Frow. (2008) pontuaram que a literatura desenvolvia uma visdo abstrata
dos papéis das empresas e dos clientes, sem uma base teoricamente sélida para a criagdo ou
cocriacdo. Sendo assim, Grénroos e Voima (2013) propuseram um modelo categorizado por
trés esferas: esfera provedor; esfera conjunta e esfera cliente (verificar figura 3) com interagoes
diretas ou indiretas, que levam a criacdo e cocriacdo de valor. Essa conceituagdo das esferas de
criacdo ajudou a ampliar o conhecimento sobre o valor em uso e a criacdo de valor, além de
enfatizar o papel das interagGes diretas para oportunidades de cocriagdo de valor (GRONROOS;
VOIMA, 2013).

Na esfera do fornecedor, a empresa se torna facilitadora e gera valor em potencial, que
os clientes transformam posteriormente em valor real (valor em uso). Na esfera conjunta, a
interacdo torna a cria¢do de valor um processo dialégico, podendo o provedor influenciar o
processo de criagdo de valor do cliente e atuar como cocriador, mas esse processo nao é
automatico, provedor e cliente precisam formar uma plataforma de cocriagdo conjunta de valor.
Na esfera do cliente, a criacdo de valor € Gnica ou independente do provedor, o cliente interage
apenas com 0s recursos obtidos da empresa, sejam fisicos, virtuais, mentais ou imaginarios,
mas n3o com os processos da empresa. E definida como a esfera experiencial, em que o valor
em uso é criado através da acumulacdo de experiéncias do Usuario, com recursos e processos
em redes sociais, contextos fisicos, mentais, temporais e/ou espaciais (GRONROOS; VOIMA,
2013).
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Figura 3 - As trés esferas de criacdo de valor
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Fonte: Grénroos e Voima (2013)

Os autores Payne; Storbacka e Frow (2008) apresentaram uma estrutura conceitual de
cocriacdo de valor baseada em processos (tarefas, atividades e procedimentos), que demonstra
como o envolvimento do cliente estd no mesmo grau de importancia que a empresa, enquanto
cocriador de valor. Esse modelo orienta as empresas a gerenciar melhor a cocriacao de valor e
acentua a necessidade de ver o relacionamento entre o provedor e o cliente como um conjunto
longitudinal, dindmico e interativo de experiéncias e atividades realizadas dentro de um
contexto, usando ferramentas e praticas que sdo parcialmente abertas e deliberadas e em parte
baseado na rotina e no comportamento inconsciente. O modelo é similar ao apresentado por
Gronroos e Voima (2013), pois a estrutura é composta por trés componentes principais:
processos de criacdo de valor para o cliente, criacdo de valor do fornecedor e processos de
encontro (verificar figura 4).
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Figura 4 - Estrutura conceitual para Cocriacéo de valor
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O modelo estrutural de Payne; Storbacka e Frow (2008) enfatiza que os processos do
fornecedor devem potencializar a cocriacdo por meio do design de experiéncias relevantes para
o cliente, além da facilitacdo do aprendizado organizacional. Para isso a empresa deve saber
reconhecer 0s processos do cliente. O processo de criacdo de valor do cliente é composto por
uma série de atividades realizadas para atingir um objetivo. Essas atividades geram
experiéncias, as quais culminam em cogni¢bes, emocdes e comportamento durante o
relacionamento. Portanto, € importante estimular a capacidade do cliente em cocriar valor por
meio da quantidade de informag&o, conhecimento, habilidades e outros recursos operantes, que
ele pode acessar e usar. O processo de encontro é onde ocorre a cocriacdo de valor e envolve
uma serie de interacdes e transagdes bidirecionais que ocorrem entre o cliente e o fornecedor
(PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008).

Os modelos estruturais corroboram que a qualidade e a intensidade do relacionamento
variam de acordo com o relacionamento interpessoal, conexdes e esforgos entre os parceiros da
rede de valor. Sendo assim, ndo faz parte da LDS forgar o cliente a um relacionamento que ele
ndo quer e nem percebe (KARPEN et al., 2012). Conforme Pathak; Ashow e Leg Tan (2021),

existem alguns fatores que potencializam a cocriacdo de valor, como a motivacdo, as
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necessidades e desejos do cliente; valor percebido; competéncia do cliente; confianga e

relacionamento e influéncia de pares, conforme exposto no quadro 4:

Quadro 4 - Fatores da Cocriacao de valor

Fatores (a priori) Consideracao

Motivacdo, necessidades e | As necessidades e desejos pessoais podem variar muito e influenciardo sua
desejos do cliente vontade de se envolver na cocriagdo de valor.

O valor pode ser percebido através da avaliagdo dos beneficios e sacrificios;
Valor percebido ou através dos atributos do produto; também através da experiéncia de
atividades que geram valor.

Para alcancar o objetivo estratégico, uma empresa precisa utilizar o maximo
Competéncia do cliente de informagdes, conhecimentos, habilidades e outros recursos operantes de
seus clientes.

A construcdo de relacionamento requer comprometimento e confiancga entre

Confianca e relacionamento . . o
empresas e os clientes envolvidos na cocriacdo de valor

O comportamento de um cliente pode influenciar e ajudar outros clientes a
Influéncia de pares escolher o melhor servico possivel. A influéncia dos pares pode se espalhar
de muitas formas, eletronicamente (redes sociais) ou de boca em boca.

Fonte: Pathak et al. (2021)

Além da motivacdo do cliente ou da percep¢do do valor, a confianca é um fator
fundamental para a cocriacao de valor, pois somente vai existir e perpetuar um relacionamento
através da confianca do cliente com a empresa. Também vale ressaltar que o empenho da
empresa em cocriar valor com seu cliente e envolvé-lo nesse processo resulta na influéncia de
pares, em que o comportamento de um cliente pode auxiliar a empresa, na medida que esse
primeiro cliente recomenda os servicos, produtos e experiéncias a outros possiveis clientes.
Outros elementos identificados que estimulam a participacdo do cliente seriam a amabilidade,
confianca na empresa e nos envolvidos na prestacéo do servico, confianga na marca e altruismo,
além disso, quando uma empresa estimula o envolvimento dos consumidores, eles tendem a
sentir-se empoderados pela valorizacdo e pela liberdade para conduzir a experiéncia de
consumo (MITREGA, et al., 2021).

Diante do exposto, fica evidente a singularidade da cocriacdo de valor e ndo reconhecer
essa mudanca pode ser prejudicial para as empresas. Se elas optarem por ndo envolver os
clientes na cocriacdo de valor terdo que espremer ao maximo os custos de suas atividades na

“cadeia de valor” e, enquanto isso, a globalizacdo, a desregulamentacdo, a terceirizagdo e a
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convergéncia de inddstrias e tecnologias estardo tornando muito mais dificil a diferenciacdo de
produtos e servigos (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

A participacdo do cliente também depende do engajamento, que € principal
caracteristica da cocriacdo de valor (STORBACKA et al., 2016; BRODIE et al., 2016). O
individuo no processo de cocriacdo de valor é definido como ator (VARGO; LUSCH, 2016),
mas ndo podemos limitar nossa visao apenas aos individuos/atores humanos, pois 0s avangos
tecnoldgicos proporcionam remodelar a interacdo ator-a-ator, por exemplo, substituindo a
interacdo de base humana por maquinas/tecnologias, ou colecbes de humanos e
maquinas/tecnologia e organizagdes (STORBACKA et al., 2016). A atividade de se engajar é
um processo de integracdo de recursos que ocorre dentro do contexto institucional fornecido
por um ecossistema de servi¢o, podendo ser conceituado como um micro fundamento para a
cocriacao de valor, sendo dessa forma, mais facil de analisar e gerenciar (STORBACKA et al.,
2016). A seguir serdo brevemente apresentadas as principais teorias sobre o microfundamento

e na sequéncia o constructo de engajamento.

2.3 MICROFUNDAMENTO

A abordagem do microfundamento originou-se nas discussdes do campo das ciéncias
sociais, em que o foco do debate permeava as teorias do coletivismo metodoldgico, defendido
por Emile Durkheim, e o individualismo metodoldgico, defendido por Max Weber. No
coletivismo metodoldgico os argumentos se apoiam na ideia de que os fatos sociais devem ser
estudados como coisas e a natureza humana deveria ser dispensada nas analises sociais, dessa
forma o foco deveria ser em fatores macro. Ja o individualismo metodoldgico entende o
individuo como base da construcdo das teorias sociais e que para explicar qualquer fenbmeno
coletivo precisamos conhecer o individuo e suas interagfes sociais (BARNEY, FELIN, 2013).
Diante dessas discussdes, Coleman (1990) desenvolveu um modelo de trabalho segmentado por
niveis, definindo que no nivel macro os fatos sociais levam a resultados sociais, enquanto no
nivel micro as condicdes para a acdo permitem acOes observaveis (STORBACKA et al, 2016).
Dessa forma, é possivel entender qualquer fendmeno coletivo. Dados coletivos precisam ser
descompactados, separando os individuos e suas interacdes para analisar as partes de um todo
(BARNEY, FELIN, 2013).
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Para compreender cada ator e acdo no relacionamento, podemos utilizar a abordagem
micro fundacional, que tem crescido na ultima década como referéncia de pesquisa para trazer
a luz teorias organizacionais abstratas. Pesquisas micro fundacionais fornecem explicacdes para
conhecimentos teoricos, fazendo a ponte para a investigacdo, ancorando assim 0S macros
conceitos mais abstratos nas estratégias e na teoria organizacional (STORBACKA et. al., 2016).
A abordagem micro fundacional coincide com os processos fundamentais de cocriacdo de valor,
pois no nivel micro é que acontece a troca direta de servico por servico, é uma diade reciproca
porque ambos os atores servem ativamente um ao outro. No nivel meso, a troca de servico por
servico € indireta e ocorre entre dois atores intermediado por um terceiro. No nivel macro a
troca é complexa formando uma troca entre triades. [...] uma rede complexa é um aspecto
fundamental da cocriacdo de valor por causa de como atores, diades e triades criam sinergia
entre multiplas trocas simultaneas diretas e indiretas de servico por servico [...]. (CHANDLER,
VARGO, 2011. p. 44). “Simplificando, os atores individuais buscam valor por meio de trocas
de servico por servico que sdo a base de diades, triades, redes complexas e ecossistemas de
servigos” (CHANDLER, VARGO, 2011. p. 46). Os autores ainda incluem o nivel meta, no qual
sdo introduzidas as noc¢des de tempo e replicacdo, ou seja, préaticas, rotinas, atividades ou
processos podem ser replicados em qualquer um dos trés niveis de contexto.

Ancorada pelo trabalho de Coleman (1990), que criou um modelo de analise
segmentado em varios niveis (macro—meso-micro), retratado como “banheira” (figura 5), 0
qual aborda os mecanismos sociais dentro de um ecossistema, a analise micro fundacional
constitui um norteador para gerar uma visao da cocriacdo de valor (STORBACKA et al 2016).
“O inter-relacionamento entre varios atores dentro de um ecossistema pode hospedar interacdes
em Vvarios niveis, uma vez que os ecossistemas de servicos devem ser suficientemente flexiveis
para adotar diferentes formas que acomodem os requisitos adaptativos nos niveis micro, meso
e macro.” (SINGH et al. 2021, p. 657.) Ecossistemas de servigos estdo no nivel macro e
proporcionam um ambiente de interacdo onde outras analises podem ser aplicadas, como o
conjunto de atores e seus recursos no nivel médio e engajamento do ator no nivel micro
(STORBACKA et al.2016).
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Figura 5 - Modelo Banheira
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Fonte: Storbacka (2016)

No modelo da banheira (figura 5), a seta 1 indica que a cocriacdo de valor esta no nivel

macro do ecossistema de servi¢o, que é uma rede de servicos interligados, em que atores sociais

e econdmicos sdo ligados por Idgicas institucionais compartilhadas. O nivel meso, na seta 2,
representa os atores, recursos e plataformas de engajamento, que sdo necessarias para a
interacdo. S0 ambientes que proporcionam a experiéncia, e podem ser recursos fisicos, onde

os colaboradores se reinem para compartilhar e aprimorar seus conhecimentos, ou grupos de

pessoas dedicados, como equipes de call center, ou digitais como sites e aplicativos
PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008;

(PRAHALAD; RAMASWAMY'S, 2004;
STORBACKA et al. 2016). Esses mecanismos formam as condi¢fes para o ator se engajar (seta
3). O engajamento, no nivel micro, cria mecanismos e acGes observaveis (seta 4). O

envolvimento de Varios atores cria integracdes de recursos (seta 5), que resultam na cocriacao

de valor, representado pela seta 6 (STORBACKA, et al. 2016).
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2.4 ENGAJAMENTO DO CLIENTE

O termo engajamento j& foi utilizado por diversas areas do conhecimento para descrever
os niveis de intensidade do envolvimento do individuo em determinadas atividades, ao longo
da ultima década, uma série de novas definicdes e novas formas de engajamento foram
surgindo, iluminando o conceito de acordo com as perspectivas contextuais, como o0
comportamento do cliente, nichos de publicidade, comunidades online, métricas de
desempenho organizacional, entre outros (BRODIE et al., 2011). A luz da LDS o engajamento
do cliente € um estado psicoldgico que ocorre em um contexto especifico, dentro de um
processo interativo e dinamico que tem dimensdes cognitivas, emocionais e comportamentais
(BRODIE et al., 2011, JAAKKOLA, ALEXANDER, 2014). A abordagem do engajamento
voltado para a cocriacdo de valor, define que ele é a participacdo ativa e espontanea do
consumidor em atividades iniciadas pela empresa que personalizam a experiéncia com a marca
(QUACH et al., 2019).

Conforme Moliner-Tena; Monferrer-Tirado e Estrada-Guillén, (2019) o engajamento
pode ser caracterizado pela interacdo com vinculo emocional entre o cliente e uma marca,
resultante do acumulo de experiéncias, 0 que acarreta um estado psicoldgico proativo e
favoravel. Esse estado psicoldgico favorece manifestagdes comportamentais que vao além das
transacdes de compra, tais como, fazer sugestbes para melhorar a experiéncia de consumo,
opinar e orientar os prestadores de servicos e influenciar outros clientes a consumir melhor
(VAN DOORN, et al., 2010). Kumar e Pansari (2016), Moliner-Tena; Monferrer-Tirado e
Estrada-Guillén, (2019) descrevem o engajamento como o hivel de conexdo entre consumidores
e empresa e deve ser uma parte importante da estratégia geral da instituicdo, pois representa a
cocriacéo, a interacdo e o desenvolvimento de solugdes.

Para evidenciar a importancia do engajamento, dados demonstram que ‘“clientes
totalmente engajados” e “engajados” trazem 23% e 7% de aumento na receita, respectivamente.
Enquanto os “ndo engajados” e grupos de clientes “ativamente desengajados” resultaram em
quedas de receita de 1% e 13%, respectivamente” (KUMAR; PANSARI, 2016, p. 497). A
medida gue o nivel de engajamento aumenta ao longo do tempo, o desempenho da empresa
também melhora, pois se um cliente tem uma experiéncia positiva, provavelmente ira comprar
mais, interagir mais, fornecer feedbacks e referéncias, recomendando a empresa nas midias
sociais, com 0 boca a boca, em blogs, resenhas escritas, participacdo de comunidades, etc.
(KUMAR; PANSARI, 2016; YUAN et al., 2017). Consumidores engajados podem gerar
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referéncias de produto e marca, cocriar experiéncia e valor, além de contribuir para os processos
de inovagdo organizacional (HOLLEBEEK; SLAM, 2019). O engajamento favorece a
cocriacdo de valor, através das interacdes e integracdo de recursos (GRILLO, 2014).

Van Doorn et al. (2010) sustentam que os beneficios de comportamentos relacionados
ao engajamento seriam a retenc¢do, compra cruzada (quando o cliente compra algo relacionado
a um produto que ele j& comprou), métricas de vendas e transac@es, divulgacdo boca a boca,
recomendacdes e referéncias, postagens na web e muitos outras acGes que influenciam a
empresa e suas marcas. Importante ressaltar que todas as varidveis relacionadas ao
engajamento, possuem antecedentes e consequéncias e se relacionam. Por exemplo, satisfagéo,
confianga e comprometimento sdo variaveis que podem ser antecedentes do engajamento para
os clientes existentes, mas sdo consequéncias do engajamento para novos clientes (BRODIE et
al., 2011). Na literatura de marketing, existem numerosos estudos que analisam a relacdo da
satisfacdo com outras variaveis comportamentais (MARINKOVIC; OBRADOVIC, 2014).

No modelo conceitual de comportamento de engajamento do cliente (CEB),
representado pela figura 6, Van Doorn et al. (2010) identificam cinco dimensdes de
comportamentos de engajamento: valéncia, forma ou modalidade, escopo, natureza de seu

impacto e objetivos do cliente.



Figura 6 - Modelo Conceitual de Comportamento de Engajamento do Cliente (CEB)
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O modelo proposto por Van Doorn et al. (2010) propde trés tipos de fatores de
antecedentes, que podem afetar o engajamento, baseados no cliente, baseados na empresa e
baseados no contexto. Esses fatores podem interagir uns com o0s outros e ajudar a aumentar ou
inibir o efeito de um fator especifico no CEB. O efeito de cada antecedente também deve ser
considerado a luz de outros fatores postulados, pois diferentes antecedentes podem moderar o

efeito um do outro nos CEBs.

Como moderadores, fatores relacionados a empresa e ao contexto podem facilitar e/ou
inibir os CEBs. Por exemplo, o custo percebido de se envolver em certas atividades
pode moderar negativamente o impacto da satisfacdo do cliente nas CEBs. Se os
clientes perceberem que o custo do engajamento é muito alto, eles podem ser
dissuadidos do engajamento (VAN DOORN, et al. 2010, p. 259).

O engajamento traz consequéncias para o cliente com efeitos cognitivos, atitudinais e
comportamentais. Por exemplo, se o cliente percebe que se os esforcos do CEB s&o bem-
sucedidos, esse se envolvera com mais frequéncia e intensidade nas agdes do CEB. Para a

empresa as consequéncias sdo positivas, como beneficios financeiros, por exemplo. De modo

geral, o engajamento do cliente traz beneficios a longo prazo (VAN DOORN, et al., 2010)
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Contrariando o modelo proposto por VVan Doorn et al. (2010) que considerava apenas
comportamentos além da transacdo de compra, Kumar et al. (2010) apresentaram um modelo
mais abrangente, que compreende também as transacGes de compras de clientes, além de

referéncias incentivadas, influéncia social e compartilhamento de informacdo, conforme
exposto na figura 7.

