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A Natalia

If the future’s looking dark

We 're the ones who have to shine

If there’s no one in control

We 're the ones who draw the line
Though we live in trying times
We're the ones who wave to try
Though we know that time has wings
We're the ones who have to fly

“Everyday Glory” — Neil Peart
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RESUMO

Compreender as variaveis utilizadas pelos consumidores na escolha e uso de um sistema
de entrega de servigos (SES) representa uma questdo fundamental tanto do ponto de vista
académico quanto gerencial, sendo objeto de diversos estudos tedricos e empiricos. Partindo
deste foco central, o presente estudo analisou cinco diferentes varidveis antecedentes — risco
percebido, controle, conveniéncia, /ink social e propensao ao uso de tecnologia — e trés variaveis
conseqiientes — satisfacdo, valor e lealdade — do uso do SES junto a duas amostras de
consumidores de servicos de companhias aéreas (186 casos) e bancos (396 casos). Com o uso de
procedimentos de modelagem de equagdes estruturais, foi testado um modelo integrando essas
diferentes variaveis em relacdo ao uso de duas formas de entrega dos servigos: SES-Interpessoal
e SES-Internet. Os resultados apontam para um impacto direto de variaveis antecedentes
baseadas em atitudes — /ink social e propensdo ao uso de tecnologia — sobre o uso do SES,
demonstrando igualmente efeitos influenciadores indiretos das demais variaveis antecedentes,
baseadas em atributos — conveniéncia, controle e risco percebido — Além disto, identificou o
impacto da satisfagdo do consumidor com o SES sobre valor percebido e lealdade. Com base nos
resultados, contribuigdes para o conhecimento académico da 4area de comportamento do
consumidor de servigos, bem como limitacdes e desdobramentos para futuros estudos sdo

apresentados.

Palavras-chave: comportamento do consumidor em servigos; sistemas de entrega de

servigos; canais de entrega; distribuigao.



ABSTRACT

To understand the variables used by the consumers in the choice and use of services
delivery systems (SDS) represents a fundamental subject both to academic as managerial point
of view, being object of several theoretical and empiric studies. With this focus in mind, the
present study analyzed five different antecedent variables - perceived risk, control, convenience,
social link and willingness to the use of technology - and three consequent variables -
satisfaction, value and loyalty - of the SDS usage based on two samples of airlines (186 subjects)
and bank (396 subjects) consumers. Through the use of structural equations modelling
procedures, a model was tested integrating those different variables in relation to the use of two
service delivery channels: SDS-Interpersonal and SDS-Internet. The results appear for a direct
impact of antecedent variables based in attitudes - social link and willingness to the use of
technology - on the SDS usage, demonstrating indirect effects of the other antecedent variables
based on attributes - convenience, control and perceived risk -. Besides, the study identified the
impact of the consumer satisfaction with the SDS on perceived value and loyalty. Based on these
results, contributions for the academic knowledge on the consumer behavior, as well as

limitations and sugestions for futures studies are presented.

Key-words: consumer behavior in services; services delivery system; delivery channels;

distribution.
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1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, dentre um conjunto mais amplo de mudangas, dois fendomenos tém
merecido especial destaque dentro do cenario mundial, com reflexos importantes no
desenvolvimento de estudos em marketing. O primeiro deles relaciona-se com o crescimento do
setor de servigos dentro das economias mais desenvolvidas e, também, em economias em
desenvolvimento, como no caso do Brasil. Em 2004, cerca de 55% do PIB brasileiro foi gerado
por atividades do setor terciario, o qual compreende as atividades de servicos e comeércio,
consolidando um crescimento que vem sendo verificado ao longo das ultimas trés décadas
(IBGE, 2005). O segundo aspecto envolve a expansdo e¢ o impacto do uso de novas tecnologias
no meio empresarial, em geral, e no setor de servigos, em especial. Estas novas tecnologias
guardam forte relagdo com o fluxo de informagdes e o acesso remoto as empresas, incluindo
recursos como internet ¢ avancados sistemas de comunicacdo (PARASURAMAN & COLBY,
2001).

Dentro de uma perspectiva convergente, verifica-se uma relacao direta entre a expansao
do setor de servigos e o proprio uso de novas tecnologias, resultando em uma potencializagdo de
ambos os fenomenos mencionados. Uma das 4reas que sofreu maior impacto a partir deste
cenario refere-se exatamente a ampliacdo das opgdes de entrega de um servigo ou, mais
especificamente, a possibilidade de uma empresa oferecer seu servigo — ou elementos deste —

através de diferentes sistemas de entrega de servigos (SES).

Um SES pode ser caracterizado como o conjunto de elementos com os quais o
consumidor interage no momento de obter um determinado servico, representando a principal
interface entre empresa ¢ consumidor. Conforme sera detalhado ao longo deste trabalho, ¢
possivel caracterizar quatro grandes tipos de SES: atendimento interpessoal presencial (por
exemplo, pagamento de conta no caixa do banco), atendimento interpessoal a distancia
(informagdes obtidas através de telefone), auto-servigo presencial (caixas automaticos) e auto-

servico a distancia (envio de um telegrama através da internet).

Cada um desses sistemas ira determinar diferentes configuragdes no processo de entrega

do servigo, gerando, por conseqiiéncia: a) diferentes niveis de participacdo do cliente no processo
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de produgdo do servigo; b) maior ou menor grau de contato com elementos da empresa; c)
diferentes decisdes estratégicas sob a otica da organizacgdo. Pode-se afirmar que ndo ha um SES
que possa ser considerado ideal, ou seja, um sistema que atenda a todos os diferentes tipos de
consumidores, a0 mesmo tempo em que permita a empresa obter vantagens relativas a custos,
valor e competitividade. Assim, a definicdo do SES devera levar em consideragao, de um lado,
as percepgOes e atitudes dos consumidores e, de outra parte, os recursos e a estratégia da
empresa. Além disto, varidveis ambientais especificas como concorréncia e tecnologia irdo

influenciar tanto consumidores quanto empresas.

O presente trabalho focaliza a perspectiva do consumidor em relagdo a escolha do SES. A
partir de uma contextualizagdo do tema, fundamentada em uma revisao da literatura de
marketing de servigcos, € proposto e testado um modelo conceitual visando a compreensdao do
processo de escolha por parte do consumidor, através da identificagdo dos fatores antecedentes
determinantes de sua decisdo e principais conseqiiéncias dessa escolha. Os aspectos antecedentes
analisados envolvem risco percebido, conveniéncia, controle percebido, /ink social e propensao
ao uso de tecnologias. Por sua vez, as conseqiiéncias analisadas foram a satisfacdo com o SES, o

valor percebido e a lealdade dos consumidores.

Estruturalmente, o Capitulo 2 busca definir o contexto no qual o trabalho foi
desenvolvido, iniciando com a insercao do estudo dentro de uma perspectiva de evolucao do
conhecimento em marketing € com a caracterizagdo da importancia do tema em termos
académicos e gerenciais. Apds, € feita a delimitagdo do problema de pesquisa e a definicdo dos

objetivos geral e especificos do estudo.

Em um segundo momento, o Capitulo 3 apresenta uma revisao da literatura pertinente ao
tema, desde aspectos mais basilares do comportamento do consumidor em servigos até a
apresentacdo das bases tedricas mais relevantes acerca das varidveis antecedentes e
conseqiientes. Como uma continuidade da propria Fundamentagdo Teoérica, no Capitulo 4 sdo

apresentadas as hipdteses de pesquisa e 0 modelo conceitual proposto.

O quinto capitulo envolve as questdes referentes ao Método de pesquisa empregado,
destacando os principais procedimentos utilizados dentro de cada etapa, desde a fase
Exploratoria até a validagdo dos modelos de antecedentes e de conseqiiéncias através do uso de

modelagem de equacdes estruturais.

Posteriormente, no Capitulo 6, sdo discutidos os Resultados do trabalho, comparando-se

os dois contextos pesquisados — clientes de bancos e de companhias aéreas — Finalmente, sdo
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apresentadas as principais Conclusdes do estudo, adicionadas das implicagdes académicas,

limitacdes e sugestdes para futuras pesquisas.
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2. CONTEXTUALIZACAO E DELIMITACAO DO TRABALHO

O presente estudo tem como tema, em um sentido amplo, o comportamento do
consumidor de servigos. Em termos mais especificos, focaliza o comportamento de escolha do
consumidor diante de diferentes opcdes de entrega de um servico. A importancia do setor de
servigos ¢ inquestionavel, tanto do ponto de vista econdomico, quanto da perspectiva académica,
caracterizando-se como um dos mais férteis campos de pesquisa dentro do marketing. Nos
Estados Unidos, o setor responde por aproximadamente 75% do PIB (SWARTZ; IACOBUCCI,
2000), ao passo que no Brasil, segundo dados do IBGE (2005), a atividade de servigos respondeu
por cerca de 55% da riqueza produzida no pais em 2004. De outra parte, conforme aponta
Gronroos (2000), o estudo do marketing de servigos apresenta-se como uma disciplina

consolidada, sendo apontado como uma das principais areas de estudo dentro do marketing.

2.1 Justificativa do Tema

Mesmo diante da relativa facilidade em justificar-se o desenvolvimento de trabalhos
voltados para marketing de servigos, torna-se fundamental contextualizar mais detalhadamente o
tema especifico do presente trabalho. Assim, este capitulo apresenta uma justificativa dividida
em dois enfoques distintos: o primeiro, direcionado a contribuicao do trabalho para a ampliacao
do conhecimento e da teoria de marketing; o segundo, focalizado na importancia do presente

estudo dentro dos contextos académico e empresarial.

2.1.1 Geragdao e Ampliagcao do Conhecimento em Marketing

Evidéncias junto a literatura apontam que o conhecimento acumulado através de

diferentes estudos a fim de confrontar teoria e dados empiricos ¢ essencial para o progresso do
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conhecimento em marketing (FARLEY; LEHMANN; SAWYER, 1995). Sendo o marketing um
processo, a evolucdo do conhecimento na area passa por diferentes estagios, incluindo
proposicdes tedricas iniciais, generalizagdes empiricas, teorias especificas de baixo nivel de

explicagdo e teorias gerais de mais alto nivel (BASS, 1995).

A confrontacdo de dados e teoria citada por Farley, Lehmann e Sawyer pode ser
observada nas diferentes abordagens de desenvolvimento do conhecimento discutidas por Bass
(1995). Segundo este autor, estudos que contrastam elementos empiricos e tedricos sdo
preferiveis a um enfoque unicamente teorico, caracterizando um efeito ciclico denominado por
Bass como “ETET” (empirico-tedrico-empirico-tedrico) baseado inicialmente em um consistente
amparo empirico, o qual determina uma concepgao tedrica inicial. Esta teoria passa por uma

testagem empirica mais ampla (segundo “E”) resultando em uma nova ou mais completa teoria.

Porém, conforme Bass (1995, p. 12), “o empirico nem sempre precede a teoria” e, desta
forma, deve-se também considerar abordagens do tipo “TETE” (teérico-empirico-tedrico-
empirico), sendo esta “distingdo importante porque a teoria pode ter outras implicagdes
empiricas além de apenas a sua imediata generalizagdo”. Na abordagem “TETE”, hd uma
concepcao tedrica limitada, a qual possibilita uma investigagdo empirica inicial. Este teste
empirico permite a extensdo da teoria inicial de forma que a mesma agregue novos elementos
relevantes e, desta forma, determine uma nova testagem, mais ampla, caracterizada como uma

“generalizacdo empirica”.

Embora distintas, as abordagens “ETET” e “TETE” caracterizam-se pela continuidade —
ou pelo desenvolvimento de um processo continuo — de interacdes entre dados e teoria,
representando uma das formas tradicionais de gerar e ampliar conhecimentos em uma

determinada area.

O trabalho aqui relatado, focado nos antecedentes e nas conseqiiéncias de uso do SES
pelo consumidor em situagdes de real disponibilidade de diferentes opgdes de entrega do servigo,
insere-se na linha de estudos denominados generalizagcdes empiricas e conceituados como
padrdes ou regularidades que se repetem através de diferentes circunstincias (BASS, 1995). Sua
proposta tem um enfoque de carater mais descritivo, baseando-se em conhecimentos teéricos

e/ou empiricos anteriores.

Modelos descritivos caracterizam-se basicamente por descreverem padrdes regulares
observados, provendo uma consistente base para a compreensdo e avaliagdo de acdes de
marketing (EHRENBERG; BARNARD; SHARP, 2001). Neste sentido, aproxima-se da

abordagem “TETE” descrita anteriormente, na medida em que busca em diferentes concepgdes
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tedricas as bases para o desenvolvimento de uma generalizagdo, a qual podera ancorar uma
futura teoria mais ampla e completa. A Figura 1 procura exemplificar tal linha de raciocinio em

relacdo a uma das bases teoricas consideradas no estudo: a teoria do risco percebido.

O conceito de risco percebido foi originalmente proposto por Bauer, em um estudo
desenvolvido em 1960, com um enfoque eminentemente tedrico. Desde entdo, diversos outros
estudos relacionados com o tema em diferentes situagoes de consumo foram sendo
desenvolvidos, caracterizando a teoria do risco percebido. Mesmo diante de diferentes ensaios
teoricos e estudos empiricos realizados ao longo de mais de 40 anos, o interesse em aprofundar
tal conceito continua presente na literatura de marketing (MITCHELL, 1999). Varias razdes sao
apresentadas por este autor para justificar tal interesse, incluindo o fato de que o risco percebido
caracteriza-se como um sentimento situacional, variando tanto em seu grau quanto em sua
constitui¢do de acordo com o enfoque (produto ou situacdo de compra) estudado. Desta forma,
nao se pode afirmar que o corpo de conhecimentos sobre o tema ja estd esgotado e que trabalhos

focados em tal conceito deixardo de trazer contribui¢des para a area de conhecimento.

Figura 1: Abordagem "TETE" Aplicada ao Presente Estudo.

Primeiras proposigoes;
> Estudo de Bauer, em 1960.

Validag@o empirica/ampliacdo da teoria;

_— Estudos de Ningham (1967), Peter & Ryan
(1976), entre outros.

v

Concepgao
Teorica Inicial

Investigacdes
Empiricas

Evolugiq da _ Teoria do Risco Percebido

Teoria Inicial

Generalizagdo _— Modelo Conceitual e Hipdteses de
Empirica Pesquisa do Presente Estudo

Outras

Teorias ou
Relacionadas
com o Tema

e l

Teoria do Comportamento do
Consumidor de Servigos

Teoria
Explicativa

Elaborado a partir de Mitchell (1999).
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Por outro lado, dentro da perspectiva apresentada na Figura 1, a teoria do risco percebido
¢ apenas uma das fontes teodricas utilizadas no presente trabalho, cuja estrutura teorica total
insere-se dentro do contexto evolutivo do conhecimento em marketing. Muito embora as
hipodteses apresentadas sejam decorrentes de estudos anteriores, a analise do comportamento das
variaveis dentro de uma perspectiva integrada, em diferentes situacdes de servicos e diante de
diferentes opgdes de sistemas de entrega constitui-se em uma das principais contribui¢cdes do
trabalho. Por fim, os resultados deste trabalho poderdo ser inseridos em uma proposta teorica
mais ampla, de carater explicativa, capaz de melhorar a compreensdo do comportamento do

consumidor de servigos.

Outra questdo relevante quando se focaliza a ampliacdo do conhecimento relativo a uma
determinada 4rea ¢ a propria pratica de pesquisa adotada pelos académicos. Neste sentido,
observa-se que, dentro da pesquisa em marketing, é pratica usual desenvolver estudos baseados
em conclusdes e resultados de trabalhos anteriores, aplicando o conhecimento até entdo
disponivel em diferentes contextos. Dentro desta pratica, pode-se identificar diversos trabalhos
com tais caracteristicas. Apenas a titulo de melhor contextualizacdo, trés deles sdo comentados a

seguir.

- Dabholkar (1996): focalizou a oferta de sistemas de auto-servigo baseados em
tecnologia, com o objetivo de verificar como os clientes avaliam tais opcdes. A
estruturacdo dos modelos alternativos para avaliacdo da qualidade do servico foi
baseada em uma revisdo de diversos estudos anteriores que, de forma similar,

exploraram o mesmo tema, mas em contextos diferentes.

- Mattila (2001): com base nos tipos de relacionamento propostos por Gutek et al.
(1999), desenvolveu um estudo sobre o impacto do tipo de relacionamento em
situacdes onde ocorram falhas na prestagdo do servico. A base de suas hipdteses foi

totalmente derivada de trabalhos anteriores.

- Santos (2001): desenvolveu um estudo cujo objetivo central foi o de examinar o
impacto do gerenciamento de reclamagdes na confianca e na lealdade do consumidor.
Com base em uma ampla revisdo tedrica sobre os temas ‘“‘gerenciamento de
reclamagdes”, “conceito e dimensdes de justi¢a”, “confianga” e “lealdade”, a autora
desenvolveu e testou um modelo teodrico aplicado a trocas relacionais de servigos.
Embora o estudo assemelhe-se ao trabalho de Tax, Brown e Chandrashekaran (1998),

0 mesmo apresenta nitida contribuicdo a area, reconhecida, inclusive, por seus pares

ao dedicarem a este trabalho o prémio ANPAD 2001.
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Deste modo, acredita-se que o estudo ora apresentado contribua para a ampliacdo do
conhecimento no campo especifico do comportamento do consumidor de servigos, o qual
constitui-se em uma relevante drea de estudos considerando-se a crescente e ja comentada

importancia do setor.

2.1.2 Importincia do Estudo do Comportamento de Escolha do SES

O SES caracteriza-se como um fator-chave na relacdo entre empresa e clientes,
compreendendo parte do sistema de distribuicdo de um servigo. Considerando-se que o SES
consiste de um conjunto de elementos fisicos € humanos com os quais o consumidor interage no
momento de utilizar um servigo, seu impacto pode ser visualizado diretamente em fatores como
desempenho, qualidade percebida, satisfacdo e lealdade do cliente (DABHOLKAR, 1996;
SELNES; HANSEN, 2001). De outro lado, o SES caracteriza-se como um elemento fundamental
na estratégia de uma empresa de servigos, estando diretamente relacionado com os custos,
produtividade e cultura organizacional, além de contribuir para a obtencdo de diferenciais

comparativos em relacdo a concorréncia.

Diferentes tipos de servigos geram diferentes configuragdes no que tange a entrega do
mesmo, variando de situa¢des de baixo contato até alto contato, conforme o niimero e a duragao
das interagdes necessarias entre empresa e cliente para que o servico seja executado (CHASE,
1978). Outro aspecto relevante refere-se aos tipos de interagdes necessarias (cliente-funcionario,
cliente-equipamento, cliente-cliente), os quais determinam diferentes ambientes de servicos

(BITNER, 1992).

A participacdo do cliente dentro do processo de producdo e entrega do servigo também
influencia a forma como a empresa ird estruturar o SES (RODIE; KLEINE, 2000). Esta
participagdo pode variar desde um nivel baixo, onde o servico é executado na integra por
funcionarios, até um nivel extremamente elevado, como nas situagdes de auto-servigo, onde o
cliente assume a tarefa de executa-lo. Neste tltimo caso, o advento de novas tecnologias, como a
internet, determinou o surgimento de inimeras possibilidades de redesenhar a forma de entrega
do servigo, atendendo necessidades e expectativas especificas de cada cliente (BITNER;

BROWN; MEUTER, 2000).

Do ponto de vista do consumidor, o surgimento de novas tecnologias aplicaveis a entrega

de servigos ndo caracteriza uma unanimidade quanto a seus beneficios ou vantagens, em
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comparacdo aos sistemas tradicionais de entrega (interagdes interpessoais). Estudos recentes
apontam que muitos consumidores tém dificuldade em interagir com sistemas baseados em
tecnologia, resultando em potenciais avaliagcdes negativas de qualidade (MEUTER et al., 2000).
Barnes, Dunne ¢ Glynn (2000) chamam a aten¢ao para o fato de que nem todos os clientes estao
interessados em substituir o contato interpessoal pela interacdo exclusiva com equipamentos e
tecnologia. Esta afirmagdo vai ao encontro dos resultados obtidos por Parasuraman e Colby
(2001) objetivando avaliar a prontiddo ao uso de novas tecnologias por parte do consumidor.
Segundo este estudo, aproximadamente 55% da populac¢do adulta americana apresenta razoavel

ou elevada resisténcia ao uso de tecnologias.

Tal contexto traz para as empresas o desafio de adequar seus sistemas de entrega a
diferentes tipos de clientes, em um cenario fortemente pressionado pela necessidade de reducao
de custos, atualizagdo tecnoldgica e elevacdo do grau de competicdo. Entregar um mesmo
servigo a partir de diferentes sistemas representa ndo apenas uma dificuldade operacional no que
tange aos niveis de produtividade e desempenho, mas também no sentido de assegurar o retorno

sobre os investimentos necessarios para o desenvolvimento e manutencao desses sistemas.

Considerando um dos contextos de servigos abordado neste trabalho, a Tabela 1 apresenta
dados relevantes sobre a origem de transa¢des bancarias, cuja analise permite identificar mais
diretamente a participacao dos diferentes SES disponibilizados no setor bancario. Observa-se
que 21,1% das transagdes realizadas no ano de 2000 foram através do atendimento interpessoal.
Em 2003, este percentual manteve-se quase inalterado, reduzindo para pouco mais de 20%. Em
contrapartida, cerca de 43% das transagdes no ano de 2000 ocorreram através de sistemas de
auto-servigo (presencial ou a distancia), contra 47,7% no ano de 2003. Estes dados demonstram
que, independentemente da introdug¢do de novas tecnologias no atendimento aos clientes, uma

parcela razoavel das transacdes bancérias continua sendo feito com base em contatos pessoais.

O setor bancario ¢ um dos poucos casos em que se observa a presenca simultanea dos
quatro SES para uso do cliente (interpessoal presencial e a distancia e auto-servico presencial e a
distancia). Entretanto, outros setores comecam a adotar mais fortemente sistemas de auto-
servigo, com objetivo tanto de reduzir custos quanto de aumentar a conveniéncia para seus
clientes. Dentre estes setores, podem ser mencionados o transporte aéreo de passageiros, os
servicos postais e servicos publicos, tais como a entrega de declaragdo do imposto de renda e

consultas a diferentes 6rgaos do governo.
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Tabela 1: Origem das Transacoes Bancarias (2000-2003).
Periodo — Numero de Transac¢oes (milhoes) — Percentual sobre o Total de Transacoes

2000 2001 2002 2003 Variacio
Ne % Ne % Ne % N° % 03-02
Automaticas externas! 557 2.8 653 2.8 599 2.8 610 2,6 1,8%
Automaticas internas> | 3.585 | 18,1 | 3.805 | 162 | 3.893 | 18,0 | 3.958 | 168 1.7%
Auto-atendimento’ 6.616 | 335 | 7.766 | 33,1 | 6.094 | 282 | 7585 | 323 24.5%
Home e Office 0
Banking PJ° 359 1,8 664 2.8 970 4,5 1.174 | 50 21,0%
Internet Banking PF° 370 1.9 820 35 1.139 | 53 1457 | 62 27.9%
POS - Ponto de Venda | 5,/ 1,6 380 1,6 549 2,5 581 2,5 5,9%
no Comércio
Transagbes de caixas | 4 )77 | 904 | 5188 | 221 | 4463 | 206 | 4451 | 189 -0,3%
de agéncias
Call Center com 130 | 07 | 242 | 10 | 380 | 18 | 321 | 14 | -154%
atendente
Call Center (Unidade o
Resposta Aaditivel) 1.164 | 59 1326 | 5.7 1.133 | 52 994 42 -12,3%
Corre’sporgdentes ) i ) ) ) ) 125 0.5% )
Bancarios
Total 19.759 | 100,0 | 23.444 | 100,0 | 21.617 | 100,0 | 23.503 | 100,0 8,7%

Fonte: Febraban (2004).

Legenda:1- débitos automaticos, crédito de salario; 2- tarifas, taxas, IOF, CPMF; 3- saque, depdsitos, consultas,
emissdo de cheques; 4- transferéncias de arquivos, consultas, pagamentos, investimentos, 5- consultas,
transferéncias, pagamentos, investimentos, empréstimos; 6- pagamentos em lojas, supermercados, postos de
gasolina; 7- estabelecimentos comerciais, correios, casas lotéricas.

Em relacdo as companhias aéreas, observa-se uma tentativa constante de reducdo de
custos dentro de um setor cujos resultados tém sido negativos nos ultimos anos para a maioria
das empresas. Neste sentido, uma das opgdes ¢ a reducdo de custos administrativos, como por
exemplo, os custos relacionados a emissdo de bilhetes. Com isto, além dos sistemas mais
convencionais de venda através de telefone ou pessoalmente (balcdo ou agéncia de turismo)
cresce a aposta das empresas no sistema via infernet, cujo bilhete eletronico reduz

significativamente os custos com pessoal e com o processo de emissdo e controle de passagens.

A Gol, empresa pioneira no Brasil neste sistema de venda, estimava atingir 15% de
vendas via internet durante o ano de 2002, representando um percentual mais que duas vezes
superior a 2001, cujo valor girou em torno de 7% (GUIMARAES, 2001). Porém, o resultado foi
bastante superior, alcangando 39% das vendas totais. Ja em 2003, 58% das vendas ocorreram via
internet e, durante no terceiro trimestre de 2004, este percentual atingiu 79% do total das vendas
da empresa (TILKI, 2004 e GOL, 2004). No mesmo sentido, empresas como Varig e TAM
alteraram seus sistemas para igualmente adotar novas formas de entrega de elementos do
servigos, tais como reservas ¢ compra dos bilhetes na internet (na TAM, estima-se que 70% das
passagens emitidas sdo e-tickets) e adog¢ao de totens de auto-atendimento para o check-in

(TILKI, 2004).
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No caso dos Correios, além da possibilidade de enviar telegramas através da internet, o
usuario pode acessar diversos produtos e adquirir selos em unidades de auto-atendimento
instaladas em grandes agéncias e em locais de elevado fluxo de pessoas. Segundo dados da
empresa, no Brasil estdo disponiveis 273 maquinas deste tipo, sendo 92 para a venda de produtos

e 181 para a venda de selos (CORREIOS, 2002).

Fica evidenciado que o nimero de opgdes para a entrega de servicos tende a ampliar em
diversos setores, exigindo das empresas ndo apenas uma decisdo correta quanto aos sistemas a
serem priorizados, mas também um conhecimento mais profundo sobre as percepgdes e atitudes

dos consumidores em relacdo a tais opgoes.

2.2 Delimitacao do Problema

O SES exerce fun¢do similar aos canais de distribui¢do de bens tangiveis (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001); contudo, caracteristicas peculiares ao setor — como a necessidade de contato

empresa-cliente — determinam uma abordagem distinta entre servi¢os e manufatura.

O estudo das interacdes entre consumidores e empresas, também denominadas de
encontros de servico, representa um dos mais consistentes e abrangentes campos de pesquisa na
literatura de marketing de servigos. Diversas abordagens foram utilizadas para investigar o tema,
incluindo a interagdo interpessoal (SOLOMON et al., 1985), o cliente como co-produtor
(BERRY, 1980b), o nivel de contato empresa-cliente (CHASE, 1978), o ambiente de prestagdo
do servico (BITNER, 1992; BAKER; GREWAL; PARASURAMAN, 1994) e, mais
recentemente, o impacto do uso de novas tecnologias no encontro de servigos (DABHOLKAR,
1996, BITNER; BROWN; MEUTER, 2000; MEUTER et al., 2000) ¢ na lealdade do cliente
(SELNES; HANSEN, 2001), apenas para citar alguns dos trabalhos relevantes na area.