Figura 7 - Esquema conceitual de engajamento do cliente.
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De acordo com 0 modelo conceitual de Kumar et al. (2016) quando os clientes compram
produtos ou servigcos de uma empresa, eles contribuem diretamente para o valor da empresa,
portanto o comportamento de compra se torna relevante. Mas os comportamentos podem variar
de acordo com o contexto, as referéncias incentivadas, por exemplo, ndo sdo uma pratica
comum no setor bancério (BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019). A se¢do a seguir € constituida

de pesquisas de engajamento analisadas em instituicdes financeiras.
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2.4.1 Engajamento do cliente em institui¢Ges financeiras

No cenério financeiro a busca por engajamento vem aumentando, bancos e outras
instituicOes financeiras estdo percebendo o diferencial de ter clientes engajados e trabalham
para desenvolver essa conexdo com seus clientes (GARZARO; VAROTTO; PEDRO, 2020;
MOLINER; MONFERRER; ESTRADA, 2018). Para isso, as empresas bancérias devem
projetar cenarios e procedimentos que gerem emocdes positivas em seus clientes, construindo
lacos emocionais atraves de experiéncias agradaveis que tornem os clientes satisfeitos.
(MOLINER-TENA; MONFERRER-TIRADO; ESTRADA-GUILLEN, 2019). Com o0 advento
da tecnologia os bancos estdo diminuindo suas agéncias e o seu pessoal de linha de frente, sendo
que os vinculos emocionais tendem a surgir das relagdes pessoais. Com essa reducdo de
interacdes o vinculo do cliente com o banco sera essencialmente racional, deixando espacgo para
concorrentes. Nesse sentido, os gerentes de marketing dos bancos devem encontrar novos
canais para fomentar vinculos emocionais com os clientes, a fim de gerar experiéncias positivas
que levem ao engajamento (MOLINER-TENA; MONFERRER-TIRADO; ESTRADA-
GUILLEN, 2019).

Por isso a experiéncia do cliente é tdo significativa, nos canais digitais de um banco, por
exemplo, a experiéncia pode ser afetada por diversos fatores, como a qualidade do servico,
funcionalidade, valor percebido, personalizacdo do servigo, velocidade do servigo, confianca
na marca, inovacao do banco, usabilidade percebida e risco percebido (MBAMA; EZEPUE,
2018). A pratica do autoatendimento tem sido amplamente utilizada na prestacdo de servicos
bancarios, mas as organizaces devem ofertar sistemas simples e eficientes, para que os clientes
se sintam motivados a utilizar e tenham uma experiéncia satisfatéria e autbnoma
(NUTTAVUTHISIT, 2010). As funcionalidades precisam ser percebidas como beneficio ou
utilidade, para que os consumidores sintam motivacdo para usar (GRONROOQS, 2011,
PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Clientes altamente engajados sdao uma fonte de
conhecimento, auxiliando os bancos em uma variedade de atividades, desde ideias para
desenvolvimento de novos produtos, sugestdes de melhorias, além de participacdo em testes
para melhorar produtos e servicos (MOLINER; MONFERRER; ESTRADA, 2018). Além
disso, cliente engajados possuem pre-disposi¢do para participar das plataformas de midia social
online de seus bancos e como resultado, estdo propensos a recomendar, recomprar ou avaliar
positivamente a institui¢do financeira (CASPER FERM; THAICHON, 2021).
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No cenério de bancos digitais, possiveis antecedentes de engajamento Sdo O risco
percebido, empoderamento do consumidor, influéncia de outras pessoas, expectativa de
desempenho e expectativa de esforco. Essas variaveis influenciam o comportamento de
engajamento do consumidor e resultam em cocriacao de valor, defesa e uso continuo do banco
(GLAVEE-GEO et al., 2019; MOSTAFA, 2020). Loureiro e Sarmento (2017) abordaram em
suas analises a diferengas do comportamento dos consumidores bancérios em relacdo a idade,
identificando que consumidores mais jovens estdo preocupados em economizar dinheiro e estdo
mais confortaveis com a tecnologia, preferindo na sua maioria servi¢os bancarios online.
Consumidores maduros precisam de mais apoio e tém mais dificuldades em resolver possiveis
problemas com o banco, mas sdo mais leais.

A experiéncia do cliente desencadeia um arcabouc¢o de sentimentos que impactam nas
atitudes e no engajamento, portanto os bancos devem adotar estratégias que fortalecam sua
reputacdo e adotem propostas de valor que atraiam novos clientes e retenham os antigos, pois
eles sdo o principal ativo de qualquer organizacdo (ARBORE; BUSACCA, 2009, JAVED et
al., 2016). Para compreender como os consumidores avaliam a experiéncia e 0 desempenho dos
servigos no contexto bancario, Grace e O'Cass (2004) propuseram um framework que sustenta
que as percep¢des do cliente em bancos fisicos sdo constituidas pela qualidade do servico
principal, do servico dos funcionarios e o visual do ambiente.

Nos ambientes digitais de varejo Carlson e O'Cass (2011) desenvolveram um
framework que afirma que a experiéncia do cliente é constituida pelas informacg6es fornecidas
(comunicacéo), pelos aspectos visuais (estéticos), por sua adequacdo para a realizacdo de
transacgdes financeiras (eficiéncia transacional) e pela troca do site (processos de troca com o
consumidor), sendo esses constructos moderados pela autoeficacia na internet, ou seja, pela
familiaridade ou capacidades do consumidor em executar acdes na internet. Esse modelo foi
aplicado no ambiente bancéario por Bravo et al. (2019) com a exclusdo da dimenséo de troca do
site, ndo utilizado neste cenario. Os resultados das percepc¢des foram mediados pela confianca
e comprometimento, comportamentos que antecedem o engajamento e sdo essenciais para o
relacionamento a longo prazo, além de comportamentos amplamente investigados nos
ambientes bancarios (BRODIE et al., 2011; MBAMA; EZEPUE, 2018; MARINKOVIC;
OBRADOVIC, 2014; MOSTAFA, 2020; BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019). Dessa forma,

a subsecdo seguinte aborda a confiangca e 0 comprometimento com a marca.
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2.4.2 Confianga e Comprometimento com a Marca

O conceito de confianga e comprometimento vem sendo estudado h& alguns anos nas
teorias de marketing, Morgan e Hunt (1994) ja afirmavam que as empresas precisam
desenvolver relacionamentos duradouros atraves da confianca e do compromisso e que ambos
0s conceitos influenciam o comportamento das partes envolvidas no relacionamento. Em seu
estudo seminal, os autores identificaram diversas varidveis que antecedem e definem o grau de
confianca e comprometimento no relacionamento, sdo elas: custos do término do
relacionamento, beneficios do relacionamento, valores compartilhados, comunicacdo e
comportamento oportunista. Além disso, a teoria propde que a confianca esta intimamente
ligada ao comprometimento e exerce efeito sobre ele (MORGAN, HUNT, 1994; SUHAN et
al., 2022).

A confianca se fundamenta na expectativa do consumidor com relacdo as qualidades
especificas que a marca possui e que a fazem consistente, como competéncia, honestidade e
responsabilidade (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2005). Sdo "as
expectativas de confiabilidade e intencGes da marca em situacfes que impliquem risco para o
consumidor” (DELGADO-BALLESTER, 2004, p. 574). O risco nesse caso, ¢ uma condigdo
critica para a escolha e o comportamento de confianca. Confiar implicitamente em alguém,
significa que hd uma probabilidade bastante alta de que essa pessoa realize acdes que resultem
em resultados positivos para sua troca ou parceiro relacional (DELGADO-BALLESTER,
2004). A confianca também ocorre quando os envolvidos identificam crengas comuns, como
comportamentos, objetivos ou politicas semelhantes (MARQUES; BILRO, 2022). A confianca
tem se mostrado essencial na relacdo empresa-cliente, principalmente no setor bancario,
segmento que tém sofrido com os baixos niveis de confianga dos clientes e o alto nivel de
concorréncia (CAMBRA-FIERRO; PEREZ: GROTT, 2017; LAKSAMANA et al., 2013). A
confianca do cliente faz com que ele tenha uma sensacao de prazer ou orgulho e um sentimento
de satisfagdo com os servigos do banco e isso afetara 0 compromisso do cliente com a instituicéo
(CAHAYA, et al 2022).

Pesquisas anteriores sugerem que a confianca do cliente pode ser tanto mediadora de
engajamento (HUANG, 2017; MING-WAY, HSIU-YU; CHIEN-YU, 2020; PALACIOS-
FLORENCIO et al., 2018; ZHANG et al., 2013; BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019), como
resultante dele (HOLLEBEEK, ISLAM, 2019). Clientes que confiam na marca estdo sujeitos a
recompra, o0 que acaba promovendo a fidelidade (KABIRAJ; SHANMUGAN, 2011).
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Segundo a teoria de Morgan e Hunt (1994) a confianca tem efeito direto no
comprometimento, clientes que confiam tendem a se comprometer com a marca. O
comprometimento pode ser definido como um estado psicologico de atitudes positivas no
relacionamento (ALBERT; MERUNKA, 2013). O comprometimento do consumidor, segundo
Meyer e Allen (1991), possui trés dimensfes diferentes: o comprometimento afetivo, o
comprometimento de continuagdo e comprometimento normativo. Clientes com
comprometimento afetivo permanecem na organizacdo porque querem, individuos com
comprometimento de continuacdo permanecem na organizagdo porque precisam e individuos
com comprometimento normativo permanecem na organizagdo porque sdo obrigados
(MEYER; ALLEN, 1991). Sao trés dimensdes que refletem diferentes estados psicoldgicos
qgue impactam na relacdo do individuo com a marca e implica na decisdo de manter o
relacionamento ou ndo. A existéncia de comprometimento mostra que 0s consumidores
consideram esse relacionamento importante, portanto podem investir recursos pessoais para
manté-lo (MORGAN; HUNT, 1994). Bons niveis de comprometimento afetivo levam & uma
maior participacdo do individuo na vida instituicdo, motivando-os a criar contedo sobre a
marca, bem como trabalhar voluntariamente para o sucesso da empresa, dessa forma,
consumidores altamente comprometidos afetivamente estdo mais propensos a cocriagdo de
valor. Cliente que que confiam e tém alta consideracdo pela empresa tendem a ter orgulho em
se identificar com a empresa (ZASUWA, 2019). A identificacdo com a marca provém da teoria
da identidade social, a qual determina que pessoas tendem a se aproximar na forma de grupos
e estabelecer vinculos que podem resultar na respectiva insercdo social ou no senso de
pertencimento (TAJFEL, TURNER 1985). Essa teoria pode ser usada para explicar a motivacao
de um individuo em estabelecer relacionamento com uma determinada marca (CHANG-HUA
2023). Ela estd diretamente ligada e desempenha um papel importante na formacdo do
comprometimento do consumidor (KHAN, FATIMA, 2023). Essa percep¢ao de pertencimento

geralmente leva a relagdes mais profundas e a niveis mais altos de comprometimento.

2.5 ESQUEMA CONCEITUAL

As propriedades apresentadas da introducdo e no desenvolvimento dos capitulos
anteriores revelam o quanto o engajamento do cliente pode ser benéfico para as empresas
(KUMAR; PANSARI, 2016; HOLLEBEEK; SLAM, 2019; MOLINER; MONFERRER,;
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ESTRADA, 2018). Clientes engajados compartilham informacgoes, fazem referéncias da
empresa, falam bem da instituicdo e continuam comprando do mesmo local (KUMAR et al,
2010). A luz da LDS, o engajamento do cliente é descrito como as interacdes voluntarias entre
cliente e empresa que podem gerar beneficios individuais e coletivos (HOLLEBEEK; SLAM,
2019). O engajamento do cliente é o pilar da cocriacdo de valor, sendo caracterizado como uma
série de interacdes e transacOes bidirecionais que ocorrem entre o cliente e o fornecedor
(PAYNE; STORBACKA; FROW, 2007). Pode ser descrito como um estado psicologico, que
ocorre em um contexto especifico e dentro de um processo interativo e dindmico, que tem
dimensdes cognitivas, emocionais e comportamentais que vao além da compra (BRODIE et al.,
2011; VAN DOORN et al., 2010). O engajamento possui antecedentes como a confianca e
comprometimento (BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK, 2011, VAN DOORN et al. 2010;
HUANG, 2017; MING-WAY, HSIU-YU; CHIEN-YU, 2020; PALACIOS-FLORENCIO et
al., 2018; ZHANG et al., 2013; BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019).

A confianca e o comprometimento sdo variaveis importantes para desenvolver
relacionamentos duradouros e bem-sucedidos (MORGAN; HUNT, 1994). A confianca se
embasa na expectativa do consumidor em relacéo as qualidades especificas que a marca possuli
e que a fazem consistente, como competéncia, honestidade e responsabilidade (DELGADO-
BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2005). Também se caracteriza pela identificacdo das
partes com crengas comuns, como comportamentos, objetivos ou politicas semelhantes
(MARQUES; BILRO, 2022). Segundo a teoria de Morgan e Hunt (1994) a confianca tem efeito
direto no comprometimento, dessa forma, clientes que confiam tendem a se comprometer com
a marca. O comprometimento por sua vez, € um estado psicologico de atitudes positivas no
relacionamento (ALBERT; MERUNKA, 2013) onde se acredita que a relacdo com o outro é
tdo importante, que se garantem o maximo de esfor¢cos para se manter (MORGAN; HUNT,
1994). O comprometimento pode ser manifestado através da identificagdo com a marca
(BECERRA, BADRINARAYANAN,2013). O modelo baseia-se nas teorias de hierarquia de
efeitos, a qual descreve o comportamento do cliente como uma cadeia de relacionamentos que
envolve fatores cognitivos, afetivos e conativos (FISHBEIN; AIZEN, 1975, apud BRAVO,;
MARTINEZ; PINA, 2019). Nesse sentido, as percepces do ambiente fisico e as percepcdes
do ambiente digital, estimulardo uma resposta emocional relacionada a confianga e ao
comprometimento, as quais influenciardo o engajamento. Ambos os ambientes oferecem
experiéncias de consumo que sdo fundamentais para influenciar as percep¢des do consumidor
sobre o desempenho de determinado servico. No ambiente fisico, as principais varidveis que

estimulam as percepgdes do cliente sdo o servico principal, a instalagdo e o servico do
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funcionéario (GRACE, O"CASS, 2004), sendo que a familiaridade com o ambiente fisico pode
moderar a relacdo entre os constructos. Da mesma forma, os ambientes digitais agem como um
mecanismo que oferece a oportunidade de “projetar” experiéncias de consumo que criam e
comunicam valor aos consumidores, sendo as variaveis comunicacdo, eficiéncia, estética as
mais impactantes. (CARLSON; O'CASS, 2011),

Para analise da percepgao de servigo nas agéncias foi utilizado o framework de Grace e
O'Cass (2004) o qual considera as qualidades das dimensdes de servigo principal, o servigo dos
funcionarios e o ambiente. Para analise da percepcdo do ambiente online foi adaptado o
framework de Carlson e O'Cass (2011), que afirma que a experiéncia do cliente é constituida
de informagdes fornecidas (comunicacao), de aspectos visuais (estéticos) e de sua adequacao
para a realizacdo de transacdes financeiras (eficiéncia transacional). Foi retirada a dimenséo de
troca do site, visto que ndo ocorre em ambientes bancarios. As dimensfes sdo moderadas pela
familiaridade com a internet. Segundo Bravo; Martinez e Pina (2019) essas percepg¢des de
servigos offline e online abrangem aspectos normalmente considerados na literatura de servicos
bancarios e sdo percepc¢des relacionadas a eficiéncia e confiabilidade do servico principal. Para
as dimensdes do engajamento do cliente foi considerado o modelo conceitual de Kumar e
Pansari (2016), suprimindo a dimensdo de referéncias incentivadas, por ndo ser uma pratica
comum no ambiente bancério (BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019).

A partir do referencial tedrico e estrutura estabelecidas pelos autores, foram
relacionadas as seguintes proposicoes:

e P1: As percepcBes do servigco na agéncia bancaria tém um efeito positivo na confianca
da marca.

e P2: As percepcdes do servigo digital tém um efeito positivo na confianga da marca.

e P3: As percepcdes do servico na agéncia bancaria tém um efeito positivo no
comprometimento com a marca.

e P4: As percepcoes do servico digital tém um efeito positivo no comprometimento com

a marca.

e P5: A confianca na marca tem um efeito positivo no comprometimento com a marca.

e P6: A confianga na marca tem um efeito positivo no engajamento do cliente.

e P7: O comprometimento com a marca tem um efeito positivo no engajamento do
cliente.

e P8a: O efeito das percepcdes do servigo na agéncia bancéria na confianga da marca é

mais forte quando a familiaridade com a agéncia ¢ alta.
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e P8h: O efeito das percepcbes do servico na agéncia bancaria no comprometimento
com a marca é mais forte quando a familiaridade com a agéncia € alta.

e P8c: O efeito das percepgdes do servico digital na confianca da marca é mais forte
quando a familiaridade com o servigo digital é alta

e P8d: O efeito das percepcbes do servico digital no comprometimento com a marca é

mais forte quando a familiaridade com o servico digital € alta

Nesse sentido, a pesquisa vai abordar a relacdo das percepcdes sobre o ambiente fisico
(agéncias bancarias) e as percepcdes sobre os ambientes digitais (APPs e home banking) com
0 sentimento de confianca e comprometimento, tendo como consequéncia 0 engajamento.
Assim como, os efeitos moderadores da familiaridade com os devidos canais. A seguir

apresentamos o modelo conceitual (figura 8).

Figura 8 - Modelo Conceitual de analise

Familiaridade com
canal fisico
Canais fisicos

'

H [
= Senvigo principal PEa; FE":“.
- senigo dos fundionarios -

- visual do ambiente —FP1

Canfianca com a

¥

Marca ™. PG
g b Engajamento do diente
v P2 W
. «  Compra
& F3 = Influéncia social
. -
. B3 = Feedback
X X
Canais Digitais . By
]
= Irformagdes Fomecidas Pe e Camprometiments
= ASpECtos visuais i - LOM & marca
- Eficiéncia nas transagbes -~ |
; o
financeiras iF‘Ed': oRC

Familizridade com
canal digital

Fonte: Adaptado de Bravo, Martinez e Pina (2019)



48

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como objetivo descrever o método utilizado para a pesquisa, assim
como apresentar o delineamento, a unidade de analise, os critérios de selecdo da amostra e 0s

procedimentos para coleta e analise de dados.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

De acordo com Cervo (2007), o delineamento consiste na etapa de planejamento da
pesquisa. Pode ser definido como o processo de sistematizacdo, mediante o qual se pode
conferir maior eficiéncia a investigacdo, para que no prazo determinado se possa alcancar o
conjunto de metas estabelecidas (GIL, 2017).