A evolugdo tecnologica permite hoje que um mesmo servigo seja entregue de diferentes
formas, caracterizando sistemas com miultiplos canais de atendimento. Naturalmente, a
disponibilidade de multiplos canais estd diretamente relacionada com a natureza do servico;
assim, enquanto servigos bancarios podem ser acessados de diferentes formas, o transporte de
passageiros somente pode ser realizado através de um sistema presencial. Neste sentido, as
opcdes de entrega de um servigo podem ser categorizadas dentro de uma tipologia composta por

quatro diferentes sistemas:
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- Auto-servigco a distancia: caracteriza-se a partir da elevada participacdo do cliente no
processo de producdo e entrega em interagdes de baixo contato, sem a necessidade de se
deslocar até a empresa de servigos. Tecnologias como internet e sistemas automaticos de
informagdes por telefone sdo exemplos de interfaces que permitem a implementagdo deste

tipo de entrega de servico;

- Auto-servico presencial: refere-se aos servicos com elevada participacdo do cliente em
interagdes cliente-equipamento, aliada a necessidade deste estar presente em algum
ambiente ou local de entrega de servigo disponibilizado pela empresa. Auto-atendimento
em restaurantes e caixas bancarios automaticos sdo exemplos deste sistema de entrega de

Servigos;

- Servigo interpessoal presencial: caracteriza-se por interagdes entre funcionario e cliente,
podendo contar com maior ou menor participacdo deste no processo de producdo,
dependendo do tipo de servico. Diferentemente dos sistemas de auto-servigo, aqui o
cliente compartilha as responsabilidades diretamente com funcionarios da empresa, além
de comparecer fisicamente ao local da entrega do servico. Transporte aéreo de

passageiros e cursos universitarios presenciais sdo exemplos deste tipo de sistema;

- Servigo interpessoal a distancia: sistema que compartilha as mesmas caracteristicas do
anterior, exceto no que tange a necessidade de presenca do cliente no local de entrega do
servico. O ensino a distancia e os chats on-line proporcionados por instituicdes ou
consultorias financeiras para assessorar seus clientes representam exemplos deste tipo de

canal.

A linha de raciocinio adotada no presente trabalho parte de um contexto que coloca, de
um lado, a visdo do consumidor em relacdo a forma de entrega do servigo e, de outro lado, a

perspectiva da empresa quanto a oferta de diferentes sistemas de entrega do servigo.

Sob a ética do cliente, diversos fatores tendem a influenciar positiva ou negativamente o
uso de um determinado SES. Na literatura sobre servicos, aspectos como risco percebido, fatores
situacionais, controle percebido, papéis desempenhados, receptividade a novas tecnologias e
busca de interacdes sociais podem ser identificadas como algumas das varidveis-chave no
comportamento de escolha dos consumidores (BATESON, 1995; DABHOLKAR, 1996;
BARNES; DUNNE; GLYNN, 2000; MEUTER et al., 2000; PARASURAMAN; COLBY,
2001).
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Por outro lado, do ponto de vista da empresa, o SES representa um componente-chave na
estratégia de marketing. A escolha do SES mais adequado a empresa depende de diversos
fatores, entre os quais destacam-se o ja mencionado comportamento de escolha do consumidor,
os custos envolvidos (LINSEN, 1993; DABHOLKAR, 1996), as operagdes e a produtividade do
servico (BITNER et al., 1997, VERMA; THOMPSON, 1999) e a cultura organizacional
(BOWEN; SCHNEIDER; KIM, 2000). Cada um destes componentes tende a influenciar a
capacidade da empresa de entregar adequadamente o servigo a seus clientes. Além disto, a forma
como o servico ¢ entregue tem implicagdes nas questdes de segmentacdo e posicionamento de
mercado, valor e relacionamento com os clientes, além de caracterizar-se como uma potencial
fonte de vantagem competitiva (BHARADWAJ; VARADARAJAN; FAHY, 1993; SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 1999).

Dentro da perspectiva do marketing, acredita-se que o ponto de partida para uma empresa
de servigos definir adequadamente o seu sistema de entrega seja exatamente compreender
corretamente o ponto de vista dos consumidores. Ainda que exista um razoavel conjunto de
trabalhos sobre o tema, observa-se a auséncia de um modelo que explique, em uma estrutura
integrada, os elementos determinantes da escolha por diferentes tipos de SES disponibilizados
pelas empresas. Conforme destacam Black et al. (2002, p. 172), “no caso de novos canais de
distribuicao, a decisao de adogdo ¢ um processo altamente complexo e esta complexidade ¢

intensificada quando multiplos canais e multiplos produtos co-existem”.

E nesse sentido que o presente trabalho foi realizado, tendo como delimitador central o
seguinte questionamento: quais sdo os elementos antecedentes e as conseqiiéncias do uso de

sistemas de entrega de servigo por parte do consumidor?

2.3 Definicao dos Objetivos

O enfoque acima delimitado sera operacionalizado tendo em vista os seguintes objetivos

geral e especificos.
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2.3.1 Objetivo Geral

- Identificar as relacdes existentes entre os antecedentes e entre as conseqiiéncias do

uso de sistemas de entrega de servicos por parte do consumidor.

2.3.2 Objetivos Especificos

Identificar um conjunto de construtos -caracterizados como antecedentes e

conseqiiéncias do uso do SES;

- Validar escalas adequadas a mensuragdo dos construtos antecedentes e consequentes

do uso do SES;
- Analisar o impacto de cada variavel antecedente no uso do SES;

- Avaliar as conseqiiéncias do uso de diferentes SES; sobretudo, o impacto da
satisfacdo com o SES no valor percebido pelo cliente e em suas intengdes de
lealdade.

Tendo sido contextualizado o tema e apresentados os objetivos norteadores do estudo, o
proximo capitulo aborda os elementos tedricos e conceituais que sustentam o desenvolvimento

do modelo conceitual e das hipoteses de pesquisa.



29

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

As bases tedricas relativas a este trabalho englobam aspectos relacionados ao
comportamento do consumidor de servigcos, aos modelos sobre ambiente de prestacio de
servigos, as tipologias de sistemas de prestacdo do servigo e a literatura existente sobre a
identificacdo dos fatores influenciadores da decisdo de uso do SES por parte do consumidor.

Cada um destes aspectos sao apresentados a seguir.

3.1 O Comportamento do Consumidor em Servicos

Servigos podem ser caracterizados como um processo de consumo (GRONROOS, 2000),
o qual resulta em experiéncias de servico (HOFFMAN; BATESON, 1997). Estas sdo definidas
como “os resultados das interagdes entre organizacdes, sistemas e processos, funcionarios e
clientes” (BITNER et al., 1997, p. 193). Embora atualmente existam indicios de que as
diferengas entre bens tangiveis e servigos estejam sendo reduzidas (GRONROOS, 2000), grande
parte das experiéncias de servigco ocorre de forma distinta as experiéncias com bens tangiveis. A
intangibilidade, a variabilidade na produgdo, a impossibilidade de estocagem e a presenga e/ou
participagdo do consumidor na producdo do servigo influenciam, em diferentes intensidades, o

comportamento de consumo.

A literatura de marketing apresenta diferentes proposigdes relacionadas com o processo
basico do comportamento do consumidor na hora de adquirir um produto. Blackwell, Miniard e
Engel (2001) dividem a tomada de decisdao em sete etapas; Churchill Jr. e Peter (2000), Kotler
(2000) e Sheth (2001) apresentam um modelo baseado em cinco etapas, enquanto Bateson
(2001) e Lovelock e Wright (2001) baseiam-se em um modelo de trés estagios. A Figura 2

compara as diferentes propostas.
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Figura 2: Modelos de Comportamento de Compra.
MODELO COM SETE ETAPAS

Reconhecimento Busca de Avaliagao de Avaliacao Pés-

Compra Consumo Descarte

da Necessidade  Informac¢io  Alternativas Consumo
MODELO COM CINCO ETAPAS
Reconhecimento Busca de Avaliacao de Compra Avaliacio Pés-Compra
da Necessidade  Informacdo  Alternativas P § P
MODELO COM TRES ETAPAS
Pré-Compra Consumo Pés-Compra

Fonte: Adaptado de Blackwell; Miniard; Engel (2001); Kotler (2000) e Bateson (1995).

Genericamente, os modelos sdo expressdes distintas de um mesmo processo, variando
apenas em seu grau de detalhamento. Do mesmo modo, pode-se afirmar que o processo de
decisdo de compra segue uma mesma seqiiéncia basica aplicavel tanto para bens tangiveis quanto
para servicos. Entretanto, significativas diferengas podem ser observadas na maioria das etapas
do processo quando estes dois tipos de produtos sdo comparados, sendo possivel identificar
diversas evidéncias tedricas e empiricas que indicam tais diferengas. O Quadro 1 sumariza as
contribui¢des de diversos estudos acerca do comportamento do consumidor diante da decisdo de

compra e consumo de um servigo, os quais sao brevemente comentados a seguir.

Considerando o predominio de elementos intangiveis (SHOSTACK, 1977; BERRY,
1980a), a decisao de compra de um servigo torna-se mais complexa devido a auséncia de
aspectos objetivos para avaliacdo pré-compra. Isto altera o processo de busca de informagdes do
consumidor, levando-o a enfatizar experiéncias prévias e/ou julgamentos de outros consumidores
como fontes de informagdo (MURRAY, 1991; HOFFMAN; BATESON, 1997). A
intangibilidade também torna a avaliacdo anterior a compra mais dificil (ZEITHAML, 1981),
impossibilitando a realizagdo de um pré-teste do produto antes do efetivo consumo (HOFFMAN;

BATESON, 1997; KOTLER, 2000).

Uma vez que os servigos sdo produtos menos padronizados entre diferentes ofertantes, o
consumidor tende a avaliar um numero de alternativas menor (ZEITHAML, 1981), buscando o
maior nimero possivel de evidéncias tangiveis que possam lhe auxiliar na comparacdo das
opc¢des (BERRY, 1980a; HOFFMAN; BATESON, 1997). Por outro lado, quanto maior for a
dificuldade em pré-avaliar um produto, maior serd o risco para o consumidor (LOVELOCK,
1996), representando maiores dificuldades na antecipacdo de resultados e da qualidade do

servico prestado.

“Servigos sdo consumidos, mas ndo sdao possuidos” (BERRY, 1980a, p.30), ou seja, a

compra de um servigo ndo gera posse (LOVELOCK; WRIGHT, 2001), ao contrario das
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situagdes de compra de bens tangiveis. A inseparabilidade entre produgdo e consumo de um
servigo torna necessdria a presenga do consumidor no momento da entrega do servico (BERRY,
1980a), gerando contatos diretos ou indiretos do consumidor com equipamentos, instalagdes,
funciondrios e outros consumidores da empresa. Além disto, em muitas situagdes o consumidor
torna-se um co-produtor, envolvendo-se diretamente no processo de produg¢dao do servico
(HOFFMAN; BATESON, 1997). Estas caracteristicas aumentam a importancia do fator tempo
no momento da entrega do servigo ao cliente (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Quadro 1: Sintese das Principais Caracteristicas do Processo de Compra de Servicos.

ETAPAS CARACTERISTICAS
Reconhecimento da Genericamente, o reconhecimento de uma necessidade da-se de modo
Necessidade similar para os diferentes tipos de produtos.
PRE Busca Maior énfase em experiéncias anteriores;
de Maior énfase e confianga em fontes pessoais do que impessoais;
COMPRA ~ . ;. .
Informacées Maior eficacia de fontes independentes;
S Tendéncia a utilizar um niimero menor de alternativas;
Avaliacao . . "
Maior dificuldade de comparagao;
das s . . .
Alternativas Impossibilidade de realizar um pré-teste do servigo;
Dificuldades de antecipar resultados/qualidade.
Nao gera a propriedade do servico;
Comprae Normalmente implica em contato entre o prestador e o consumidor;
CoNsuMO . A .
Consumo Maior relevancia do fator tempo;
Participacdo do consumidor como co-produtor, em muitos casos;
- Avaliagdo tanto de resultados quanto de processos;
. A - Maior dificuldade de avaliagdo dos resultados de um servigo;
POs- Avaliagoes . N . . . ~
. - Forte influéncia de fatores situacionais e do ambiente de prestagdo do
COMPRA Pés-Consumo .
servigo;
- Percepgdo de valor mais baseada em elementos subjetivos.

Fonte: Elaborado a partir de Shostack (1977), Berry (1980a), Zeithaml (1981), Murray (1991), Lovelock (1996),
Hoffman e Bateson (1997), Lovelock ¢ Wright (2001).

Por fim, as avaliagdes pds-consumo levam em consideragdo tanto os resultados quanto o
processo de prestacdo do servigo (ZEITHAML, 1990), repercutindo em uma maior importancia
de fatores situacionais, tais como atendimento e ambiente de prestacdo do servigo. Pode-se
considerar o consumo de servigos como o “consumo de processos”’, no qual o “consumidor
percebe o processo de produgdo como parte do consumo do servigo € ndo apenas o resultado de
um processo de produgdo como no caso de bens tangiveis” (GRONROOS, 2000, p. 15). Por
outro lado, em muitos casos, mesmo apds utilizar o servico o consumidor pode enfrentar
dificuldades em avaliar seus resultados, tendo em vista o pouco conhecimento que possui a

respeito do servico desempenhado (ZEITHAML, 1981). Uma vez que servigos caracterizam-se
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como uma performance ou desempenho, que resultam em uma experiéncia de consumo
(HOFFMAN; BATESON, 1997), o valor percebido pelo consumidor tende a ser fortemente
baseado na percep¢do de fatores subjetivos, tais como cortesia no atendimento, conforto e

aparéncia das instalagdes, entre outros.

As caracteristicas apresentadas no Quadro 1 representam uma andlise genérica das etapas
do processo de decisdo de compra, sendo esperado que diferentes tipos de servigos apresentem
variagdes quanto a presenca e a influéncia de tais caracteristicas. Utilizando a tipologia
apresentada por Zeithaml (1981), pode-se afirmar que servigos baseados em atributos de busca
apresentam maior nivel de informagdo nos estagios que antecedem a compra (MITRA; REISS;
CAPELLA, 1999) uma vez que estes servigos apresentam atributos passiveis de uma avaliagao
pré-compra. Assim, a comparagdo das alternativas torna-se mais facil, reduzindo o risco
percebido quanto as conseqiiéncias e incertezas da escolha. No caso de servigos baseados na
experiéncia e na confianga, os niveis de informagdo pré-compra s3o menores € 0S riscos

percebidos, maiores (MITRA; REISS; CAPELLA, 1999).

Durante o consumo de um servi¢o, o envolvimento do consumidor no processo de
producdo pode ser passivo ou ativo (HOFFMAN; BATESON, 1997). A simples presen¢a do
consumidor no local da prestacio do servico ja caracteriza uma participagdo passiva,
influenciando, por exemplo, outros consumidores. Comportamentos inadequados de um
consumidor podem afetar a performance do servigo para todos os demais consumidores
presentes no mesmo momento (GROVE; FISK; JOHN, 2000). Por outro lado, sistemas de auto-
atendimento transferem para o cliente grande parte da responsabilidade pela produgao do servico

(BATESON; HOFFMAN, 2001).

A participacdo do cliente refere-se as agdes e recursos empregados pelo cliente na
produgdo e/ou entrega do servico (RODIE; KLEINE, 2000). Na literatura, hd uma certa
sobreposi¢do de conceitos na medida em que alguns autores consideram participagdo e
envolvimento do cliente de forma similar — p. ex. Hoffman e Bateson, 1997 —. A literatura de
comportamento do consumidor define envolvimento em termos de importancia e/ou interesse
pessoal percebido evocados por um determinado estimulo dentro de uma situacdo especifica
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001). Conforme Rodie ¢ Kleine (2000) apontam, um
cliente pode participar ativamente da prestagdo de um servico (p. ex. obter um extrato bancario
através de caixas eletronicos), mas com pouco ou nenhum envolvimento. O contrario também
pode ocorrer, como no caso de um cliente assistindo a uma Opera, onde sua participacdo tende a

ser minima, mas o envolvimento pode ser elevado.
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A avaliacdo final de um servigo também pode variar consideravelmente. Em uma
situacdo de auto-atendimento, por exemplo, a participagdo do consumidor terd forte impacto na
experiéncia de consumo, influenciando também os niveis de satisfagdo (ou insatisfacdo),

percepcoes de qualidade e intengdes futuras do consumidor (RODIE; KLEINE, 2000).

Observa-se, a partir das evidéncias descritas até o momento, que o SES desempenha um
papel fundamental na formacdo de expectativas do cliente, na diferenciacdo de empresas, na
facilitacdo dos objetivos de funcionarios e clientes, influenciando a natureza das experiéncias de
servicos (BITNER, 1992). Desta forma, o SES deve ser planejado de modo que atenda as
necessidades e expectativas dos consumidores, da mesma forma que deve atingir os objetivos
organizacionais. Compreender o comportamento, as preferéncias e os fatores determinantes da
escolha do consumidor por diferentes meios de entrega do servigco passa a ser fundamental para o

sucesso de qualquer empresa de servigos.

3.2 Abordagens Sobre o Ambiente de Entrega do Servico

Diferentes definigdes e abordagens tém sido dadas a maneira como uma organizagdo
especifica a estrutura e os procedimentos a serem adotados para a prestagao do servigo. Bateson
(1995) e Hoffman e Bateson (1997) apresentam um modelo denominado servuction, o qual
demonstra fatores que influenciam a experiéncia do servigo, incluindo elementos visiveis e
invisiveis aos olhos do consumidor. Lovelock e Wright (2001, p. 238) definem SES como “os
meios pelos quais uma empresa de servigo entrega um ou mais elementos do produto para seus
clientes”. Algumas das contribui¢cdes mais relevantes para a compreensdo dos SES sdo os artigos
de Bitner (1992 e 2000), explorando o conceito de servicescape. Adicionalmente, o trabalho de
Venkatesh (1998) enfoca ambientes de consumo criados a partir do surgimento da internet,

denominados cybermarketscapes.

O modelo servuction (Figura 3) propde uma visdo genérica do SES, mas com trés

importantes implica¢des para a gestdo de servicos (BATESON, 1995):

- A estrutura de prestagdo de servicos de uma empresa ¢ dividida em duas partes
principais, sendo uma constituida pelo conjunto de elementos visiveis para o cliente e

a outra formada pelos aspectos ndo visiveis para o cliente;
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- O consumo de um servico ¢ constituido por um conjunto amplo de beneficios
recebidos pelo cliente quando este entra em contato com o ambiente de prestacao do

servico;

- A presenga de outros clientes no local afeta, direta ou indiretamente, o servi¢o a ser

prestado para o cliente.

Lovelock (1992) apresenta um modelo semelhante, dividindo o ambiente de prestacdo de
servigos em front stage e backstage, em uma metafora com o teatro, a qual ¢ analisada em
profundidade por Grove, Fisk e John (2000). Segundo estes autores, quatro elementos teatrais
constituem a experiéncia com um servigo: os atores (funcionarios), a audiéncia (os clientes), o
cenario (local/ambiente de prestagao do servigo) e a performance em si (agdes desempenhadas

durante a entrega do servico).

Figura 3: Modelo Servuction.

Ambiente
. Estatico «— ]
Sistema e

ma ¢ Cliente A
Orgam;ag:ao Pessoal de
Nao-visivel
Contato ou

Prestacdo do .
Servigo Cliente B

Nao-visivel
Visivel

Conjunto de Beneficios do
Servi¢o Recebidos Pelo
Cliente A

Fonte: Bateson (1995, p. 11).

Embora o modelo de Bateson contribua para a compreensdo do ambiente de prestagdo de
um servigo, seu carater abrangente e genérico torna-o uma simplificacdo do real cendrio
vivenciado nas relagdes de consumo de servigos. Uma visualizagdo mais completa e profunda do
cenario de servigos ¢ apresentada pelos trabalhos de Bitner (1992; 2000), abordando a nogao de

servicescapes, cuja definicao refere-se aos “ambientes imediatos sociais e fisicos que envolvem
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uma experiéncia, uma transagcdo ou um evento de servico” (BITNER, 2000, p. 38). Uma versao

adaptada do modelo ¢ apresentada na Figura 4.

Figura 4: Modelo Servicescape.

2 ﬁ Ambiente Fisico Ambiente Social
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Z. . X - Funcionérios
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0

Fonte: Adaptado de Bitner (1992; 2000).

Ancorado na literatura de marketing, psicologia ambiental, comportamento
organizacional, ergonomia e arquitetura, o modelo proposto por Bitner encontrou ampla
aceitacdo no marketing de servigos, sendo explorado ou referido em diversas publicagdes
posteriores — p. ex. Venkatesh, 1998; Wagner, 2000; Bateson e Hoffman, 2001 —. Uma breve
descricdo dos elementos que constituem o modelo servicescape ¢ apresentada a seguir, com base

em Bitner, 1992; 2000.

riginalmente, o0 modelo baseava-se exclusivamente na nocdo de “ambiente fisico
@) | te, delo b | t de “ambiente fi ”

(BITNER, 1992); contudo, devido ao fato de que as pessoas dentro de um determinado ambiente
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podem influenciar as nog¢des de espaco e seus impactos, o ambiente social foi incluido em artigo
posterior (BITNER, 2000). Do ponto de vista das dimensdes ambientais do servicescape, os
fatores que constituem o ambiente fisico referem-se as condi¢des ambientais (temperatura,
barulho, odor, musica), espago/funcionalidade (lay-out, equipamentos, mobilia) e sinais,
simbolos e artefatos (sinalizagdo interna, decoracao, uniforme dos funcionarios). Ja os elementos
do ambiente social envolvem as interagdes sociais que ocorrem entre funcionarios da empresa,

clientes e qualquer outra pessoa que divida o mesmo ambiente fisico.

Embora cada fator ambiental possa ser considerado individualmente, ¢ inegavel a relagao
de interdependéncia de tais fatores (BITNER, 1992). Estas inter-relagcdes constituem um
ambiente holistico, multifacetado que representa o servicescape percebido. Assim, enquanto que
o uso de uma determinada cor e de certos itens de decoragdo pode causar impactos positivos
quando avaliados individualmente, a percepcdo destes elementos em conjunto pode gerar
avaliagdes ou impactos negativos. O conjunto de elementos ambientais ird determinar as
avaliagdes posteriores tanto de clientes quanto de funcionarios da empresa (BITNER, 1992).

Estas respostas ou reagdes sdo divididas em trés grandes grupos, conforme segue:

- Respostas Cognitivas: relacionam-se as crengas, categorizagdes e significados

simbolicos atribuidos a organizacao ou ao seu produto a partir do ambiente percebido;

- Respostas Emocionais: envolvem atitudes, humor e estado de espirito causado ou

influenciado pelo ambiente de prestacdao do servigo;

- Respostas Fisicas: caracterizam-se como reagdes ligadas, por exemplo, ao
conforto/desconforto, a mobilidade no ambiente e ao calor/frio percebidos pelos

individuos presentes.

As respostas acima sdo moderadas por fatores diversos, tais como tracos de personalidade
e fatores situacionais (expectativas com relagdo ao ambiente e estado de espirito no momento).
Desta forma, a personalidade pode influenciar as reagdes do cliente/funciondrio em relagdo a
ambientes lotados, da mesma forma que um cliente em um final de semana pode reagir a lotacao
de um restaurante de maneira diferente a reagdo que teria em um dia de trabalho, no qual esteja

pressionado pela falta de tempo.

Por fim, as reagdes individuais determinam comportamentos individuais ou sociais. Os
primeiros, podem ser de aproximacdao — tais como afiliacdo, exploragdo, permanéncia e
comprometimento, no caso de funcionarios, ou atracdo, permanéncia, gastos em dinheiro e

retorno, no caso de clientes — ou de distanciamento/evitagdo, os quais se caracterizam como
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comportamentos opostos aos de aproximacgdo. Ha, ainda, os comportamentos relacionados as
interagdes sociais de clientes-clientes, clientes-funciondrios e funcionarios-funcionérios que

podem ser encorajados ou reprimidos pelas caracteristicas do ambiente.

As abordagens dos modelos servuction e servicescape fornecem uma visdo geral do
conjunto de fatores relacionados ao sistema de entrega que influenciam na experiéncia de uso de
um servigo. Contudo, ¢ esperado que diferentes tipos de servigos gerem diferentes cendrios de
servigos, implicando em maior ou menor grau de contato entre os clientes e a empresa, em geral,
e entre clientes e funciondrios, clientes e outros clientes ou ainda clientes e equipamentos, em
especial. Torna-se relevante, portanto, caracterizar o tipo de servigo e a forma como ele ¢

prestado ao cliente.

3.3 Tipologias Baseadas no Sistema de Presta¢do do Servi¢o

Um dos trabalhos mais reconhecidos e relevantes no sentido de classificar diferentes tipos
de servicos ¢ de autoria de Lovelock (1983). Neste artigo, o autor apresenta uma revisdo de
diferentes esquemas de classificacdo até entdo propostos e, como objetivo central do texto,
propde uma classificagdo propria. Esta apresenta cinco diferentes enfoques, procurando

responder as seguintes questdes:

Qual ¢ a natureza do ato do servico? Qual tipo de relacionamento a organizacdo de
servigo tem com o seu cliente? Quanto espago existe para a customizagdo ou julgamento
por parte do prestador do servigo? Qual € a natureza da demanda e da oferta do servigo?
Como o servico ¢ entregue? (LOVELOCK, 1983, p.47).

Para responder tais questionamentos, o autor desenvolveu uma analise bi-dimensional
para cada questdo, resultando nas alternativas de classificagdo apresentadas no Quadro 2. Outro
importante enfoque classificatorio foi proposto por Chase (1978), no qual os servigos sdo
analisados tendo como base o grau de contato requerido entre o cliente e a empresa no momento
da criacao do servico. Segundo Chase, “contato refere-se a presenca fisica do cliente no sistema”
e criacdo do servigo refere-se ao “processo de trabalho que ¢ gerado na prestacdo do servico em
si” (1978, p. 401). Servigos de alto contato sdo aqueles nos quais o cliente necessita interagir
com elementos da empresa durante uma elevada percentagem de tempo para que o servigo seja
prestado. Por outro lado, servigos de baixo contato se caracterizam como situagdes opostas,

“infreqiientes ou de curta duracdo” (CHASE, 1978, p.402). Kotler (2000) mantém uma linha de
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classificagdo de servigos ja adotada em obras anteriores do autor, sendo de especial ateng¢ao dois
enfoques especificos: categorizacdo quanto a base de prestagdo (pessoas versus equipamentos) e

quanto a necessidade ou nao da presenga do cliente no local de entrega do servigo.

Com base nos esquemas apresentados, ¢ possivel identificar uma clara relacdo entre o
tipo de servico e o sistema de entrega a ser utilizado. Por exemplo, servigos que sejam
direcionados a pessoas e que exijam que o cliente se desloque até um determinado local ampliam
o grau de contato, exigindo um desenho do SES que muito provavelmente tera que levar em
conta a grande maioria dos fatores que constituem o servicescape. De outra parte, certos servigos
direcionados a pessoas, mas que podem ser prestados a distancia, tendem a gerar um baixo grau

de contato, exigindo um cendrio de servigos menos complexo no que tange a otica do cliente.

Quadro 2: Esquema de Classificacio de Servicos de Lovelock.

ENFOQUES DIMENSOES
Servigos direcionados a pessoas ou coisas

NATUREZA DO ATO DE N

SERVICO . . . .

¢ Servigos de natureza tangivel ou intangivel
Relacionamentos de associagdo ou ndo-formais
RELACIONAMENTO COM N
0S CLIENTES . . .
Servigos continuos ou discretos

- Nivel de customizagdo alto ou baixo

CUSTOMIZACAO E N
JULGAMENTO , . - .
Nivel de personalizacédo alto ou baixo
Flutuag¢des de demanda elevadas ou reduzidas
NATUREZA DA
DEMANDA/OFERTA y
Picos de demanda dentro da capacidade ou acima da capacidade
, Disponibilidade em um tnico local ou em varios locais
METODO DE ENTREGA .
DO SERVICO . \ . ~ C oA
¢ Deslocamento do cliente a empresa ou da empresa ao cliente ou transagao a distancia.

Fonte: Adaptado de Lovelock (1983).

E interessante notar que o sistema de entrega ¢ influenciado pelo tipo de servigo,
conforme visto acima; porém, este sistema também pode influenciar as caracteristicas do servico,
alterando sua posicao nos esquemas de classificacdo propostos. Considere-se o exemplo do setor
bancario: a rigor, um banco poderia situar-se em diferentes posi¢des dentro dos esquemas de
classificagdo, dependendo do posicionamento estratégico que adote. Adotando um
posicionamento de servigo personalizado, no qual o cliente necessite ir at¢ uma agéncia e ser
atendido por funciondrios, o banco se caracteriza como de alto contato ¢ baseado em pessoas.
Por outro lado, 0 mesmo banco pode adotar um modelo distinto, no qual o cliente mantenha um
contato de nivel intermedidrio ao operar sistemas de auto-atendimento. Ou ainda, pode ser um

banco cujas transagdes sejam exclusivamente feitas a distincia, através da internet, gerando
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assim um sistema de entrega totalmente distinto do primeiro, baseado em equipamentos e de

baixo contato.

Outro exemplo marcante relaciona-se aos servicos educacionais universitarios. Ha alguns
anos, literalmente todas as Universidades apresentavam um mesmo modelo de prestacdo de seus
servicos, baseado no ensino presencial. Neste sistema, os clientes de cursos de graduacao,
especializacdo, mestrado ou doutorado obrigatoriamente deveriam comparecer regularmente a
instituicdo de ensino, interagindo com uma enorme quantidade de elementos do servicescape.
Hoje, uma Universidade pode adotar um modelo exclusivamente presencial, um mix de cursos
presenciais e cursos a distdncia ou ainda oferecer cursos exclusivamente a distancia. Neste
ultimo caso, o contato do cliente com a institui¢ao de ensino ¢ significativamente reduzido, tanto

quanto a dimensao fisica, quanto a dimensao social.

Observa-se que, principalmente com a proliferacdo de diferentes tecnologias, os
esquemas de classificagdo tornaram-se frageis e, em muitos casos, devem ser considerados nao
para uma categoria de servigos — p. exX., servicos bancarios —, mas para diferentes empresas
individualmente, como elementos de segmentacdo e posicionamento de oferta. Obviamente,
alguns servigos sdo mais facilmente generalizdveis, mas quando surgem tecnologias que
permitem a um cirurgido operar a quilometros de distdncia, sem sequer ter um contato direto
com o paciente, fica dificil ignorar a extensao pela qual os avangos tecnoldgicos estdao alterando

os ambientes de prestagdo dos servigos.

Bitner (1992) propde uma tipologia baseada em quem desempenha as ag¢des dentro do
servicescape. Os trés tipos de servicos sdo: a) auto-servigo (desempenhado somente pelo
cliente), b) servico interpessoal (desempenhado tanto pelo cliente quanto por funcionarios) e ¢)
servigo remoto (desempenhado apenas por funcionarios). Embora adequada para a época em que
foi proposta, esta tipologia apresenta-se contraditoria e inadequada nos dias de hoje.
Basicamente, com o surgimento da internet, clientes podem acessar servicos a distincia
(remotos) e, a0 mesmo tempo, desempenharem as fungdes do servigo dentro da perspectiva do

auto-atendimento.

Essa limitagdo ¢ superada no trabalho de Meuter et al. (2000), o qual explora os sistemas
de auto-servigo baseados em tecnologias que agem como interfaces entre o cliente e o prestador
do servigo (telefone, internet, quiosques interativos e video/CD). Além disto, os autores
apresentam trés categorias de acordo com a proposta relativa ao uso da tecnologia (aquilo que o

cliente recebe ao utilizar a tecnologia): servico ao cliente, transagdes e auto-ajuda.
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Servicos ao cliente estariam relacionados a nog¢ao de produto ampliado (SHOSTACK,
1977) ou servigos suplementares (LOVELOCK; WRIGHT, 2001). As categorias transacionais €
de auto-ajuda, contudo, apresentam ambigiiidades que limitam sua aplicagdo. A rigor, cada
tecnologia — ou uma combinagdo delas — pode ser utilizada em um mesmo sistema de entrega do
servico (MEUTER et al., 2000). Por exemplo, os autores citam a realizagdo de check-outs em
hotéis através de auto-atendimento tanto como um servico ao cliente quanto como uma
transagdo. O mesmo vale para empresas aéreas que disponibilizam tanto a efetivagdo de reservas

quanto a propria compra do bilhete através da internet.

Por outro lado, sistemas de auto-ajuda, exemplificados como recebimento de informagdes
por telefone, auto-treinamento e ensino a distancia (MEUTER et al., 2000) também podem ser
questionados. Treinamento ¢ uma das varidveis apontadas na literatura como servigo ao cliente
(KOTLER, 2000), da mesma forma que o fornecimento de informagdes ¢ considerado um
servigo suplementar (LOVELOCK; WRIGHT, 2001). Por fim, o ensino a distancia muitas vezes
¢ o servigo central ou basico de uma institui¢ao de ensino (SHOSTACK, 1977; LOVELOCK;
WRIGHT, 2001), ndo podendo ser visualizado no mesmo nivel que servigos complementares.
Assim, a divisdo dos servigos feita por Meuter e seus colegas quanto a proposta no uso da

tecnologia demonstra-se ambigua e pouco consistente.

Baseada na tipologia proposta por Bitner (1992), nas interfaces tecnoldgicas de Meuter et
al. (2000) e na literatura de servigos (BATESON, 1995; HOFFMAN; BATESON, 1997 e
LOVELOCK; WRIGHT, 2001) quanto ao sistema de entrega de servigos, ¢ proposta a tipologia

apresentada no Quadro 3.

Inicialmente, o nivel de servico deve ser identificado, sendo que os servigos centrais
caracterizam-se como o produto basico, focado diretamente na necessidade do cliente e gerador
do beneficio basico do produto. Servigos suplementares, por sua vez, representam elementos
adicionais que facilitam o uso do servigo e ampliam o valor percebido pelo cliente

(LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Sob a otica do sistema de entrega, podem ser considerados dois grandes grupos: auto-
servigo e servigo interpessoal. No primeiro caso, a participacao do cliente ¢ ampla e este se torna
o principal responsavel pelo servigo realizado, ja no caso dos servicos interpessoais, o cliente

possui menor participacao e a responsabilidade fica basicamente com o funcionario da empresa.
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Quadro 3: Proposta de Tipologia de Sistemas de Entrega de Servicos.

SISTEMA DE SERVICO SERVICO
ENTREGA | AUTO-SERVICO A AUTO-SERVICO
N INTERPESSOAL INTERPESSOAL A
DISTANCIA PRESENCIAL N
, PRESENCIAL DISTANCIA
NiVEL DO SERVICO
. . . Transporte Aéreo de . .
SERVICO CENTRAL Internet Banking Caixas Eletronicos p . Ensino a Distancia
Passageiros
. Check-out . . .
SERVICO Monitoramento de . Treinamento Chats de Orientagio
Automatico em . .
SUPLEMENTAR Encomendas Hotéis Presencial Suporte on-line

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em termos do ambiente de prestacdo do servigo — servicescape —, a realizacdo do servigo
a distancia apresenta caracteristicas absolutamente distintas da situacdo na qual a presenca do
cliente ¢ necessaria. Cria-se, portanto, uma subdivisdao dentro da categoria de auto-servigo:
sistemas a distancia (operados por telefone ou internet, por exemplo) e sistemas presenciais (nos
quais o cliente necessita ir até algum ambiente de prestacdo de servigo proporcionado pelo
ofertante). De modo similar, as interagdes interpessoais podem ocorrer tanto em situagdes onde
cliente e funcionario dividem o mesmo ambiente, como quando cliente e funciondrio estdo longe

um do outro.

E interessante notar que a tipologia proposta no Quadro 3 é compativel com a idéia
discutida anteriormente de que a amplitude de alternativas de sistemas de entrega disponiveis
determina que as tipologias de servigcos devem ser empregadas como uma ferramenta de suporte
as decisdes de segmentacdo e posicionamento de mercado. Pode-se destacar, também, que a
adocdo de um modelo dominante ndo necessariamente elimina a presenca de caracteristicas de
outro SES. A andlise de diferentes exemplos e alternativas de SES tende a ser infinita. Mais do
que exercitar sua aplicabilidade, ¢ fundamental identificar contribui¢cdes relevantes a estratégia
das empresas, para que estas decidam adequadamente a respeito de qual — ou quais — sistema

deverdo adotar.

Diversos fatores estdo inter-relacionados com a ado¢do do SES de uma empresa. Muito
embora os aspectos que influenciam o lado da demanda representem o enfoque primario do
presente trabalho, serd apresentado a seguir uma breve sintese de fatores influenciadores pelo
lado da oferta, ou seja, aspectos organizacionais que devem ser considerados no momento de

adotar e gerenciar um SES.
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3.4 Fatores Organizacionais Relacionados com a Definicao do SES

A partir de uma breve revisdo da literatura, dois aspectos organizacionais fundamentais
sdo destacados: custos associados e impactos na operagdo/produtividade da empresa. Cabe
salientar que tais fatores nao estdo sendo abordados sob a forma de causa e conseqiiéncia — ou
em um sentido de antecedentes e conseqiientes —, mas sim sob o prisma da inexoravel relacao

entre eles a definigdo do SES a ser utilizado.

Os custos associados a compra e ao consumo de um determinado produto geralmente
extrapolam os aspectos unicamente financeiros ou monetarios. Especificamente em servicos,
deve-se dar atengdo a uma série de outros custos tais como: fisicos, temporais, psicoldgicos e
sensoriais (LOVELOCK, 2001). Muito embora estes sejam custos derivados do ponto de vista do
cliente, uma empresa devera leva-los em conta no momento de estabelecer os meios pelos quais
ird prestar seu servico. Por outro lado, diferentes formas de entregar o servico ao cliente

apresentam custos de produc¢ao distintos, conforme discutido a seguir.

Servicos interpessoais tendem a gerar maior custo, tendo em vista o uso de mao-de-obra
intensiva. A elevagdo constante dos custos com pessoal € citada como uma das razdes para o uso
de sistemas de auto-servico (LINSEN, 1993). Em paralelo, a disponibilidade de novos sistemas
de auto-atendimento baseados em tecnologia contribui ainda mais para a redugdo de custos das
empresas (DABHOLKAR, 1996). Na industria bancaria, por exemplo, os custos de uma
transacdo com atendimento pessoal sdo cerca de trés vezes superiores aos custos de uma
transacao pelo sistema de caixas eletronicos, que por sua vez sdo significativamente mais
elevados que os custos de uma transacao pela internet (SHETH; SISODIA; SHARMA, 2000).
Assim, ¢ coerente afirmar que a reducdo de custos ¢ um dos maiores determinantes do uso ou

migracgdo para a oferta de sistemas de auto-servigo por parte das empresas.

Por outro lado, é necessario avaliar se, mesmo diante da redu¢do de custos financeiros,
nao ha uma elevacdo de outros custos para o cliente, em fun¢do do sistema adotado. Custos
fisicos normalmente estdo associados a situacdes onde o cliente deva se deslocar até a empresa
de servicos e/ou utilizar sistemas de auto-atendimento (LOVELOCK, 2001). Em contrapartida,
custos temporais tendem a ser reduzidos nestes mesmos sistemas. Por fim, custos psicologicos e
sensoriais podem surgir tanto em situagdes de servigo interpessoal quanto de auto-servigo.
Certamente, uma empresa orientada para o mercado devera conhecer o nivel em que tais fatores

sdo visualizados como custos por seus clientes no momento de estruturar seus SES.
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Por outro lado, o modelo servuction, proposto por Bateson (1995), divide o ambiente de
prestacao de servicos em duas partes basicas distintas. A primeira, caracterizada pelo conjunto de
fatores com os quais o cliente tem contato; a segunda, representada pelos aspectos invisiveis do
servigo. A reducdo da extensdo de contatos entre o cliente ¢ a empresa e seus funciondrios tende
a reduzir a complexidade dos encontros de servigo, propiciando maior controle para a empresa
sobre o processo de producdo. Do ponto de vista da qualidade, a dependéncia de pessoas (tanto
funciondrios quanto clientes) ¢ apontada como causa da heterogeneidade da oferta
(PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1985), uma vez que a performance dos funcionérios
pode variar em diferentes momentos, bem como a participagdo do cliente no processo pode
alterar os resultados do servico. Tais aspectos remetem a questao da participagdo do cliente no

processo de producdo do servico.

A literatura apresenta duas abordagens distintas sobre os efeitos da participagdo do
cliente na producdo e entrega de um servico. De um lado, “alguns autores acreditam que o
sistema de entrega deve ser isolado tanto quanto possivel das influéncias do cliente a fim de
reduzir a incerteza que eles podem trazer ao processo de produgdo” (BITNER et al., 1997, p.
197). Esta perspectiva ¢ baseada em Chase (1978) que afirma que os servicos de alto contato
apresentam maior nivel de incerteza em suas operagdes, uma vez que o cliente pode sempre

influenciar — e portanto alterar — o processo de producao.

Outra abordagem aponta o caminho contrario. Segundo alguns trabalhos, a eficiéncia de
um servigo pode ser aumentada caso os clientes verdadeiramente participem do processo e sejam
vistos como “funcionarios” da organizacdo. Neste caso, a produtividade seria ampliada em
funcdo da aprendizagem do cliente em desenvolver atividades relacionadas ao servico (BITNER
et al., 1997). Lovelock e Young (1984) afirmam que isolar o consumidor do SES representa uma
énfase na visdo de operagdes/producdo de um servico em detrimento a perspectiva de marketing.
Trabalhos mais recentes confirmam a necessidade de ser considerada a perspectiva do cliente no
desenvolvimento e gerenciamento das operagdes de servigos devido a seu impacto na

performance de mercado da empresa (VERMA; THOMPSON, 1999).

Embora ndo haja uma opg¢do totalmente correta e outra totalmente errada, indicios
apontam para a superioridade da perspectiva que defende uma elevada participagao do cliente no
processo de produgdo. Certamente, alguns servi¢os ndo necessitam da participagcdo direta do
cliente, como por exemplo as administradoras de cartdes de crédito que, basicamente, gerenciam
seus clientes a distdncia e com baixo nivel de contato. Entretanto, este ndo é o caso na maioria

dos servigos, os quais dependem de um maior grau de interagcdo. E, nestas situagdes, a
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participagdo do cliente pode ser vantajosa, na medida em que facilite o atendimento das
necessidades do cliente, eleve a percep¢do de qualidade do servigo ou simplesmente resulte em
prazer para o cliente ao participar do processo de prestacdo do servico (BITNER et al., 1997).
Em contrapartida, atencdo especial deve ser dada as orientagdes e a educagdo do cliente, pois
estudos indicam uma tendéncia do consumidor culpar a empresa em casos de fracassos no uso de

sistemas de auto-atendimento baseados em tecnologia (MEUTER et al., 2000).

3.5 Antecedentes e Conseqiiéncias do Uso de um SES

A participagdo do cliente dentro do processo de produgdo de um servigo tem sido alvo de
uma ampla gama de publicacdes e pesquisas, principalmente a partir da década de 80. Os
enfoques sdo os mais diversos, incluindo o encontro de servigos (BITNER; BOOMS; MOHR,
1994; RUYTER; WETZELS, 2000; BATESON, 2000), o cliente como co-produtor do servi¢o
(BERRY, 1981; LOVELOCK; YOUNG, 1984), a intensidade de contato entre cliente e empresa
(CHASE, 1978; 1981), a participacdo do cliente na entrega do servico (BITNER; FARANDA;
ZEITHAML, 1997; LENGNICK-HALL; CLAYCOMB; INKS, 2000; RODIE; KLEINE, 2000),
os aspectos referentes ao ambiente de prestacdo do servico (SOLOMON, 1986; VERMA;
THOMPSON, 1999; BITNER, 1992; 2000; WAGNER, 2000).

Somados a esses estudos, pode-se destacar a emergente linha de trabalhos focados na
relacdo entre o cliente de servigos e as novas tecnologias (DABHOLKAR, 1994; 1996; 2000;
BARNES; DUNNE; GLYNN, 2000; MEUTER et al., 2000; BITNER; BROWN; MEUTER,
2000; PARASURAMAN; COLBY, 2001; BLACK et al, 2002; CURRAN; MEUTER;
SURPRENANT, 2003).

O Quadro 4 apresenta uma sintese da literatura focada na participagdo do cliente. A breve
cronologia apresentada demonstra que o tema relacionado a participacao do cliente na producao
de servigos ndo € novo, com trabalhos enfocando tanto a participacdo em encontros interpessoais

quanto em encontros de auto-servigo.

A presenca de inovagdes tecnologicas na entrega do servigo tem sido o foco de grande
numero de estudos, principalmente no que tange a sistemas de auto-atendimento
(DABHOLKAR, 1994; 1996; MEUTER et al., 2000; 2003; PARASURAMAN; COLBY, 2001;
SELNES; HANSEN, 2001; CURRAN; MEUTER; SURPRENANT, 2003). Diante de um
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numero cada vez maior de alternativas, as empresas deparam-se com um desafio bastante
significativo: como definir o SES mais adequado ao seu mercado? Um dos caminhos para
responder esta questdo ¢ a analise dos antecedentes e das conseqiiéncias do uso de diferentes

SES por parte do consumidor.

Quadro 4: Cronologia da Literatura de Participacio do Cliente na Producio de Servicos.

AUTOR QUESTOES ENFOCADAS

Segmentagdo de clientes com base em sua propensdo em participar como

Langeard et al. (1981) um co-produtor do servigo.

Lovelock e Young (1984) Envolvimento do cliente como forma de aumentar a produtividade.
Bateson (1983, 1985) Interesse e atratividade do auto-servigo versus servico completo.
Mills, Chase e Margulies (1983) Analisa o cliente a partir da perspectiva de um funcionario parcial.

Uso de ferramentas de socializagdo como forma de prover uma

Bowen & Schneider (1985) antecipagdo da experiéncia do servigo para o cliente.

Definigdo conceitual de “participagdo do cliente” na produgdo do

Silpakit e Fisk (1985) servico

Focaliza a teoria do script e sua influéncia no cliente enquanto

Larsson & Bowen (1989) funcionario parcial.

Kelley, Donnelley e Skinner (1990) Sugerem um processo de socializa¢do da organizagcdo como meio para
Kelley, Skinner e Donnelly (1992) que os clientes aprendam seus papéis de participagao.

Propde um modelo para a tomada de decisdo de empresas/clientes

Lusch, Brown e Brunswick (1992) relacionado a quem deve desempenhar os servigos

Dabholkar (1994, 1996, 2000) Foco nas motivagdes do cliente para uso do auto-servigo.

Meuter et al. (2000) A satisfacdo do cliente com encontros de servicos baseados em

tecnologia.
Barnes, Dunne e Glynn (2000) Efeitos do auto-servigo e da tecnologia nas relagdes com o cliente.
Rodie & Kleine (2000) Participacdo do cliente na produgdo e entrega do servigo.

Parasuraman (2000)

Parasuraman e Colby (2001) Processo de adogdo de novas tecnologias por parte dos clientes.

Conseqiiéncias do uso de sistemas de auto-servigo na lealdade do

Selnes e Hansen (2001) consumidor

Impactos da ansiedade tecnologica e de fatores demograficos nas

Meuter et al. (2003) inteng¢des de uso de sistemas de auto-servi¢o baseados em tecnologias.

Analise das atitudes que influenciam as inteng¢des de uso de sistemas de
auto-servico baseados em tecnologia.

Fonte: Elaborado e ampliado a partir de Bitner et al. (1997, p. 196).

Curran, Meuter e Surprenant (2003)

Bateson (1995) discute diferentes perspectivas que o consumidor pode assumir em suas
decisdes de compra de servigos, incluindo risco percebido, controle percebido e papéis
desempenhados. Além disto, a literatura sugere que os aspectos emocionais e de intera¢do social

(BARNES; DUNNE; GLYNN, 2000), a conveniéncia (BERRY; SEIDERS; GREWAL, 2002) e
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a receptividade/dominio de novas tecnologias (DABHOLKAR, 1996; MEUTER et al., 2000 e
PARASURAMAN; COLBY, 2001) também afetam as preferéncias do consumidor quanto aos

diferentes SES disponiveis. Deste modo, cada um destes antecedentes serd comentado a seguir.

3.5.1 Risco Percebido

O conceito de risco constitui um dos mais férteis campos de pesquisas sobre o
comportamento de escolha humano (DOWLING, 1986), tendo uma ampla gama de aplicagdes
em diferentes contextos de negdcios e ocupando um representativo espago na agenda de estudos

sobre o comportamento do consumidor (MITCHELL, 1999).

Dentro de uma perspectiva bésica, risco esta mais diretamente associado as etapas de
avaliacdo de alternativas e escolha dentro do processo de decisdo de compra, sendo esperado que
situagdes envolvendo produtos mais caros, complexos ou de dificil entendimento por parte do
consumidor resultem em maiores niveis de risco (SOLOMON, 2002). Porém, apesar de sua
reconhecida importincia e da extensa lista de estudos publicados sobre o tema, o risco continuou
a representar um campo de divergéncias entre pesquisadores, tanto em termos de seu conceito

quanto em relagdo a forma de mensuragdo (DOWLING, 1986; MITCHELL, 1999).

De um ponto de vista estritamente teorico, risco ¢ definido como ‘“‘a situacdo onde o
tomador de decisdo tem um conhecimento prévio tanto das conseqiiéncias de diferentes
alternativas quanto da probabilidade de ocorrerem” (DOWLING, 1986, p. 194). Esta definicao
implica em “conhecimento real” por parte do decisor, resultando em uma analise de risco
objetiva e de grande precisao. Tal pressuposto, contudo, ¢ pouco aplicavel ao comportamento de
compra, uma vez que o consumidor em geral possui “informacdes limitadas, um reduzido
nimero de julgamentos a considerar ¢ uma memoria potencialmente falha” (MITCHELL, 1999,
p. 164). Dowling (1986, p. 194) associa este contexto ao conceito de “ignorancia parcial, na qual
nem as conseqiiéncias das alternativas, nem suas probabilidades de ocorréncia sao precisamente
conhecidas”. Isto implica que, em comportamento do consumidor, o foco a ser estudado
representa o risco subjetivo ou risco percebido pelo consumidor, ao invés do risco objetivo ou
real. Esta posi¢ao constiui consenso na literatura, conforme pode ser observado em Murray

(1991), Mitchell e Greatorex (1993), Hoffman e Bateson (1997) e Solomon (2002).

Uma segunda questao relevante para a conceituag@o do risco percebido refere-se as suas

dimensdes componentes. Conforme colocado no pardgrafo anterior, risco envolve a
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probabilidade de ocorrerem determinadas conseqiiéncias a partir da escolha de uma alternativa
especifica. De acordo com Bateson (1995, p. 29) as duas dimensdes estruturais que compdem o
risco percebido sdo: a) incerteza, ou a possibilidade de ocorréncia de resultados indesejaveis; e b)
conseqiiéncia, definida como o grau de importancia ou perigo derivado do resultado da decisdo

de compra.

Embora seja parte fundamental na constitui¢do do risco percebido, somente a existéncia
de incerteza ndo determina a ocorréncia de risco, uma vez que este relaciona-se diretamente com
o nivel de perda (conseqiiéncia) derivada da escolha do consumidor. Esta perda, por sua vez,
apresenta diferentes facetas e depende de fatores como a natureza do produto (servigos versus
bens), a categoria de produto, a complexidade ou novidade do produto, as caracteristicas do
consumidor e os fatores situacionais envolvidos na compra (MURRAY, 1991; MITCHELL;
GREATOREX, 1993; DOWLING; STAELIN, 1994; ENGEL; BLACWELL; MINIARD, 1995;
HOFFMAN; BATESON, 1997; MITRA; REISS; CAPELLA, 1999; SNEATH; KENNETT,;
MEGEHEE, 2002). Assim, em produtos de maior preco, as perdas podem estar mais diretamente
associadas a fatores financeiros, enquanto que em produtos de uso publico, perdas de carater
social ou psicologico podem ser mais evidentes. Neste sentido, Dowling (1986) define risco
percebido como um construto bi-dimensional (incerteza e importancia), composto por multiplas

facetas (perdas de desempenho, de conveniéncia, sociais, financeiras, fisicas e psicoldgicas).

Na literatura, diferentes niveis de mensuracao do risco percebido sdo discutidos. Dowling

(1986, p. 196) afirma que:

O construto de risco percebido tem sido conceitualizado e operacionalizado em
diferentes niveis de generalizacdo e de abstracdo. Medidas de baixo nivel [de
generalizagdo/abstragdo] focam na percepgao de risco no nivel de um produto especifico
e de seus atributos. Medidas de médio nivel focam no risco percebido em relagdo a uma
categoria de produtos e/ou através de varias categorias de produtos. Medidas de alto
nivel envolvem a analise de tragos de personalidade [do consumidor].

Pode-se concluir que, em situagdes onde a mensuracao focaliza uma decisdo especifica de
consumo (como o uso de um sistema de entrega de um determinado servigo), tem-se uma medida
de baixo nivel de abstracdo ou generalizagdo, sendo esta abordagem a mais frequentemente
utilizada nos estudos sobre o tema (DOWLING, 1986). A mensuracao do risco percebido estaria
associada a medidas tanto de incerteza quanto de perdas relacionadas as facetas acima
mencionadas. Porém, Bettman (1973) identificou uma correlagdo positiva entre “incerteza” e
“conseqiiéncias”, demonstrando que a mensuracdo de ambas agrega pouco ou nenhum valor a
medida de risco percebido. Conseqiientemente, o risco percebido total poderia ser mensurado a

partir do somatdrio das diferentes perdas associadas a uma determinada decisdo.
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Embora ndo exista um consenso na literatura, em geral seis diferentes tipos de perda e,
por conseqiiéncia, de riscos percebidos sdo considerados na literatura (MITCHELL;
GREATOREX, 1993; MURRAY, 1991; HOFFMAN; BATESON, 1997; MITRA; REISS;
CAPELLA, 1999; SNEATH; KENNETT; MEGEHEE, 2002; SOLOMON, 2002):

e Risco Financeiro: possibilidade de uma perda monetaria decorrente de uma

determinada decisdo de compra;

e Risco Fisico: possibilidade de que, diante de algum problema com a escolha, danos

fisicos possam atingir o consumidor;

e Risco Social: perda ou reflexo negativo no status social do consumidor diante de uma

escolha errada;

e Risco de Desempenho: relaciona-se com a possibilidade do produto escolhido nao

funcionar adequadamente ou ndo atender as expectativas do consumidor;

e Risco Psicologico: possibilidade de que a decisdo afete a auto-estima ou auto-imagem

do consumidor;

e Risco de Tempo/Conveniéncia: possibilidade de perda de tempo ou de conveniéncia

derivada de uma determinada decisdo de compra.

A importancia do estudo do risco percebido amplia-se quando se aborda o
comportamento do consumidor de servi¢os. Tanto do ponto de vista teérico quanto com base em
estudos empiricos, ¢ reconhecido que o risco percebido na compra de servigos ¢ maior do que na
compra de bens tangiveis (MITCHELL; GREATOREX, 1993; BATESON, 1995) e que o
consumidor ird procurar maneiras de reduzi-lo, principalmente através da busca de informacgdes

(MURRAY, 1991) e da tendéncia a um maior nivel de lealdade (DOWLING; STELIN, 1994).

Estudos relacionados com a interagdo entre consumidores e prestadores do servigo
destacam especial atencdo para a insercdo de novas tecnologias na entrega do servico. A
tecnologia de auto-servigco permite, por exemplo, que pessoas iniciem um processo de divorcio
ou uma ordem de despejo utilizando quiosques automdaticos (MEUTER et al., 2000); entretanto,
Mitra, Reiss e Capella (1999) apontam que servigos baseados em atributos de confianca
apresentam mais altos niveis de risco percebido. Por conseqiiéncia, o uso de SES baseados em
tecnologia pode ser limitado diante da percep¢do de maior risco por parte do consumidor. Os
trabalhos de Dabholkar (1996); Bitner, Brown e Meuter (2000) e Sneath, Kennett ¢ Megehhe
(2002) também apontam para a importancia de ser abordado o nivel de risco percebido no

contexto do uso de diferentes formas de entrega de servigos.
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3.35.2 Conveniéncia

O desenvolvimento da sociedade moderna transformou o fator “tempo” em um recurso
precioso. Existe uma percepc¢do de que ndo ha tempo suficiente para as pessoas fazerem tudo o
que ¢ necessario fazer ou o que gostariam de fazer (BERRY; COOPER, 1990). Para a area de
marketing, este cenario determinou a inser¢cao de variaveis relacionadas com o uso adequado do
tempo na busca de uma compreensdo mais profunda do comportamento do consumidor e de seus
impactos na oferta das empresas. Conforme destaca Solomon (2002, p. 236) “a sensagdo de
escassez de tempo tornou os consumidores muito receptivos a inovagdes de marketing que lhes
permitam poupar tempo”. Exemplos neste sentido podem ser encontrados tanto no universo de
bens tangiveis (alimentos congelados, maquinas de lavar roupa) quanto em servigos (caixas

eletronicos, servigos através da internet).

Berry, Seiders e Grewal (2002) observam que ndo apenas o tempo influencia as decisdes
de compra do consumidor, mas uma gama de aspectos relacionados com o binémio tempo-
esforco. E neste contexto que se estabelece o conceito de conveniéncia de servicos o qual,
segundo os mesmos autores (p. 1), representa ‘“as percep¢des de tempo e de esforco do

consumidor na compra e uso de um servigo”.