Foi utilizado o procedimento técnico de levantamento, pois buscou-se obter informagGes
de um grupo de pessoas, através de analise quantitativa, para dessa forma, encontrar a resposta
do problema da pesquisa (MALHOTRA, 2019). O estudo é descritivo, pois se caracteriza por
descrever propriedades de determinados fendmenos e/ou populagéo e a existéncia e a relagédo
de determinadas variaveis (GIL, 2017). Apresentou natureza aplicada, pois teve a finalidade de
resolver problemas praticos e identificados no ambito da sociedade em geral. Aplicou-se uma
abordagem quantitativa, que segundo Flick (2013) se caracteriza por estudar um fenémeno
através de conceitos e premissas pré-determinadas. Para realizar a andlise quantitativa se
utilizou dados estatisticos através do método de modelagem de equacdes estruturais (MEE)
(HAIR JR. etal., 2009). A Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) ou Structural Equations
Modeling (SEM) € uma técnica de modelagem estatistica multivariada de carater geral. Pode
ser definida como uma combinacdo de andlise fatorial com anélise de regressdo mdaltipla para
estimar, simultaneamente, uma série de relac6es de dependéncia (MALHOTRA, 2019).

Para a coleta de dados foi aplicado um questionério, o qual foi elaborado através do
sistema Forms Office e medido com uma escala Likert de 5 pontos, sendo disponibilizado para

0s associados através de e-mail e WhatsApp
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3.2 OBJETO DE PESQUISA

Essa secdo descreve o cooperativismo e a cooperativa de crédito Sicredi, que constitui
a unidade de analise da pesquisa. O cooperativismo possui uma trajetdria histérica, busca somar
capacidades, reunindo pessoas com 0 mesmo interesse e estimulando o progresso econémico e
social. Essa forma de interpretar e promover agdes nos diferentes cenarios, como o econémico,
politico e social, faz parte de diferentes principios que moldam o principal aspecto do
cooperativismo: a cooperacdo (OLIVEIRA, 2021). Os principios basilares estabelecidos desde
a fundacdo da primeira cooperativa da histdria sdo: a adesdo voluntéaria, gestdo democratica,
participacdo econdmica dos membros, autonomia e independéncia, educacdo, formagéo e
informagdo, intercooperacgéo e interesse pela comunidade. As cooperativas podem atuar em
diferentes ramos, como 0 agropecudrio, consumo, infraestrutura, saude, trabalho, producéao de
bens e servicos, transporte e crédito (OCB, 2022).

Em um levantamento realizado em 2020 pelo conselho mundial de cooperativas de
crédito, existem mais de 86 mil cooperativas de crédito no mundo e 375 milhdes de associados.
No Brasil as cooperativas estdo presentes em 50% dos municipios brasileiros®, sdo 847
cooperativas e 11,9 milhdes de associados, um crescimento de 9,4% em relacdo a 2019. No
Brasil, a primeira cooperativa de crédito surgiu em 1902, a Sicredi Pioneira, fundada com o
intuito de atender as necessidades financeiras das familias de Nova Petrépolis. No entanto,
somente em 1988 se caracterizaram como institui¢fes financeiras, isso através da reforma da
constituicdo federal, que criou a politica nacional do cooperativismo, seu regime juridico e
outras providéncias. Mesmo equiparadas aos bancos convencionais, as cooperativas de crédito
possem um objetivo diferenciado, o de prover servicos financeiros de qualidade para seus
associados através do relacionamento e oferecer solugdes mais adequadas as necessidades e ao
perfil do seu cooperado (OCB, 2022).

O Sicredi foi fundado por um grupo de 19 pequenos produtores rurais com a ajuda do
padre suico Theodor Amstad, desde entdo se consolidou como instituicdo financeira e tem a
missdo de “Como sistema cooperativo, valorizar o relacionamento, oferecer solucdes
financeiras para agregar renda e contribuir para a melhoria da qualidade de vida dos associados
e da sociedade.” (SICREDI, 2022). A instituigdo ¢ composta por mais de 6 milhdes de

associados, entre pessoas fisicas, juridicas e produtores rurais, e consta em seu portfolio em

5 (Fonte: Conselho Mundial de Cooperativas de Crédito — Woccu - Statistical Report 2020)
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torno de 300 produtos e servigos, sdo 0S mesmos produtos e servigos das instituigcdes financeiras
tradicionais, como conta corrente, cartdes, investimentos, seguros etc., mas o que difere é o
modelo de gestdo. No Sicredi, assim como em outras cooperativas de crédito, a base é uma
sociedade de pessoas e ndo de capital, como ocorre no sistema financeiro (SICREDI, 2022).

O Sicredi é constituido por 5 centrais, 108 cooperativas e 2,2 mil agéncias bancérias, ou
unidade de atendimento (UA), como s&o chamadas. Cada uma das cooperativas possuli
autonomia administrativa e financeira para atuar localmente, gerando valor e atuando de acordo
com as caracteristicas e necessidades das comunidades onde estdo alocadas e possui um centro
administrativo compartilhado. O Sicredi tem como propdsito o objetivo de ser uma alternativa
benéfica ndo somente ao associado, mas a sociedade em geral, através de um relacionamento
préximo e apoiado pelas solugdes digitais (SICREDI, 2022).

Em seu relatdrio de sustentabilidade o Sicredi estabelece que buscam canais fisicos e
digitais para conhecer as opinides, receber sugestdes, reclamacdes e para compreender as
necessidades do associado, ou seja, canais de dialogos e interacBes, condizentes com a LDS e
propicios para o engajamento do cliente. O Sicredi afirma que conhecendo o associado pode
oferecer solugdes financeiras que agreguem renda e possam contribuir para a melhoria da
qualidade de vida do associado, fomentando, dessa forma, a economia local e a inclusdo
financeira. Para isso possui uma diversidade de canais para o relacionamento com o0s
associados, como agéncias, agentes credenciados, aplicativo Sicredi, aplicativo Sicredi X, caixa
eletronico (rede prépria, Banco 24 horas e Saque e Pague), Internet banking, Servicos por
telefone e WhatsApp. (SICREDI, 2022).

Desde 2018 existe uma tendéncia de aumento de transacfes nos canais alternativos
como aplicativos e internet banking, no entanto, o cenario de pandemia aparentemente acelerou
ainda mais este processo. Em 2021 o crescimento no volume financeiro transacionado em
mobile e Internet banking foi de 28% a mais que no ano anterior. Dados que representam uma
mudancga no perfil dos usuérios, mesmo assim a expectativa é de aumento das agéncias

bancarias para abrangéncia e fortalecimento da marca (SICREDI, 2022).

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Gil (2017) a populacdo é um conjunto definido de elementos que possuem

determinadas caracteristicas. Para desenvolvimento desta pesquisa, foram considerados como
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populacdo os associados do Sicredi. A amostra se caracteriza como ndo probabilistica por
conveniéncia, sendo composta pelos associados que tiveram disponibilidade de responder a
pesquisa, frequentam as agéncias bancarias e utilizam os canais digitais.

Segundo Hair Jr. et al. (2009) o pesquisador sempre deve estar ciente de que o tamanho
da amostra pode impactar o teste estatistico, tornando-o insensivel com amostras pequenas ou
exageradamente sensivel com amostras muito grande, dessa forma é importante considerar sua
adequacao a andlise, de forma a garantir a generalizacdo dos resultados. O recomendavel para
gue uma amostra seja apropriada € que exista pelo menos uma proporcdo entre 5 e 10
observacdes (casos) por variavel analisada, dessa forma a quantidade de varidveis por construto
determina o tamanho da amostra. Hair Jr. et al. (2009). Kline (2005) sugere um tamanho meédio
de 200 casos. Para Anderson e Gerbing (1988) uma amostra superior a 150 respondentes é

suficiente.

3.4 ESCALAS DE MEDICAO

Para analisar as percepc@es dos associados Sicredi com os ambientes fisicos e ambientes
digitais, a relacdo das percepcBes com a confianca e 0 comprometimento e consequentemente
com o engajamento, foram utilizadas escalas de medicao ja validadas pela literatura. Algumas
adaptacOes foram necessarias, para ajusta-las ao ambiente empirico da pesquisa.

Cada respondente precisou indicar o nivel de concordancia para cada uma das variaveis
dos modelos de medicdo, em uma escala Likert de 5 pontos, que variou de discordo plenamente
(1) a concordo plenamente (5). A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario

disponibilizado na internet, elaborado na ferramenta Forms Office.

3.4.1 Perfil da amostra

Para caracterizar a amostra e o perfil do associado, foram incluidas no instrumento de

coleta de dados questdes de controle, tais como tempo de relacionamento como associado do
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Sicredi, idade e grau de escolaridade. Entende-se que essas questdes podem compreender a
percepcao dos respondentes sobre algum aspecto.

Quadro 5 - Instrumento de medigdo para os associados: variaveis de perfil

..) Menos de 6 meses
..) De 6 meses a 2 anos
..) De 2 a5 anos

..) Acima de 5 anos

Tempo como 1. H& quanto tempo vocé é associado ao
associado Sicredi?

NN SN N

..) 18 anos ou menos
..) 19 a 29 anos
..) 30 a 39 anos
..) 40 a 49 anos
..) 50 a 59 anos
..) acima de 60 anos

Idade 2. Qual sua idade?

AN AN AN AN S

..) Ensino fundamental incompleto
..) Ensino fundamental completo
..) Ensino médio incompleto

..) Ensino médio completo

..) Graduacgdo incompleto

..) Graduacdo completo

..) Pés-graduacéao incompleto
..)Pos-graduagdo completo

Escolaridade 3. Qual sua escolaridade?

AN AN AN AN AN AN AN

Fonte: Elaborado pela autora

3.4.2 Percepcao dos servicos das agéncias

A estratégia multicanal no setor bancario possui efeitos no engajamento, pois a
experiéncia do cliente nesses canais pode desencadear um arcabouco de sentimentos, 0s quais
vao refletir em atitudes e comportamentos (BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019). Conforme
Grace e O'Cass (2004) as percepcbes no ambiente fisico sdo constituidas pela qualidade do
servigo principal, o servico dos funcionarios e visual do ambiente, essas dimensdes foram
testadas no ambiente bancério e podem impactar a percepcéo do cliente em relagdo a instituicdo

financeira. O quadro 6, a seguir, apresenta 0s construtos, suas defini¢des e itens de medicao.
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Quadro 6 - Instrumento de medi¢do para associados: Percepg¢des dos ambientes fisicos

Servigo principal:
Para muitos servicos a
prépria
experiéncia é o evento
perceptual chave do
ponto de vista do
cliente” (Padgett e

SERV1: Os servicos prestados atendem as minhas
necessidades

The banks' offices
suits my needs

SERV2: Os servicos prestados sdo confidveis

They are reliable

SERV3: Os servigos prestados sdo bons

They offer good
services

funcionérios: O
servico prestado pelos
empregados
desempenha um papel
central para o sucesso
da empresa (GRACE;
O’CASS, 2004)

Allen, 1997 . . i
) SERV4: Os servicos prestados sdo de qualidade Theyszfrtlféizg: ality
) L . . . They are willing to
Servico de FUNC1: Os funcionérios estdo sempre dispostos a ajudar help

FUNC2: Os funcionarios sempre disponibilizam tempo
para me atender

They always find time
for you

FUNCS3: Confio no servico dos funcionarios das agéncias

I can trust employees

FUNC4: Sinto-me seguro com os funcionarios

| feel safe with them

Visual do ambiente:
O cenério do servigo
pode afetar as
respostas emocionais,
cognitivas e
fisioldgicas dos
consumidores, que por
sua vez influenciam
suas avaliagdes e
comportamentos
(BITNER, 1992)

AMBL: As instalagBes condizem com o tipo de servico
oferecido

Facilities suit service
type

AMB?2: As instala¢Ges sdo limpas e organizadas

Facilities are up to
date

AMB3: As instala¢fes sdo visualmente atrativas

Facilities are attractive

Fonte: Adaptado e traduzido do modelo de Grace e O'Cass (2004)

3.4.3 Percepcao dos servicos dos canais digitais

Conforme Bravo; Martinez e Pina. (2019) as percepc¢des do cliente sobre uma empresa
podem levar ao desenvolvimento de vinculos emocionais, esses vinculos sdo criados quando o
cliente percebe valor e beneficios no relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994). As dimensdes

das percepc¢es dos servigos dos canais digitais foram elaboradas por Carlson e O'Cass (2011)
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e sdo compostas pelo visual estético, a comunicacgdo e a eficiéncia nas transacGes, aléem de troca

do site, mas esse ultimo item foi suprimido para adaptar a escala ao cenario bancario. Além

disso, a escala foi adaptada com a alteracdo da palavra “website’ para “canais digitais do

Sicredi”, para facilitar a inclusao do APP e Home banking na avaliacdo do cliente. O quadro 7,

a seguir, apresenta os constructos, suas defini¢des e itens de medicao.

Quadro 7 - Instrumento de medi¢do para associados: Percepcdes dos canais digitais

Percepgdes dos servigos dos canais digitais (Escala Likert de 5 pontos - grau de concordancia)

Visual estético: As
dimensbes ambientais sdo
importantes na
experiéncia do servico
devido ao seu impacto nos
consumidores durante o
consumo (CARLSON,;
O'CASS
2011)

ESTET1: Sédo visualmente agradaveis

The website is visually
pleasing

ESTET2: Sao visualmente atrativos

It looks attractive

ESTET3: Possuem cores e graficos atrativos

Its colors and graphics are
appealing

Comunicagdo: As
informagdes relacionadas
ao produto podem
melhorar a tomada de
decisdo do consumidor
por meio de consultas
complexas, ndo lineares e
n&o direcionadas,
proporcionando mais
controle sobre sua
capacidade de fazer
compras (CARLSON;
O’CASS
2011)

COMUNZ1: As informagdes disponibilizadas sdo Uteis

Information on the website
is usefu

COMUNZ2: As informagdes disponibilizadas sdo
suficientes para eu tomar decisdes

It has enough data to make
informed decisions

COMUNS3: As informagdes disponibilizadas sdo detalhadas

It provides in-depth
information

COMUMNA4:As informagdes e servigos sao
disponibilizados de acordo com as minhas necessidades

It allows to find
information and services
according to my needs

Eficiéncia nas
transacgdes: O
desempenho do site é uma
das dimensdes que
impactam o
desenvolvimento da
experiéncia do cliente
(CARLSON; O’CASS

2011)

EFIC1: Eles permitem que as transac@es sejam facilmente
concluidas de forma online

The website allows
transactions to be easily
completed online

EFIC2: Eles atendem todas as minhas necessidades de
negocio

All my business needs can
be completed via the
website

EFIC3: Acredito que recursos de seguranca sdo adequados

I think that the website has
adequate security features

EFIC4: Acredito que minhas informagdes pessoais estdo
seguras

The website keeps my
personal information safe

Fonte: Adaptado e traduzido do modelo de Carlson e O'Cass (2011)




3.4.4 Confianga e comprometimento com a marca

A confianca e 0 comprometimento sdo constructos que estdo ligados, mas tém

definicbes diferentes. A confianca se caracteriza pela reducdo do risco percebido em um

relacionamento. Dessa forma, ao sentir que ndo existe comportamento oportunista na relacao,

o cliente sente confianga (MORGAN; HUNT, 1994). O comprometimento por sua vez, envolve

um vinculo afetivo sincero, que capta a confianca e a reciprocidade em um relacionamento
(BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019). A interacdo de um cliente com uma empresa, pode afetar

a confianca e 0 comprometimento de maneiras diferentes, o efeito das percepc¢des sobre a marca

podem influenciar o comprometimento diretamente ou indiretamente, através da confianca. A

escala foi adaptada com inclusdo do nome da instituicdo “Sicredi” no lugar de banco e no

quadro 8, apresentamos 0s constructos, suas defini¢des e itens de medicéo.

Quadro 8 - Instrumento de medicio para associados: Confianca e comprometimento com a marca

Confianga e Comprometimento com marca (Escala Likert de 5 pontos - grau de concordancia)

Confian¢a na marca:
E conceituada como as
expectativas de
confiabilidade e
intencBes da marca em
situacBes que
impliquem risco para o
consumidor
(DELGADO-
BALLESTER, 2004).

CONF1: Eu confio no Sicredi

| trust this bank

CONF2: O Sicredi é uma instituicdo financeira honesta

This is an honest bank

CONF3: Eu confio na eficiéncia do Sicredi

I rely on this bank

CONF4: O Sicredi é uma instituicdo financeira segura

This bank is safe

O comprometimento
com a marca: pode ser
definido como um
relacionamento com
um parceiro de troca,
onde acredita-se que o
relacionamento
continuo com o outro é
tdo importante que se
garante 0 maximo de
esforcos para manté-lo
(MORGAN, HUNT,
1994)

IDENTIF1: Me identifico com o Sicredi

| feel identified with
the bank

IDENTIF2: Desejo permanecer como associado do Sicredi

| fell committed with
the bank

IDENTIF3: Ficaria triste se tivesse que mudar de
Instituicdo financeira

I would be sad if | had
to change banks

Fonte: Adaptado e traduzido do modelo de Bravo; Martinez e Piva (2019)
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3.4.5 Engajamento do cliente

A escala de engajamento do cliente foi elaborada a partir do modelo de Kumar e Pansari
(2016), a qual ja foi validada em estudos anteriores como o de Moliner; Monferrer e Estrada,
(2018), Monferrer, Moliner e Estrada, (2019) e Bravo; Martinez e Pina, (2019), mas com
algumas adaptacdes para ficar mais adequada ao setor bancario, como por exemplo, a exclusdo
da dimenséo de incentivo as indicacOes, a qual apesar de ter sido sugerida como uma dimensao
do engajamento do cliente (KUMAR; PANSARI, 2016; 2017), ndo € uma pratica comum no
setor bancario (BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019). O engajamento € composto pelas
dimensdes de compras do cliente, influéncia social e conhecimento ou feedback, cada dimensao
é descrita abaixo junto com as alteracGes realizada na escala.