O fato de serem consideradas as “percepcdes” de tempo e esforco determina que um
mesmo servigo pode apresentar conveniéncia percebida diferente para cada consumidor,
conforme seu conhecimento ou experiéncia. Conveniéncia, portanto, pode ser analisada a partir
de uma abordagem cognitiva na tomada de decisdo, incluindo idéias pré-determinadas ou
conhecimento anterior a respeito de atributos salientes de um servico (DABHOLKAR, 1996).
Além disto, apresenta forte relacdo com as expectativas dos clientes quanto ao desempenho de
um determinado servigo, as quais sdo influenciadas por experiéncias anteriores, necessidades
pessoais, informagdes de outros clientes, comunicacdes da empresa e fatores situacionais

(ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1993).

Nesse contexto, alguns consumidores tendem a dar maior valor para atributos salientes
relacionados a conveniéncia do que a outros aspectos do produto. Esta orientacdo para
conveniéncia por parte dos consumidores foi definida por Morganosky (1986, p. 37) como a
busca por “executar uma tarefa no menor tempo € com o menor gasto de energia”’ em
contraposi¢ao aos consumidores orientados para o custo e que “baseiam suas escolhas na
maximizagdo do uso do dinheiro”. O estudo de Morganosky (1986) demonstrou que varidveis
relacionadas com demografia, estilo de vida e valores dos consumidores orientados para

conveniéncia sdo significativamente diferentes daqueles orientados para o custo.
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Mick e Fournier (1998) apontam que produtos tecnologicos podem gerar diferentes
sentimentos e situagdes extremas bipolares, incluindo o paradoxo da eficiéncia/ineficiéncia.
Consumidores podem visualizar a tecnologia como uma forma de facilitar suas atividades, com
menor esfor¢o e gasto de tempo, como também podem percebé-la como algo que exige maior
esforco e mais tempo destinado a certas atividades. Costa Filho e Pires (2004) concluiram que o
habito de uso de caixas eletronicos impacta positivamente na facilidade de uso e na utilidade
percebida pelo consumidor, a qual, em ultima analise, influencia as inten¢des de uso deste tipo
de SES baseado em tecnologia. Portanto, a percep¢do de que a tecnologia facilita o seu dia-dia
tende a levar o consumidor ndo apenas a percep¢do de maior utilidade, mas a um reforgo e
continuidade de uso (embora sem dados empiricos, pode-se pressupor que o oposto também seja

verdadeiro).

Berry, Seiders e Grewal (2002) propdem que a conveniéncia de um servigo seja
determinada pela sua capacidade em atingir niveis satisfatorios de tempo e esfor¢os percebidos
em diferentes tipos de conveniéncia distribuidas ao longo do processo de decisao de compra, a

saber:

e Conveniéncia de Decisdo: relaciona-se com as opgdes de escolha entre diferentes

prestadores de servicos e disponibilidade de informagdes que auxiliem tal decisdo;

e Conveniéncia de Acesso: relativa a facilidade de contato e adequada localizagdao dos

servigcos de um determinado ofertante;

e Conveniéncia da Transacdo: envolve aspectos ligados a facilidade de uso/compra, ao

esforco necessario e ao tempo utilizado para a realiza¢do de um determinado servigo;

e Conveniéncia de Beneficios: refere-se ao conjunto beneficios percebidos pelo
consumidor ao utilizar um determinado servi¢o, dentro de uma perspectiva
comparativa em relagdo ao esfor¢o, tempo e facilidade de uso. Este tipo de
conveniéncia aproxima-se do conceito de valor percebido pelo cliente, comentado na

seqiiéncia deste capitulo;

e Conveniéncia de Pds-beneficios: relacionado com tempo e esfor¢os necessarios para

futuros contatos com o prestador do servico, incluindo a resolu¢ao de problemas.

A definicao de uso de um determinado SES estaria relacionada mais diretamente com a
conveniéncia de transagao e englobaria as percepcdes do consumidor quanto a economia de
tempo, a rapidez na entrega, a facilidade de uso e a conveniéncia do sistema em relacdo a

situacdes especificas de compra/uso do servigo. A disponibilizacdo de sistemas que atendam a
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essas premissas foi chamada de “vantagem relativa” por Suoranta (2003) na comparagcdo com

outras formas de entrega de um servigo.

Estudos anteriores enfocando fatores relacionados com a conveniéncia de transagdo
apontam que a “facilidade de uso” e o “tempo de espera” t€ém impacto nas percepcdes de
qualidade de SES baseados em tecnologia, aumentando a probabilidade de uso de tais sistemas
por parte do consumidor quando a facilidade ¢ maior e o tempo de espera ¢ menor, em
comparagao a outras opgdes de entrega (DABHOLKAR, 1996). No mesmo trabalho, ndo foi
encontrada relagdo significante relacionada com a “rapidez na entrega”; porém, a propria autora
destaca que este resultado pode estar diretamente ligado a correlagdo existente entre facilidade e

rapidez no uso de sistemas de auto-servigo.

Meuter et al. (2000) identificaram que clientes satisfeitos com situacdes de uso de SES
baseados em tecnologia destacam aspectos como a facilidade no uso, a economia de tempo
proporcionada e a adequagdo do sistema a situagdes especificas de uso como fatores-chave para
a opgdo por tais opgoes de entrega. Mais recentemente, Montoya-Weiss, Voss e Grewal (2003)
concluiram que a facilidade de uso de um web site ¢ positivamente associado a percep¢ao de
qualidade de canais de servigos online e que a qualidade dos canais de atendimento (incluindo a
conveniéncia do canal) apresenta impactos positivos tanto na satisfacdo quanto no uso de

sistemas de atendimento online.

3.5.3 Link Social

Fatores afetivos ou emocionais sdo discutidos na literatura de marketing sob diversos
angulos, incluindo a satisfacdo dos clientes, a formacdo de relacionamentos de longo prazo e
lealdade do cliente (HIRSCHMAN; STERN, 1996; OLIVER, 1997; 1999). Mick e Fournier
(1998) observam que um dos fatores relacionados com a rejeicao ou com o ato de evitar produtos
tecnologicos envolve o chamado parodoxo da assimilagdo/isolamento, ou seja, consumidores
podem perceber a tecnologia como um fator de isolamento, de perda de vinculos sociais e dos
potenciais beneficios do contato humano. Barnes, Dunne e Glynn (2000) sugerem que, muito
embora existam sentimentos envolvidos em interagdes entre clientes e tecnologia, a maior parte
do componente afetivo de um encontro de servigos ¢ atribuida ao contato entre clientes e
funciondrios. De modo similar, Dabholkar (2000) aponta que tracos de personalidade, como por

exemplo a necessidade de interacdo pessoal, tém um efeito negativo na aceitagdo de servigos
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baseados em tecnologia. Estes resultados sao confirmados por Parasuraman e Colby (2001) que

identificaram em clientes menos adeptos a tecnologias uma preferéncia por contatos face-a-face.

Muito embora a introducdo de SES baseados em tecnologia seja um tema em destaque
atualmente na literatura, estudos continuam a confirmar a importancia de aspectos relacionados
ao contato interpessoal em diferentes situagdes de entrega de servicos (KEAVENEY, 1995;
VERMA; THOMPSON, 1999; RUYTER; WETZELS, 2000). O fato de atualmente existirem
inimeras novas opg¢des de entrega de servicos que eliminam a necessidade de contato
interpessoal ndo significa que todas as empresas poderdo utiliza-las nem que todos os clientes
estardo dispostos a aceita-las (BITNER; BROWN; MEUTER, 2000). Conforme Barnes, Dunne e
Glynn (2000, p. 95) afirmam, “¢ ildgico assumir que os componentes afetivos da entrega do
servigo ¢ o valor associado com a interacdo com os funcionarios subitamente tornem-se sem
importancia simplesmente porque os prestadores de servigos optaram por uma forma alternativa

de entrega”.

Curran, Meuter e Surprenant (2003, p. 211) apontam que “existe evidéncia que
consumidores véem a introducdo de um sistema de auto-servigo baseado em tecnologia no
contexto do encontro de servico como uma espécie de ameaga”, levando a sentimentos de
ansiedade, stress e desconforto (MICK; FOURNIER, 1998). Além disto, os consumidores
podem perceber maior risco em opgdes baseadas em tecnologia, conforme ja comentado neste
trabalho, ou simplesmente visualizar o encontro de servigos como uma experiéncia social, na

qual a interacdo interpessoal ¢ necessaria (ZEITHAML; GILLY, 1987).

O conceito de /ink social relaciona-se com o desenvolvimento de um contato interpessoal
no qual fatores sociais e valores culturais sdo compartilhados entre consumidores e prestadores
de servicos. Rémy e Kopel (2002) apresenta uma relevante discussd@o sobre a importincia da
formagao do /ink social dentro de um contexto mais amplo, incluindo tanto o desejo individual
do consumidor em interagir com funciondrios da empresa, quanto a busca do contato social
como um ato de consumo coletivo capaz de permitir que os consumidores compartilhem seus
valores entre si, como parte de uma “comunidade ou tribo de consumo” (REMY; KOPEL, 2002,

p. 44).

O link social também ¢ abordado na literatura de servicos como sendo relacionado com o
senso de obrigacdo entre duas partes. Conforme Selnes e Hansen (2001, p.80) “quando um
consumidor experimenta algum tipo de acdo amigdvel do pessoal de vendas ou outro
representante da empresa, ele tem maior probabilidade de sentir uma certa obrigagdo em retribuir

de alguma forma”. Assim, um resultado potencial do desenvolvimento de /inks sociais ¢ um
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favoravel efeito em comportamentos futuros dos consumidores em relacdo a empresa prestadora

de servicos, tais como indicagdes positivas ou intencdes de lealdade.

Dabholkar (1996) analisou o impacto da “necessidade de interagdo” na expectativa de
qualidade de SES baseados em tecnologia e confirmou que consumidores que buscam interagir
com funcionarios das empresas percebem uma qualidade inferior em tais sistemas. Resultado
similar foi apresentado por Curran, Meuter e Surprenant (2003) na medida em seu trabalho
identificou que consumidores com atitudes mais favoraveis em relagdo aos funcionarios da

empresa tendem a utilizar menos os SES baseados em tecnologias.

Outro fator importante refere-se a constru¢do de relacionamentos duradouros a partir da
constituicdo de links sociais. Diante de um cenario em que a diferenciagdo de ofertas tende a
diminuir na presenca de sistemas baseados em tecnologia, “o link social entre prestadores de
servigos e consumidores tem se tornado um fator determinante” para a manutengdo de
relacionamentos de longo prazo (REMY; KOPEL, 2002, p. 35). Gronroos (2000) também
destaca a importancia do [link social (social bond) na formagdo de relacionamentos entre
empresas e clientes. Por fim, Selnes e Hansen (2001) exploraram e identificaram o impacto do
link social no desenvolvimento da lealdade do cliente. De acordo com seus resultados, a troca
pura e simples do servigo pessoal pelo sistema de auto-servigo no setor bancario produz

resultados desfavoraveis na lealdade do cliente.

3.5.4 Controle

O estudo do construto “controle” relaciona-se diretamente com a forma como as pessoas
interagem com diferentes ambientes ou contextos, sendo pesquisado em 4reas tdo distintas
quanto odontologia, medicina, psicologia, sociologia e administragdo. Apenas para citar alguns
exemplos, Corah, Bissel e Illig (1978) investigaram os efeitos de um maior controle por parte
dos pacientes na reducdo de seus niveis de stress durante tratamentos dentarios; Gerin et al.
(1995) avaliaram os efeitos do controle percebido sobre as reagdes cardiovasculares de
determinados tipos de pacientes; Grayson et al. (2003) exploraram a relagdo entre controle
percebido e atitudes na conducdo de veiculos e Fleming, Baum e Weiss (1987) investigaram os
efeitos moderadores do controle percebido sobre o stress causado pelo niimero de pessoas em

bairros residenciais com alta densidade populacional.
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No contexto do marketing de servigos, “controle” tem sido apontado como um
“determinante crucial da qualidade dos dois tipos de interagdo (interpessoal e ambiental) que

constituem o encontro de servigos” (HUI; BATESON, 1991, p. 174).

“Controle” ¢ definido como uma necessidade inerente aos seres humanos no sentido de
demonstrar sua competéncia, superioridade ou dominio sobre um determinado ambiente, sendo
amplamente aceito como uma forca determinante das agdes humanas (HUI; BATESON, 1991).
Na literatura de servigos, “controle” tem sido abordado a partir de trés diferentes dimensdes:
controle comportamental, controle cognitivo e controle decisional (BATESON, 1995; LEE;

ALLAWAY, 2002). De acordo com Averill (1973 apud HUI; BATESON, 1991, p. 174):

Controle comportamental é a possibilidade de uma resposta que pode diretamente
influenciar ou modificar as caracteristicas objetivas de um evento potencialmente
ameacador; controle cognitivo refere-se a capacidade de antecipag@o e reinterpretagdo
cognitiva de uma situacdo; enquanto controle decisional refere-se a escolha na selegdo
de resultados ou objetivos.

O controle comportamental ¢ assumido como um tipo de controle real, ao invés de
percebido. Ele esta baseado na avaliagdo de como a transferéncia de controle para uma
determinada pessoa impacta nas conseqiiéncias de estimulos potencialmente ameacadores ou
agressivos, tais como sons desagradaveis ou pequenas descargas elétricas. Em geral, estudos
desta natureza tém apontado que o controle — por exemplo, a possibilidade de desligar o som —
reduz os impactos negativos deste tipo de estimulo sobre a execucdo de tarefas ou niveis de

stress (BATESON, 2000).

O controle cognitivo esta diretamente associado com a disponibilidade de informagdes
que permitam a interpetagdo e antecipagdo de determinados eventos (BATESON, 2000). Assim,
consumidores teriam seus niveis de controle cognitivo ampliados na medida em que fossem
disponibilizadas informacdes capazes de reduzir as barreiras em uma determinada situagao de
consumo. Tal aspecto aproxima-se do conceito de suporte aos clientes, proposto por Lovelock e
Young (1984) e sugere que consumidores mais informados e preparados percebem maior
controle em situa¢des nas quais o servico dependa de sua participagdo ativa, tais como sistemas

de auto-servigo.

Por fim, o controle decisional relaciona-se com a disponibilidade de opgdes ou a
possibilidade de escolha por parte do consumidor em uma situagdo especifica, de forma que
permita reduzir seu potencial stress ou desconforto com a situagdo (BATESON, 2000). Por
exemplo, se um consumidor vai ao banco pagar uma conta com dois dias de antecedéncia e
depara-se com a agéncia lotada, a possibilidade de optar por pagar outro dia ou até mesmo de

utilizar outro sistema de pagamento em outro horério lhe confere maior percep¢do de controle
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sobre esta situagao especifica de servico. Pode-se concluir que o controle decisional depende
necessariamente da disponibilidade de duas ou mais opgdes para solucionar um determinado
problema e da liberdade de escolha de qualquer uma destas opg¢des disponiveis (BATESON,
2000, p. 133).

A mensuracdo do construto “controle” em geral assume uma perspectiva genérica,
enfocando o desejo e/ou o nivel de controle percebido pelo consumidor. Estudos como os de Hui
e Bateson (1991) e Dabholkar (1996) mensuram controle a partir de uma perspectiva uni-
dimensional (o controle total percebido ou desejado pelo consumidor). Um raro exemplo de
mensurac¢ao baseada nas trés dimensdes de controle é apresentado por Lee e Allaway (2002), em
que sdo operacionalizadas medidas para os controles comportamental, cognitivo e decisional;
porém, a andlise desta abordagem ¢ prejudicada pela auséncia das escalas especificamente

utilizadas no estudo.

O aspecto saliente do “controle percebido” na relagdo dos consumidores com produtos
baseados em tecnologia ¢ apresentada por Mick e Fournier (1998, p. 128), ao abordar os

parodoxos de controle/caos e liberdade/escravidao:

Estes dois paradoxos geralmente apareceram juntos e estavam entre os mais salientes
em todos os dados e informantes. De computadores a maquinas de lavar roupa, produtos
tecnologicos sdo geralmente posicionados como facilitadores do controle e da liberdade
nas atividades.

Os mesmos autores, porém, apontam para a inexisténcia de um consenso quanto ao maior
controle e liberdade proporcionados por produtos tecnologicos, podendo resultar em sentimentos
opostos (perda do controle ¢ do sentimento de liberdade). Este aspecto ¢ refor¢ado pelas
colocacdes de Dabholkar (1996) que apontam para uma importancia relevante do “controle
percebido” tanto em situagdes de auto-servico quanto em casos de atendimento interpessoal, ou
seja, a tecnologia ndo ¢ necessariamente vista por todos como uma forma de obter maior

controle.

Empiricamente, o controle percebido sobre uma situacao de entrega de servigo tem sido
apontado como um dos fatores determinantes para a op¢do do uso de sistemas de auto-
atendimento (DABHOLKAR, 1996; BATESON, 2000). Dabholkar (1996) encontrou uma
relacdo positiva entre “controle” e “qualidade esperada” em sistemas de auto-servi¢o baseados
em tecnologia, resultando em maiores intengdes de uso destes sistemas. Mais recentemente, Lee
e Allaway (2002) encontraram uma relagdo positiva entre diferentes dimensodes de controle e as
intengdes de uso de sistemas de auto-servigo baseados em tecnologia. Por outro lado, Meuter et

al. (2003) identificaram que a presenca da “ansiedade tecnoldgica”, a qual contempla sensagdes
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semelhantes a perda de controle percebido por parte do consumidor, implica em reduzir ou evitar

o uso de SES baseados em tecnologia.

3.5.5 Propensdo ao Uso de Tecnologia

Desde a década de 60, os processos de adogdo e difusdo de inovacdes vém atraindo a
atencdo de pesquisadores das areas de marketing e comportamento do consumidor, com o intuito
de, por um lado, melhor compreender as atitudes e os comportamentos dos consumidores diante
de produtos inovadores e, de outra parte, desenvolver instrumentos capazes de auxiliar na
previsao de mercados e na formulacao de estratégias de produto mais adequadas (MAHAJAN;

MULLER; BASS, 1990).

Com o passar do tempo, ficou evidenciado que a “difusdo” e a “adogdo” de inovagdes
representam dois lados de uma mesma moeda, caracterizando, porém, perspectivas de andlise
distintas. A difusdo de inovagdes estd mais diretamente associada aos processos de comunicagao,
tempo e aceitagdo dentro de um sistema social, sendo definida como “o processo pelo qual a
inovacdo ¢ comunicada através de certos canais ao longo do tempo entre membros de um sistema
social” (ROGERS, 1983 apud MAHAJAN; MULLER; BASS, 1990, p. 1). Neste sentido, a
difusdo de inovagdes focaliza movimentos externos (comunicacdo de massa e contatos entre
consumidores), que alcancam o consumidor e influenciam sua inten¢do de adotar ou ndo uma

determinada inovagao.

Por outro lado, Midgley e Dowling (1993, p. 661) sugerem que s3o inovadores “aqueles
individuos que tomam decisdes de adogao independentemente das opinides de outros individuos
e ndo-inovadores como sendo aqueles que sdo influenciados pelas decisdes de outros”. O carater
inovador, portanto, ndo seria mensurado com base em “tempo de adog¢ao”, tipico dos processos
de difusdo, mas como um construto baseado na tendéncia individual para experimentar novos
produtos e na independéncia de julgamento (MIDGLEY; DOWLING, 1993). Desta forma,
processos de difusdo podem implicar em reduzido impacto na ado¢do de novos produtos no
grupo de consumidores inovadores, tendo em vista que hd uma pré-disposicdo natural a
experimentacdo e uso de tais produtos. Por outro lado, consumidores nao-inovadores poderiam
ser afetados por processos de difusdo; porém, estes ndo podem assegurar que tais consumidores
adotardo novos produtos, na medida em que suas caracteristicas e julgamentos individuais

impliquem na resisténcia ou rejei¢ao de inovagdes.
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Enfoque semelhante ¢ trazido por Dabholkar (1996) a qual afirma que a ado¢ao de SES
baseados em tecnologias tende a ser julgada com base nas experiéncias passadas e nas atitudes
do consumidor em relagdo a tecnologia. Experiéncias positivas com determinadas tecnologias
tendem a auxiliar na formacao de atitudes favoraveis a novas tecnologias. Além disto, alguns
consumidores tendem a procurar ativamente por produtos ou inovagdes tecnologicas, enquanto
outros podem necessitar de algum tipo de auxilio, suporte ou incentivo (PARASURAMAN;
COLBY, 2001).

Um dos trabalhos recentes mais relevantes na trilha de pesquisas sobre adocdo de
tecnologias foi o desenvolvimento da escala TRI — Technology Readiness Index ou prontidao
para o uso de tecnologias — (PARASURAMAN, 2000; PARASURAMAN; COLBY, 2001).
Neste trabalho, os autores abordam quatro facetas principais da prontiddo ou imediata disposi¢ao
dos consumidores para o uso de tecnologias: otimismo, “inovatividade” (do original
innovativeness), desconforto e inseguranga. O carater inovador (“inovatividade”) refere-se a
“tendéncia [do consumidor] em ser um pioneiro e ter um pensamento de lideranca em
tecnologia” (PARASURAMAN; COLBY, 2001, p. 38) e ¢ apontado como um dos elementos

motivadores fundamentais para a ado¢@o de produtos tecnoldgicos.

Im, Bayus e Mason (2003, p. 65) definiram o carater inovador inato de um consumidor
como “uma personalidade inovativa, uma pré-disposicdo e um estilo cognitivo inerentes ao
individuo em relacdo a inovacdes e que podem ser aplicadas a situagcdes de consumo através de
distintas classes de produtos”. Em seu estudo, os autores identificaram uma relagdo positiva entre
o carater inovador e o comportamento de adog@o de novos produtos e concluiram que, em geral,

consumidores mais jovens ¢ com maior nivel de renda adotam mais facilmente novos produtos.

Estudos demonstram que consumidores com tendéncias inatas a inovacdo tecnologica
adotam mais rapidamente sistemas de servigos baseados em tecnologias (DABHOLKAR, 1996;
PARASURAMAN, 2000; CURRAN; MEUTER; SURPRENANT, 2003). Meuter et al. (2003)
demonstrou, por outro lado, que a ansiedade ou receio em utilizar produtos tecnoldgicos
representa uma forte barreira a adogdo de SES baseados em tecnologias, confirmando que
aspectos internos do consumidor, e ndo elementos externos de difusdo de inovagdes, t€m maior

impacto na adogdo de tecnologias.

Uma abordagem distinta, mas complementar a idéia de carater inovador no uso de SES
baseados em tecnologias, ¢ a andlise da teoria dos papéis do consumidor. A metafora teatral
assume encontros de servigos como semelhantes a performance de uma pega de teatro e, como

tal, segue um roteiro onde diferentes papéis sdo definidos, sendo a peca adequadamente
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executada na medida em que todos os seus atores ajam de acordo com o esperado. A satisfagao
de consumidores e funciondrios serd atingida caso os comportamentos de ambos estejam dentro
de seus papéis (BATESON, 1995). Como em uma pega, os papéis a serem desempenhados nao
devem mudar, mesmo que mudem os atores, ou seja, diferentes consumidores e funcionarios

devem apresentar um conjunto homogéneo de comportamentos.

Originalmente, a teoria dos papéis caracteriza-se como uma abordagem focada em
encontros interpessoais (SOLOMON et al., 1985; BRODERICK, 1999), contudo, mesmo em
situagdes onde existam interagdes entre clientes e equipamentos, ¢ esperado que papéis sejam
desempenhados. Nao se pode falar em “papel desempenhado” por uma maquina, no sentido da
interacdo social, mas certamente cabe ao cliente desempenhar papéis especificos mesmo em

situacdes de auto-servigco, 0 mesmo valendo para outros clientes presentes no momento.

No que se refere a escolha de um SES, a teoria dos papéis fornece uma importante
contribuicdo em, pelo menos, duas situagdes especificas. A primeira, no langamento de novos
servicos cuja forma de entrega seja distinta daquela tradicionalmente utilizada no mercado,
implicando em um processo de aprendizagem por parte dos clientes. Similarmente, em situagdes
onde uma empresa modifique o seu sistema de entrega, havera a necessidade também da

mudanga de papéis e do roteiro a ser seguido pelo consumidor.

A aceitagdo por parte dos clientes de seus novos papéis dependera de fatores pessoais,
sendo pertinente assumir que a propensdao ao uso de tecnologias representa um construto
fundamental na andlise da utilizacdo de diferentes SES, uma vez que um consumidor com maior
tendéncia a inovacdo aceitard mais facilmente a troca de papéis, no caso da oferta de SES

baseados em tecnologia por parte da empresa.

3.5.6 Impactos do SES na Satisfacao, no Valor Percebido e na Lealdade do Cliente

A introducdo de SES baseados em tecnologias tende a gerar beneficios tanto para os
consumidores (controle, acesso, economia de tempo, entre outros) quanto para a empresa
(eficiéncia, redugdo de custos). Por outro lado, ela também tende a eliminar componentes sociais
e afetivos do encontro de servicos (BARNES; DUNNE; GLYNN, 2000). O grau com que estes
diferentes aspectos impactam nos comportamentos resultantes dos consumidores ¢ crucial para a

manutencdo de seus relacionamentos com as empresas. O chamamento para tais investigagdes
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pode ser identificado em textos como Rust (1999; 2001), Barnes, Dunne e Glynn (2000);

Parasuraman e Grewal (2000).

O estudo de conseqiiéncias comportamentais representa um enfoque de extrema
importancia na medida em que tais conseqiiéncias podem determinar a continuidade, a
intensificagdo ou a finalizagdo de relacionamentos, resultando na manutencdo ou perda de
clientes (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996). Entre diferentes possiveis
conseqliéncias a serem investigadas, a satisfacdo do consumidor, o valor percebido e as intencdes
de lealdade tém surgido com destaque na literatura de marketing (DODDS; MONROE;
GREWAL, 1991; ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996; MEUTER et al., 2000,
SELNES; HANSEN, 2001; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; MEUTER et al., 2003;
MONTOYA-WEISS; VOSS; GREWAL, 2003; YI; JEON, 2003).

O conceito de satisfagdo ¢ amplamente discutido na literatura de marketing e refere-se
aos julgamentos do consumidor quanto ao atingimento de suas expectativas. Estes julgamentos
podem estar associados com atributos ou eventos especificos de um servigo ou com o servigo
como um todo, determinando diferentes niveis para a avaliacdo da satisfacdo com a experiéncia
de consumo (OLIVER, 1997). Sua relevancia ndo estd apenas no fato de representar uma
conseqiiéncia fundamental na avaliagdo do consumidor a respeito de uma empresa, mas também
por sua associacdo com outros construtos-chave, como valor percebido, comunicagdes positivas,

comportamento de reclamacao e inten¢des de lealdade (FORNELL et al., 1996).

Meuter et al. (2000) exploraram os impactos de sistemas de servicos baseados em
tecnologia na satisfacdo/insatisfagdo, através da analise de incidentes criticos. Ficou evidenciado
que falhas de desempenho do processo, do equipamento ou do préprio consumidor impactam
diretamente na satisfacdo dos usuarios. Observaram, também, que hd uma tendéncia maior de
consumidores insatisfeitos atribuirem as falhas ou erros ocorridos a tecnologia, bem como um
nivel maior de reclamagdes por parte dos consumidores insatisfeitos em encontros de servigos
baseados em tecnologia. Uma das razdes para o maior impacto da insatisfacdo nos
comportamentos resultantes dos consumidores ¢ o fato de que falhas em SES baseados em
tecnologia sdo mais objetivas e dbvias do que falhas presentes em encontros interpessoais. Em
geral, quando o sistema ndo funciona, o servigo nao ¢é realizado; por outro lado, em encontros

interpessoais, mesmo ocorrendo falhas, o servico ainda ¢ prestado (MEUTER et al. 2000).

Meuter et al. (2003) e Montoya-Weiss, Voss e Grewal (2003) igualmente exploram

efeitos do uso de sistemas baseados em tecnologias na satisfacdo dos consumidores; porém, em
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ambos 0s casos, a satisfagdo ¢ a principal conseqiliéncia analisada, ndo sendo avaliadas relagdes

desta varidvel com outras conseqiiéncias relevantes.