Compras do cliente: A dimensao de compra dos clientes esta relacionada as intengcoes
de compra e se mostram relevantes, pois identificam se os clientes estdo satisfeitos com o
servigo e tem pretensdo de continuar utilizando os produtos e servicos da marca. Conforme
Kumar e Pansari (2016), esse item representa as atitudes e comportamentos do cliente em
relacdo as compras atuais e futuras com a marca. A escala foi adaptada com inclusdo do nome
da institui¢do “Sicredi” no lugar de banco.

Influéncia Social do cliente: Com o poder da midia e a facilidade que as pessoas tém de
comunicacdo nas redes sociais essa dimensdo é extremamente relevante. Segundo Kumar e
Pansari (2016), a influéncia do cliente descreve o impacto que o cliente causa nas pessoas e nas
midias sociais. A escala foi adaptada com inclusdo do nome da institui¢do “Sicredi” no lugar
de “banco”.

Conhecimento/feedback do cliente: Segundo Kumar e Pansari (2016), os itens de
conhecimento do cliente registram até que ponto uma empresa facilita que seus clientes
compartilhem feedback sobre seus produtos e servicos com a empresa e entre 0s proprios
clientes, e participem ativamente no projeto de produtos e servicos. Essas dimensfes sdo
importantes pois os feedbacks auxiliam na melhoria continua e personalizacdo dos produtos e
servigos. A escala foi adaptada com inclusdo do nome da instituicdo “Sicredi” no lugar de

“banco”.
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Quadro 9 - Instrumento de medi¢do para associados: Engajamento do cliente

Compras proprias:
Quando os clientes
compram produtos/
servicos de uma
empresa, eles
contribuem diretamente
para o
valor da empresa
(Gupta et al. 2004).

COMPR1: Continuarei utilizando os servicgos do Sicredi
por um longo tempo

I will continue buying
the bank's services in
the near future

COMPR2: Minhas transa¢des com produtos do Sicredi me
deixam contente

My operations with
this bank make me
content

COMPRS3: Ser associado do Sicredi me deixa feliz

Being a customer of
this bank makes me

happy

Influéncia Social:
Capacidade do cliente
em impactar outras
pessoas com
informacg0es fornecidas
nas midias sociais e
através de grupos de
pessoas (KUMAR et
al., 2013).

INFLSOC1: Adoro falar da minha experiéncia com o
Sicredi

I love talking about
my experience with
the bank

NFLSOC?2: Falo bem do Sicredi nas redes sociais

| talk about this bank
on the internet or any
other media

NFLSOC3: Comento os beneficios de ser associado com
outras pessoas

| discuss the benefits
that | get from this
bank with others

NFLSOCI4: Menciono nas minhas conversas que faco
parte, como associado, do Sicredi

I am a part of this
bank and mention it in
my conversations

Conhecimento:
Quando um cliente esta
ativamente envolvido
na melhoria dos
produtos/servicos de
uma empresa,
fornecendo feedback/
sugestdes (KUMAR,
PASSANI, 2016)

CONHECL: Fornego feedback sobre minhas experiéncias
€om 0S Servicos

| provide feedback to
the bank about my
experiences with it

CONHEC2: Fornego sugestdes para o Sicredi melhorar
seu desempenho

| provide suggestions
to the bank for
improving its
performance

CONHECS: Fornego sugestdes para o Sicredi sobre seus
servicos atuais

| provide suggestions
to the bank about its
current services

CONHEC4: Fornego sugestdes para o para o Sicredi
desenvolver novos servigos

| provide suggestions
to the bank for
developing new
services

Fonte: Adaptado do modelo de Kumar e Pansari (2016)
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3.4.6 Moderadores

Conforme Bravo; Martinez e Pina. (2019), alguns consumidores sdo propensos a
comprar através de canais tradicionais, enquanto outros preferem comprar online. Dessa forma,
espera-se que um individuo que tem o habito de ir as agéncias de um banco e raramente visite
seu site, dé mais importancia a experiéncia oferecida pelo canal offline do que a oferecida pelo
online. Dessa forma, o efeito moderador testado por Phan e Ghantous (2013) propds que a
confianca do cliente € maior para aqueles que tém alta experiéncia na marca, portanto o tempo
de relacionamento dos clientes com um banco e a frequéncia de suas visitas as suas agéncias
sdo relevantes. A escala foi adaptada com a alteragdo do nome “bank offices” para “agéncias
Sicredi” e “Web sites” para “Canais digitais Sicredi”. No quadro 10 apresentamos 0s

constructos, suas definicdes e itens de medicao.

Quadro 10 - Instrumento de medi¢do para associados: Moderadores

Moderador: A MODAL: Estou familiarizado com as agéncias do Sicredi I'am famlllarlze_d with
confiancga dos clientes the banks offices

em associagdes
baseadas na MODA2: Frequento as agéncias do Sicredi | often visit the offices
experiéncia é maior
para clientes com alta
experiéncia direta da
marca do que para

clientes com pouca MODAZ3:Conhego bem as agéncias do Sicredi I know the offices
experiéncia direta da well
marca (PHAN,

GHANTOUS, 2013)

Moderador: O nivel de | MODD1.: Estou familiarizado com os canais digitais do | | am familiarized with

habilidade de um Sicredi the webpage | often
individuo em usar a
Internet influencia seu | often visit the

julgamento de MODD?2: Utilizo os canais digitais do Sicredi

satisfacdo com a

experiéncia do site N . .
(Ng{/AI\K elt al 2(;00) MODD3: Conheco bem os canais digitais do Sicredi

webpage

I know the webpage
well

Fonte: Adaptado e traduzido do modelo de Bravo, Martinez e Pina. (2019)
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3.5 PRE-TESTE

Para garantir a eficiéncia e entendimento do instrumento de pesquisa, antes da
distribuicdo do questionario foi realizado um pré-teste, com o objetivo de testar a compreensédo
dos entrevistados sobre o instrumento de pesquisa e eliminar qualquer divida ou problema que
justificasse a alteracdo das perguntas. Segundo Cervo (2007), o pré-teste é uma etapa
importante na pesquisa, serve para detectar possiveis reformulagdes ou corre¢des antes da
aplicacdo final.

Para realizar o pré-teste foram convocados dois associados, 0s quais analisaram o
questionario na presenca do entrevistador para sugerir mudangas nas perguntas, caso nao
estivessem adequadas ou claras. O questionério foi disponibilizado através de um link do Forms
Office e respondido sem a necessidade de alteracdo ou ajustes.

Com a validacdo inicial dos dois associados o questionario foi submetido a aplicacdo

definitiva e sera apresentado na proxima sessao.

3.6 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados foi abordada uma estratégia junto aos colaboradores do CAS
(Centro Administrativo Sicredi) e cooperativas do sistema Sicredi, visto que todos o0s
colaboradores sdo também associados. Foram realizadas comunicagfes junto as
superintendéncias do CAS através de grupos compartilhados de WhatsApp, nos quais foram
compartilhados o objetivo da pesquisa e o link do questionario. Foram também encaminhados
e-mails de sensibilizacdo para representantes de cada cooperativa do sistema, onde foi
explicado o objetivo da pesquisa e compartilhado o link do questionario.

A coleta de dados iniciou-se no dia 01/12/2022 com o compartilhamento da pesquisa
nos grupos de WhatsApp e caixas de e-mail. Para relembrar os associados da importancia da
pesquisa, em 12/12/2022 foi realizado uma comunicacdo de reforco e em 10/01/2023 foi
reenviada uma notificacdo informando que o término da pesquisa seria no dia 11/01/2023.

As respostas recebidas a partir do questionario foram submetidas a analise quantitativa,

sendo apresentadas no capitulo 4, o qual trata da analise de resultados.
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3.7 PROCEDIMENTOS PARA ANALISE DE DADOS

A pesquisa foi conduzida com uma abordagem quantitativa e o questionario foi
respondido por associados do Sicredi com objetivo de analisar a relacdo das variaveis propostas
nos capitulos anteriores. Para analise dos dados coletados no instrumento de pesquisa foram
aplicadas técnicas estatisticas multivariadas de dados, as quais permitem analisar multiplas
relagOes para se obter uma compreensdo mais completa e realista na tomada de decisdes (HAIR
JR. et al., 2009). As técnicas multivariadas identificam relacbes complexas muito dificeis de
serem representadas de maneira simples e, de um modo geral, refere-se a todos os métodos
estatisticos que simultaneamente analisam multiplas medidas sobre cada individuo ou objeto
sob investigagdo (HAIR JR. et al., 2009).

A primeira etapa realizada foi a preparacdo dos dados, que segundo Hair Jr. et al (2009)
sdo uma parte essencial para qualquer analise multivariada, pois ao examina-los, o pesquisador
passa a ter uma visdo critica de suas caracteristicas. Sendo assim, foram realizadas as analises
de dados perdidos, outliers, normalidade e linearidade. Ap6s a preparacdo dos dados, foram
realizadas a analise fatorial exploratéria (AFE), a analise fatorial confirmatéria (AFC) e a
modelagem de equacdes estruturais (MEE). A MEE é uma Técnica multivariada que combina
aspectos de andlise fatorial e de regressdo multipla que permite ao pesquisador examinar
simultaneamente uma série de relacBes de dependéncia inter-relacionadas entre as variaveis
medidas e constructos latentes (variaveis estatisticas), bem como entre diversos constructos
latentes (HAIR JR. et al., 2009). Para realizar os procedimentos de analise foi utilizado o

software SPSS Amos. Cada uma das técnicas utilizadas sera detalhada nos préximos capitulos.

3.7.1 Dados Perdidos

Dados perdidos séo resultantes de erros na coleta ou na entrada de dados, ou na omisséo
de respostas pelos respondentes, frequentemente ocorrem gquando um respondente deixa de
responder uma ou mais questdes em uma pesquisa. O principal impacto dos dados perdidos ¢ a
reducdo do tamanho da amostra, pois se nenhuma acdo corretiva for aplicada, qualquer

observacao com dados perdidos sobre qualquer uma das variaveis sera excluida da analise. Em
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geral, dados faltantes abaixo de 10% podem ser ignorados, exceto quando acontecem de
maneira ndo-aleatéria (HAIR JR. et al., 2009).

O desafio do pesquisador ¢ abordar as questdes geradas pelos dados perdidos que afetam
a generalizacao dos resultados. Para conseguir isso, a preocupacao primaria do pesquisador ¢é
identificar padrbes e relacdes inerentes aos dados perdidos a fim de manter tanto quanto
possivel a distribuicdo original de valores quando qualquer acao corretiva ¢ aplicada (HAIR JR.
et al., 2009). Segundo Hair Jr. et al. (2009) a perda de dados ¢ um fato da vida na maioria das
pesquisas, portanto os pesquisadores devem estar cientes das consequéncias e agdes corretivas

disponiveis.

3.7.2 Outliers

Outliers sdo as observacgdes atipicas. Sdo combinag6es de observacOes extraordinarias
para as quais 0 pesquisador ndo tem explicagdo. “Observacdes atipicas sdo observagdes com
uma combinagdo Unica de caracteristicas identificaveis como sendo notavelmente diferentes
das outras observagdes” (HAIR JR. et al. P.77, 2009). Nesse sentido, considera-se como um
valor incomum em uma variavel, destoando dos demais por ser muito alto ou muito baixo, ou
ainda, uma combinacdo impar de valores ao longo de diversas variaveis que tornam a
observacdo marginal em relacdo as outras. Dessa forma, o pesquisador deve avaliar se esse
valor, observado como atipico, deve ser mantido ou eliminado (HAIR JR. et al., 2009).

A identificagdo de outliers foi realizada por meio da medida D* Mahalanobis, “método
gue mede a distancia de cada observacdo em um espaco multidimensional a partir do centro
médio de todas as observacbes, fornecendo um Uunico valor para cada observacao,
independentemente do nimero de variaveis em questao” (HAIR JR. et al., 2009, p. 74). Quando
a medida D? apresentar um nivel de significancia inferior a 0,001, pode-se considerar a

existéncia de outliers (HAIR JR. et al., 2009).

3.7.3 Normalidade

A normalidade é uma suposicéo estatistica importante, que representa as exigéncias da

teoria estatistica inerentes. Na analise multivariada a normalidade se refere a forma da
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distribuicdo de dados para uma varidvel métrica individual e sua correspondéncia com a
distribuicdo normal, o padréo de referéncia para metodos estatisticos. A forma da distribuigdo
pode ser descrita por meio da curtose, que seria a “elevacdo” ou “achatamento”, da distribui¢ao
comparada com a normal e da assimetria, que descreve o equilibrio da distribuicao, se ela é
desequilibrada/deslocada para um lado ou se é centrada/simétrica (HAIR JR. et al., 2009).

Segundo Hair Jr. et al (2009), os dois testes mais comumente utilizados e que estdo
disponiveis em programas estatisticos sdo o teste Shapiro-Wilks e o teste de Kolmogorov-
Smirnov (com uma modificacdo). Cada um calcula o nivel de significancia para as diferencas
em relagdo a uma distribui¢do normal, sendo uma ndo normalidade dos dados (p<0,01).

A normalidade multivariada ¢ mais dificil de testar, mas existem testes especializados
disponiveis para situagdes nas quais a téecnica multivariada é particularmente afetada por uma
violagdo dessa suposicdo (HAIR JR. et al., 2009). A medida que os dados se afastam da
suposicdo de normalidade multivariada, a proporcdo de respondentes em relacdo aos
parametros deve ser maior, sendo indicada uma proporcdo de 15 respondentes para cada
parametro estimado no modelo (HAIR JR. et al., 2009). Dessa forma, para estimar o tamanho
da amostra, foi utilizada a técnica de estimacédo de maxima verossimilhanca (EMV), que sugere
um tamanho amostral de 200 respostas, fornecendo uma base sélida para estimacao,
considerando outras condic¢des, como a complexidade do modelo, se mostrado bastante robusta
diante de violagdes da suposi¢do de normalidade (HAIR JR. et al., 2009).

3.7.4 Linearidade

A Linearidade é aplicada para expressar o conceito de que o modelo possui as
propriedades de homogeneidade sendo a correlagdo baseada em uma relagéo linear. Dessa
forma, a relacéo entre variaveis dependentes e independentes € avaliada pela inclinacdo da reta
formada pelos diferentes valores de referéncia que estao relacionados a tendéncia. A linearidade
representa 0 grau em que a variacdo na varidvel dependente ¢ associada com a variavel
independente, quanto menos inclinada a reta melhor sera a qualidade da medi¢do (HAIR JR. et
al., 2009). Na técnica multivariada sdo apresentadas as correlagdes, que representam apenas
associacoes lineares entre as varidveis. Porém existem desvios de linearidade que podem afetar
a correlagdo, por esse motivo, torna-se importante examinar todas as relagoes, para evitar a

subestimacéo da relagdo entre variaveis. (HAIR JR. et al., 2009).
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3.7.5 Andlise fatorial exploratoria

E uma técnica utilizada para definir relagdes de forma mais geral. Sua aplicagio permite
a estruturacdo dos dados e possibilita entdo que a técnica multivariada estime as relaces das
variaveis. O objetivo da AFE é a definicdo da estrutura latente entre os itens da analise,
permitindo que as varidveis altamente correlacionadas sejam agrupadas, rotuladas ou
sumarizadas, dessa forma o nimero de variaveis é reduzido, para uma melhor compreensdo da
estrutura dos dados. (HAIR JR. et al., 2009). Nesse sentido, visando reduzir e simplificar o
modelo, foi aplicada nos constructos de percepg¢éo dos servicos das Agéncias, Servicos Digitais,
Engajamento e Confianga de Comprometimento com a marca.

Para implementar a AFE é necessario verificar se a matriz de dados é passivel de
fatoracdo. Para isso, dois métodos de avaliacdo foram aplicados: a medida de Kaiser Meyer-
Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett. O teste de medida de adequacdo da amostra
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) indica que a analise fatorial é apropriada quando os resultados
se encontram entre 0,5 e 1,0, e o teste de esfericidade de Barlett deve apresentar significancia
(p<0,01) para que as correlacbes sejam significativas entre as variaveis (MALHOTRA, 2019).
Foram também analisadas as comunalidades, que sdo a porcéo de variancia que uma variavel
compartilha com todas as outras variaveis consideradas na analise. Os resultados devem estar
entre 0 e 1, sendo valores acima de 0,5 os mais adequados. Assim como a variancia total
explicada, recomenda-se que os fatores extraidos respondam por, no minimo, 60% da variancia
(MALHOTRA, 2019). Com a finalizacdo da AFE foi gerada a matriz de fatores padronizados
e para simplificar os dados foi gerada uma matriz rotacionada, com as cargas fatoriais para cada
variavel, utilizando o método para rotacdo Varimax com Normalizacdo de Kaiser. Segundo
Hair Jr. et al. (2009) sdo consideradas significativas cargas fatoriais maiores que 0,5, e cargas
excedendo 0,7 indicam uma estrutura bem definida de anélise fatorial, dependendo do tamanho
da amostra. A partir dos resultados da AFE foi realizada a andlise fatorial confirmatéria (AFC)

para validacdo do modelo de mensuracéo.
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3.7.6 A andlise fatorial confirmatéria

A AFC ¢é aplicada para fornecer um teste confirmatorio da teoria de mensuracéo, a qual
determina como varidveis medidas representam, de forma logica e sistematica, 0s constructos
envolvidos em um modelo tedrico, ou seja, confirma ou rejeita 0 modelo tedrico proposto na
pesquisa. A AFC se torna uma maneira de testar o qudo bem as varidveis medidas representam
um numero menor de constructos e ¢ uma ferramenta que nos permite confirmar ou rejeitar
nossa teoria pré- concebida. (HAIR JR. et al., 2009).

A validade do modelo de mensuracdo depende da qualidade do modelo de ajuste (GOF),
que indica o quanto o modelo especificado reproduz a matriz de covariancia entre os itens
indicadores, ou seja, a similaridade entre as matrizes de covariancia estimada e observada
(HAIR JR. et al., 2009). Quando a teoria de um pesquisador é usada para especificar um modelo
a partir do qual os parametros sdo estimados, o ajuste do modelo compara a teoria com a
realidade representada pelos dados. Se a teoria de um pesquisador fosse perfeita, a matriz de
covariancia estimada e a matriz de covariancia observada seriam iguais. Dessa forma as
matrizes sdo matematicamente comparadas para fornecerem uma estimativa do ajuste do
modelo. Quanto mais proximos estdo os valores dessas duas matrizes, melhor é o ajuste do
modelo (HAIR JR. et al., 2009). Conforme recomendado por Hair Jr. et al. (2009), para avaliar
a GOF do modelo foram utilizados os indices de ajustes especificados no quadro 11.

Quadro 11 - Indices de Ajustes

(Continua)
x2/df Qui-quadrado  por | Avalia a significancia das diferencas entre a matriz observada e a matriz
graus de liberdade estimada ajustada, a partir dos graus de liberdade do modelo. Valores

menores que 5 sugerem adequacdo do modelo.

RMSEA | Raiz do erro | Representa o quanto melhor um modelo se ajusta a uma populacéo e ndo
quadratico médio de | apenas a uma amostra usada para estimacdo. Ela explicitamente tenta
aproximacdo corrigir a complexidade do modelo e tamanho amostral incluindo cada um

desses dados em sua computacdo. Valores RMSEA menores indicam
melhor ajuste, entre 0,03 e 0,08, por exemplo, com 95% de confianca.

NFI indice de ajuste | Indica uma proporcdo da diferenca no valor X2 para o modelo ajustado e
normado um modelo nulo dividida pelo valor X2 para o modelo nulo. Varia entre 0

e 1, e um modelo com ajuste perfeito corresponde a um NFI de 1.
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Quadro 12 - Indices de Ajustes

(Conclusdo)

CFlI indice de ajuste | E um indice de ajuste incremental que é uma versio melhorada do indice
comparativo de ajuste normado NFI. E normado, de forma que seus valores variam entre
0 e 1, com valores mais altos indicando melhor ajuste. Valores CFI abaixo
de 0,90 ndo sdo geralmente associados com um modelo que se ajusta bem.

TLI indice de Tucker|O TLI ndo é normado, e, assim, seu valor pode ficar abaixo de 0 ou acima
Lewis de 1. No entanto, tipicamente, modelos com bom ajuste tem valores que se
aproximam de 1, e um modelo com um valor maior sugere um ajuste
melhor do que o modelo com menor valor.

Fonte: Hair Jr. et al. (2009)

Ainda na analise de AFC, foram testadas a validade e confiabilidade dos constructos
propostos. A “validade de constructo é 0 grau em que um conjunto de itens medidos realmente
refletem o constructo latente tedrico que aqueles itens devem medir” (HAIR. JR. et al. p. 591,
2009), esta relacionada a precisdo de mensuracdo e a qudo bem o conceito ¢ definido pelas
medidas. Segundo Malhotra (2019), a confiabilidade mostra até que ponto uma escala produz
resultados consistentes através de medi¢des repetidas das caracteristicas em analise. “Se refere
a uma avaliacdo do grau de consisténcia entre multiplas medidas de uma variavel” (HAIR JR.
et al., 2009, p. 126). Conforme Hair Jr. et. al (2019), além do teste de confiabilidade, podemos
aplicar o teste de validade. As trés formas mais amplamente aceitas de validade sdo a

convergente, a discriminante e a monoldgica, que serdo detalhadas a seguir.

3.7.7 Validade convergente

Avalia até que ponto duas medidas do mesmo conceito estdo correlacionadas,
correlacdes altas indicam que a escala esta medindo seu conceito pretendido e podem ser
estimadas através de suas cargas fatoriais. O tamanho da carga fatorial ¢ uma consideragéo
importante, cargas maiores que 0,5 sdo consideradas estatisticamente significantes, sendo que
0 ideal séo cargas maiores que 0,7. Sao medidas também por meio da varidncia média extraida
(VME), que representa a carga fatorial quadratica média, sugerindo uma convergéncia
adequada quando for superior a 0,5 (HAIR JR. et al., 2009).



66

3.7.8 Validade discriminante

Se refere ao grau em que um constructo ¢ verdadeiramente diferente dos demais. A
correlacdo entre os constructos deve ser baixa, demonstrando que a escala mdaltipla ¢
suficientemente diferente do outro conceito semelhante. Deve ser avaliada através da
comparagdo dos percentuais de VME para dois constructos com o quadrado da estimativa de
correlacdo entre tais constructos. Dessa forma, as estimativas da variancia extraida devem ser

maiores do gque a estimativa quadratica de correlacdo. (HAIR JR. et al., 2009).

3.7.9 Validade nomoldgica:

Refere-se ao grau em que a escala multipla faz previsdes precisas de outros conceitos
em um modelo tedrico, ou seja, determina se a escala demonstra as relacdes apresentadas como
existentes, com base na teoria. A validade nomoldgica é testada por meio da verificacdo de
sentido nas correlagdes entre os constructos em uma teoria de mensuracdo (HAIR JR. et al.,
2009; MALHOTRA, 2019).

Em resumo, a validade convergente confirma que a escala esta correlacionada com
outras medidas conhecidas do conceito; a validade discriminante garante que a escala
¢ suficientemente diferente de outros conceitos semelhantes para ser distinta; e a
validade nomologica determina se a es- cala demonstra as relagdes mostradas como
existentes, com base em teoria ou pesquisa prévia (HAIR JR. et al, 2009, p. 126)

3.7.10 Confiabilidade

A confiabilidade também caracteriza um indicador de validade convergente, sendo
frequentemente medido pelo alfa de Cronbach, que deve ser de 0,7 ou mais, indicando
convergéncia adequada ou consisténcia interna. A confiabilidade entre 0,6 e 0,7 pode ser
aceitavel desde que os outros indicadores de validade de constructo sejam bons. (HAIR JR. et
al., 2009).
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3.7.11 Modelagem de equacdes estruturais

A partir dos dados da AFC foi realizada a estimagdo do modelo estrutural através de
modelagem de equac0es estruturais (MME). A MEE pode examinar uma seérie de relacGes de
dependéncia simultaneamente. E uma “técnica multivariada que combina aspectos de analise
fatorial e de regressdo multipla que permite ao pesquisador examinar simultaneamente uma
série de relacBes de dependéncia inter-relacionadas entre as variaveis medidas e constructos
latentes (variaveis estatisticas), bem como entre diversos constructos latentes” (HAIR JR. et al,
2009, p. 542). Segundo Malhotra (2009) o MME € um procedimento para estimar uma série de
relacbes de dependéncia entre um conjunto de conceitos ou constructos representados por
diversas variaveis e incorporados em um modelo integrado.

A MEE é composta por uma série de modelos estatisticos, que buscam explicar a relagdo
entre maltiplas variaveis, através da estrutura de inter-relacbes expressas em uma série de
equacdes, as quais descrevem todas as relagBes entre constructos da analise, como as variaveis
dependentes e independentes. Sendo os constructos inobservaveis ou fatores latentes
representados por mdaltiplas variaveis, como varidveis representando um fator em analise
fatorial (HAIR JR. et al., 2009).

Conforme Hair Jr. (2009), todos os modelos de equagdes estruturais possuem trés
caracteristicas:

v Estimacdo de relacdes de dependéncia mdltiplas e inter-relacionadas;

v Uma habilidade para representar conceitos ndo observados nessas relacoes e

corrigir erro de mensuragdo no processo de estimagéo;

v Definicdo de um modelo para explicar o conjunto inteiro de relagdes.

O diferencial da MEE, das demais técnicas multivariadas é que ela consegue analisar
separadamente cada conjunto de variaveis dependentes, ou seja, estima uma série de equacdes
de regressao multipla separadas, mas interdependentes, simultaneamente, pela especificacdo do
modelo estrutural (HAIR JR. et al., 2009). Por exemplo, se afirmamos que a confianga pode ser
gerada por alguma situacdo, e que a confianca pode ser geradora de outra situacdo, entdo
podemos afirmar que a confianga é uma variavel dependente e independente na mesma teoria,
dessa forma uma varidvel presumivelmente dependente se torna independente em uma relacéo
subsequente de dependéncia (HAIR JR. et al., 2009). A MEE também possibilita analisar
variaveis latentes. Os constructos latentes, ou variavel latente, € um conceito teorizado e ndo

observado que pode ser representado por variaveis observaveis. Ele é medido indiretamente
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através do exame de consisténcia entre varidveis medidas, também chamadas de varidveis
manifestas ou indicadores. Nessa relacdo as variaveis sdo chamadas de indicadores, pois
nenhuma variavel isolada pode representar completamente um constructo, contudo pode ser
usada como indicadora do mesmo (HAIR JR. et al., 2009).

A MEE utiliza uma terminologia especifica para diferenciar constructos latentes
dependentes e independentes, S&o eles constructos exdgenos e constructos enddgenos.
Construtos exogenos sdo o0s equivalentes latentes, multi-itens de variaveis independentes. Para
facilitar a compreensdo, podemos dizer que visualmente em um diagrama estrutural, um
construto exdgeno ndo apresenta caminhos (setas de um sentido) que cheguem ao mesmo a
partir de outro construto ou variavel. Construtos enddgenos sdo os equivalentes latentes, multi-
itens de varidveis dependentes, visualmente representar um caminho que chega em um
constructo enddgeno a partir de um exodgeno (HAIR JR. et al., 2009).

Tanto o modelo estrutural como o modelo de mensuragéo, devem apresentar qualidade
de ajuste (GOF), dessa forma, foram utilizados 0os mesmos indices de ajuste relacionados
anteriormente. Foi verificado o ajuste geral do modelo e examinadas as estimativas individuais

de pardmetros em comparag¢do com 0s caminhos correspondentes.
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4 RESULTADOS OBTIDOS

Neste capitulo apresentaremos os resultados alcangados com as analises das técnicas
estatisticas apresentadas anteriormente. Com a coleta de dados a pesquisa alcangou o0 nimero
de 195 respondentes, resultado considerado baixo para a utilizacdo da MEE, visto que o
recomendado para uma amostra apropriada é uma proporc¢do de 5 a 10 observacGes por variavel
analisada. Dessa forma, a quantidade de varidveis por construto determina o tamanho da
amostra, sendo que a amostra deve conter no minimo 50 observac6es, mas de preferéncia ser
maior que 100 (HAIR JR. et al., 2009).

Nesse sentido, seriam necessarios de 230 a 460 respondentes, no entanto, a pesquisa
apresentou 195 respostas, ou seja, 2,19 observagdes de amostra por parametro a ser estimado.

4.1 PREPARACAO DE DADOS

Os dados coletados foram preparados para a aplicacdo das técnicas multivariadas
propostas para esta pesquisa. Segundo Hair Jr. et al. (2009) o exame dos dados sd@o uma parte
essencial para qualquer analise multivariada, pois ao examinar 0s dados o pesquisador passa a
ter uma visdo critica das caracteristicas dos dados. Dessa forma, foram realizadas as analises de
dados perdidos, outliers, normalidade e linearidade, as quais serdo detalhados nas préximas

seces.

4.1.1 Dados Perdidos

Na etapa de preparacdo dos dados foi observado que alguns respondentes deixaram
respostas em branco, ocasionando uma quantidade de dados perdidos. Segundo Hair Jr. et al.
(2009) o principal impacto dos dados faltantes é a reducdo da amostra, mas se ficarem abaixo
de 10% por variavel podem ser ignorados, exceto quando acontecem de maneira ndo-aleatoria.
A presente pesquisa apresentou 3,5% de dados faltantes, mas foram ignorados conforme

sugerido pela literatura.
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4.1.2 Outliers

Para identificar possiveis casos atipicos (outliers), que sdo observacdes notavelmente
diferentes de outras observacdes, foi executado através do software SPSS Amos, o
procedimento de regressdo linear, para dessa forma identificar os valores de D2 Mahalanobis e
entdo compara-los a uma distribuicdo qui-quadrado com os mesmos graus de liberdade
utilizados na anélise. Dessa forma, foram analisadas as respostas das varidveis dos construtos,

sendo identificados 10 outliers no questionario, os quais foram devidamente excluidos.

4.1.3 Normalidade

Para testar a normalidade foram utilizados os testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-
Wilk, no SPSS AMOS, que calculam o nivel de significancia para as diferencas em comparagéo
a uma distribuicdo normal (HAIR JR. et al., 2009). Os resultados apontaram para uma néo-
normalidade dos dados (p<0,01). Foi utilizado a técnica de estimacdo de maxima
verossimilhanca (EMV), a qual fornece resultados validos para amostras pequenas com 50
respondentes, sendo que os tamanhos minimos recomendados a fim de garantir resultados
estaveis sdo de 100 a 150 e, o tamanho amostral sugerido € de 200 (HAIR et al., 2009).

4.1.4 Linearidade

Conforme Hair JR. et al. (2009) na técnica multivariada as correlagbes representam
apenas associagdes lineares entre as variaveis, mas existem desvios de linearidade que podem
afetar a correlacéo, por esse motivo, torna-se importante examinar todas as relacées, para evitar
a subestimacdo da relagdo entre variaveis. Dessa forma, entende-se, conforme a literatura, que
a pesquisa apresenta linearidade entre os constructos, visto que as diferentes percepcdes dos
clientes, resultam em maior comprometimento e consequentemente aumenta o engajamento do

cliente.



71

4.2 ANALISE DE RESULTADOS

4.2.1 Perfil da Amostra

O perfil da amostra € a caracterizacdo dos respondentes da pesquisa, serve para fornecer
informacdes sobre o tipo de participantes do estudo, para especificar a quem os achados do
estudo se aplicam e esclarecer a generalizacdo dos resultados, bem como quaisquer possiveis
limitacdes.

Para a presente pesquisa as caracteristicas do perfil de amostra serdo detalhadas a seguir,

contemplando idade, escolaridade e tempo como associado do Sicredi.

Tabela 1 - Idade dos respondentes

Porcentagem Porcentagem

Faixa etaria Frequéncia Porcentagem 21 )
valida acumulativa
De 19 a 29 anos 34 18,1 18,1 18,5
De 30 a 39 anos 90 479 479 66,0
De 40 a 49 anos 51 27,1 27,1 93,1
Valido
De 50 a 59 anos 12 6,4 6,4 99,5
Acima de 60 anos 1 0,5 0,5 100
Total 188 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Na tabela 1, podemos observar que a grande maioria dos associados respondentes esta
na faixa etaria de 30 a 39 anos, seguido dos 40 aos 49 anos. Esse resultado reitera a pesquisa
realizada pela FIPE® (2019) a qual indica que a maioria, 43,4% dos cooperados brasileiros,

estdo na faixa de 30 a 50 anos.

6 https://www.sicredi.com.br/media/produtos/sicredi-beneficios-do-cooperativismo-de-credito.pdf
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Tabela 2 - Escolaridade dos respondentes

Frequéncia Porcentagem Porcentagem  Porcentagem

valida acumulativa
En5|_no fundamental 1 05 05 0.5
incompleto
Graduacdo incompleto 13 6,9 6,9 7,4
Graduacao completo 25 13,9 13,9 20,7
Valido . .
Pos-graduagao 30 16,0 16,0 36,7
incompleto
Pos-graduacao 119 63,6 63,6 100,0
completo
Total 188 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

De acordo com os resultados evidenciados na tabela 2, 63,6 % dos respondentes
possuem pés-graduacdo completa, seguidos de pds-graduagdo incompleta. Importante ressaltar
que 95% dos respondentes possuem ensino superior e apenas 1 pessoa foi identificada com

Ensino fundamental incompleto.

Tabela 3 - Periodo como associado

Porcentage Porcentage Porcentagem

FATEUETEE m mvalida  acumulativa
Menos de 6 meses 16 8,5 8,5 8,5
De 6 meses a 2 anos 24 12,8 12,8 21,3
Valido De 2 anos a 5 anos 34 18,1 18,1 39,4
Acima de 5 anos 114 60,6 60,6 100
Total 188 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Os resultados apresentados na tabela 3, referentes ao tempo como associado,

demonstram que a maioria dos respondentes possui mais de 5 anos na associa¢do e a minoria



73

de 8,5% tem menos de 6 meses. Esse resultado se mostra relevante, visto que o tempo de
relacionamento pode impactar a confianga com a marca (BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019).

4.2.2 Analise Fatorial Exploratoria

Conforme explicado no capitulo 3.7.5, a AFE fornece uma reducéo e estruturacao dos
dados, permitindo uma melhor compreensao das relagdes das variaveis. “Pode ser utilizada para
examinar os padrdes ou relagOes latentes para um grande numero de variaveis e determinar se
a informacdo pode ser condensada ou resumida a um conjunto menor de fatores ou
componentes” (HAIR JR. et al., 2009, p. 96). Através da aplicacdo da AFE, todas as variaveis
medidas sdo relacionadas com cada fator por uma estimativa de carga fatorial. Essa analise
fatorial fornece as ferramentas para analisar a estrutura das correlacGes entre os fatores. Uma
carga fatorial configura a correlacdo entre uma variavel original e seu fator. Cargas fatoriais
entre 0,30 e 0,40 garantem o minimo de interpretacdo, acima de 0,50 sdo consideradas
significantes e acima de 0,70, s&o consideradas indicativas de estrutura bem definida para
qualquer andlise fatorial (HAIR JR. et al., 2009). Foram executados os testes de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO), considerando o resultado adequado entre 0,5 e 1,0, e teste de esfericidade de
Barlett com significancia (p<0,01). Foram consideradas as comunalidades acima de 0,5 e
variancia total explicada acima de 60%. indices considerados adequados para o tamanho da
amostra (HAIR JR. et al., 2009).

Para a presente pesquisa, 0 tamanho da amostra ndo se mostrou adequado, visto que
para aplicacdo da AFE a proporcdo deve ser de cinco (5) ou mais variaveis para cada fator
proposto. De modo geral, o ideal é ter pelo menos cinco vezes mais observacdes do que o
namero de variaveis a serem analisadas (HAIR JR. et al., 2009). Dessa forma, a AFE foi
executada separadamente nos constructos de percepcao dos servigos das agéncias, percepcao
dos servicos dos canais digitais, confianga e comprometimento e engajamento. Os resultados

serdo apresentados nos préximos capitulos.
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4.2.2.1 Percepgao dos servicos das agéncias

Ap0s executar a AFE no constructo de percepcao dos servicos das agéncias, foram
alcancados os resultados de 0,851 no teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e significancia
(p<0,01) no teste de esfericidade de Barlett. Esses resultados demonstram adequacdo da
amostra para a AFE e correlagdes significativas entre as variaveis (HAIR JR. et al., 2009). As
comunalidades, que indicam a quantia total de variancia que uma variavel original compartilha
com todas as outras variaveis incluidas na analise da amostra, apresentaram resultados acima
de 0,5, 0 que € considerado adequado segundo Hair Jr. et al. (2009). A variancia total explicada
apresentou indice de 72,48%, estando de acordo com a teoria, que indica que os fatores
extraidos precisam responder a, no minimo, 60% da variancia (HAIR JR. et al., 2009).