Valor ¢ analisado a partir de uma visdo comparativa entre aquilo que ¢ recebido
(beneficios percebidos) e os custos associados a tais beneficios (OLIVER, 1997) e é definido
como a “percep¢ao do consumidor dos beneficios menos os custos na manutengdo de
relacionamento com um prestador de servico” (SIRDESHMUCK; SINGH; SABOL, 2002, p.
21). Lealdade, por sua vez, ¢ considerado um efeito de longo-prazo decorrente, entre outros
fatores, de maiores niveis de satisfagdo e de um maior valor percebido pelo consumidor, sendo
definida como um profundo comprometimento no sentido de recomprar um produto, manter e/ou
intensificar o relacionamento com uma empresa ao longo do tempo, independentemente de
influéncias situacionais ou de esfor¢os de marketing de ofertas concorrentes (OLIVER, 1997;

SIRDESHMUCK; SINGH; SABOL, 2002).

99 ¢¢

Sirdeshmuck, Singh e Sabol (2002) avaliaram as relagdes entre “satisfacdo”, “confianca”,
“valor” e “lealdade” a partir de amostras de consumidores de varejo e de companhias aéreas . Em
sintese, os autores identificaram relagdes positivas e significantes entre “satisfacdo” e “valor” e
entre “valor” e “lealdade”, mas ndo verificaram efeitos significantes da “satisfacdo” diretamente
sobre a “lealdade”, em ambos os contextos. Brei (2001) encontrou resultados semelhantes em
estudo realizado no Brasil junto a clientes de um grande banco. Conforme os resultados
apresentados em sua dissertacdo de mestrado, a confianga no web-site do banco tem impacto

positivo no valor percebido e este impacta significativamente na lealdade dos clientes.

Ha evidéncias tedricas e empiricas, contudo, que apontam para um potencial impacto
oposto do uso de SES baseados em tecnologia, indicando para uma perda de valor e para a
redu¢do nos niveis de lealdade dos consumidores (BARNES; DUNNE; GLYNN, 2000). Selnes ¢
Hansen (2001) concluiram que a substituicdo de sistemas interpessoais por sistemas de auto-
servigo impacta negativamente no vinculo social em situagdes caracterizadas como
relacionamentos de baixa-complexidade', enquanto que esta mesma mudanca afeta
positivamente os vinculos sociais em situagdes de relacionamentos de alta-complexidade. O
resultado mais relevante, porém, ¢ a confirmagdo de que auto-servico sem um nivel minimo de
interagdo pessoal afeta negativamente a lealdade do consumidor em fungdo da remocdo de

mecanismos que criam os vinculos sociais. Conforme afirmam os autores:

! Relacionamentos de baixa-complexidade envolvem o uso de servigos cotidianos e mais simples, como extratos
bancarios ¢ saques; relacionamentos de alta-complexidade referem-se a servigos adicionais, tais como
investimentos, fundos de capitaliza¢do ou previdéncia privada oferecidos pelos bancos.
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A menos que outros mecanismos de lealdade sejam criados e integrados aos sistemas de
auto-servico, o efeito de longo-prazo da oferta de auto-servico sem interacdo pessoal
tende a reduzir a lealdade do consumidor. Desta forma, servigo pessoal ¢
relacionamentos pessoais entre consumidores e funcionarios tornam-se mais
importantes quando tarefas simples e repetitivas sdo automatizadas [por exemplo,
verificagdo de extratos bancarios ou saques cotidianos] (SELNES; HANSEN, 2001, p.
87-88).

Tendo como cendrio a revisdo da literatura desenvolvida sobre antecedentes e
conseqiiéncias do uso do SES, foi estruturado o modelo conceitual e definidas as hipoteses de

pesquisa do presente trabalho, discutidas no préximo capitulo.
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4. HIPOTESES DE PESQUISA E MODELO CONCEITUAL PROPOSTO

Os elementos abordados no capitulo anterior apontam para possiveis associagdes entre as
varidveis antecedentes/conseqiientes e o uso do SES, sendo relevante analisar tais relagdes dentro
de um modelo baseado na efetiva disponibilidade e utilizacdo de diferentes opg¢des de entrega do
servigo. Assim, com base na Fundamentagdo Teorica apresentada, foi formulado um conjunto de
hipéteses a serem testadas no presente estudo. Tais hipoteses resultaram em dois modelos
complementares: o modelo conceitual de antecedentes e modelo conceitual de conseqiiéncias do

uso do SES. As hipoteses e os modelos sdo a seguir apresentados.

Uma das teorias na analise de decisdo de compra aponta que o “comportamento do
consumidor envolve risco no sentido de que qualquer acdo do consumidor ird produzir
conseqiliéncias que ele ndo pode antecipar com precisdo e que algumas delas poderdo ser
desagradaveis” (BATESON, 1995, p. 29). No mesmo sentido, afirma-se que duas dimensdes
estruturais compdem o risco percebido (DOWLING, 1986):

e Conseqiiéncia: grau de importancia ou perigo derivado do resultado da decisdo de

compra;
e Incerteza: possibilidade de ocorréncia desses resultados.

Assume-se que os diferentes tipos de risco percebido (financeiro, social, conveniéncia,
fisico, psicolégico e desempenho) na compra de servigos ¢ maior do que na compra de bens
tangiveis (BATESON, 1995) e que o consumidor ird procurar maneiras de reduzi-lo,
principalmente através da busca de informagdes (MURRAY, 1991) e da adogdo da lealdade
(DOWLING; STAELIN, 1994).

A tecnologia de auto-servigo permite, por exemplo, que pessoas iniciem um processo de
divorcio ou uma ordem de despejo utilizando quiosques automaticos (MEUTER et al., 2000).
Porém, servigos legais sdo caracterizados como “servicos de confianga ou credenciamento”
(ZEITHAML,; BITNER, 2000) e normalmente representam niveis de risco percebido mais
elevados pelo consumidor (MITRA; REISS; CAPELLA, 1999). Assim, o uso de tais SES pode

ser reduzido com base nestas percep¢des em comparagdo com 0s sistemas convencionais.
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Dabholkar (1996) sugere que, diante de situagdes onde o risco social percebido seja
maior, o cliente tende a considerar o uso de tecnologias de auto-servico como de menor
qualidade. Bitner, Brown e Meuter (2000) apontam que o sucesso no uso tecnologias de auto-
servigo depende de sua capacidade de responder adequadamente as expectativas e restri¢des dos
clientes, incluindo seus desejos individualizados (customizagao/flexibilizag¢do); da recuperacao
de servigos cujos resultados tenham sido insatisfatorios e da eventual superacdo de expectativas
dos clientes. Tais aspectos podem ser relacionados com riscos percebidos pelo cliente (por
exemplo, a percepcdo de que um erro em um SES baseado em tecnologia ¢ irremediavel pode
representar tanto um risco de desempenho, quanto influenciar percepgdes de riscos financeiros e

de conveniéncia, conforme o tipo de servico).
Assim, a primeira hipdtese de pesquisa ¢ definida da seguinte forma:

Hipotese 1: quanto maior o risco percebido, maior serd a tendéncia do
consumidor optar por SES interpessoal presencial. De forma oposta,
menores niveis de risco percebido terdo impacto positivo no uso de SES

a distancia baseado em tecnologia.

4.2 Conveniéncia

Os modelos que assumem o comportamento racional do consumidor tém como base o uso
de um conjunto de atributos ou dimensdes como referéncias para a avaliacdo e tomada de
decisdo acerca de um produto (BATESON, 1995). Tais modelos baseiam-se em uma abordagem
cognitiva para a tomada de decisdo, incluindo idéias pré-determinadas ou conhecimento anterior

a respeito de atributos salientes de um servigo (DABHOLKAR, 1996).

A literatura aponta uma série de atributos que podem ser considerados relevantes sob a
otica da decisdo racional na escolha de um SES: rapidez na entrega, facilidade de uso,
confiabilidade, conveniéncia, economia de dinheiro (DABHOLKAR, 1996; MEUTER et al.,
2000). Tais fatores apresentam-se fortemente ligados as expectativas e percepgdes dos clientes
quanto ao desempenho de um determinado produto, as quais sdo influenciadas por experiéncias
anteriores, necessidades pessoais, contato com outros clientes que ja utilizaram o produto,
comunicagdes da empresa e fatores situacionais (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN,
1993).
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Dabholkar (1996, p. 45) concluiu que os “consumidores parecem favorecer o modelo
baseado em atributos na formacgdo de avaliagcdes da qualidade de servigos com auto-atendimento
baseados em tecnologia”, indicando uma potencial superioridade de atributos especificos como
preditores do uso de SES baseados em tecnologias. De modo similar, Meuter et al. (2000)
identificaram uma série de atributos como sendo determinantes na satisfacdo dos clientes ao
utilizarem sistemas de auto-servigo, muitos deles vinculados a conveniéncia do SES.
Morganosky (1986) chamou esta preferéncia por produtos convenientes de “orientacdo para a
conveniéncia” por parte do consumidor. Por fim, Black et al. (2002) concluiram que a
conveniéncia aparece como uma vantagem-chave do internet banking em relagdo a outros canais

de atendimento. Desta forma:

Hipdtese 2: quanto maior a orientacdo para conveniéncia, maior serd a
tendéncia do consumidor optar por SES a distdncia baseado em
tecnologia. De modo oposto, menores niveis de orientagdo para
conveniéncia influenciardo positivamente o uso de SES interpessoal

presencial.

4.3 Link Social

Muito embora a implicagdo da tecnologia na entrega de servicos e, mais especificamente,
no SES seja um tema em destaque na literatura, estudos recentes continuam a confirmar a
importancia de aspectos relacionados ao contato interpessoal em diferentes situagdes de entrega
de servigos (KEAVENEY, 1995; VERMA; THOMPSON, 1999; RUYTER; WETZELS, 2000).
O literatura indica que os beneficios associados aos vinculos sociais criados no encontro de
servigos ndo deixardo de assumir importancia na relagdo entre as empresas € seus clientes apenas
pelo fato de serem oferecidas novas opgdes de entrega (BITNER; BROWN; MEUTER, 2000;
BARNES; DUNNES; GLYNN, 2000).

A formagdo do /ink social no contexto de prestagdo de servicos ¢ considerada
fundamental para a manutencio de relacionamentos (REMY; KOPEL, 2002), sendo apontados
indicios de que a lealdade dos consumidores tende a reduzir na auséncia de vinculos sociais
(SELNES; HANSEN, 2001). Black et al. (2002) destacam a necessidade de ampliar a inser¢ao

de aspectos afetivos na pesquisa de SES, ao invés de apenas focalizar elementos cognitivos.
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Portanto, o /ink social caracteriza-se como uma atitude relevante a ser explorada na relagdo do

consumidor com a empresa de prestagao de servigos. Assim:

Hipotese 3: quanto mais favoravel a atitude do consumidor em relagao ao
link social, maior sera o uso de SES interpessoal presencial. De maneira
oposta, menores niveis de /ink social determinardo maiores niveis no uso

de SES a distancia baseado em tecnologia.

4.4 Controle

O controle percebido sobre uma situagao de entrega de servigo tem sido apontado como
um dos fatores determinantes para a op¢ao do uso de sistemas de auto-servico (DABHOLKAR,
1996; BATESON, 2000). A base para o enfoque sobre o controle percebido nos encontros de
servicos vem da premissa de que “quanto maior for o controle percebido pelo consumidor, maior

serd a sua satisfacdo com o servigo” (BATESON, 1995, p. 36).

O auto-servigo representa um sistema de entrega no qual o consumidor assume a maior
parte das fun¢des de realizacdo do servigo, gerando por conseqiiéncia maiores niveis de controle

percebido. Desta forma, a quarta hipdtese de pesquisa € definida como segue:

Hipoétese 4: quanto maior o controle percebido pelo consumidor, maior
sera o uso de SES a distancia baseado em tecnologia. Inversamente,
menores niveis de controle terdo impacto positivo no uso de SES

interpessoal presencial.

4.5 Propensao ao Uso de Tecnologia

Parasuraman e Colby (2001) apresentaram uma tipologia de cinco diferentes perfis de
consumidores em relacdo a adogdo de produtos baseados em tecnologia (exploradores, pioneiros,
céticos, parandicos e retardatarios). Os autores basearam seu trabalho na andlise de quatro
elementos distintos: otimismo em relagdo a tecnologias, atitude inovadora, desconforto com

tecnologias e inseguranga. Os dois primeiros elementos sdo considerados impulsionadores do
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uso de tecnologias; enquanto que os dois ultimos referem-se a potenciais inibidores do uso de

tais avangos.

Ao analisar-se o trabalho de Parasuraman e Colby, observa-se que a prontidao ao uso de
tecnologia (techonology readiness) caracteriza-se como um construto multidimensional, do qual
faz parte um conjunto de fatores relacionados as atitudes e a propria personalidade do
consumidor — como por exemplo a tendéncia a inovagdo (SOLOMON, 2002) — Assim, a
propensdo ao uso de tecnologia caracteriza um traco atitudinal do consumidor e representa uma
“tendéncia a ser pioneiro em tecnologia e a ter um pensamento de lideranca” no uso de

inovacgdes tecnologicas (PARASURAMAN; COLBY, 2001, p.38).

A atitude favoravel a tecnologia tem sido apontada como um dos fatores determinantes
do uso de SES baseados em tecnologia (DABHOLKAR, 1996; CURRAN; MEUTER;
SURPRENANT, 2003). Assim:

Hipoétese 5: quanto maior a propensao ao uso de novas tecnologias maior
serd o uso de SES a distancia baseado em tecnologia. De maneira oposta,
menores niveis de propensdo ao uso de tecnologia influenciardo

positivamente o uso de SES interpessoal presencial.

4.6 Impactos do SES na Satisfacdo, no Valor Percebido e na Lealdade do Cliente

Com o surgimento e o desenvolvimento de novas tecnologias aplicaveis a prestacdo de
servicos, tornou-se relevante investigar os impactos de tais tecnologias nas atitudes dos
consumidores dentro de diferentes contextos e negocios. Diversos autores destacam a importacia
de serem estudadas tais conseqiiéncias (RUST, 1999; 2001; BARNES; DUNNE; GLYNN, 2000;
PARASURAMAN; GREWAL, 2000). Na categoria de “respostas a este chamamento”, os
trabalhos de Meuter et al. (2000), Bitner, Brown e Meuter (2000); Selnes e Hansen (2001),
investigaram os impactos da insercdo de sistemas de entrega baseados em tecnologia na
satisfacdo e nas intengdes de lealdade dos clientes — tanto sob um ponto de vista qualitativo

quanto quantitativo —.

Sendo o SES a interface fundamental entre empresa e cliente, caracterizando-se muitas
vezes como a propria prestagdo do servico, ¢ natural imaginar que tais sistemas terdo forte

influéncia nas avaliagdes e comportamentos resultantes das interagdes entre fornecedor e



67

consumidor, tais como satisfacdo, valor percebido e lealdade. Neste sentido, com base nos
resultados de estudos anteriores apresentados na Fundamentacdo Teorica, pode-se apresentar

proposic¢des adicionais relativas as conseqiiéncias do uso de diferentes SES, conforme abaixo:

Hipotese 6: a satisfagdo com o SES terd um efeito positivo no valor

percebido pelo consumidor (H6a) e na lealdade (H6b).
Hipdtese 7: o valor percebido terd um impacto positivo na lealdade.

Hipotese 8: a lealdade serd mais alta entre consumidores que utilizam
SES interpessoal presencial do que entre consumidores que utilizam SES

a distancia baseado em tecnologia.

As hipodteses aqui apresentadas representam uma sintese da literatura relacionada aos
encontros de servicos e, mais especificamente, a adocdo de diferentes tipos de SES. A maioria
das evidéncias disponiveis origina-se de estudos independentes entre si, enfocando tipos distintos
de servigos e situagdes, impedindo a compreensdo clara de como tais evidéncias se

comportariam em uma perspectiva integrada, em um mesmo tipo de servico ou situacao de uso.

Os estudos iniciais sobre sistemas de auto-servigo ndo incluiam — e nem poderia ser
diferente — a perspectiva do uso de tecnologias em situa¢des de auto-atendimento (MEUTER et
al. 2000). Atualmente, estudos enfocando auto-servigo baseado em tecnologia abordam com
maior énfase as avaliagdes de qualidade ou satisfacdo do cliente diante de tais op¢des — vide, por
exemplo, Dabholkar, 1996; Meuter et al., 2000; Ruyter, Wetzels e Kleijnen, 2000 —, mas nao os

antecedentes da decisdo de uso real do SES.

Além disso, poucos sdo os trabalhos que enfocam a escolha diante de diferentes opgdes
de entrega do servico. Uma das raras excegoes ¢ a pesquisa desenvolvida por Dabholkar (1994),
na qual foram investigados diferentes modelos de escolha diante de duas alternativas de sistemas
de entrega (através de um sistema interpessoal versus auto-servico baseado em tecnologia).
Contudo, o estudo sofre razoéavel limitagdao devido ao publico pesquisado (estudantes), ao fato de
que uma das alternativas de entrega era pouco familiar para a amostra pesquisada e em fun¢do de

ter sido focada a inteng@o de uso, € ndo o uso real do SES.

Deste modo, procurar integrar as evidéncias existentes e seus desdobramentos especificos
em um unico estudo utilizando amostras obtidas em contextos de real uso de diferentes tipos de
SES representa um desafio, aliado a uma grande oportunidade de se estabelecer um modelo

capaz de gerar um entendimento mais detalhado do comportamento do consumidor. Desta forma,
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com base nas hipdteses apresentadas, o modelo conceitual do presente estudo € apresentado na

Figura 5, a seguir.

Figura 5: Modelo Conceitual dos Antecedentes e das Conseqiiéncias do Uso do SES.
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5. METODO

As bases para o desenvolvimento do presente trabalho foram estruturadas a partir dos
modelos e orientagcdes metodologicas apresentados e/ou utilizadas por Churchill Jr. (1979), Hair
et al. (1998), Menon et al. (1999), Garver e Mentzer (1999), Bearden, Hardesty e Rose (2001) e
Churchill Jr. e Iacobucci (2002).

Para atingir os objetivos propostos, a pesquisa foi desenvolvida em duas etapas
principais, sendo uma etapa inicial de carater Exploratério e um segundo momento com enfoque
Descritivo. Conforme Malhotra (2001) e Churchill Jr. e Tacobucci (2002), a concepcdo de
desenhos metodologicos bi-etapicos sdo comuns e de grande utilidade para o correto
desenvolvimento de pesquisa de marketing, uma vez que o enfoque Exploratdrio inicial permite
uma compreensdao mais profunda do problema ao mesmo tempo em que permite a elaboracao
adequada de hipoteses a serem testadas em uma etapa posterior (com enfoque Descritivo ou

Causal, cujas caracteristicas ndo sao alvo deste trabalho).

Dentro da classificagdo mais usual dos tipos de pesquisas de marketing, o estudo
Descritivo desenvolvido caracteriza-se como um levantamento de corte transversal, no qual
busca-se um conjunto de informagdes junto a uma ou mais amostras capaz de permitir a analise
das relagdes entre varidveis estabelecidas na etapa Exploratéria (MALHOTRA 2001,
CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2002).

Do ponto de vista dos procedimentos analiticos empregados, a testagem das hipdteses
baseou-se na utilizagdo da modelagem de equacgdes estruturais, amplamente encontrada na
literatura de marketing, e que possibilita a investigagdo de multiplas relagdes simultaneamente
dentro de um mesmo modelo de mensuragao (HAIR et al., 1998). Conforme Ullman (2000), a
modelagem de equagdes estruturais caracteriza-se com um conjunto de procedimentos
estatisticos que permite analisar as relagdes existentes entre uma ou mais variaveis

independentes e uma ou mais variaveis dependentes.

Em termos estruturais, o presente capitulo estd dividido em quatro grandes topicos:
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e [FEtapa Exploratéria: contempla o processo inicial da pesquisa relacionado com o
levantamento bibliografico desenvolvido, bem como com a realizagdo de entrevistas
qualitativas junto a clientes de potenciais setores passiveis de serem investigados. A
partir destes procedimentos iniciais, foram definidas: a) as hipoteses do estudo; b) os
setores e servigos enfocados pela pesquisa; e, c) as escalas que constituiram o

instrumento de coleta de dados.

e Instrumento de Coleta de Dados e Operacionalizacdo das Escalas de Mensuracao:
apresenta em detalhes a elaboracdo e operacionaliza¢ao das variaveis manifestas e dos
construtos latentes, bem como das demais variaveis inseridas no instrumento de

coleta de dados.

e [Etapa Descritiva: compreende a implementacdo de dois estudos de corte transversal,
junto a clientes dos setores identificados na fase anterior (companhias aéreas e
bancos). Neste sentido, sdo descritos os aspectos relacionados com a defini¢do da

amostra e procedimentos de coleta de dados aplicados nos dois estudos.

e Procedimentos de Analise Estatistica dos Dados: envolve o conjunto de técnicas uni e
multivariadas empregadas para a andlise do conjunto de dados obtido. Contempla,
igualmente, os procedimentos para validacdo dos construtos do modelo e verificagdao

das hipoteses do estudo.

Cada um dos quatro topicos acima mencionados estd subdividido em itens especificos
apresentados nas paginas subseqiientes deste capitulo. Em linhas gerais, a Figura 6 representa
uma sintese das etapas e procedimentos aqui empregados e permite uma visao do estudo como

um todo.

5.1 Etapa Exploratoria

A necessidade de utilizagdo de uma pesquisa ou etapa Exploratoria estd diretamente
relacionada com situagdes de estudo nas quais ¢ fundamental definir o problema de pesquisa
com maior precisdo, identificar potenciais caminhos de acdo ou obter dados adicionais capazes

de subsidiar as etapas seguintes da pesquisa (MALHOTRA, 2001).
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Nesse sentido, a implementacao de uma etapa inicial Exploratoria e de carater qualitativo
foi imprescindivel para o adequado desenvolvimento do presente projeto. Mais especificamente,

trés objetivos especificos foram focados ao longo desta etapa da pesquisa:
e C(Caracterizagdo e definicdo dos setores/servicos a serem pesquisados;
e [Estabelecimento das hipdteses e do modelo conceitual do estudo;

e (Geracdo dos itens componentes das escalas de mensuragdo utilizadas na etapa

Descritiva da pesquisa.

Figura 6: Sintese do Método de Pesquisa.

Teoria pertinente ao tema CONSTRUCAO DO MODELO
:" (reviséo preliminar) ’ CONCEITUAL PRELIMINAR
| L
1 7’
1 i

e

' 4
1
1
! Fase Exploratoria: -
| Revisﬁoazgicizﬁzﬁrga(;ftleiatura € DEFINICAO DO MODELO
' coleta de dados qualitativos CONCEITUAL FINAL
| junto a clientes. ,
1 7
1 7/
1 ,
| J
1 v
1
! Fase Descritiva - Etapa 1:

Construga lidagéo d
| et | [ Eseaane
! (Cias. Aéreas) NSURACAO FIN
! ’
1 7
1 4
1 7
1 4
1 /
' v /
' Fase Descritiva - Etapa 2:
! Testagem do Modelo
I Conceitual através de e MODELO FINAL
' modelagem de equagodes
! estruturais.
. (Bancos e Cias. Aéreas)
|
1
1
1
1
1 RESULTADOS,
] INTERPRETACOES,

CONCLUSOES E
IMPLICACOES

Fonte: Elaborada pelo autor.
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5.1.1 Contextualizacdo e Definigdo dos Setores Investigados

Inicialmente, deve-se ter presente que a perspectiva adotada no trabalho constituiu-se de
um estudo empirico, do tipo survey, no qual foram entrevistados clientes de empresas de dois
setores distintos que oferecem diferentes opgdes de SES. A natureza do estudo determinou a
necessidade de serem selecionados servigos ou elementos de servicos que pudessem ser

acessados de, pelo menos, duas formas distintas (dois SES) em ambos os setores.

No cendrio brasileiro, existe um niimero bastante reduzido de situagdes em que estejam
disponiveis dois ou mais tipos de SES considerados no presente trabalho. Como exemplos, pode-
se destacar o setor bancario, no qual servigos como o pagamento de contas podem ser feitos de
diferentes formas e o setor de telecomunicacdes, no qual as empresas disponibilizam o acesso a

informacgdes sobre contas de diferentes formas.

No caso de uma oferta parcial de sistemas de entrega, ou seja, a existéncia de dois
sistemas distintos, pode-se elencar um maior nimero de situagdes, incluindo a efetivagdo de
reservas e/ou compra de passagens em companhias aéreas, a obtencao de suporte ou assisténcia
junto a provedores de acesso a internet e a aquisicdo de selos/remessa de correspondéncia via
Correios. No Quadro 5 ¢ apresentada uma amostra ndo exaustiva de setores/servigos que

contemplam o requisito de oferta de dois ou mais SES.
Para a selecao dos setores investigados, levou-se em consideragao dois aspectos centrais:

a) a efetiva disponibilidade de pelo menos dois sistemas de entrega de servigos distintos

para o mesmo servigo ou elemento de servico.

b) uma consistente inser¢do desses diferentes sistemas de entrega do servigo dentro das
estratégias de atendimento das empresas, assegurando que tais sistemas estivessem nao apenas

disponiveis, mas de fato presentes no dia-dia das relagdes entre clientes e empresas.

Tendo como referéncia os dois pontos acima e tomando como base as informagdes
apresentadas no Capitulo 2 (sub-item 2.1.2 — Importancia do Estudo do Comportamento de
Escolha do SES) e os resultados obtidos na etapa Exploratéria do estudo (discutidos a seguir), os
dois setores selecionados foram o transporte aéreo de passageiros € o bancério, sendo os
elementos dos servigos focados, respectivamente, a aquisi¢do de passagens aéreas e o pagamento
de contas. Por fim, os SES considerados no estudo foram SES interpessoal presencial
(atendimento no caixa de agéncias bancdrias, balcdo de companhias aéreas ou agéncias de

turismo) e SES a distancia baseado em tecnologia (internet).
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Quadro 5: Exemplos de Diferentes SES Utilizados no Contexto Brasileiro.

SES . .
Auto-servico | Auto-servico | Interpessoal | Interpessoal a
. a distincia resencial resencial distancia
Setor/Servico P P
Bancos: informagdes de conta corrente, v v v v
pagamento de contas
Provedores: suporte € assisténcia ao cliente v 4
Companhias Aéreas: efetivagdo de reservas e v v v
aquisicdo de bilhetes
Hotéis: efetivacdo de reservas v v v
Correios: aquisigdo de selos e envio de v v
correspondéncias
Lavanderias: lavagem e secagem de roupas 4 v
Ensino: cursos diversos v v v
Laboratorio de analises clinicas: entrega dos v v
resultados de um exame
Administradoras de Cartdo de Crédito: v v
verifica¢do de saldo e extrato

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.1.2 Procedimentos Operacionais da Etapa Exploratoria

Estruturalmente, a primeira etapa do presente trabalho estd em consondncia com as
abordagens propostas por Churchill Jr. (1979) e Menon et al. (1999), utilizando-se perspectivas
baseadas tanto na literatura pertinente quanto na otica do mercado para o desenvolvimento das

amarras do estudo, conforme descritos a seguir.

A revisdo da literatura caracterizou-se como o primeiro procedimento aplicado dentro da
etapa Exploratéria. Muito embora, em termos da estrutura desta tese, os resultados da analise da
bibliografia pertinente ja tenham sido abordados no Capitulo 3 (Fundamentagdo Tedrica), sua
implementa¢do ndo pode ser excluida do desenho metodoldgico da pesquisa, constituindo um
elemento fundamental para a definicdo das hipdteses do estudo (CHURCHILL Jr.;
IACOBUCCI, 2002).

Além disso, conforme Fornell (1983) e Hair et al. (1998), a aplicagao de modelagem de

equagdes estruturais pode implicar em multiplos resultados considerados satisfatorios (diferentes




74

modelos com adequado ajustamento), sendo a auséncia de um conhecimento tedrico consistente
um grande motivador para infinitas interpretacdes em torno de uma mesma base de dados

empiricas, contribuindo muito pouco para um efetivo progresso cientifico.

Em um segundo momento foi realizada uma coleta de dados primdarios qualitativos,
através da aplicacao de 15 entrevistas de profundidade junto a consumidores. O objetivo central
de tais entrevistas foi validar qualitativamente o conjunto de variaveis identificados na revisdo da
literatura e considerados relevantes na escolha do SES por parte do consumidor. Neste sentido,
buscou-se verificar se o conjunto de varidveis relacionadas com a escolha do consumidor e

presentes na literatura encontrava eco no comportamento dos consumidores-alvo do estudo.