A tabela 4 demonstra a matriz rotacionada com cargas fatoriais para cada variavel. O
método de extracdo utilizado foi a Andlise de Componente Principal e método de rotacédo

Varimax com normalizagéo de Kaiser.

Tabela 4 - Matriz rotacionada: Percepg¢des do ambiente fisico

(Continua)
Componente
1 2 3
Serv3 Os servicos prestados sdo bons ,860
Serv4 Os servigos prestados sdo de qualidade ,829
Serv2 Os servigos prestados sdo confidveis ,805
Serv1 Os servicos prestados atendem as minhas necessidades ,678 ,398
Funcl Os funcionarios estdo sempre dispostos a ajudar ,845
Func2 Os funcionarios sempre disponibilizam tempo para me 826
atender '
Func4 Sinto-me seguro com os funcionarios ,706

Func3 Confio no servigo dos funcionarios das agéncias ,407 ,629



75

Tabela 4 - Matriz rotacionada: Percep¢bes do ambiente fisico

(Concluséo)

Componente
1 2 3
Amb3 As instalacdes sdo visualmente atrativas ,897
Amb2 As instalacBes sdo limpas e organizadas ,866
Amb1 As instalagGes condizem com o tipo de servico oferecido ,440 572

Fonte: Saida do SPSS (2023)

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizacdo de Kaiser?
a.Rotacdo convergida em 5 iteragdes.

A cargas fatoriais séo consideradas altas (>0,7), mostrando alta correlagédo, dessa forma,
foram selecionados os itens com maiores cargas fatoriais, Servicos (Serv3, Serv4 e Serv2),

Instalacdes (Amb3, Amb2 e Amb1) e Funcionarios (Funcl, Func2 e Func4).

4.2.2.2 Percepgao dos servicos dos canais digitais

Apds executar a AFE no constructo de Percepcdes dos canais digitais, foram alcangados
os resultados de 0,873 no teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e significancia (p<0,01) no teste
de esfericidade de Barlett. Esses resultados demonstram adequacdo da amostra para a AFE e
correlac@es significativas entre as variaveis (HAIR JR. et al., 2009).

As comunalidades apresentaram resultados acima de 0,5, o que é considerado adequado,
e a variancia total explicada apresentou indice de 75,4%, o que segundo Hair Jr. et al. (2009)
estd adequado, visto que os fatores extraidos precisam responder a no minimo 60% da variancia.

A tabela 5 demonstra a matriz rotacionada do constructo de percepc¢des dos canais
digitais. Foram utilizados os métodos de rotacdo Varimax com normalizacdo de Kaiser com o
método de extracdo da Anélise de componente principal. A AFE apresentou a formacao de trés

componentes.
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Tabela 5 - Matriz rotacionada: Percepc6es dos canais digitais

Componente

1 2 3
Comun2 As~informa(;6es disponibilizadas sdo suficientes para eu 845
tomar decisdes ’
Comun3 As informac6es disponibilizadas sdo detalhadas ,819
Comun4 As informag(?es e servicos sdo disponibilizados de acordo 779
com as minhas necessidades ’
Efic2 Eles atendem todas as minhas necessidades de negécio 749
Eficl Eles pe_rmitem que as transacdes sejam facilmente concluidas 700
de forma online ’
Comunl As informacGes disponibilizadas sdo Uteis ,516 ,464
Estet2 Sdo visualmente atrativos ,894
Estetl Sdo visualmente agradaveis ,865
Estet3 Possuem cores e graficos atrativos ,308 ,790
Efic4 Acredito que minhas informagdes pessoais estdo seguras ,899
Efic3 Acredito que recursos de seguranca sdo adequados ,333 ,864

Fonte: Saida do SPSS (2023)

Método de Extracdo: anélise de Componente Principal.
Método de Rotacdo: Varimax com Normalizacéo de Kaiser.
a. Rotacdo convergida em 4 iteracGes.

Foram consideradas as cargas fatoriais mais altas (>0,7), as quais estdo grifadas na cor
cinza, na Tabela 5. Dessa forma, foram selecionados os itens, Comunicacdo (Comun2, Comun3
e Comun4) e estética (Estet2, Estetl e Estet3), sendo o componente Eficacia descartado, por

ndo atingir o nimero minimo de 3 variaveis.

4.2.2.3 Engajamento

Executando a AFE no constructo de Engajamento, foram alcancgados os resultados de
0,902 no teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e significancia (p<0,001) no teste de esfericidade
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de Barlett. Esses resultados demonstram adequacdo da amostra para a AFE e correlagdes
significativas entre as variaveis (HAIR JR. et al., 2009).

As comunalidades apresentaram inconsisténcia em uma (1) variavel, a InflSoc2 ficou
com comunalidade 0,494, ou seja, abaixo de 0,5, mas optou-se por manté-la na pesquisa. A
variancia total explicada apresentou indice de 71,42%, o que segundo Hair Jr. et al. (2009) esta
adequada, visto que os fatores extraidos precisam responder no minimo 60% da variancia.

A tabela 6 demonstra a matriz rotacionada do constructo de Engajamento. Foi utilizado
0 método de rotacdo Varimax com normalizacdo de Kaiser com o método de extracdo da

Anélise de componente principal. A AFE apresentou a formac&o de dois componentes.

Tabela 6 - Matriz rotacionada: Engajamento

Componente

1 2
Comprl Continuarei utilizando os servicos do Sicredi por um longo tempo ,835
Compr3 Ser associado do Sicredi me deixa feliz ,781 ,301
InflSoc1 Adoro falar da minha experiéncia com o Sicredi ,763 ,361
InflSoc3 Comento os beneficios de ser associado com outras pessoas 732 ,383
Compr2 Minhas transa¢des com produtos do Sicredi me deixam contente ,730
InflISoc4 Menciono nas minhas conversas que fago parte, como associado,
do Sicredi /685 462
InflSoc2 Falo bem do Sicredi nas redes sociais ,541 ,449
Conhec3 Fornego sugestdes para o Sicredi sobre seus servicos atuais ,923
Conhec2 Fornego sugestdes para o Sicredi melhorar seu desempenho ,892
Conhec4 Fornego sugestdes para o desenvolvimento de novos servigos ,881
Conhecl Fornego feedback sobre minhas experiéncias com 0s servicos ,361 ,810

Fonte: Saida do SPSS (2023)

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagéo de Kaiser.
a. Rotagdo convergida em 3 iteracdes.

O componente 1 conteve a maior parte das variaveis de Compras, exceto InflSocl e

InflSoc3, que obtiveram cargas fatoriais nos dois componentes. Compr 3 também obteve cargas



78

nos dois componentes, mas com uma diferenca maior nas cargas do que InflSoc 1 e 3. Decidiu-
se manter o componente 1 com as varidveis de compras. O componente 2 conteve as variaveis
de Conhecimento com cargas fatoriais significativas. Formacdo de 2 componentes finais,
Compras (Comprl, Compr3 e Compr2) e Conhec (Conhec3, Conhec2 e Conhec4). O

componente “Influéncia Social” nao foi identificado e, portanto, eliminado.

4.2.2.4 Confianga e comprometimento com a marca

Para o constructo de confianca e comprometimento com a marca, as comunalidades
apresentaram inconsisténcia, a variavel Conf3 ficou com comunalidade 0,371 e por ficar abaixo
de 0,5 foi excluida. Apds a eliminacdo da varidvel Conf3, a AFE foi novamente executada e a
variavel Identif3 ficou com comunalidade igual a 0,493, ou seja, no limite indicado por Hair Jr.
et al (2009), mas decidiu-se manté-la no modelo. Foram alcancados os resultados de 0,865 no
teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e significancia (p<0,01) no teste de esfericidade de Barlett.
Logo, esses resultados demonstram adequacao da amostra e correlagdes significativas entre as
variaveis (HAIR JR. et al., 2009). A variancia total explicada apresentou indice de 67,7%,
mostrando-se adequada, visto que a referéncia, segundo Hair Jr. et al. (2009), é de no minimo
60%.

A tabela 7 demonstra a matriz rotacionada do constructo confianga e comprometimento.
Foi utilizado o método de rotacdo Varimax com normalizacdo de Kaiser com o método de
extracdo da Analise de componente principal. A AFE apresentou a formacdo de um

componente.
Tabela 7 - Matriz rotacionada: Confianca e Comprometimento
Componente
1
Identifl Me identifico com o Sicredi 877
Identif2 Desejo permanecer como associado do Sicredi ,853
Conf2 O Sicredi é uma instituicdo financeira honesta ,838
Confl Eu confio no Sicredi ,828
Conf4 O Sicredi é uma instituicdo financeira segura ,827
Identif3 Ficaria triste se tivesse que mudar de Instituicdo financeira ,702

Fonte: Saida do SPSS (2023)
Método de Extracdo: anélise de Componente Principal.
a. 1 componentes extraidos.
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Para o constructo de confianca e comprometimento com a marca apenas um componente
foi confirmado, indicando alta correlagdo entre os dois construtos. Por apresentar duas variaveis
com maior carga fatorial na matriz rotativa e para manter uma maior relacdo com a teoria, as
variaveis do construto Identificacdo com a marca (Identifl, Identif2 e Identif3) foram mantidas

no modelo.

4.2.3 A andlise fatorial confirmatéria

A AFC ¢ uma forma de validacdo do modelo de mensuracéo, serve para fornecer um
teste confirmatdrio da teoria proposta de mensuracgdo, a qual pode ser representada como um
modelo que mostra como as varidveis medidas se unem para representar constructos, nos
permitindo testar o qudo bem as variaveis medidas representam a realidade. Por ser uma técnica
de interdependéncia, a CFA ndo distingue construtos exogenos e endogenos. (HAIR JR. et al.,
2009).

Na figura 9, apresentamos o modelo proposto apés aplicacdo da AFE, representado pelo
diagrama de caminhos, onde as setas apontam de uma causa para um resultado. Constructos séo
considerados como a causa de variaveis medidas, ja as setas de dois sentidos representam

covariancia nao-causal por natureza (HAIR JR. et al., 2009).
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Figura 9 - Modelo de mensuracédo
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Fonte: Saida do SPSS (2023)

Para avaliar a qualidade de ajuste do modelo (GOF), que “indica o quao bem um modelo
especificado reproduz a matriz de covariancia entre as variaveis indicadoras” (HAIR JR. et al.,
2009, p. 542), foram aplicados os indices de ajustes, mencionados anteriormente no capitulo
3.7.6, que segundo Hair Jr. et al. (2009) sdo elementos basicos para o calculo da medida GOF.
Sdo eles o qui-quadrado por graus de liberdade (x%df); raiz do erro quadratico médio de
aproximacdo (RMSEA); indice de ajuste normado (NFI); indice de ajuste comparativo (CFI);
e indice de Tucker Lewis (TLI), (HAIR JR. et al., 2009).
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Tabela 8 - Ajuste do modelo de mensuracao

Valores indicados por Hair et al.,

Indices de Ajuste Valores estimados AFC

(2009)
x2/df <5 1,863
RMSEA <0,08 0,068
CFI > 0,90 0,936
NFI > 0,90 0,875
TLI > 0,90 0,015

Fonte: Saida do SPSS (2023)

Os resultados apresentaram um ajuste aceitavel para o modelo de mensuracéo, ficando
apenas o indicador NFI minimamente abaixo do indicado, sendo aceito no ajuste. Dessa forma,
os resultados indicam que 0 modelo especificado reproduz a matriz de covariancia entre os itens
indicadores.

A AFC permite também a avaliacdo da validade de constructo de uma teoria de
mensuragdo proposta. “Validade de constructo é 0 grau em que um conjunto de itens medidos
realmente reflete o constructo latente tedrico que aqueles itens devem medir” (HAIR JR. et al.,
2009, p. 591). A seguir sera apresentada a validade do constructo, no que se refere a validade

convergente e discriminante.

4.2.3.1 Validade convergente

A validade convergente sugere que 0s itens que sdo indicadores de um constructo
especifico devem convergir ou compartilhar uma elevada proporgéo de variancia em comum
(HAIR JR. et al., 2009). Ela pode ser estimada por meio de suas cargas fatoriais, sendo cargas
altas um indicativo de que elas convergem para algum ponto em comum, as cargas fatoriais
devem ser estatisticamente significantes, considerando-se de 0,5 ou mais, e idealmente de 0,7
para cima (HAIR JR. et al., 2009). A validade convergente é analisada através da variancia
média extraida (VME), a qual sugere uma convergéncia adequada quando for superior a 0,5, e
a confiabilidade, a qual o indicador é aceitavel quando estiver entre 0,6 € 0,7 (HAIR JR. et al.,

2009). A tabela 9 apresenta os resultados da validade convergente.
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Tabela 9 - validade Convergente.

Construto Variancia Media Confiabilidade de
Extraida (VME) construto
Parametro (Hair) >0,5 >0,6
Serv 0,705 0,877
Func 0,638 0,839
Amb 0,602 0,816
Comun 0,733 0,892
Estet 0,729 0,889
Identif 0,685 0,867
Compr 0,598 0,816
Conhec 0,849 0,944

Fonte: Saida do SPSS (2023).

Os resultados demonstram que o modelo de mensuracdo apresentou boa validade
convergente, apresentando parametros que confirmam a aceitabilidade do modelo conforme os

indices indicados pela literatura.

4.2.3.2 Validade discriminante

A validade discriminante indica o0 grau em que um constructo ¢ verdadeiramente
diferente dos demais, ou seja, evidencia que um construto ¢ Unico e captura alguns fenbmenos
que outras medidas ndo conseguem (HAIR JR. et al., 2009). A validade discriminante pode ser
avaliada comparando os percentuais de VME para dois construtos com o quadrado da
estimativa de correlagdo entre tais constructos. Dessa forma, as estimativas da varidncia
extraida devem ser maiores do que a estimativa quadratica de correlacdo, pois um constructo
latente deve explicar suas medidas de itens melhor do que outro constructo (HAIR JR. et al.,

2009). Abaixo, na tabela 10, apresentamos os resultados da validade discriminante.
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Tabela 10: Validade Discriminante.

VME 0,705 0,638 0,602 0,733 0,729 0,685 0,598 0,849
Serv Func Amb Comun  Estet Identif  Compr  Conhec
Serv --- 0,291 0,287 0,282 0,137 0,326 0,543 0,069
Func 0,287 0,240 --- 0,036 0,063 0,346 0,298 0,020
Amb 0,291 --- 0,240 0,195 0,028 0,180 0,240 0,010
Comun 0,282 0,195 0,036 --- 0,310 0,055 0,135 0,044
Estet 0,137 0,028 0,063 0,310 --- 0,124 0,229 0,145
Identif 0,326 0,180 0,346 0,055 0,124 --- 0,876 0,180
Compr 0,543 0,240 0,298 0,135 0,229 0,876 --- 0,262

Conhec 0,069 0,010 0,020 0,044 0,145 0,180 0,262 ---

Fonte: Saida do SPSS (2023)

Os resultados da validade discriminante apresentaram que o0 constructo de
comprometimento com a marca (dentif) ndo obteve discriminancia suficiente em relacdo a
Compras (Compr, Engajamento), uma vez que a VME de cada um resultou menor que o
quadrado da correlacao entre eles. Considerando os conceitos envolvidos (abaixo), percebe-se
que a intencdo em permanecer no relacionamento com a marca esta presente nos dois.

« O comprometimento com a marca: um relacionamento com um parceiro de troca,
onde acredita-se que o relacionamento continuo com o outro € tdo importante que se garante o
maximo de esfor¢os para manté-lo (MORGAN, HUNT, 1994).

« Compra: identificam se os clientes estéo satisfeitos com o servigo e tem pretenséo de
continuar utilizado os produtos e servicos da marca (KUMAR; PANSARI, 2016).

Como o constructo Comprometimento com a marca (ldentif) tem papel mediador no
modelo estrutural, optou-se por manté-lo no modelo e excluir o constructo Compra (Compr),
que pertence a Engajamento. Dessa forma, Engajamento com o cliente fica representado apenas
pelo constructo Conhecimento (Conhec), que envolve o aporte de conhecimento do cliente na
cocriacdo de valor, ficando o Engajamento, dessa forma, bem representado. Abaixo segue

modelo de mensuracao ajustado.



84

Figura 10 - Ajuste do modelo de mensuracéo

PDHH. OO,

c c c @ i) @
=3 & & =1 3 =
= ! ! lg !l\-’ !—‘ E“) E‘h‘ E""

® & O,

Conneczle(2)
0;
Conhect} =2}

Fonte: Saida do SPSS (2023)

Apds a exclusdo do constructo compras (Compr) relacionado ao engajamento, os indices
de ajuste do modelo (GOF) ficaram melhores representados e dentro dos parametros estipulados

pela literatura (HAIR JR. et al., 2009).

Tabela 10 - Ajuste do Modelo de mensuracgéo

Valores indicados por | Valores estimados

Indices de Ajuste Hair et al., (2009) AFC
xe/dlf <5 L1700
RMSEA <0,08 0,002

o > 0.90 0,953

NFI > 0,90 0,896

TLI > 0,90 0,036

Fonte: Saida do SPSS (2023)
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Ap0s o0 ajuste, a validade convergente apresentou cargas fatoriais altas, todas acima de

0,5, as quais sdo consideradas adequadas pela literatura (HAIR JR. et al., 2009).

Tabela 11 - Validade Convergente

Construto

Variéncia Média Extraida (VME) Confiabilidade de construto

Parametro (Hair)

Serv

Func

Amb

Comun

Estet

Identif

Conhec

>0,5
0,707
0,639
0,602
0,733
0,729
0,685

0,849

>0,6
0,878
0,840
0,816
0,892
0,889
0,866

0,944

Fonte: Saida do SPSS (2023)

Nos indicadores de validade discriminante, a estimativa quadratica de correlacdo das

variaveis ficou baixas (<0,4) em relacdo ao VME, apresentando resultados adequados e de

acordo com a literatura (HAIR JR. et al., 2009).

Tabela 12 - Validade Discriminante

VME 0,707 0,639 0,602 0,733 0,729 0,685 0,849

Serv Func Amb Comun Estet Identif Conhec
Serv --- 0,292 0,288 0,282 0,137 0,329 0,069
Func 0,292 --- 0,240 0,195 0,028 0,182 0,010
Amb 0,288 0,240 --- 0,036 0,063 0,346 0,020
Comun 0,282 0,195 0,036 --- 0,310 0,057 0,044
Estet 0,137 0,028 0,063 0,310 --- 0,123 0,144
Identif 0,329 0,182 0,346 0,057 0,123 --- 0,177
Conhec 0,069 0,010 0,020 0,044 0,144 0,177 ---
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Fonte: Saida do SPSS (2023)

A partir dos ajustes realizados, o modelo de medicdo foi considerado vélido, dessa

forma, a seguir sera demonstrado o modelo estrutural.

4.2.4 Estimativa do Modelo Estrutural

O processo de testar um modelo de equacgdes envolve dois modelos identificaveis,
primeiramente é realizado o desenvolvimento de um modelo de mensuracdo com base em teoria
e, em seguida, realizado o teste com analise fatorial confirmatéria (CFA). O CFA foi comparado
e contrastado com analise fatorial exploratéria (EFA) para ilustrar os conceitos que elas tém em
comum como cargas fatoriais, covariancia e correlacdo. A CFA testa a teoria de mensuragao
baseada na covariancia entre todos os itens medidos. Como tal, o modelo CFA fornece a
fundamentacdo para todo o restante do teste da teoria (HAIR JR. et al., 2009).

Na segunda etapa partimos para a estimacao do modelo estrutural (MEE), o qual busca
medir as relagdes entre maltiplas varidveis, descrevendo todas as relagdes entre constructos
envolvidos na analise, sejam elas relagdes dependentes ou independentes. A representacao
dessas relacdes é o modelo estrutural, que difere do modelo de mensuracgéo, no sentido de que
a énfase passa da relagdo entre constructos latentes e varidaveis medidas para a magnitude e a
natureza das relagdes entre constructos (HAIR JR. et al., 2009). Apenas 0 ajuste do modelo néo
é suficiente para sustentar a teoria estrutural proposta, nesse sentido, deve-se examinar as
estimativas paramétricas individuais que representam cada hipdtese especifica, sendo
necessario analisar as estimativas das relacdes de dependéncia em relacdo aos caminhos
correspondentes, sendo que cada uma representa uma hipotese especifica. Dessa forma, o
modelo tedrico é considerado valido a medida que as estimativas de parametros sejam
estatisticamente significantes e na dire¢do prevista, sendo maiores que zero para uma relagao
positiva e menores que zero para uma relacéo negativa (HAIR JR. et al., 2009).

A figura 11 apresenta 0 modelo estrutural valido, o qual indica que a percep¢édo sobre o
ambiente fisico (agéncias), mais especificamente o servico prestado (Serv), o servigo dos
funcionarios (Func) e visual estético (Amb) influenciam o comprometimento com a marca
(Identf), assim como a comunicagdo (Comun) e visual estético (Estet) dos canais digitais. Alem
disso, 0 modelo estrutural indica que o comprometimento (ldentif) é antecedente de

engajamento. Na tabela 13, apresentamos os resultados das estimativas do modelo estrutural.



Figura 11 - Modelo Estrutural
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Tabela 13 - Estimativas do modelo de equagdes estruturais
x o Estimativa Erro Razéo
Relacéo Estimativa . ~ . p
padronizada padrdo critica
Serv -> Identif 0,303 0,354 0,089 3,405 il
Func --> Identif 0,080 0,123 0,062 1,285 0,199
Amb --> Identif 0,422 0,308 0,132 3,182 0,001
Comun --> Identif -0,110 -0,191 0,060 -1,815 0,070
Estet --> Identif 0,146 0,242 0,053 2,773 0,006
Identif -> Conhec 0,935 0,421 0,170 5,499 faleie

Fonte: Saida do SPSS (2023)

Os resultados obtidos das estimativas revelaram relacédo significativa (p<0,01) entre

alguns constructos: o servico da agéncia (Serv) influencia positiva e significativamente
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(p<0,01) o comprometimento (ldentif) com a marca; o ambiente (Amb) da agéncia influencia
positiva e significativamente (p<0,01) comprometimento com a marca (lIdentif); os funcionérios
(Func) nédo influenciam a identificacdo com a marca (Identif). A comunicacdo (Comun),
informacdes disponibilizadas nos canais digitais, ndo influencia 0 comprometimento com a
marca (ldentif).; a estética dos canais digitais (Estet) influencia positiva e significativamente
(p<0,01) a identificagdo com a marca; o comprometimento (Identif), influencia positiva e
significativamente (p<0,01) o engajamento do cliente, especificamente a dimensdo do

conhecimento (Conhec).
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo discutidos os resultados encontrados a luz da literatura existente
sobre os temas abordados. Baseado na MEE e nas tabelas de estimativas dos modelos
estruturais, obteve-se o resultado apresentado a seguir, no quadro 13, quanto as proposicoes

tedricas da pesquisa.

Quadro 13 - Resultado geral

Proposicoes Constructo Resultado

As percepgdes sobre a Identificagdo com a marca <----- Servigos Confirmada
agéncia bancéria tém
P3 um efeito positivo na Identificagdo com a marca <----- InstalagGes Confirmada
identificacdo com a
marca. Identificagdo com a marca <----- Funcionarios N&o confirmada

As percepgdes sobre o . ] ]
servico digital tém um | Identificacdo com a marca<----- Comunicagéo N&o confirmada

P4 efeito positivo no
comprometimento Identificagio com a marca <----- Estética Confirmada
COom a marca.

O comprometimento
com a marca tem um
P7 efeito positivo no Engajamento <----- Identificaco com a marca Confirmada
engajamento do
cliente.

Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com o modelo estrutural validado, chegamos ao quadro 13, que demonstra
os resultados gerais da relacdo entre os constructos. Podemos observar que duas dimens@es das
percepcdes do ambiente fisico impactam a identificacdo com a marca e uma ndo impacta, ou
seja, as dimensbes do servico prestado (principal) na agéncia bancéaria e as instalaces
(Servicespace) sdo antecedentes de comprometimento, mais precisamente a dimensdo de
identificacdo com a marca. A dimensdo dos funcionarios ndo apresentou influéncia na
identificacdo com a marca, essa afirmagédo diverge da pesquisa de Bravo, Martinez e Pina,
(2019) na qual as percepcdes de servigos offline, o servico principal, o servigo de funcionarios
e ambiente tem relacdo significativa com a confianca, que tem a funcdo mediadora com o
comprometimento. Discorda também da afirmacdo de Grace e O"Cass (2004) que as duas
dimensdes que tém maior impacto positivo na experiéncia do cliente sdo o servigo central e 0
servigo do funcionario. O resultado difere também de outras pesquisas, nas quais funcionarios

sdo a chave para uma empresa se diferenciar de seus concorrentes no mercado (ISLAM et al,
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2021). Kumar e Pansari (2016) afirmam que a conexdo entre clientes e funcionarios dentro de
uma empresa deve ser uma parte importante da estratégia geral da empresa, porque favorece o
engajamento. Essa varidvel pode ter apresentado um resultado diferente na pesquisa em
comparado a outros estudos por ter sido respondida em sua maioria por funcionarios da
instituicdo, o qual avaliou o desempenho do proprio colega.

Confirmou-se que o visual estético dos canais digitais influencia a identificagdo com a
marca, mas a comunicacdo, informacdes disponiveis nos canais digitais, ndo tem impacto na
identificacdo com a marca para os associados do Sicredi. Apesar da comunicacdo ser um fator
relevante para o engajamento, conforme exposto por Prahalad e Ramaswamy (2004a)
desenvolver canais de comunicacdo pode aprimorar o relacionamento entre empresas e seus
stakeholders, possivelmente influenciando uma maior satisfacdo e fortalecendo a relacéo entre
as partes interessadas. O resultado da pesquisa corrobora com outra aplicada no ambiente
bancario, na qual observou-se que os clientes ndo desejavam atuar em didlogos, percebiam valor
na transparéncia, acesso e gestéo de risco (MAINARDES; TEIXEIRA; ROMANO, 2017).

No que se refere ao engajamento, a identificacdo com a marca tem efeito positivo e
direto, mostrando-se um antecedente dessa dimensdo do engajamento. A identificacdo com a
marcar demonstra o sentimento de pertencimento (TAJFEL, TURNER 1985) e esta associada
a relacdes profundas e a niveis altos de comprometimento, corroborando com outros estudo que
afirmam que o engajamento possui como antecedente o comprometimento (BRODIE et al.,
2011; HOLLEBEEK, 2011, VAN DOORN et al. 2010; HUANG, 2017; MING-WAY, HSIU-
YU; CHIEN-YU, 2020; PALACIOS-FLORENCIO et al., 2018; ZHANG et al., 2013; BRAVO;
MARTINEZ; PINA, 2019).

O servico principal da agéncia esta diretamente relacionado com experiéncia de uso,
refere-se aos processos envolvidos para que o servico seja prestado e contribuem
significativamente para a experiéncia do servico (GRACE, O"CASS, 2004). A experiéncia
vivida durante uma visita a agéncia bancaria pode ser crucial para as impressdes que ficardo
marcadas no cliente. As interacdes, os periodos de espera durante a prestacéo do servi¢o podem
impactar e afetar significativamente as avaliagdes da qualidade do servico, pois geram um
vinculo emocional entre o cliente e a marca (MOLINER-TENA; MONFERRER; ESTRADA,
2018). Para os associados do Sicredi os servigos prestados nas agéncias, a experiéncia vivida
no momento de realizar alguma atividade presencial na agéncia, seja uma transferéncia, um
depdsito bancario ou alguma outra transacéo, tem impacto direto no sentimento de identificagdo
com o Sicredi. Por essa razdo, é importante para a instituicdo financeira aproveitar esse

momento de contato para transformar a experiéncia dos associados em um momento
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positivamente marcante. Fornecer processos eficientes e de qualidade durante o contato com o
cliente garante resultados duradouros. Essa afirmagdo corrobora com estudos anteriores
(BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019; GRACE, O'CASS, 2004) nos quais as percep¢des do
ambiente fisico tém efeitos positivos e diretos sobre o comportamento do cliente. Para o Sicredi,
esse resultado é relevante pois fornece insumos para que se possa promover a¢des que garantam
uma boa percepgéo do associado sobre 0s servigos principais das unidades de atendimento.
Compreender a experiéncia de servigo e como consumidores se sentem em relacéo a eles € vital
para o desenvolvimento de vantagem competitiva.

As instalagdes, servicescape, foram consideradas como outra dimensao que impacta a
percepcao do associado e gera comprometimento. O cenario dos servigos estimula respostas
emocionais, que por sua vez influenciam suas avalia¢fes e comportamentos (BITNER, 1992)
e estdo intimamente associadas a marca, tangibilizando e evidenciando a instituicdo para o
associado durante e até mesmo antes do uso (GRACE, O'CASS, 2004). Esse resultado
corrobora com outras pesquisas que afirmam que o ambiente fisico tem influéncia sobre a
experiéncia do cliente e, consequentemente, sobre o engajamento (AMER, RAKHA, 2022; AL
HALBUSI et al., 2020; ALAGARSAMY; MEHROLIA; VIJAY, 2022; NASARAMINI et al,
2022; PURANI, KUMAR, 2018; GARG et al, 2012). No ambiente de institui¢cdes financeiras,
0 servicescape exerce influéncia indireta sobre as demais dimensdes que compdem a qualidade
do servico (ARGUELLDO, et. al. 2020) e sobre a confianca do cliente (BRAVO; MARTINEZ;
PINA, 2019). Um ambiente limpo, moderno, acessivel e seguro, principalmente para o
ambiente bancério, demonstra o cuidado da instituicdo para com seus clientes. Para 0s
respondentes, as instalacbes condizem com o tipo de servico oferecido, sédo limpas e
organizadas e visualmente atrativas. Elementos perceptuais como som ou cheiro ndo sdo apenas
capazes de estimular certas emoc0Oes e estados de espirito durante a entrega do servico, mas
também podem afetar o préprio comportamento de compra (ARGUELLO et al, 2020;
HARRIS, EZEH, 2008; NILSSON, BALLATYNE, 2014).

Ambas as dimensdes abrangem a esfera de percep¢des do ambiente fisico e sdo
estimulos controlaveis de interacdo com o cliente que impactam e geram valor (GRACE,
O’CASS, 2004, GRONROOS, 2012; GUMMESSON, 2008; HAKANSSON; FORD, 2002;
PAYNE; FROW, 2005; SHETH, PARVATIYAR, 1995). Controlar esses estimulos ¢ uma
oportunidade de favorecer uma boa experiéncia para o cliente, pois nem todos os estimulos sdo
controlaveis pela empresa, eles serdo associados com aqueles que estdo fora de controle, como
contexto e objetivos do cliente (AKAKA; VARGO, 2015).
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No cenario global as institui¢ces financeiras estdo diminuindo suas agéncias e 0 seu
pessoal de linha de frente (MOLINER-TENA; MONFERRER-TIRADO; ESTRADA-
GUILLEN, 2019), mas o Sicredi tem expandido a capilaridade das unidades de atendimento,
com a justificativa de que a proximidade, o contato e a conversa durante o atendimento com o
associado sdo formas de manter o compromisso de valorizar as pessoas. Para o Sicredi as
agéncias fisicas podem representar uma vantagem, visto que as percepc¢des desse ambiente, sdo
de fato, antecedentes da identificacdo com a marca.

Para as percepcdes dos servicos digitais, os resultados mostraram que algumas
dimensGes tém um efeito positivo e significativo na identificagdo com a marca, corroborando
com Grace e O"cass (2005). As dimensdes ambientais sdo importantes na experiéncia do servico
devido ao seu impacto nos clientes durante o consumo (GRACE, O'CASS, 2005). Essa
premissa se confirmou na dimensao estética, discordando do estudo de Bravo; Martinez e Pina
(2019) no qual o efeito direto das percepcdes do servi¢o online no comprometimento com a
marca ndo é significativo. As plataformas tecnoldgicas sdo vistas como interfaces que
constituem mais um “meio” para criar valor por meio das intera¢cdes ator-rede
(RAMASWANY, OZCAN, 2020). As interacBes do encontro do servico eletrdnico entre o
consumidor e a empresa sdo uma oportunidade para a empresa se vender, reforcar suas ofertas
e afetar os resultados criticos do consumidor com experiéncias agradaveis (CARLSON,
O’CASS, 2011).

Corroborando com os resultados da pesquisa, outros estudos ja confirmaram que existe
relacdo entre a atratividade visual de um site e as avalia¢fes do consumidor durante o processo
de servicos online. O design serve também para orientar 0s usuarios a se movimentarem
facilmente pelo site (FASSNACHT, KOESE; 2006; PAVLOU, FYGENSON, 2006). O
desempenho estético do site influencia as respostas do consumidor, como prazer, diversdo,
excitacdo e estimulacdo sensorial (BITNER, 1992). Desta forma, quando os consumidores
percebem o desempenho estético do site como visualmente atraente, criativo e Unico, eles sdo
mais propensos a experimentar resultados favoraveis de comportamento (CARLSON,
O’CASS, 2011). Dessa forma, percepc¢des negativas do design e da estrutura do site reduzem
a probabilidade de experiéncias positivas (PACE, 2004). No ambiente bancério o servicescape
também apresenta resultados satisfatorios na influéncia sobre a experiéncia do cliente, sendo
antecedentes de comportamentos, como inten¢do de uso, confianga e comprometimento
(GUAN. et al, 2021; BRAVO et al, 2019; KHARE; 2010). Os canais digitais sdo uma forma de
proximidade e interagcdo com o cliente, portanto, investir em um ambiente que favoreca a

experiéncia do cliente trard beneficios para a empresa. Para 0s associados respondentes da
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pesquisa, 0s canais digitais do Sicredi sdo visualmente atrativos, agradaveis e possuem cores e
graficos também atrativos.

Os resultados também mostraram que a comunicagédo, outra dimensdo da percepcéo de
servico nos canais digitais, ndo tem influéncia direta no comprometimento do associado. O
conceito de comunicagéo sugere que as informagdes relacionadas ao produto podem auxiliar a
tomada de decisdo do consumidor, por meio de consultas complexas, ndo lineares e néo
direcionadas, proporcionando mais controle sobre sua capacidade de fazer compras (GRACE,
O’"CASS, 2005). No contexto da LDS, a comunicacao tem um papel importante para a cocriacao
de valor, pois € o compartilhamento de conhecimento e o fluxo de informaces entre as partes,
que possibilita dialogos e interagdes (RAMASWAMY, OZCAN, 2020; MOSTAFA, 2020;
ABEZA et al., 2020). As informaces disponibilizadas pela empresa sdo a base para o cliente
conhecer o produto/servico e a empresa, possibilitando um arcabouco de troca que favorece 0s
envolvidos. O diélogo estd associado aos canais de comunicacao e representa a oportunidade
de aprimorar o relacionamento entre empresas-cliente fortalecendo a relacdo (PRAHALAD,
RAMASWAMY, 2004%), dessa forma, se torna importante estimular a capacidade do cliente
em cocriar valor por meio da quantidade de informacdo, conhecimento, habilidades e outros
recursos operantes, que ele pode acessar e usar (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2007). Em
relacdo a essa varidvel, o Sicredi tem uma grande oportunidade de aprimorar a comunicacdo
dos seus canais digitais para fomentar o sentimento de pertencimento e comprometimento dos
seus associados.

O comprometimento com a marca € como um relacionamento, onde acredita-se que o
convivio continuo com o outro é tdo importante que se garante 0 maximo de esforcos para
manté-lo (MORGAN, HUNT, 1994). Da mesma forma, um relacionamento requer
comprometimento e confianca entre as partes envolvidas para ser duradouro (PATHAK;
ASHOK; LEG TAN, 2021). Nos resultados dessa pesquisa, 0 constructo de comprometimento
ndo teve discriminancia suficiente em relacdo a intencdo de compra (engajamento), ambos
sugeriram a intencdo do cliente em continuar comprando ou utilizando os servi¢os/produtos por
um longo tempo (MORGAN, HUNT, 1994, KUMAR, PANSARI, 2016). Dessa forma,
optamos por desconsiderar a dimensdo de compra do engajamento e manter 0
comprometimento, por considera-lo mais adequado para a pesquisa. Ficando apenas a dimenséo
de conhecimento vinculada ao engajamento.