As entrevistas de profundidade foram realizadas nos meses de setembro e outubro de
2003, tendo como base o roteiro de entrevistas apresentado no Apéndice 1. Os resultados”
apontaram para uma convergéncia entre as motivagoes determinantes presentes na literatura e
aquelas mencionadas pelos entrevistados, corroborando o conjunto de variaveis antecedentes
consideradas no modelo conceitual apresentado no Capitulo 4. Questdes associadas ao risco
percebido no uso de canais de atendimento, ao contato humano no atendimento, a conveniéncia
no uso dos servigos, a busca de controle no processo de atendimento e a tendéncia ou resisténcia
ao uso de tecnologias foram citadas de forma sistematica ao longo da grande maioria das

entrevistas realizadas (algumas citagdes que corroboram tais aspectos constam do Apéndice 2).

Também observou-se um reduzido uso e, at¢ mesmo, um desconhecimento por parte dos
entrevistados quanto as opg¢des de atendimento por telefone, no caso dos servigos bancarios. Tal
resultado contribuiu para a definicdo dos SES considerados no presente estudo e comentados

anteriormente neste capitulo.

5.2 Instrumento de Coleta e Operacionalizacdo das Escalas de Mensuracio

Com base nos resultados obtidos a partir da etapa Exploratoria da pesquisa (revisdo da
literatura e entrevistas de profundidade), foram definidas as escalas de mensuragdo dos diferentes

construtos latentes considerados no modelo conceitual, cujo detalhamento ¢ apresentado a seguir.

2 Embora o presente capitulo enfoque os procedimentos metodolégicos — e néo os resultados alcangados — optou-se
por inserir comentarios sobre os resultados da fase Exploratoria, uma vez que os mesmos servem de base para as
decisdes posteriores relativas ao Método empregado.
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Muito embora estejam disponiveis na literatura de marketing de servigos diversos estudos
cujos instrumentos de coleta de dados poderiam ser utilizados na forma original no presente
trabalho, foi necessaria a adaptagdo e testagem de escalas especificas capazes de mensurar os
construtos latentes relativos ao modelo conceitual. Diversos aspectos podem ser considerados

para justificar tal opgao.

Em primeiro lugar, deve-se considerar o carater temporal dos instrumentos
desenvolvidos. Alguns estudos envolvendo varidveis relevantes foram desenvolvidos h4 mais de
duas décadas e os instrumentos neles desenvolvidos foram, em maior ou menor grau, reutilizados
ou adaptados sistematicamente em estudos posteriores. Ainda que tal procedimento seja correto,
o desenvolvimento natural do conhecimento, aliado ao emprego de novas técnicas estatisticas de

testagem e validagdo, tendem a fragilizar o uso desses instrumentos em estudos mais recentes.

Um segundo aspecto relevante relaciona-se com o contexto de desenvolvimento e
aplicacdo dos instrumentos. Praticamente a sua totalidade foi desenvolvida e testada em
sociedades cujas economias encontram-se em estados mais desenvolvidos, com diferencas
sociais menos marcantes € com um conjunto de elementos culturais distinto. Assim, os itens e
formatos de escalas aplicados em outros contextos podem nao ser compativeis com o contexto

do presente trabalho.

Em terceiro lugar, a proposta de desenvolver-se uma etapa Exploratoria como forma de
gerar elementos adicionais a constru¢do das escalas implica na possibilidade de adaptacdes das
escalas originais. Somando-se a esta questdo as apreciagdes feitas nos dois paragrafos anteriores,
tem-se uma situagdo de risco potencial ao mesclar de forma indiscriminada itens derivados de

dados primarios e dados secundarios, obtidos em contextos e periodos diferentes.

Em quarto lugar, os cinco construtos latentes antecedentes considerados — “risco
percebido”, “link social”, “conveniéncia”, “controle” e “propensdo ao uso de tecnologia” —
envolvem uma gama bastante ampla de elementos, de forma que somente a partir do
desenvolvimento de uma escala propria poderiam ser assegurados aspectos relacionados a

validade convergente e a validade discriminante.

Por fim, buscou-se evitar os riscos relativos a estudos cujas escalas e os modelos
conceituais sdo testados e validados a partir da mesma amostra, procedimento que pode
determinar um viés de andlise e, consequentemente, melhorar os resultados finais de forma
artificial. Assim optou-se pela realizacdo de dois estudos distintos, envolvendo duas amostras de
clientes de setores diferentes, permitindo maior consisténcia na validacdo das escalas

empregadas.
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A fim de manter uma coeréncia com as propostas associadas as generalizagdes empiricas
que norteiam o presente trabalho, buscou-se um conjunto de escalas cuja estrutura tenha sido
testada em estudos recentes e, preferencialmente, validada em trabalhos desenvolvidos no
contexto brasileiro. Foi realizado um levantamento junto a diferentes trabalhos visando a
identificar o tipo e forma de operacionalizagao das escalas relacionadas com os construtos do

modelo proposto (o Quadro 6 apresenta uma relacdo destes estudos).

Destaque-se que, apesar da opgdo por escalas validadas em estudo realizados no Brasil,
isto ndo implicou no relaxamento de procedimentos considerados fundamentais para a testagem
do instrumento, através das analises fatoriais exploratoria e confirmatéria’. A operacionalizacio

de tais escalas ¢ discutida em maiores detalhes, a seguir.

Todos os principais construtos latentes do modelo proposto foram mensurados a partir de
escalas do tipo Likert, com sete pontos e legendadas nos extremos. Os construtos “risco
percebido” e “lealdade” foram mensurados com o uso de escalas de probabilidade (1-Altamente
Improvavel até 7-Altamente Provavel). Para as varidveis latentes “/ink social”, “controle”,

“conveniéncia”, “propensdo ao uso de tecnologias” e “valor percebido” foram utilizadas escalas

de concordancia (1-Discordo Totalmente até 7-Concordo Totalmente).

Escalas dessa natureza tém sido amplamente utilizadas em estudos que empregam
modelagem de equagdes estruturais (WEST et al., 1995; BYRNE, 2001) e, embora em termos
conceituais tais escalas ndo possam ser consideradas continuas, na pratica observa-se a existéncia
de relativo consenso em aceitd-las como tal (WEST et al., 1995). Além disto, conforme Byrne
(2001) destaca, os potenciais riscos assumidos ao se tratar escalas do tipo Likert como continuas
sao minimizados na medida que: a) a matriz de covariancia ¢ analisada através do método de
estimacdo ML (maximum likelihood); e b) métodos continuos podem ser utilizados sem maiores

restri¢cdes quando a escala de mensuragdo da variavel contém quatro ou mais categorias.

No que tange a operacionalizagdo das varidveis latentes, a varidvel “risco percebido” foi
estruturada com base na escala composta utilizada por Murray e Schlacter (1990) cuja
mensuragao baseia-se na aceitacao do carater multifacetado do construto, assumindo a existéncia

de diferentes tipos de riscos associados a uma situagdo de consumo.

3 Como forma de validar o conteado das escalas, foi feita uma consulta informal a académicos com publicagdes
relacionadas com os construtos considerados, por ocasido do XXVII EnANPAD (2003). Embora diferente do
formato padrdo, esta consulta resultou em contribui¢des interessantes para o desenvolvimento inicial das escalas.
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Quadro 6: Estudos Anteriores e Caracteristicas das Escalas Utilizadas.

Estudos

Escalas

Risco Percebido
- Murray e Schlacter (1990)

- Mitra, Reiss e Capella (1999)
- Agarwal e Teas (2001)
- Lee e Allaway (2002)

- Walker et al (2002)

- Sneath, Kennett e Megehee (2002)

- Hernandez (2003)
- Kovacs, Farias e Oliveira (2003)
- Hor-Meyll (2004)

- Laroche et al. (2004)

7 pontos e 6 itens, relacionados com seis tipos de riscos: financeiro, desempenho,
psicologico, fisico, social e conveniéncia.

7 pontos e 6 itens, relacionados com seis tipos de riscos: financeiro, desempenho,
psicologico, fisico, social e conveniéncia.

7 pontos e 5 itens, relacionados com os riscos financeiro e de desempenho.

7 pontos e 6 itens, relacionados com seis tipos de riscos: financeiro, desempenho,
psicoldgico, fisico, social e conveniéncia.

5 pontos e 5 itens relacionados com riscos financeiros, psicoldgicos, desempenho,
seguranga e confianga.

9 pontos e 6 itens, relacionados com seis tipos de riscos: financeiro, desempenho,
psicologico, fisico, social e conveniéncia; mais um item para risco global.

7 pontos e 3 itens associados a inseguranga e a incerteza.

5 pontos e 26 itens medindo diferentes tipos de riscos e risco total.

7 pontos e 15 itens mensurando riscos total, de tempo, psicoldgico e financeiro.

9 pontos bipolar com 15 itens, relacionados com cinco tipos de riscos: financeiro,
desempenho, psicoldgico, social e conveniéncia.

Link Social

- Forman e Sriram (1991) 5 pontos e 3 itens mensurando atitudes em relagdo a lojas de auto-servigo.

: gzgﬁgﬁz; nggizzi (2002) 7 pontos e 4 itens relacionados com a necessidade de interagdo por parte do cliente.
- Selnes e Hansen (2001) 7 pontos e 8 itens relacionados com o contato entre cliente e funcionario.

- Walker et al. (2002) 5 pontos e 5 itens relacionados com a busca de satisfacdo no contato.

Controle

- Fleming, Baum ¢ Weiss (1987)
- Hui e Bateson (1991)
- Bateson e Hui (1992)

- Walker et al. (2002)
- Dabholkar (1996)

7 pontos bipolar e 4 itens relacionados com controle percebido.

7 pontos bipolar com 5 itens e 7 pontos com 3 itens mensurando controle percebido.
7 pontos e 3 itens associados ao controle percebido.

5 pontos e 5 itens relacionados com o desejo de controle associado ao contato
pessoal na prestagdo do servigo.

7 pontos bipolar com 1 item relacionado com o controle percebido.

Propenséo ao Uso de Tecnologias
- Goldsmith e Hofacker (1991)

- Parasuraman (2000)

- Dabholkar e Bagozzi (2002)

- Edison e Geissler (2003)

5 pontos e 6 itens relacionados com a “inovatividade”.

5 pontos e 36 itens, sendo sete relacionados com o carater inovador do individuo.
7 pontos e 6 itens adaptados da escala original de Mehrabian ¢ Russel.

5 pontos e 10 itens para mensurar afinidade com tecnologia.

- Souza e Luce (2003) 5 pontos e 34 itens (6 para “inovatividade”) baseada em Parasuraman (2000).
Conveniéncia

- Dabholkar (1996) 7 pontos bipolar com 2 itens relacionados com a rapidez da entrega.

- Montoya-Weiss, Voss e Grewal 4 itens para mensurar facilidade de use de canais eletronicos e 2 itens para mensurar
(2003) conveniéncia de uso de diferentes canais de prestacdo do servico.

Valor

- Dodds, Monroe e Grewal (1991)
- Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)

5 itens, com escala de concordancia focando o valor econdmico (prego).
10 pontos com 5 itens relacionados com tempo, esforgo, preco e valor geral.

- Agarwal e Teas (2001) 7 pontos com 5 itens associados com o valor econémico de um produto.

- Brei (2001) 5 pontos e 4 itens mensurando aspectos de tempo, esforgo, prego ¢ valor geral.
- Yie Jeon (2003) 7 pontos com 3 itens ligados ao valor financeiro, aspiracional e relevancia.
Lealdade

- Parasuraman et al. (1994)

- Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996)
- Ruyter, Wetzels e Birgelen (1999)

- Selnes e Hansen (2001)

- Brei (2001)

- Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)

- Cortimiglia et al. (2003)

- Prado e Santos (2003)

- Kockanny, Marchetti e Prado (2003)

- Yie Jeon (2003)

7 pontos e 5 itens em uma escala de intengdes futuras composta por 13 itens.

7 pontos e 5 itens abordando word-of-mouth, indicagdo e uso futuro.

9 pontos e 5 itens adaptado de Parasuraman et al (1994).

5 pontos composta por 3 itens.

5 pontos e 4 itens relacionados com intengdes de uso, contato e recomendagao.
10 pontos e 4 itens relacionados com recompra, indicacao e share of wallet.

7 pontos e 5 itens adaptados de Mattila (2001).

10 pontos e 6 itens mensurando a lealdade comportamental.

10 pontos e 17 itens divididos em quatro dimensdes de lealdade.

7 pontos com 4 itens relacionados com a lealdade a marca/loja.

Fonte: compilado pelo autor.

Conforme ¢ possivel verificar no Quadro 6, este tipo de abordagem operacional ¢
bastante comum em estudos que envolvem a mensuracdo desta varidvel. Assim, “risco

percebido” foi mensurado a partir de uma escala composta por seis itens (P6 a P11 no
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questionario), cada um associado a um tipo de risco (risco financeiro, risco de desempenho, risco

fisico, risco psicologico, risco social e risco de conveniéncia).

A varidavel “link social”, conforme mencionado anteriormente no capitulo de
Fundamentagdo Teorica, esta associada a busca por parte das pessoas de um maior contato com
outras pessoas em situacdes nas quais este contato poderia ser preterido. Em um contexto de
prestacao de servicos, onde o cliente pode optar por sistemas de atendimento interpessoal ou pelo
auto-servigo baseado em tecnologias, o link social caracteriza-se por uma atitude favordvel e
preferencial de uso pelo primeiro sistema por parte do cliente. No presente trabalho, esta varidvel
foi mensurada através de trés itens (P12 a P14), a partir de uma combinagdo/adaptacdo das

escalas utilizadas por Forman e Sriram (1991), Dabholkar (1996) e Dabholkar e Bagozzi (2002).

A variavel latente ‘“conveniéncia” foi operacionalizada tendo como referéncia
indicadores citados na literatura, relacionados com a economia de tempo, a rapidez na entrega, a
facilidade no uso e a conveniéncia geral do SES, associada a outros itens nao capturados pela
escala, tais como fatores situacionais, os quais podem caracterizar niveis diferentes de
conveniéncia para diferentes consumidores e situacdes (BERRY; COOPER, 1990; BERRY;
SEIDER; GREWAL, 2002). A base para a elaboracdo dos quatro itens utilizados (P15 a P18) foi
os trabalhos de Dabholkar (1996) e Montoya-Weiss, Voss e Grewal (2003).

Por sua vez, a variavel “controle” foi elaborada a partir das escalas presentes nos estudos
de Fleming, Baum e Weiss (1987), Bateson e Hui (1992) e Walker et al. (2002). Note-se que, em
fungdo das caracteristicas destes estudos, a forma como cada item ¢ escrito varia
significativamente; portanto, embora tais escalas tenham sido a base para a operacionalizacdo da
variavel “controle”, os itens especificos diferem daqueles encontrados nas escalas originais. Sua
mesnuracdo foi feita com o uso de quatro itens (P19 a P22), baseados na perspectiva de que o
cliente busca maior controle sobre o processo de prestagdo do servigo a fim de reduzir as chances

de erro, bem como satisfazer necessidades decorrentes de caracteristicas individuais.

A “propensao ao uso de tecnologias” (P23 a P26), considerado aqui um trago individual
de tendéncia a busca por inovacdes, foi operacionalizada a partir de quatro itens com base nos
trabalhos de Parasuraman (2000) e Parasuraman e Colby (2001), mas especificamente, na bateria
de itens associados a “inovatividade”, presente na escala TRI (Technology Readness Index —

Prontidao para o Uso de Tecnologia).

Para a mensuracdo da varidvel “valor” foram utilizados quatro itens (P31 a P34)
baseados em Dodds, Moroes e Grewal (1991) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), cuja

operacionalizacdo ja havia sido validada no contexto brasileiro por Brei (2001). Os itens
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contantes da escala focalizam trés aspectos especificos (tempo, esfor¢o e prego) mais um item de

valor global.

Por fim, a ultima variavel dentre os construtos latentes do modelo proposto — lealdade —

foi operacionalizada tendo como base as escalas originais de Zeithaml, Berry e Parasuraman

(1996), Mattila (2001), Selnes e Hansen (2001) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), sendo

composta por quatro itens (P27 a P30). Escalas similares foram empregadas em estudos no Brasil

por Brei (2001) e Cortimiglia et al. (2003).

As demais variaveis foram operacionalizadas conforme segue:

Companhia aérea utilizada mais frequentemente/banco principal: questdo fechada

com escala nominal e escolha tinica.

Tempo como cliente do principal banco utilizado: questdo aberta onde era indicado o

periodo aproximado, em meses/anos.

Sistemas de compra/pagamento de contas utilizado mais freqiientemente: questao
fechada de escala nominal, destacando dois sistemas principais (auto-atendimento via

internet e atendimento interpessoal).

Sistema alternativo utilizado caso o principal esteja indisponivel ou ausente (somente
bancos): escala nominal com os diferentes sistemas de prestagdo servigo disponiveis
para pagamento de contas (infermet, caixa eletronico, telefone, interpessoal na

agéncia).

Intensidade de uso dos sistemas de prestagdo de servigco principais (internet e
interpessoal): escala de 10 pontos variando de 0% a 100% das vezes em que o cliente

compra passagem aérea/paga contas no banco.

Satisfacdao (P35 e P36): foram mensuradas a satisfagdo com o sistema de prestacdo de
servigo utilizado mais freqlientemente € com a empresa (companhia aérea ou banco)
como um todo. Para tanto, foi utilizada uma escala do tipo Likert de 7 pontos,

variando de 1-Totalmente Insatisfeito até 7-Totalmente Satisfeito.

Caracterizagdo da amostra (P37 a P41): ambas as amostras foram descritas através

das variaveis “género”, “faixa etaria”, “grau de instrucdo”, “estado civil” e “faixa de
9 b 9

renda liquida individual”. Todas estas varidveis foram operacionalizadas a partir de

questoes fechadas de escolha simples e escalas nominais.
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Uma vez definida a estrutura do instrumento de coleta de dados, foram implementados os

dois estudos através de procedimentos descritos no proximo item.

5.3 Etapa Descritiva

Conforme explicitado anteriormente, a etapa Descritiva foi constituida por dois estudos
de corte transversal do tipo survey, enfocando clientes de companhias aéreas e de bancos. Para
cada um destes estudos, a seguir sdo apresentados detalhes sobre a amostra e os respectivos

procedimentos de coleta e analise dos dados.

5.3.1 Defini¢do das Amostras

A natureza do estudo impedia a utilizagdo de amostras probabilisticas, tendo em vista a
inexisténcia de uma relagdo completa de clientes de empresas dos dois setores pesquisados.
Muito embora houvesse a possibilidade de utilizar-se uma base de clientes de uma empresa
especifica (clientes de um determinado banco ou companhia aérea), optou-se por nio focar o
estudo apenas em uma Unica empresa, uma vez que tal escolha poderia afetar diretamente os
resultados da pesquisa. Em outras palavras, procurou-se reduzir o efeito direto da estratégia das
empresas no comportamento de escolha e uso de sistemas de entrega de servigos por parte dos
clientes®. Por outro lado, o uso de multiplas bases de clientes (varias empresas) demonstrou-se
inviavel em fun¢ao das dificuldades de acesso a este tipo de informacao, principalmente junto ao

setor bancario.

Dessa forma, o processo de amostragem utilizado foi ndo-probabilistico por conveniéncia
(MALHOTRA, 2001), sendo os participantes da amostra selecionados com base na disposi¢ao
dos mesmos em participar do estudo e da propria conveniéncia de acesso aos respondentes por

parte do pesquisador.

* Apenas a titulo de exemplo, a GOL Linhas Aéreas adota uma estratégia de concentracdo da compra de passagens
via internet, fato que obviamente impacta no comportamento de seus clientes e interfere na livre escolha de sistemas
de atendimento dos mesmos.
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Sabidamente, o calculo do tamanho de uma amostra com base no intervalo de confianga e
margem de erro estd associado ao uso de amostras probabilisticas (MALHOTRA, 2001;
CHURCHILL Jr.; JACOBUCCI, 2002), sendo o emprego de tais féormulas inadequado para
amostras nao-probabilisticas. Assim, para a definicdo do tamanho da amostra adotou-se uma
abordagem pratica, relacionada com o tipo de procedimento estatistico utilizado (modelagem de

equagdes estruturais).

O desenho inicialmente proposto no modelo conceitual tem implicacdo direta no tamanho
da amostra necessario para a testagem do modelo. Como regra geral, impde-se a necessidade de
aproximadamente 15 casos para cada varidvel mensurada (RESEARCH CONSULTING — ITS -
UT, 2002). Bacon (2002) aponta para nimeros semelhantes, indicando o uso de 200 a 400 casos
para modelos que contenham entre 10 e 15 varidveis observaveis. Porém, a abordagem
considerada mais indicada para a definicdo do tamanho da amostra envolve ndo o niimero de
variaveis mensuradas, mas o numero de parametros do modelo (HAIR et al., 1998; ULLMAN,
2000). Neste caso, o que deve ser considerado ¢ o niumero de pardmetros a serem estimados,
mais o valor residual (em geral, assume-se uma relacdo de aproximadamente 5 a 10 casos por

parametro estimado).

Considerando que o modelo original continha 44 pardmetros a serem estimados, a
amostra minima deveria ficar proxima a 200 casos. Assim, a amostra utilizada no primeiro
estudo — companhias aéreas — foi de 200 clientes; enquanto que a amostra junto a clientes de
bancos foi de 400 entrevistados. Estes nimeros foram posteriormente ajustados (reduzidos) em
funcdo de andlises preliminares relacionadas com casos inadequados a analise de dados

(outliers), comentadas no capitulo seguinte (Resultados).

5.3.2 Procedimentos de Coleta dos Dados

Ambos os estudos foram desenvolvidos com o uso da técnica de entrevistas pessoais,
realizadas por entrevistadores com experiéncia anterior neste tipo de trabalho e com treinamento
especifico para a presente pesquisa. A fim de assegurar menores riscos de erros no processo de
aplicacdo das entrevistas, a mesma equipe foi utilizada nos dois levantamentos. Destaque-se que,
em ambas as coletas, foi realizado um pré-teste do instrumento com a aplicagdo de
aproximadamente 10 entrevistas iniciais. Nao sendo identificados problemas no questionario, a

coleta de dados teve seqiiéncia.
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As entrevistas junto a clientes de companhias aéreas foram realizadas em fevereiro de
2004, junto ao Aeroporto Internacional Salgado Filho, em Porto Alegre. Para tanto, foi obtida
uma autorizagdo especial junto a INFRAERO que permitiu a aplicagdo das entrevistas nas areas

publicas do aeroporto (em especial, sagudo principal e praca de alimentagao).

Os questionarios foram aplicados com auxilio de cartdes, em diferentes horarios e em
diferentes dias da semana. Contudo, os hordrios entre 6:00-8:00 e 16:00-18:00 foram os que
concentraram maior numero de entrevistas em decorréncia do maior movimento de passageiros

nestes horarios.

Na segunda coleta, os entrevistados foram abordados em diferentes regides da cidade de
Porto Alegre, priorizando-se aquelas em que havia maior circulacdo de pessoas e proximidade

com agéncias bancarias, sendo as entrevistas realizadas nos meses de novembro e dezembro de

2004.

Nos dois estudos foram utilizados alguns critérios especificos de pré-selecao de
entrevistados através de questdes-filtro. Junto a clientes de companhias aéreas, as questdes-filtro
envolveram a freqiiéncia com que o entrevistado viajava de avido e a responsabilidade pela
compra da passagem. Clientes que estavam viajando pela primeira vez e/ou que ndo eram

responsaveis pela compra de suas passagens aéreas nao foram considerados.

No estudo junto a clientes de bancos as questdes-filtro envolviam a titularidade de conta
corrente e a utilizacdo de pelo menos um dos seis bancos considerados na pesquisa (Banco do
Brasil, Itata, HSBC, Bradesco, Unibanco e Banrisul). Assim, pessoas abordadas que ndo eram
titulares de conta corrente e/ou nao utilizavam nenhum dos bancos acima ndo foram incluidas na

amostra.

Além das questdes-filtro, buscou-se um equilibrio entre clientes usudrios
preferencialmente de SES baseados em tecnologia (internet) e aqueles baseados em atendimento
interpessoal, a fim de assegurar as condi¢des adequadas para as posteriores analises estatisticas.

Uma descri¢ao detalhada das caracteristicas da amostra ¢ discutida no capitulo de Resultados.
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5.4 Procedimentos de Analise Estatistica dos Dados

A andlise dos dados obtidos nos dois estudos foi realizada obedecendo as seguintes

abordagens analiticas, comentadas em detalhes na seqiiéncia:
e Andlise preliminar dos dados;
e Analise univariada ¢ multivariada;

e Modelagem de equagdes estruturais.

Os softwares utlizados para a analise de dados foram o SPSS 10.0, AMOS 4.0 e
ModGraph 2002. Os dois primeiros sdo ferramentas tradicionais e amplamente utilizadas (HAIR
et al., 1998), enquanto o ModGraph foi desenvolvido com base na plataforma Microsoft Excel
pelo professor Paul Jose, da Victoria University of Wellington, para a analise do impacto de

variaveis moderadoras categdricas ou continuas.

5.4.1 Analise Preliminar dos Dados

Conforme Hair et al. (1998) e Ullman (2000), os primeiros passos envolvendo a andlise
de dados quantitativos devem enderecar premissas bdasicas relacionadas com a verificacdo de
missing data (ndo-respostas), outliers (casos extremos) ¢ normalidade dos dados. O emprego da
modelagem de equacdes estruturais ¢ sensivel a ocorréncia de ndo-respostas, a existéncia de
casos extremos e a ndo-normalidade dos dados, sendo necesséria a andlise de tais aspectos a fim
de assegurar a correta definicdo dos procedimentos posteriores, tais como o método de estimacao
(HAIR et al., 1998; BYRNE, 2001). Uma anélise inicial da base de dados permitiu verificar a
inexisténcia de nao-respostas, assegurando uma das premissas fundamentais para a seqiiéncia do

processo analitico.

Para a identificacdo de outliers, foi empregada, inicialmente, a anélise univariada a partir
da verificagdo dos Z scores (HAIR et al., 1998; ULLMAN, 2000). Segundo Hair et al. (1998),
quando a amostra utilizada for superior a 80 casos, os valores de referéncia para o teste de
padronizacgdo (Z score) variam entre 3 e 4 (o valor adotado no presente estudo foi de +/-3,5).
Com o mesmo objetivo, foi empregado o teste de distancia de Mahalanobis (HAIR et al., 1998),
uma analise orientada para a detec¢do multivariada de outliers. Estes procedimentos

determinaram a exclusdo de quatorze casos no estudo junto a companhias aéreas e de quatro
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casos no estudo junto a bancos, resultando em amostras finais de 186 e de 396 casos,

respectivamente.

De acordo com Churchill Jr. e lacobucci (2002), a existéncia de distribui¢do normal nos
dados de entrada representa uma premissa fundamental para o emprego da grande maioria das
técnicas de analise multivariada. Em func¢do disto, a verificacdo da normalidade constitui uma
etapa preliminar importante no processo de andlise de dados. Para tanto, foram empregados
procedimentos de andlise univariada considerando os valores de skewness e de kurtosis, além do
teste de kurtosis multivariada de Mardia. Em linhas gerais, detectou-se a existéncia de ndo
normalidade em boa parte das variaveis; porém, dentro de parametros que sdo considerados
moderados — aqui assumidos como skewness < 2 e kurtosis < 7, conforme West, Finch e Curran
(1995)° —. O teste de Kolmogorov-Smirnov (HAIR et al., 1998) confirmou a nio-normalidade

moderada dos dados.

Apesar dos potenciais problemas decorrentes da ndo-normalidade, hda um razoavel
consenso na literatura quanto as dificuldades de serem obtidos dados normais a partir de estudos
empiricos em ciéncias sociais (WEST; FINCH; CURRAN, 1995; HAIR et al., 1998; BYRNE,
2001). Além disto, apesar de existirem procedimentos de transformac¢ao dos dados, geralmente
variaveis transformadas ainda mantém elevados niveis de ndo-normalidade, mesmo ap6s o
emprego dos procedimentos recomendados (ULLMAN, 2000). Outro aspecto relevante a ser
considerado ¢ que certas varidveis de fato possuem uma distribui¢cdo ndo-normal, ndo sendo
esperada que as mesmas sejam normalmente distribuidas na populagdo (ULLMAN, 2000). Por
fim, a literatura ainda aponta medidas corretivas para o tratamento de amostras nao-normais,
como o uso da abordagem ML (maximum likelihood) com aplicacdo do processo de
bootstrapping® para a estima¢io dos modelos estruturais. A vantagem deste procedimento é que
ele dispensa os pressupostos de normalidade necessarios no uso de procedimentos inferenciais
convencionais (WEST; FINCH; CURRAN, 1995; BYRNE, 2001). Conforme Byrne (2001, p.
268):

Bootstrapping opera como um procedimento de nova amostragem pelo qual a amostra
original é considerada como representativa da populagdo. Multiplas sub-amostras sdo
entdo geradas aleatoriamente, com reposi¢ao, desta populacdo e geram os dados para a
investigagdo empirica da variabilidade dos parametros estimados e indices de
ajustamento.