Quando o comprometimento é afetivo, reflete o apego emocional, identificacdo e
envolvimento com uma organizagdo ou marca (MEYER; SMITH, 2000). No cenario bancério

0 comprometimento tem sido amplamente estudado relacionado ao engajamento (BRAVO;
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MARTINES; PINA, 2019; CAHAYA, et al, 2022; SONDHI; SHARMA; KALLA, 2017;
PETZER; ESTELLE, 2019) e conceitualmente caracterizado de forma emocional, sugerindo
identificacdo com a marca e vontade de manter o relacionamento. Muitos estudos focaram a
satisfacdo como antecedente de engajamento com o cliente (VAN DOORN et al., 2010;
FULLER, 2010; PANSARI; KUMAR, 2017, MOLINER; MONFERRER; ESTRADA, 2018;
MONFERRER; MOLINER; ESTRADA., 2019, BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019), embora
ela seja uma condicao necessaria, 0 comprometimento sugere um relacionamento duradouro,
no qual os clientes terdo predisposi¢cdo em manter o relacionamento com a instituicdo mesmo
diante da concorréncia (BRAVO et al., 2019, RABBANEE et al., 2019).

Esta pesquisa revelou que a identificagdo com a marca, associada ao comprometimento,
influencia positivamente e significativamente o engajamento do associado, corroborando com
estudos anteriores como So et al, (2014); Petzer, Estelle (2019). No mercado competitivo, obter
0 comprometimento do cliente é uma tarefa ardua, visto que existe muita concorréncia. O
mesmo acontece no segmento bancario, onde a concorréncia se diversifica entre bancos digitais,
tradicionais, empresas se servicos financeiros e cooperativas de crédito. etc. Assim, investir em
estratégias que estimulem o comprometimento com a marca, trara clientes mais engajados e
resultados duradouros para a empresa.

O engajamento do cliente pode ser caracterizado por varidveis antecedentes e
consequentes, que compdem a experiéncia do cliente, entre elas a confianga e
comprometimento (BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK, 2011, VAN DOOR et al, 2010; SO;
KING; SPARKS, 2014; PETZER, ESTELLE, 2019). Dessa forma, se faz relevante para as
empresas, inclusive de servigos financeiros, envolver o cliente em seus diversos canais de
interacdo, tanto fisicos como digitais, para estimular o comprometimento e consequentemente
0 engajamento. A luz da LDS, o engajamento do cliente est4 associado a cocriacdo de valor
(LUSCH, VARGO,2006), que possibilita que as informac@es disponibilizadas pelo cliente em
momentos de interacdo, proporcionem aos bancos adaptar seus produtos, servigos e ofertas,
personalizando-os as necessidades especificas de cada cliente (CAMBRA-FIERRO; PEREZ;
GROTT, 2017). Para o Sicredi que oferta produtos e servi¢os de acordo com a necessidade e
perfil dos associados, promover a cocriacdo de valor € uma oportunidade de assertividade e
inovacao.

O engajamento compreende compras de clientes, referéncias, influéncia social e
conhecimento (compartilhamento de informacdo) (KUMAR et al. 2010). Sendo a dimensé&o de
conhecimento, que se refere a quando um cliente esta ativamente envolvido na melhoria dos

produtos/servigos de uma empresa, fornecendo feedback/sugestdes, a dimensdo que obteve a
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estimativa mais relevante em relagdo ao sentimento de comprometimento. Os feedbacks
recebidos proporcionam a melhoria continua dos processos e favorecem a personalizacéo de
produtos e servigos. Clientes engajados normalmente exibem comportamentos participativos e
postulam o engajamento como um possivel antecedente para a participacdo continua (VAN
DOORN et al. 2010).

As percepcdes do cliente ao experimentar positivamente um servigo impactam na sua
relacdo com a instituicdo, podendo gerar um sentimento de identificagdo com a marca e
consequentemente o engajamento, pois quanto maior o nivel de conexdo entre o cliente e a
empresa, maior o nivel de engajamento (MOLINER-TENA, MONFERRER-TIRADO,
ESTRADA-GUILLEN, 2019). Cliente engajado esta propenso a indicar a empresa para outras
pessoas e contribuir com seu préprio conhecimento, sugerindo feedback/sugestbes para a
prépria instituicdo (KUMAR, PANSARI, 2016). Os resultados apresentados condizem com a
literatura em geral, que foi apresentada na discusséo, as diferengas podem estar relacionadas
com a diferencas entre bancos tradicionais e cooperativas de crédito, que possuem uma
abordagem diferente das demais instituicdes, sdo criadas com o objetivo de prestar servicos
financeiros de qualidade para seus associados, buscando ouvir o cooperado para oferecer
solugdes adequadas para o seu perfil e para suas necessidades, diferente do que acontece com
bancos tradicionais, que tentam comercializar produtos e servicos a todo custo (OCB, 2019).
De acordo com Schallenberger (2003), o cooperativismo é definido a partir de sua doutrina
econbmica, em que o foco é sustentar a associacao livre e autbnoma de pessoas, cujos interesses
sdo comuns, de solidariamente atingir as necessidades coletiva e individuais
(SCHALLENBERGER, 2003). A seguir estdo apresentadas as considera¢fes finais da
pesquisa, incluindo as limitacGes e sugestdes de pesquisas futuras.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou responder a seguinte pergunta: Como a percepgdo dos
clientes sobre os diferentes canais de relacionamento influenciam a confianca e o
comprometimento e estimulam o engajamento dos associados do Sicredi? Para responder a
questdo foram levantados os seguintes objetivos especificos:

a) Analisar a percepgao do cliente nos canais digitais do Sicredi;

b) Analisar a percepcédo do cliente nos canais fisicos Sicredi;

c) Verificar a relacdo da confianga com o engajamento;

d) Verificar a relacdo do comprometimento com o engajamento.

Os objetivos especificos, “a”, “b”, “c” e “d” foram alcancadas através dos
procedimentos metodoldgicos apresentados no capitulo 3. Foram utilizadas escalas reflexivas
ja validadas pela literatura, bem como as adaptacGes necessarias para ajusta-las ao ambiente
empirico da pesquisa, e pelas técnicas de analise multivariada de dados, empregadas no capitulo
4, que se referem as técnicas estatisticas que, simultaneamente, analisam mdaltiplas medidas
sobre 0s objetos em investigacdo, permitindo que sejam reveladas relagdes que em outras
situacOes ndo seriam identificadas (HAIR JR. et al., 2009).

Para chegar aos resultados foi utilizado o0 modelo conceitual apresentado no capitulo
2.5, o0 qual apresentava 8 premissas que relacionam as percepcbes do ambiente fisico e as
percepcOes dos canais digitais ao sentimento de confianca e comprometimento. Relacionam
também o efeito da confianca sobre o comprometimento e o efeito da confianca e do
comprometimento sobre o engajamento, além disso, 0 modelo propunha verificar o efeito
moderador da familiaridade com os ambientes fisicos e digitais sobre a confianga e
comprometimento.

Os objetivos especificos “a” e “b” seriam alcangados através das premissas P1, P2, P3
e P4 que relacionam as percepgdes dos ambientes fisico e percep¢es do ambiente digital ao
sentimento de confianca e comprometimento, considerando os efeitos moderadores da P8a,
P8b, P8c e P8d, dessa forma, ambos o0s objetivos foram alcancados. Analisando as relacdes, as
premissas P1 e P2 n&o se confirmaram, pois o constructo de confianga ndo foi identificado na
andlise dos resultados. A P3 apresentou que algumas dimensdes da percepcao sobre o ambiente
fisico possuem efeito positivo no constructo de comprometimento, séo elas o servico principal
prestado e as instalagcdes das agéncias fisicas. A dimensdo de funcionarios ndo influencia a

identificacdo com a marca.
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A P4 apresentou que as dimensdes estéticas, da percepcdo sobre o ambiente digital,
possuem efeitos positivos no constructo de comprometimento e que a dimensdo comunicagdo
ndo influencia o comprometimento. O constructo de comprometimento corresponde a
identificacdo com a marca Sicredi. Os efeitos moderadores das premissas P8a, P8b, P8c e P8d
ndo foram analisados devido ao tamanho da amostra.

O objetivo nimero 3 que seria atingido com as premissas P5 e P6 ndo foi alcancado,
pois o constructo de confianga ndo foi identificado na amostra. O objetivo 4 foi alcangado com
a premissa P7, a qual se confirmou apresentando influéncia positiva e significativa do
comprometimento com o engajamento do associado, enfatizando a dimensdo do aporte de
conhecimento.

Sendo assim, o objetivo principal que era analisar como a percepcao dos clientes sobre
os diferentes canais de relacionamento influenciam a confianca e o comprometimento e
estimulam o engajamento dos associados do Sicredi foi parcialmente atingido, visto que a
confianca néo foi identificada. A ndo identificacdo de alguns constructos ocorreu por uma
limitacdo da pesquisa, a qual ndo atingiu o nimero adequado de respostas indicado na literatura,
que seriam de 5 a 10 observac@es por variavel analisada (HAIR JR. et al., 2019). Chegou-se a
esses resultados atraves dos modelos conceituais e premissas testadas pela MEE e também pela
interpretacéo e relagdo entre os constructos atraves da literatura existente, o que foi discutido
no capitulo 5.

Os resultados mostraram que o ambiente fisico exerce influéncia positiva sobre 0s
clientes. Apesar da crescente digitalizacdo e investimentos das instituicdes financeiras em
canais digitais, as agéncias bancérias precisam manter uma boa experiéncia para o cliente. Este
resultado corrobora com outros estudos como o de Bravo et al. (2019) e Ferreira et al. (2016),
os quais afirmavam que a agéncia bancaria desempenha um papel importante na
sustentabilidade dos bancos. Os resultados da pesquisa discordaram de alguns estudos literarios,
que afirmam que os funcionarios sdo chaves fundamentais na experiéncia do cliente (ISLAM
et al, 2021; BRAVO et al, 2019; GRACE, O'CASS, 2004). O Sicredi vem investindo em
unidades de atendimento para expandir sua atuagcdo em territério nacional, portanto recomenda-
se desenvolver ambientes que reforcem o propdsito do Sicredi criando um apelo visual que
estimule uma experiéncia agradavel para o associado, da mesma forma, o servigo principal da
agéncia deve corresponder as expectativas do associado, fornecendo experiéncias positivas que
favorecam a identificacdo com a marca Sicredi.

Os canais digitais também exercem influéncia positiva no comportamento dos clientes,

fato que vem sendo analisado na literatura de forma mais intensa, trazendo contribuigdes de
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como a experiéncia do cliente pode ser afetada por fatores como qualidade do servigo,
usabilidade, inovacdo e até mesmo como o autoatendimento exerce influéncia no
comportamento dos clientes (MBAMA; EZEPUE, 2018, BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2019;
GRONROOS, 2011). Portanto, ter canais digitais eficientes, que demonstrem a utilidade,
beneficio e sejam de fécil usabilidade pode motivar os associados a utilizar e ter uma
experiéncia satisfatoria e autbnoma (NUTTAVUTHISIT, 2010). Independente do canal de
contato ou relacionamento com o associado, a experiéncia ou percepcao do consumidor pode
gerar sentimentos que favorecem o engajamento (KUMAR; POZZA; GANESH, 2013).
Sentimentos como o comprometimento com a marca séo essenciais para um relacionamento a
longo prazo (BRODIE et al, 2011; MBAMA; EZEPUE, 2018, MARINKOVIC;
OBRADOVIC, 2014; MOSTAFA, 2020; BRAVO; MARTINEZ; PINA, 2018).

As empresas ndo podem controlar as respostas dos clientes, nem podem criar a
experiéncia destes, mas podem tentar afetar os estimulos aos quais os clientes respondem
(BECKER, JAAKKOLA, 2020). Para as instituicdes financeiras, manter os clientes
comprometidos, com interesse em manter o relacionamento a longo prazo e engajados, é um
diferencial que deve ser estimulado, portanto para o Sicredi, promover a¢des que reiterem esses
conceitos trardo resultados positivos e duradouros.

A pesquisa contribui para o desenvolvimento e confirmagéo de premissas elaboradas a
partir da base teorica existente na literatura, auxiliando na producdo cientifica e
corroborando/ou discordando de fenbmenos apresentados anteriormente.

A pesquisa apresentou algumas limitagbes que impactaram nos resultados.
Primeiramente, a amostra foi muito pequena, impossibilitando a identificacdo de alguns
constructos e impedido analise dos moderadores. Outra limitacdo relevante € que a amostra foi
composta por funcionarios da instituicao, fato este que pode ter orientado as respostas para uma
condicdo extremamente positiva a respeito dos construtos, resultando em relagcdes positivas e
significativas em quase todas as relacbes pesquisadas. A pesquisa foi realizada com
funcionarios, visto que todo colaborador é também associado, porque a pesquisadora executa
suas atividades laborais na instituicdo, o que facilitou a coleta de dados.

Para pesquisas futuras sugere-se a anélise em outras instituicdes financeiras ou lojas de
varejo que tenham multicanais de relacionamento, mas que a pesquisa atinja um nimero de
amostra adequado, para que a analise seja realizada com todos os constructos e o efeito

moderador da familiaridade com os ambientes seja considerado.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE MENSURACAO

Pesquisa cientifica para a dissertacao de
Mestrado em Industria Criativa

Prezados, o questionario a seguir integra a analise pratica da dissertagdo do curso de Mestrado Profissional em
Inclistria Criativa da Universidade Feevale.

Objetivo: Analisar como a percepgio dos associados sobre os diferentes canais de relacionamento influenciam a
confianga e o comprometimento e estimulam o engajamento.

1. Ha quanto tempo vocé é associado do Sicredi?
(_) Menos de & meses
) Deb6mesesa2anos
() De2anosabanos

() Acimade5 anos

2. Qual sua ldade?

() 18 anos ou menos
() De19a29anos
() De30a39anos
() De40a49anos
() Des50a59anos

() Acimade&0 anos
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3. Qual sua escolaridade?

O Ensine fundamental incompleto
O Ensino fundamental completo
Ensine médio incompleto
Ensino médio completo
Graduagdo incompleta
Graduacdo completa

Pés-graduagdo incompleta

o O O O O O

Pas-graduagido completo
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4, As perguntas abaixo sio referentes as suas percepgoes sobre os servicos, os colaboradores e
as instalagbes das agéncias do Sicredi.

Nem
discordo,
Concordo nam Discordo
Slenzmmente Concordo concordo Discordo Plznamznts

Os servicos
prestados

atendzm as O O O O O

minhas
necessidades

Ois servicos

prestados sio O {:} O {:} O

confiaveis

Os servicos

prestados si3o O O O O O

bons

O zervicos

prestados s3o O {:} O {:} {:}

de gualidade

Os
o
B O O O O O

dizpostos a
ajudar

Qs
funcicnarics
IEMpre

disponibiliza O O O O O
m tempo
para me
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Co nﬁ o no
Fonciomatios @] O O O O

das agéndizs

Sinto-rne

e O O O O O

funcionarios

b

irét:l_ac_ﬁes

condizem

com o tipo O O O O O
de senvico
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Az
Is?l:filiiI:-S:: = O {:} O O O

organizadas

Az

instalaches

@) O @) @) @)
'.I'ISIJE!|H'|EH'I:E

atrativas
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5. As perguntas abaixo s&o referentes as suas percepcdes sobre os canais digitais (Aplicativo do
Sicredi, 1B, Sicredi x) do Sicredi

MNem
discordo,
Concordo nem Discordo
Plenamente Concordo concordo Discordo Plenamente

Sdo

visualmente O O O O O

agradaveis

Sdo

visualmente O O O O O

atrativos

Possuem

e O O ® ® e

atrativos

As
inf .
disponibilizad O @, O O O

as sdo Uteis

As
informacgdes
disponibilizad

:352;1.35 O O O O O

para eu
tomar
decisfes

As
informagdes

di ibilizad

a;sponl iliza O O O O O
s30 detalhad

as



As
informagdes
e servigos sdo
disponibilizad
os de acordo
com as
minhas
necessidades

Eles
permitem
que as
transagdes
sejam
facilmente
concluidas de
forma online

Eles atendem
todas as
minhas
necessidades
de negdcio

Acredito que
recursos de
seguranga
=30
adequados

Acredito que
minhas
informagdes
pessoais
estdo seguras
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waw

6. As perguntas abaixo s&o referentes ao seu sentimento de confianca e comprometimento
com o Sicredi

MNem
concordo,
Concordo nem Discordo
Plenamente Concordo discordo Discordo Plenamente

S O O O O O

O Sicredi é

uma

instituigdo Q O O O O
financeira

honesta

Eu confio na

eficiéncia do O O O O O

Sicredi

O Sicredi é

uma

instituigdo O O O O O
financeira

segura

Me identifi
coinI GEE_ITérIngi O O O O O

Dessjo

permanecer

como @) @) @ O @)
associado do

Sicradi

Ficaria triste

se tivesse que

mudar de O O O O O
Instituigdo

financeira
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7. As perguntas abaixo sdo referentes ao seu engajamento como associado Sicredi

Mem
concordo,
Concordo nem Discordo
Plenamente Concordo discordo Discordo Plenaments

Continuarei
utilizando os

igos d
ooy O O O O O
um longo
tempo

Minhas
transagdes
com

produtos do O O O O O

Sicredi me
deixam
contente

Ser associado

do Sicredi me O O O O O

deixa feliz

Adoro falar
da minh
e:-acprgrl ir:} ni ia O O O O O

com o Sicredi

Falo bem do

Sicredi nas O O O O O

redes sociais

Comento os

beneficios de

ser associado O O O O O
com outras

pessoas



Menciono
nas minhas
CONVErsas
que fago
parte, como
associado, do
Sicredi

Fornego
feedback
sobre minhas
experiéncias
com os
SErVIgos

Fornego
sugestdes
para o Sicredi
melhorar seu
desempenho

Fornego
sugestdes
para o Sicredi
sobre seus
SEMVIGOS
atuais

Fornego
sugestdes
para o
desenvolvime
nto de novos
SEervigos
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8. As perguntas abaixo s30 referentes ac seu grau de familiaridade com as agéncias e com os
canais digitais do Sicredi

Mem
concordo,
Concordo nem Discardo
Plenamente Concordo discordo Discordo Plenamente
Estou
familiarizado . . . ~
com as O \_J \_J L -,
agéncias do
Sicredi
Frequento as ~ — — — .
agencias do L/ -, -, -, -,
Sicredi
Conhego
bem as ~ ~ ~ ~ ~
agéncias do L L L L W
Sicredi
Estou
familiarizado
om os O " " " Yy
canais A A o P
digitais do
Sicredi
Uilizo os
canais Ny ™ ™ ™ ~
digitais do L L L L W
Sicredi
Conheco
pem os £y ) ) ) "
canais Lt W W W/ -
digitais do

Sicredi