> Olsson et al. (2000) testaram o impacto de diferentes niveis de nio normalidade nos métodos de estimagdo de
equagdes estruturais e, neste estudo, consideraram como moderados valores de kurtosis entre 5 e 8.

S Boostrapping pode ser definido como um procedimento de auto-geragio ciclica de sub-amostras durante o
processo de analise de dados (BYRNE, 2001).



85

5.4.2 Analise Univariada e Multivariada

A analise descritiva univariada considerou cada uma das variaveis individualmente,

sendo realizada através de procedimentos basicos, conforme segue:
e Itens de Caracterizacdo da Amostra: freqiiéncia simples e percentuais;

e [Jtens das Escalas de Mensuragdo: medidas de tendéncia central (média e desvio-

padrdo).

J& a anélise multivariada contemplou o emprego da anélise de varidncia (ANOVA) para
verificagdo de diferencas significativas no uso de SES em func¢do de caracteristicas especificas
da amostra e de analise de regressao multipla, para testagem dos efeitos moderadores das

variaveis de caracterizacao.

Também foi realizada a andlise fatorial exploratoria das diferentes variaveis, visando
acessar e verificar a estrutura de fatores que compunham as escalas, com o uso da analise de
componentes principais e rotacao varimax (HAIR et al., 1998). A confiabilidade das escalas foi
avaliada através do coeficiente alpha de Cronbach. Tais procedimentos permitiram uma
depuragdo das escalas, possibilitando o uso de uma estrutura mais consistente para o emprego
dos procedimentos posteriores de estimagdo dos modelos individuais e integrados (construtos

latentes e modelo integrado).

A fim de ampliar a consisténcia e potencial generalizacdo dos resultados, a andlise
fatorial exploratoria foi empregada em ambos os estudos, buscando verificar se a estrutura de
fatores se mantinha em amostras extraidas de diferentes setores/populagdes. Comentarios

especificos sobre tais procedimentos sao apresentados no capitulo seguinte (Resultados).

5.4.3 Modelagem de Equacgoes Estruturais

Os modelos de equacdes estruturais sdo caracterizados na literatura como um avango
fundamental no tratamento de dados de pesquisa, apresentando contribuigdes inequivocas a
qualificacdo e ao aprofundamento de estudos em ciéncias sociais, no sentido geral, e em
marketing, em termos especificos (BAGOZZI; YI, 1989; GARVER; MENTZER, 1999).
Objetivamente, a modelagem de equacdes estruturais caracteriza-se como uma técnica de analise
multivariada, a qual combina elementos relacionados a regressdo multipla com a andlise fatorial,

visando a estimar uma série de relagdes de dependéncia simultaneamente (HAIR et al., 1998).
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A seqiliéncia de procedimentos associados ao uso da modelagem de equagdes estruturais
baseou-se em um conjunto de obras de referéncia sobre o assunto (BOLLEN, 1989;
JORESKOG; SORBOM, 1993; BAUMGARTNER; HOMBURG, 1996; HAIR et al., 1998;
GARVER; MENTZER, 1999; ULLMAN, 2000; BYRNE, 2001), bem como em estudos
realizados no contexto brasileiro (SAMPAIO, 2000; BREI, 2001; PERIN, 2002). Essa seqiiéncia
inclui os seguintes aspectos: defini¢do dos modelos de mensuragdo; selecdo da matriz de entrada
de dados; selecdo do método de estimacao; validacdo e medidas de ajustamento dos construtos e

do modelo integrado.

O modelo de mensuragao utilizado foi definido a partir dos resultados da analise fatorial
exploratoria e, desta forma, ndo ¢ apresentado neste momento. Os dois modelos, contemplando

as variaveis antecedentes e as variaveis conseqiientes, sdo apresentados no proximo capitulo.

Conforme Ullman (2000), a modelagem de equagdes estruturais baseia-se na matriz de
convariancia, indicada em situagdes onde o objetivo ¢ avaliar ou testar uma determinada teoria,
buscando confirmar relagdes causais. Além disto, quando o estudo prevé a comparagdo dos
dados em diferentes amostras, a matriz de covariancia deve ser utilizada (HAIR et al., 1998). Por

estas razoes, a matriz de entrada de dados utilizada foi a de covariancia — e nao a de correlagao —.

Considerando a identificacdo de ndo-normalidade moderada na base de dados, o método
de estimagdo utilizado seguiu as orientagdes de Byrne (2001), sendo empregada a abordagem de
maximum likelihood (ML) completada pelo processo de bootstrapping. West, Finch e Curran
(1995) recomendam explicitamente o emprego das abordagens ML ou GLS’ quando as
distribui¢des ndo sdo substancialmente ndo-normais®. Curran et al. (2003) apontam que o método
ML ¢ um dos mais robustos e, portanto, mais utilizados no calculo dos indices de ajustamento

dos modelos.

Complementando, Marsh, Balla e McDonald (1988, p. 391) apontam que:

Na analise fatorial confirmatdria, respostas para variaveis observadas p em n sujeitos
sdo representadas por uma matriz de covariancia da amostra p x p e € hipotetizado que a
matriz de covaridncia da populagdo correspondente pode ser representada por
parametros ¢... (cargas fatoriais, varidncias e covariancias do fator e variancias
residuais). A extensdo com que a matriz de covariancia da populag¢do £ derivada destes
parametros corresponde & matriz de covariancia da amostra S indica o suporte para o
modelo... No método ML, a discrepancia ou perda ¢ minimizada em relagdo aos
parametros g de tal forma que seu valor aproxima-se de zero quando S e £ tornam-se
idénticas.

7 Generalized Least Squares.
¥ Considerando os seguintes parametros: skewness < 2 e kurtosis <.
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A validacdo dos modelos propostos obedeceu a um procedimento dividido em duas
etapas. Inicialmente, foram validados os construtos latentes individualmente e, posteriormente,
foi realizada a validagdo das relagdes hipotetizadas, com a utilizacdo dos modelos integrados
(ANDERSON; GERBING, 1988). Este procedimento ¢ largamente recomendado e utilizado na
literatura de marketing, podendo ser citadas como referéncias as obras de Bagozzi, Yi e Phillips

(1991), Hair et al. (1998), Garver e Mentzer (1999), Ullman (2000), Byrne (2001).

Os valores de cutoff — ou de referéncia — para os indices de ajustamento ndo sdo um
consenso na literatura. Estudos mais recentes apontam para valores cada vez mais restritos,
como, por exemplo, as sugestdes de Yu (2002) para valores de TLI, CFI ¢ RMSEA de,
respectivamente, 0,95, 0,96 ¢ < 0,05 quando o método de estimacao ML for utilizado. Marsh,
Hau e Wen (2004) destacam que a busca pelas “regras de ouro” (golden rules, termo alusivo a
parametros gerais com base nos quais os pesquisadores apoiariam suas analises) ¢ uma constante
nas ciéncias sociais. Porém, alertam que os “pesquisadores devem considerar as regras
fundamentais, na melhor das hipoteses, como interpretagdes preliminares que devem ser
complementadas com elementos especificos relacionados com sua pesquisa” (MARSH; HAU;
WEN, 2004, p. 321). Além disto, os autores destacam que valores de cutoff mais elevados podem
levar a rejeicdo de modelos apenas minimamente incorretos, como no caso do indice TLI, o qual

tende a penalizar modelos mais complexos.

Estudos com o emprego de equagdes estruturais no contexto brasileiro indicam a
aceitacdo de valores de referéncia para GFI, AGFI, CFI, TLI ¢ RMSEA em diferentes niveis.
Perin, Sampaio e Faleiro (2004) consideraram valores iguais ou superiores a 0,80 para GFI,
AGFI, CFI e TLI, e entre 0,05 ¢ 0,08 para RMSEA. Para os mesmos indices, Nicolao ¢ Rossi
(2003) e Gongalves Filho, Guerra e Moura (2003) utilizaram o valor de corte de 0,90. Mendonca
e Tamayo (2004) utilizaram cutoff de 0,90 para CFI e de 0,10 como limite maximo para
RMSEA. Laran e Espinoza (2004) consideraram “razoavel” o ajustamento de um modelo cujos
indices GFI, AGFI, CFI, TLI variaram de 0,79 a 0,93 ¢ o RMSEA foi de 0,16. Observa-se,
portanto, uma razoavel e, de certo modo, preocupante flexibilizacdo nos valores de referéncia,
principalmente no que tange ao indice RMSEA. Hé4 um relativo consenso de que as flutuagdes
em torno dos valores de referéncia de um determinado indice devem se restringir a pequenas
variagcoes (BENTLER, 1990; CURRAN et al., 2003), nao sendo justificaveis situagdes de valores
extremos, nas quais o pesquisador aceita um determinado modelo com base na dtica comparativa
de “quantos indices ajustaram e quantos ndo ajustaram” (se mais indices estdo adequados, o

modelo ¢ aceito).
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Em linhas gerais, a analise do ajustamento de um modelo prevé uma avaliagdo conjunta
de todos os indices, sendo preferivel que todos atendam aos valores de referéncia, mas
igualmente sendo aceito que algum dos indices varie sutilmente em torno dos parametros
basicos, conforme sugerem Curran et al. 2003, pois os indices de ajustamento tendem a ser
afetados pelo tamanho da amostra, complexidade e especificagdo do modelo (YU, 2002;
MARSH; HAU; WEN, 2004), sendo dificil definir um tnico valor de referéncia para todas as

situacdes de pesquisa.

Tendo em mente as consideragdes acima e o fato de que a interpretacdo dos pardmetros
deve levar em conta caracteristicas especificas do estudo, as medidas de referéncia para o
ajustamento dos modelos utilizadas no presente trabalho estdo sumarizadas no Quadro 7, o qual

apresenta, além dos indices, os parametros considerados e as fontes principais consultadas.

Quadro 7: Parametros das Medidas de Ajustamento de Modelos.
Medidas Absolutas Parimetros Fontes Consultadas

Qui-quadrado sobre Graus de Liberdade (3*/GL) >1,0 <50 Hair et al (1998)

Probabilidade (p) >0,05 Hair et al (1998)

Goodness-of-fit (GFI) >0,90 Baumgartner e Homburg (1996)

< 0,05 (6timo) | MacCallum e Browne (1993); Garver e

Root Mean Square of Approximation RMSEA) | "_ ) ¢'yom) | Mentzer (1999); Curran et al. (2003)

Medidas Comparativas

Adjusted goodness-of-fit (AGFI) >0,90 Baumgartner e Homburg (1996)
.. MacCallum e Browne (1993)
Tucker-Lewis index (TLI) >0,90 Garver e Mentzer (1999)
. . Garver e Mentzer (1999)
Comparative Fit index (CFI) >0,90 Ullman (2000)

Fonte: quadro elaborado pelo autor, com base nas referéncias mencionadas.

A validagao individual dos construtos, através da analise fatorial confirmatoria, levou em
consideragdao o exame de uma série de aspectos associados a validade de construtos latentes,
incluindo a verificagdo de unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a
validade discriminante (BAGOZZI; YI; PHILLIPS, 1991; GARVER; MENTZER, 1999),

conforme especificado abaixo:

e Unidimensionalidade: foi acessada a partir da andlise dos residuos padronizados,
sendo considerados unidimensionais construtos cujo maior residuo seja igual ou
inferior a 2,58, dado um nivel de significancia de 0,05 (HAIR et al., 1998; GARVER;
MENTZER, 1999).
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e Confiabilidade: foi aferida através dos calculos da confiabilidade composta e da
variancia extraida, segundo as indicagdes de Hair et al. (1998). As formulas,
apresentadas pelos mesmos autores, sao reproduzidas a seguir. Consideram-se
satisfatorios valores iguais ou maiores que 0,70, para a confiabilidade do construto, e

iguais ou maiores que 0,50, para a variancia extraida.

(Zr)y
Confiabilidade do Construto =
(ZA) + Zgj
A2
Variancia Extraida = S+ T

Onde: A = carga fatorial padronizada da relagdo entre indicador e variavel latente.
gj = erro de mensuragdo do indicador: 1 — (carga fatorial padronizada)’.
Fonte: Hair et al. (1998, p. 624).

e Validade Convergente: foi verificada a partir da andlise da significancia estatistica das
cargas fatoriais, através de seus respectivos t-values (BAGOZZI; YI; PHILLIPS,
1991; GARVER; MENTZER, 1999). A validade convergente ¢ confirmada na
medida em que cada carga fatorial seja estatisticamente significativa, ou seja, dado o
nivel 0,05, apresente #-value igual ou maior que 1,96. Como um complemento da
analise da validade convergente, utilizou-se a verificacao dos indices de ajustamento,

anteriormente comentados.

e Validade Discriminante: foi acessada através da comparagdo entre a variancia
extraida do construto e as varidncias compartilhadas (equivalente ao quadrado do
coeficiente de correlacdo) com os demais construtos. A validade discriminante ¢
confirmada na medida em que as variancias compartilhadas sejam menores que as

variancias extraidas (FORNELL; LARCKER, 1981).

Por fim, foi desenvolvida a validacdo dos modelos integrados, considerando as relagdes
hipotetizadas nos modelos estruturais, a partir da andlise dos indices de ajustamento e dos
parametros estimados para cada relagdao, conforme orientagdes de Anderson e Gerbing (1988),
Hair et al. (1998) e Garver e Mentzer (1999). A l6gica assumida neste procedimento de analise ¢
de que a existéncia de coeficientes de regressao significativos (¢-values superiores a 1,96 em um
nivel de significancia de 0,05) implicam na aceitagdo da relacdo entre duas variaveis (Hair et al.,
1998) e na constatacdo de validade preditiva do modelo, na medida em que seus indices de

ajustamento sejam satisfatorios (GARVER; MENTZER, 1999; PERIN, 2002).
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Para o primeiro modelo (modelo de antecedentes), havia 44 parametros a serem
estimados; assim, considerando as amostras de 186 e 396 casos, a relacdo entre casos observados
e numero de parametros estimados foi de 4,2 — para o estudo junto a clientes de companhias
aéreas —, e de 9,0, para o estudo junto aos bancos. No caso do segundo modelo (modelo de
conseqiiéncias), havia 17 parametros a serem estimados, representando uma relacao de 10,9 e de
23,2 casos por pardmetro, respectivamente. Na literatura, h4d indicacdes de que a relacdo
casos/parametros deve ser de, no minimo, 5,0 (HAIR et al., 1998), sendo aconselhdvel uma
relacdo maior em casos de ndo-normalidade. Observa-se que somente na mensuragdo do modelo
de antecedentes, no estudo de companhias aéreas, o valor desta relagdo ficou abaixo do
recomendado; contudo, uma vez que a diferenga pode ser considerada pequena, optou-se pela

realizacdo do procedimento sem a agregacdo do modelo.
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6. RESULTADOS

Os resultados do estudo sdo apresentados a seguir, iniciando-se com a descricdo das
amostras em ambos 0s contextos pesquisados. Posteriormente, sdo apresentados os dados
relativos as estatisticas univariadas separadamente para cada servico. Por fim, sdo discutidos os
procedimentos relacionados com a andlise fatorial exploratdria, validacdo individual dos

construtos e validacdo dos modelos de antecedentes e de conseqiiéncias do uso do SES.

6.1 Caracterizacio das Amostras

O primeiro conjunto de resultados refere-se a descricdo das caracteristicas basicas das
duas amostras utilizadas. Conforme ja mencionado no capitulo anterior, as caracteristicas dos
entrevistados no estudo junto a companhias aéreas diferem das caracteristicas daqueles
entrevistados no contexto do setor bancario; assim, a visualizagcdo descritiva de tais
caracteristicas torna-se relevante para uma maior compreensdo dos resultados obtidos na

pesquisa.

Considerando as varidveis de caracterizagdo da amostra, observa-se que no setor de
companhias aéreas, a maior parcela de respondentes ¢ constituida por homens, os quais
representam 64,5% do total de entrevistados. No segundo estudo (bancos), ha um equilibrio
bastante grande entre os dois gé€neros, expresso por percentuais de 51,0% e de 49,0%,

respectivamente, para homens e mulheres, conforme a Tabela 2.

Tabela 2: Género do Entrevistado.

Género Companhias Aéreas Bancos
n % n Y%
Masculino 120 64,5 202 51,0
Feminino 66 35,5 194 49,0
TOTAL 186 100 396 100

Fonte: coleta de dados.
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Hé uma concentragao maior de entrevistados nas faixas etdrias compreendidas entre 21 a
50 anos, cujo percentual gira em torno de 87,0% entre clientes de companhias aéreas e de 74,0%
entre clientes de bancos (conforme a Tabela 3). Individualmente, a faixa etaria com maior
representatividade no estudo junto a compnahias aéreas ¢ a que vai de 31 a 40 anos (36,0%) e,
em bancos, de 21 a 30 anos (37,9%). Cerca de 10,0%, no primeiro estudo, e 12,0%, no segundo,
encontram-se na faixa que vai de 51 a 60 anos. H4 uma participag¢do praticamente inexpressiva

de entrevistados com idade superior a 60 anos em ambos 0s contextos.

Tabela 3: Faixa Etaria do Entrevistado.

Faixa Etéria Companhias Aéreas Bancos
n % n %
Até 20 anos 3 1,6 40 10,1
21 a 30 anos 52 28,0 150 37,9
31 a 40 anos 67 36,0 82 20,7
41 a 50 anos 43 23,1 61 15,4
51 a 60 anos 19 10,2 47 11,9
Mais de 60 anos 2 1,1 16 4,0
TOTAL 186 100 396 100

Fonte: coleta de dados.

Verifica-se que 46,8% dos entrevistados no contexto das companhias aéreas sdo casados
ou possuem uma unido estavel, 37,1% sao solteiros e 15,%, divorciados ou separados. Junto aos

bancos, os resultados foram: 50,0% solteiros e 40,2% casados, de acordo com a Tabela 4 abaixo.

Tabela 4: Estado Civil do Entrevistado.

Estado Civil Companhias Aéreaos Bancos
n Yo n %
Solteiro 69 37,1 198 50,0
Casado/Unido Estavel 87 46,8 159 40,2
Divorciado/Separado 28 15,1 32 8,1
Viuvo(a) 2 1,1 7 1,8
TOTAL 186 100 396 100

Fonte: coleta de dados.

Quanto ao grau de instru¢do (Tabela 5), a concentragdo maior estd nos niveis mais
elevados, uma vez que 67,2% dos entrevistados junto a companhias aéreas afirmaram possuir
curso superior completo. Aproximadamente 15% indicaram possuir curso superior incompleto e
16,1%, segundo grau completo. Estes numeros sdo visivelmente distintos dos encontrados na
amostra junto aos bancos, cuja distribuicdo concentra-se, principalmente, nos niveis do ensino

médio completo (27,0%), superior incompleto (34,3%) e superior completo (23,0%).
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Embora distintos, tais resultados ndo representam surpresa, tendo em vista a natureza dos
diferentes contextos de servigos pesquisados. Agregando-se as informagdes sobre renda
individual (Tabela 6), ¢ possivel deduzir que o acesso aos servicos de transporte aéreo de
passageiros ¢ maior entre classes sociais mais elevadas, sendo grau de instrugdo e renda algumas

das variaveis indicadoras dessa medida.

Na amostra de clientes de companhias aéreas, a renda estd distribuida de forma mais
equilibrada. Contrariamente, a amostra junto a bancos concentra-se fortemente nas faixas de
renda mais baixas adotadas na pesquisa. Deve-se, contudo, levar em conta o fato de ter sido

questionada a renda individual liquida de cada respondente.

Tabela 5: Grau de Instrucao do Entrevistado.

Grau de Instrugiio Companhias Aél;eas Bancos
n Yo n %
Primeiro grau (ensino fundamental) incompleto - - 10 2,5
Primeiro grau (ensino fundamental) completo 1 0,5 31 7,8
Segundo grau (ensino médio) incompleto 2 1,1 21 53
Segundo grau (ensino médio) completo 30 16,1 107 27,0
Curso superior incompleto 28 15,1 136 34,3
Curso superior completo 125 67,2 91 23,0
TOTAL 186 100 396 100

Fonte: coleta de dados.

No estudo realizado junto a clientes de companhias aéreas, a renda liquida individual foi
a variavel que apresentou uma distribuicdo mais uniforme, com percentuais bem distribuidos nas
faixas que contemplam renda de R$1.001,00 até acima de R$5.000,00. Individualmente, a faixa
com maior nimero de respondentes ¢ que vai de R$3.001,00 até R$4.000,00, a qual representa
21,5% do total de entrevistados. Junto aos clientes de bancos, observa-se uma concentracao
bastante elevada nas faixas de até R$1.000,00 (55,1%) e de R$1.001,00 a R$2.000,00 (26,5%),

conforme demonstra a Tabela 6.

Tabela 6: Renda Liquida Individual do Entrevistado.

Faixa de Renda Companhias Aéreas Bancos
n % n %
Até R$1.000,00 14 7,5 218 55,1
R$1.001,00 a 2.000,00 38 20,4 105 26,5
R$2.001,00 a 3.000,00 29 15,6 37 9,3
R$3.001,00 a 4.000,00 40 21,5 11 2,8
R$4.001,00 a 5.000,00 30 16,1 7 1,8
Acima de R$5.000,00 35 18,8 18 4,5
TOTAL 186 100 396 100

Fonte: coleta de dados.
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Ainda considerando a apresentagdo dos resultados com base em andlises univariadas, a
seguir sao comentados os resultados especificos de cada estudo, relacionados com caracteristicas
de uso de diferentes sistemas de entrega do servico e com as variaveis indicadoras de cada

construto.

6.2 Estatisticas Descritivas Univariadas: Companhias Aéreas

Com o objetivo de conhecer em maiores detalhes as caracteristicas de uso de companhias
aéreas por parte dos clientes, foram levantadas questdes relacionadas com a freqiiéncia de
viagens, companhia aérea mais utilizada, sistema de compra de passagens mais utilizado e
intensidade de uso de diferentes formas de atendimento no momento de comprar uma passagem

aérea.

A maioria dos entrevistados - 49,5% - indicou viajar de avido entre 1 e 3 vezes ao ano.
Também destacam-se os percentuais de 4 a 6 vezes ao ano (23,1%) e de 10 vezes ou mais
(22,6%), conforme a Tabela 7. Cabe relembrar que ndo foram entrevistados passageiros que
estivessem viajando pela primeira vez no momento em que foram abordados pelos

entrevistadores.

Tabela 7: Numero de Viagens por Ano.

Nimero n %
1 -3 vezes 92 49,5
4 — 6 vezes 43 23,1
7 -9 vezes 9 4,8
10 vezes ou mais 42 22,6
TOTAL 186 100

Fonte: coleta de dados.

Entre as principais companhias aéreas brasileiras, a GOL Linhas Aéreas foi a mais
indicada pelos entrevistados, com um total de 39,2% dos respondentes, seguida da Varig, com
32,8% e da TAM, com 15,1%. Outras companhias (VASP — ainda operante em 2004 —,
Aerolineas Argentinas, United Airlines, entre outras) somaram 12,9% das respostas (vide Tabela

8).
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Tabela 8: Companhia Aérea Utilizada Mais Freqiientemente.

Companhia n %
Gol 73 39,2
TAM 28 15,1
Varig 61 32,8
Outras 24 12,9
TOTAL 186 100

Fonte: coleta de dados.

Um dos aspectos centrais do presente estudo foi a identificacdo do canal (sistema de
atendimento) para a compra da passagem aérea. Neste sentido, foram consideradas duas formas
basicas de entrega deste elemento do sevrico das companhias aéreas: auto-atendimento
(especificamente via internet) e atendimento interpessoal (diretamente no balcao da companhia,
por telefone ou junto a agentes de viagens). Tendo em vista a necessidade de assegurar as
condi¢des adequadas para andlises posteriores, a coleta de dados foi dirigida para que a amostra
fosse equilibrada entre o nimero de usuarios dos dois sistemas considerados. Assim, 53,8% dos
entrevistados utilizam mais freqiientemente o sistema de atendimento interpessoal, enquanto

46,2% utilizam o auto-atendimento com maior freqiiéncia (Tabela 9).

Tabela 9: Sistema de Atendimento Mais Utilizado para Compra da Passagem.

Sistema n %
Auto-atendimento (internet) 86 46,2
Atendimento interpessoal 100 53,8
TOTAL 186 100

Fonte: coleta de dados.

Em linha com a questdo anterior, buscou-se identificar a intensidade de uso das duas
formas de compra de passagens aéreas. Esta varidvel foi operacionalizada considerando uma
escala percentual de 10 pontos, a qual iniciava em 0% (representando nunca utilizar um dado
sistema) até 100% (representando utilizar sempre um dado sistema). Os resultados sdo
apresentados na Tabela 10, abaixo. Conforme era esperado, a média de intensidade de uso do
sistema de auto-atendimento ¢ inferior a encontrada para o atendimento interpessoal, em um
sentido exatamente oposto, tendo em vista que os dois sistemas abrangem a totalidade de opgdes

disponiveis para os clientes.

Tabela 10: Intensidade de Uso dos SES na Compra de Passagens Aéreas.

Sistema Média Desvio-Padrao
Auto-atendimento (internet) 41,9 42,8
Atendimento interpessoal 58,1 42,8

Observagdo: escala de intensidade de 0 a 100%.
Fonte: coleta de dados.
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As Tabelas 11 e 12 apresentam os resultados descritivos relacionados ao risco percebido
na compra da passagem aérea em cada um dos sistemas. Observa-se, no geral, niveis de risco
relativamente baixos, sendo que apenas um dos itens (“risco de conveniéncia” no canal
interpessoal) apresentou média superior a 2,00. A ocorréncia de desvios-padrao relativamente
elevados (acima de 1,00) se explica pela propria natureza do estudo, no qual sdo esperadas
grandes distensdes nas opinides manifestadas (fato igualmente verificado nos demais resultados

apresentados nas proximas paginas).

Comparativamente, analisando-se tdo somente as médias observadas, verifica-se que ha
maiores riscos percebidos no uso do canal interpessoal (médias mais altas nos itens
“desempenho”, “psicologico”, “social” e “conveniéncia”) do que no canal de auto-atendimento
(“financeiro” e “fisico”). Inicialmente, assumindo-se uma nog¢do de risco percebido como um
todo, tal resultado pode ser inesperado, porém, tendo em vista o conjunto de seis tipos de riscos

utilizados, o mesmo torna-se compreensivel.

Tabela 11: Risco Percebido — Cias. Aéreas — Auto-servico na Internet.

Considerando a compra de uma passagem, qual é a probabilidade de que... Média I;;(sl‘lil“.::
...a compra através da internet leve o(a) senhor(a) a uma PERDA FINANCEIRA

motivada pelo fato do sistema de atendimento ser ruim ou ndo atender suas 1,95 1,19
expectativas?

... a compra através da internet leve o(a) senhor(a) a uma PERDA DE

DESEMPENHO motivada pelo fato do sistema de atendimento nao funcionar 1,90 1,10

adequadamente ou ndo atender suas necessidades, desejos e expectativas?
... a compra através da internet leve o(a) senhor(a) a uma PERDA FiSICA
motivada pelo fato do uso do sistema de atendimento ser perigoso ou causar algum 1,51 0,84
dano fisico?

... a compra através da internet leve o(a) senhor(a) a uma PERDA
PSICOLOGICA motivada pelo fato do uso sistema de atendimento nio se adequar 1,37 0,69
ao seu estilo ou auto-imagem (imagem que vocé tem de voc€ mesmo)?

... acompra através da internet leve o(a) senhor(a) a uma PERDA SOCIAL
motivada pelo fato do uso do sistema de atendimento levar outras pessoas a 1,31 0,71
pensarem a seu respeito com menor considera¢do ou status?

... a compra através da internet leve o(a) senhor(a) a uma PERDA DE
CONVENIENCIA motivada pelo fato do uso deste sistema fazé-lo perder tempo 1,79 1,03
ou exigir muito esfor¢o para atender as suas necessidades?

Observagdo: Escala utilizada = “1-Altamente Improvavel” a “7-Altamente Provavel”
Fonte: coleta de dados.
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Tabela 12: Risco Percebido — Cias. Aéreas — Atendimento Interpessoal (balcio, telefone, agéncia).

Desvio-

Considerando a compra de uma passagem, qual é a probabilidade de que... Média Padrio

...a compra através do atendimento pessoal na agéncia leve o(a) senhor(a) a uma
PERDA FINANCEIRA motivada pelo fato do sistema de atendimento ser ruim ou 1,92 1,31
ndo atender suas expectativas?

... a compra através do atendimento pessoal na agéncia leve o(a) senhor(a) a uma
PERDA DE DESEMPENHO motivada pelo fato do sistema de atendimento néo 1,97 1,39
funcionar adequadamente ou ndo atender suas necessidades, desejos e expectativas?
... a compra através do atendimento pessoal na agéncia leve o(a) senhor(a) a uma
PERDA FISICA motivada pelo fato do uso do sistema de atendimento ser perigoso 1,43 0,89
ou causar algum dano fisico?

... a compra através do atendimento pessoal na agéncia leve o(a) senhor(a) a uma
PERDA PSICOLOGICA motivada pelo fato do uso sistema de atendimento ndo se 1,47 0,92
adequar ao seu estilo ou auto-imagem (imagem que vocé tem de vocé mesmo)?

... a compra através do atendimento pessoal na agéncia leve o(a) senhor(a) a uma
PERDA SOCIAL motivada pelo fato do uso do sistema de atendimento levar 1,47 0,77
outras pessoas a pensarem a seu respeito com menor consideracao ou status?

... a compra através do atendimento pessoal na agéncia leve o(a) senhor(a) a uma
PERDA DE CONVENIENCIA motivada pelo fato do uso deste sistema fazé-lo 2,20 1,58
perder tempo ou exigir muito esforco para atender as suas necessidades?

Observagdo: Escala utilizada = “1-Altamente Improvavel” a “7-Altamente Provavel”
Fonte: coleta de dados.

A Tabela 13 apresenta as médias e os desvios-padrdo associados aos itens que
mensuraram os demais construtos antecedentes do modelo tedrico. Novamente identificam-se
desvios-padrao bastante elevados, os quais, conforme ja comentado, sdo esperados dada a

natureza das variaveis inseridas no estudo.

Os itens associados ao construto “conveniéncia” foram os que apresentaram médias mais
elevadas, com destaque para “ao comprar uma passagem aérea, opto pelo sistema de atendimento
mais conveniente”, com média de 6,30. A média mais baixa foi identificada no item “ser

atendido por um funcionario aumenta a possibilidade de erros”, com média 3,01.

Quanto as intengdes comportamentais, caracterizadas aqui pela medida de lealdade dos
clientes as companhias aéreas, a Tabela 14 demonstra um nivel geral de médio a alto, muito
embora nenhuma das médias tenha ficado em niveis superiores a 6,00 (maior média relativa a
“recomendacao da companhia aérea” — 5,95 — e menor média relativa a “entrar em contato com a
companhia” — 3,79 —). Cabe mencionar que a resposta foi dirigida para a companhia utilizada

mais freqiientemente pelo entrevistado, conforme ja apontado na Tabela 8, anteriormente.



98

Tabela 13: Opinides/Atitudes — Cias. Aéreas.

Itens Média Desv1~0 -
Padrao
O contato humano na compra de uma passagem aérea torna o atendimento mais 5 44 155
agradavel. ' ’ ’
Ao comprar uma passagem aérea, eu prefiro interagir com um funcionario da 490 1.85
companhia aérea. ' ’ ’
Para mim € um incdmodo ter que interagir com uma maquina quando eu poderia 334 217
falar diretamente com um funcionario companhia aérea. ' ’ ’
Para mim, ¢ fundamental que a forma de compra da passagem aérea me faga poupar 504 139
tempo.” ’ ’
Ao comprar uma passagem aérea, opto pelo sistema de atendimento mais 6.30 1.04
conveniente. > ’ ’
Na hora de comprar uma passagem aérea, eu prefiro utilizar um sistema de 6.01 134
atendimento que torne a minha decisdo mais rapida. > ’ ’
A facilidade de compra de uma passagem aérea ¢ fundamental na minha escolha do 6.04 104
sistema de atendimento que irei utilizar. > ’ ’
Eu prefiro fazer eu mesmo todos os procedimentos de compra de uma passagem 534 171
aérea, pois assim diminuem as chances de algo sair errado.’ ’ ’
Ser atendido por um funcionario aumenta a possibilidade de erros. 3 3,01 1,81
Eu sempre procuro utilizar um sistema de atendimento que me permita maior 520 128
controle no momento de comprar uma passagem aérea. > ’ ’
Ter o controle durante a compra de uma passagem aérea é importante para mim. > 6,01 1,21
Em geral, eu sou um dos primeiros de meu grupo de amigos a adquirir ou utilizar 461 1.70
novas tecnologias.4 ’ ’
Eu sempre estou atualizado em relag@o aos ultimos desenvolvimentos tecnoldgicos 5.60 1.43
relacionados com as minhas areas de interesse. * ’ ’
Quando vejo ou fico sabendo de uma nova tecnologia, eu geralmente procuro 549 136
experimenta-la para ver como funciona. * ’ ’
Em geral, a tecnologia melhora a vida das pessoas. * 6,38 0,91

Observagdo: 1 = Link Social; 2 = Conveniéncia; 3= Controle; 4 = Propensao ao Uso de Tecnologia.
Escala utilizada = 1-Discordo Totalmente a 7-Concordo Totalmente.
Fonte: coleta de dados.

As opinides sobre o valor percebido no uso das diferentes companhias aéreas apresenta
niveis similares aos observados na variavel “lealdade”, com maior média de 5,61 no item de
valor global e menor média na percepg¢ao de valor de uso do tempo, com 5,08. Estes resultados

sdo apresentados na Tabela 15, na proxima pagina.

Tabela 14: Lealdade — Cias. Aéreas.

- Desvio-
Itens Média Padrio
Qual a probabilidade do(a) senhor(a) utilizar esta companhia aérea na maioria das 577 1.19
vezes que necessitar viajar no futuro? ’ ’
Qual a probabilidade do(a) senhor(a) recomendar esta companhia aérea para 505 101
familiares, amigos e colegas? ’ ’
Qual a probabilidade do(a) senhor(a) entrar em contato com esta companhia aérea 379 1.97
para dar sugestdes e opinides? ’ ’
Qual a probabilidade do(a) senhor(a) continuar a utilizar esta companhia aérea por 550 1.23
um longo prazo? ’ ’

Observagdo: Escala utilizada = 1-Altamente Improvavel a 7-Altamente Provavel
Fonte: coleta de dados.
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Tabela 15: Valor Percebido — Cias. Aéreas.

Itens Média Desv1~0 -
Padrao
Eu sinto que meu tempo é melhor aproveitado quando utilizo esta companhia aérea. 5,08 1,37
O esforgo de utilizar esta companhia aérea é plenamente recompensado. 5,33 1,27
Os precos e tarifas pagos pelos servicos desta companhia aérea sdo plenamente 597 1.47
aceitaveis em comparagdo com os beneficios e vantagens que ela oferece. ’ ’
Considerando os fatores tempo, esfor¢o e preco, eu posso afirmar que vale a pena 561 116
ser cliente desta companhia aérea. ’ ’

Observagdo: Escala utilizada = 1-Discordo Totalmente a 7-Concordo Totalmente
Fonte: coleta de dados.

As tultimas variaveis relacionadas com os construtos do modelo de conseqiiéncias
referiam-se @ mensuracao da satisfacdo dos entrevistados com o sistema de atendimento e com a
companhia aérea como um todo (Tabela 16). De modo geral, o nivel de satisfagdo com o canal
de compra mais utilizado ¢ mais elevado do que a satisfagdo geral com a companhia.
Obviamente, estas medidas serviram a propdsitos especificos do estudo, ndo podendo ser

assumidas como uma medida completa da satisfagdo dos usuérios das companhias.

Tabela 16: Satisfacio — Cias. Aéreas.

‘3 Desvio-
Itens Média Padrio
Grau de satisfagdo com o sistema de atendimento que o(a) senhor(a) mais utiliza 6.14 1.04
para comprar sua(s) passagem(ns) aérea(s). ’ ’
Grau de satisfag@o geral, considerando os servigos da companhia aérea como um
todo. 5,87 0,95

Observagdo: Escala utilizada = 1-Totalmente Insatisfeito a 7-Totalmente Satisfeito
Fonte: coleta de dados.

6.3 Estatisticas Descritivas Univariadas: Bancos

Quanto as variaveis relacionadas com a utilizagdo de servicos bancarios, foram
questionados aspectos referentes ao principal banco no qual o respondente possui conta corrente,
a forma de atendimento mais utilizada para o pagamento de contas, a forma alternativa caso a
primeira op¢do ndo esteja disponivel e a intensidade de uso de diferentes sistemas de

atendimento.

No que se refere ao principal banco utilizado, 24% dos entrevistados indicou o Banco do

Brasil como seu principal banco; 23% indicou o Banrisul e 21%, o Bradesco. Os bancos Itau,
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HSBC e Unibanco atingiram percentuais entre 11,6% até 9,3%, conforme dados apresentados na

Tabela 17.

Tabela 17: Principal Banco do Entrevistado.

Banco n %
Banco do Brasil 95 24,0
Bradesco 83 21,0
Itat 46 11,6
Unibanco 37 9,3
HSBC 44 11,1
Banrisul 91 23,0
TOTAL 396 100

Fonte: coleta de dados.

Quanto ao sistema de atendimento mais utilizado para o pagamento de contas,
considerando as duas opgdes focadas no estudo, 60,1% dos entrevistados indicou utilizar o
atendimento interpessoal com maior freqiiéncia, enquanto que 39,9% indicou utilizar mais

freqiientemente o auto-atendimento (internet banking), de acordo com a Tabela 18.

Tabela 18: Sistema de Atendimento Mais Utilizado para o Pagamento de Contas.

Banco n %
Auto-atendimento (internet) 158 39,9
Atendimento interpessoal (caixa) 238 60,1
TOTAL 396 100

Fonte: coleta de dados.

Um questionamento relevante para a pesquisa junto a clientes de bancos relaciona-se com
a identificagdo do canal de atendimento alternativo utilizada pelo entrevistado no caso de sua
primeira op¢do (sistema de atendimento preferencial) ndo estar disponivel. Os resultados
apontam que a grande maioria opta pelo auto-atendimento (pagamento em caixas eletronicos),

opcao indicada por 83,6% dos entrevistados (vide Tabela 19).

Tabela 19: Forma Alternativa para o Pagamento de Contas.

Banco n %
Auto-atendimento (internet) 13 33
Auto-atendimento (caixa eletronico) 331 83,6
Atendimento pessoal (telefone) 16 4,0
Atendimento pessoal (caixa) 36 9,1
TOTAL 396 100

Fonte: coleta de dados.
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Dada a grande concentragdo em torno da opg¢ao do caixa eletronico, pode-se deduzir que
tanto usuarios preferenciais da internet quanto do atendimento interpessoal, optam pelos caixas

eletronicos na auséncia de sua primeira opgao.

No que tange a intensidade de uso dos dois sistemas de atendimento pesquisados (internet
e interpessoal), observa-se que o uso do segundo ¢ nitidamente superior ao do primeiro,
especificamente para o caso de pagamento de contas (Tabela 20). Com média de 42,5%, o
atendimento interpessoal caracteriza-se como o canal mais intensamente utilizado, contra 27,8%

do canal via internet.

Tabela 20: Intensidade de Uso das Formas de Atendimento para o Pagamento de Contas.

Banco Média Desvio-Padrio
Auto-atendimento (internet) 27,8 36,2
Atendimento pessoal (caixa) 42,5 35,5

Observagdo: escala de intensidade de 0 a 100%.
Fonte: coleta de dados.

Note-se que, tendo em vista a disponibilidade de outras opg¢des para o pagamento de
contas (por exemplo, caixas eletronicos e telefone), as médias somadas tenderiam a ndo totalizar
100% (como no caso do estudo junto a companhias aéreas). Igualmente o elevado desvio-padrao
se deve a situagdes extremas, nas quais certos clientes utilizam a internet 100% das vezes, ao

passo que outros nunca a utilizam para o pagamento de contas.

Tabela 21: Risco Percebido — Bancos — Auto-servico na Internet.

Desvio-

Considerando o pagamento de uma conta, qual é a probabilidade de que... Média Padrio

...0 pagamento através da internet leve o(a) senhor(a) a uma PERDA
FINANCEIRA motivada pelo fato do sistema de atendimento ser ruim ou nao 2,35 1,79
atender suas expectativas?

... 0 pagamento através da internet leve o(a) senhor(a) a uma PERDA DE
DESEMPENHO motivada pelo fato do sistema de atendimento ndo funcionar 2,39 1,74
adequadamente ou ndo atender suas necessidades, desejos e expectativas?

... 0 pagamento através da internet leve o(a) senhor(a) a uma PERDA FISICA
motivada pelo fato do uso do sistema de atendimento ser perigoso ou causar 1,68 1,35
algum dano fisico?

... 0 pagamento através da internet leve o(a) senhor(a) a uma PERDA
PSICOLOGICA motivada pelo fato do uso sistema de atendimento ndo se 1,68 1,33
adequar ao seu estilo ou auto-imagem (imagem que vocé tem de vocé mesmo)?
... 0 pagamento através da internet leve o(a) senhor(a) a uma PERDA SOCIAL
motivada pelo fato do uso do sistema de atendimento levar outras pessoas a 1,60 1,42
pensarem a seu respeito com menor consideragdo ou status?

... 0 pagamento através da internet leve o(a) senhor(a) a uma PERDA DE
CONVENIENCIA motivada pelo fato do uso deste sistema fazé-lo perder 2,11 1,73
tempo ou exigir muito esfor¢o para atender as suas necessidades?

Observagdo: Escala utilizada = 1-Altamente Improvavel a 7-Altamente Provavel.
Fonte: coleta de dados.
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As Tabelas 21 e 22 trazem os resultados relativos ao risco percebido na utilizacdo de
diferentes canais de atendimento para o pagamento de contas. Novamente, considerando o
conjunto de indicadores de risco, o atendimento interpessoal apresenta médias superiores na
maioria dos tipos de riscos considerados. Especificamente, o atendimento via internet apresentou

médias mais elevadas para os riscos “financeiro” e “social”.

Tabela 22: Risco Percebido — Bancos — Atendimento Interpessoal na Agéncia.

Desvio-

Considerando o pagamento de uma conta, qual é a probabilidade de que... Média Padrio

...0 pagamento através do atendimento pessoal na agéncia leve o(a) senhor(a) a
uma PERDA FINANCEIRA motivada pelo fato do sistema de atendimento ser 2,21 1,69
ruim ou ndo atender suas expectativas?

... 0 pagamento através do atendimento pessoal na agéncia leve o(a) senhor(a)
auma PERDA DE DESEMPENHO motivada pelo fato do sistema de
atendimento ndo funcionar adequadamente ou ndo atender suas necessidades,
desejos e expectativas?

... 0 pagamento através do atendimento pessoal na agéncia leve o(a) senhor(a)
a uma PERDA FISICA motivada pelo fato do uso do sistema de atendimento 1,92 1,64
ser perigoso ou causar algum dano fisico?

... 0 pagamento através do atendimento pessoal na agéncia leve o(a) senhor(a)
a uma PERDA PSICOLOGICA motivada pelo fato do uso sistema de
atendimento ndo se adequar ao seu estilo ou auto-imagem (imagem que vocé
tem de vocé mesmo)?

... 0 pagamento através do atendimento pessoal na agéncia leve o(a) senhor(a)
auma PERDA SOCIAL motivada pelo fato do uso do sistema de atendimento
levar outras pessoas a pensarem a seu respeito com menor consideracdo ou
status?

... 0 pagamento através do atendimento pessoal na agéncia leve o(a) senhor(a)
a uma PERDA DE CONVENIENCIA motivada pelo fato do uso deste sistema 2,82 2,18
fazé-lo perder tempo ou exigir muito esforco para atender as suas necessidades?

2,53 1,91

2,02 1,80

1,58 1,31

Observagdo: Escala utilizada = 1-Altamente Improvavel a 7-Altamente Provavel.
Fonte: coleta de dados.

As médias relacionadas a cada item dos construtos antecedentes do modelo proposto sdo
apresentadas na Tabela 23. Novamente, em consondncia com o primeiro estudo, os itens com
maiores médias foram aqueles associados ao construto “conveniéncia”, enquanto que o item com

menor média foi “ser atendido por um funcionario aumenta a possibilidade de erros™ (2,73).

As Tabelas 24, 25 e 26 relatam os resultados referentes aos itens utilizados para mensurar
os construtos do modelo de conseqiiéncias. Os niveis de lealdade apresentam médias
relativamente elevadas (Tabela 24), com exce¢do da probabilidade de contatar o banco para dar
sugestoes e opinides, cuja média foi 3,63. Este resultado ¢ similar ao encontrado no estudo junto
a companhias aéreas, indicando um comportamento ndo esperado nesta variavel no sentido de
mensurar a lealdade, tendo em vista que a mesma deveria refletir um comportamento semelhante
ao das demais. Contudo, a simples observagao das médias ndo permite conclusdes adicionais, as

quais serao desenvolvidas ao longo do processo de analise fatorial exploratoria.
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Tabela 23: Opinides/Atitudes — Bancos.

Itens Média Desv1~0 -
Padrao
O contato humano no momento de pagar uma conta torna o atendimento mais 487 216
agradavel. ' ’ ’
Ao pagar uma conta, eu prefiro interagir com um funcionario do banco. ! 431 2,31
Para mim € um incdmodo ter que interagir com uma maquina quando eu poderia
. L 1 3,54 2,41
falar diretamente com um funcionario do banco.
Para mim, ¢ fundamental que a forma de atendimento para o pagamento de 6.54 1.03
contas me faga poupar tempo.” ’ ’
Ao pagar uma conta, opto pelo sistema de atendimento mais conveniente. 2 6,59 0,89
Na hora de pagar uma conta, eu prefiro utilizar um sistema de atendimento que 6.48 115
torne o processo de pagamento mais rapido. > ’ ’
A facilidade no pagamento de uma conta ¢ fundamental na minha escolha do 6.33 126
sistema de atendimento que irei utilizar. > ’ ’
Eu prefiro fazer eu mesmo todos os procedimentos do pagamento de uma conta, 517 291
pois assim diminuem as chances de algo sair errado.’ ’ ’
Ser atendido por um funcionario aumenta a possibilidade de erros. * 2,73 2,08
Eu sempre procuro utilizar um sistema de atendimento que me permita maior 6.08 |44
controle no momento de pagar minhas contas no banco. 3 ’ ’
Ter o controle durante o processo de pagamento de contas é importante para 6.28 127
mim.* ’ ’
Em geral, eu sou um dos primeiros de meu grupo de amigos a adquirir ou 361 12
utilizar novas tecnologias.* ’ ’
Eu sempre estou atualizado em relag@o aos ultimos desenvolvimentos
L . : , . 4 4,45 2,06
tecnologicos relacionados com as minhas areas de interesse.
Quando vejo ou fico sabendo de uma nova tecnologia, eu geralmente procuro 4.60 206
experimenta-la para ver como funciona. * ’ ’
Em geral, a tecnologia melhora a vida das pessoas. * 5,79 1,57
Observagdo: 1 = Afeto; 2 = Conveniéncia; 3= Controle; 4 = Propensao ao uso de tecnologias.
Escala utilizada = 1-Discordo Totalmente a 7-Concordo Totalmente.
Fonte: coleta de dados.
Tabela 24: Lealdade — Bancos.
- Desvio-
Itens Média Padrio
Qual a probabilidade do(a) senhor(a) utilizar este banco na maioria das vezes 596 1,50
que necessitar servigos bancarios no futuro? ’ ’
Qual a probabilidade do(a) senhor(a) recomendar este banco para familiares, 594 1.87
amigos e colegas? ’ ’
Qual a probabilidade do(a) senhor(a) entrar em contato com este banco para dar 3.63 223
sugestdes e opinides? ’ ’
Qual a probabilidade do(a) senhor(a) continuar a utilizar este banco por um 582 1.66
longo prazo? ’ ’

Observagdo: Escala utilizada = 1-Altamente Improvavel a 7-Altamente Provavel.
Fonte: coleta de dados.

Os itens relacionados com o valor percebido possuem resultados inferiores aos
verificados junto a companhias aéreas, com médias proximas ou abaixo de 5,00 (vide Tabela 25).
Os itens associados ao valor de tempo e valor global apresentam médias mais elevadas (5,02 e

5,03, respectivamente).
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Tabela 25: Valor Percebido — Bancos.

Itens Média Desv1~0 -
Padrao
Eu sinto que meu tempo ¢ melhor aproveitado quando utilizo este banco. 5,02 1,77
O esforgo de utilizar este banco é plenamente recompensado. 4,75 1,76
Os precos e tarifas pagos pelos servicos deste banco sdo plenamente aceitaveis 409 201
em comparagdo com os beneficios e vantagens que ele oferece. ’ ’
Considerando os fatores tempo, esfor¢o e prego, eu posso afirmar que vale a 503 181
pena ser cliente deste banco. ’ ’

Observagdo: Escala utilizada = 1-Discordo Totalmente a 7-Concordo Totalmente.
Fonte: coleta de dados.

Finalmente, os niveis de satisfacdo com o sistema mais utilizado e com o banco em geral
apresentam médias abaixo de 6,00, mais precisamente, 5,62 e 5,53, conforme demonstra a

Tabela 26.

Tabela 26: Satisfacdo — Bancos.

- Desvio-
Itens Média Padrio
Grau de satisfagdo com o sistema de atendimento que o(a) senhor(a) mais utiliza 5.62 1.47
para pagamento de contas/faturas em seu banco. ’ ’
Grau de satisfacdo geral, considerando os servigos do seu banco como um todo. 5,53 1,41

Observagdo: Escala utilizada = 1-Totalmente Insatisfeito a 7-Totalmente Satisfeito.
Fonte: coleta de dados.

6.4 Analise Multivariada — Analise Fatorial Exploratoria

Conforme destacado no capitulo Método, foi desenvolvida a andlise fatorial exploratoria
das dimensdes consideradas na pesquisa com o intuito de: a) identificar a estrutura fatorial dos
fatores/construtos considerados; b) verificar a confiabilidade das escalas utilizadas; e, ¢)

assegurar maior consisténcia para o desenvolvimento da andlise fatorial confirmatoria.

A andlise fatorial foi realizada separadamente para as duas amostras, no sentido de
comparar os resultados e, com isto, ampliar a validade dos mesmos, assegurando que a mesma
estrutura de fatores esteja presente nos dois contextos de servigos. Os procedimentos adotados
foram aqueles ja tradicionalmente presentes na literatura pertinente (HAIR et al., 1998),
incluindo a verificagdo de adequacdo das amostras (testes KMO e Barttlet’s), a analise das

comunalidades de cada variavel e a andlise da matriz de fatores (obtida a partir da analise de
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componentes principais e rotacdo varimax). A confiabilidade das escalas, apos a identificagao
dos fatores, foi realizada com o uso do coeficiente alpha de Cronbach. Foram desenvolvidas
analises separadas para as dimensdes do modelo de antecedentes (Tabelas 27 e 28) e do modelo
de conseqiiéncias (Tabela 29). Inicialmente, sdo apresentados e comentados os resultados

relativos ao modelo de antecedentes.

Os testes KMO e Barttlet’s demonstraram que as amostras eram adequadas para o
emprego da andlise fatorial (KMO = 0,722; Bartlett’s = 1117,22; sig. 0,000 — companhias aéreas
— ¢ KMO = 0,743. Bartlett’s = 2646,07; sig 0,000 — bancos). Um vez processada a andlise
fatorial, a estrutura de fatores demonstrou-se pouco clara; porém, observou-se que dois itens
apresentaram comunalidades abaixo de 0,5 (itens P20 — “ser atendido por um funcionario
aumenta a possibilidade de erros”, e P26 — “em geral, a tecnologia melhora a vida das pessoas™).
O item P20 assumiu o pressuposto de que o controle aumentava as chances do atendimento
ocorrer conforme esperado pelo cliente e que o oposto seria igualmente verdadeiro, ou seja,
maiores chances de erro em caso de atendimento via funciondrio, sendo que os resultados
indicam que tal suposi¢do demonstrou-se inadequada. J4 o item P26 parece estar mais associado
a uma visao positiva ou otimista sobre tecnologia em termos gerais e ndo a tendéncia individual
de adogdo, em concordancia com Parasuraman e Colby (2001). Cabe destacar que a mesma
situagdo ocorreu em ambas as amostras, demonstrando claramente que o problema decorria dos

itens em si e ndo de questdes relacionadas com a amostra.

Assim, conforme determinam Hair et al. (1998), os dois itens foram excluidos e a andlise
fatorial foi novamente processada. Nesta segunda rodada, todas as comunalidades apresentaram-
se superiores a 0,5, indicando a manutenc¢ao de todos os itens. Houve alteragdes irrelevantes nos

valores KMO e Barttlet’s, os quais continuavam indicando a adequacdo das amostras.

Analisando-se a matriz apdés a rotagdo varimax, as cinco dimensdes emergiram
claramente, sem sobreposicdo de varidveis em diferentes fatores e com adesdo satisfatoria de
todos os itens a seus respectivos fatores originalmente propostos (considerando cargas fatoriais
maiores ou iguais a 0,4). Novamente, os resultados foram semelhantes e consistentes em ambas
as amostras, conforme pode ser verificado nas Tabelas 27 e 28, a seguir. A varidncia total
explicada foi de 60,80% no estudo junto a clientes de companhias aéreas e de 63,65%, no estudo
junto a bancos. Considerando-se as variancias explicadas de cada fator, “risco percebido” surge
com um percentual similar em ambos os contextos (20,08%, junto a companhias aéreas e
19,10%, junto a bancos). O segundo fator com maior variancia explicada nos dois estudos foram,

respectivamente, “propensao ao uso de tecnologias” (13,02%) e, “conveniéncia” (15,86%).
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FATORES'
ITENS | Risco Percebido Propensao Link Social Conveniéncia Controle
(20,08%)’ (13,02%)’ (11,02%)’ (9,07%)” (6,96%)”

P6 0,472
P7 0,742
P8 0,748
P9 0,748
P10 0,770
P11 0,693
P12 0,834
P13 0,861
P14 0,720
P15 0,669
P16 0,713
P17 0,777
P18 0,600
P19 0,421
P21 0,847
P22 0,820
P23 0,769
P24 0,848
P25 0,850

Alpha 0,79 0,77 0,73 0,69 0,64

Observagoes: 1 = Cargas fatoriais abaixo de 0,4 foram omitidas.
2 =% da Variancia Explicada. Variancia Total Explicada = 60,80%.
Tabela 28: Anilise Fatorial Exploratéria — Modelo de Antecedentes — Bancos.
FATORES'
ITENS | Risco Percebido Conveniéncia Propensio Link Social Controle
(19,10%)* (15,86%)* (11,46%)* (10,17%)* (7,04%)*

P6 0,723
P7 0,786
P8 0,673
P9 0,799
P10 0,766
P11 0,709
P12 0,861
P13 0,907
P14 0,731
P15 0,732
P16 0,810
P17 0,824
P18 0,699
P19 0,741
P21 0,784
P22 0,754
P23 0,816
P24 0,885
P25 0,830

Alpha 0,83 0,78 0,80 0,79 0,64

Observagoes: 1 = Cargas fatoriais abaixo de 0,4 foram omitidas.

2 =% da Variancia Explicada. Variancia Total Explicada = 63,65%.

Os coeficientes alpha, apresentados na ultima linha de cada tabela, variaram de 0,64 a

0,79 (companhias aéreas) e de 0,64 a 0,83 (bancos). Os parametros aceitos apontam para valores
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minimos entre 0,60 e 0,70 (HAIR et al., 1998), sendo considerados satisfatorios os resultados
obtidos. Embora alguns valores estejam proximos dos limites minimos aceitos (“‘controle” =
0,64, em ambos os estudos), deve-se levar em conta a conhecida limitacdo do coeficiente alpha,
cujos resultados sdo afetados positivamente pelo nimero de itens da escala e pelo tamanho da
amostra (HAIR et al., 1998; VOSS; STEM IJr.; FOTOPOULOS, 2000). Ainda assim,
independentemente de eventuais interferéncias motivadas pela estrutura das escalas, os

resultados apontam para a aceitagdao dos niveis de consisténcia interna.

Complementando a analise fatorial exploratoria, foram aplicados os mesmos
procedimentos para os construtos relacionados com o modelo de conseqiiéncias, cujos resultados

sao apresentados na Tabela 29, abaixo.

A andlise inicial de adequac¢do das amostras demonstrou condi¢des adequadas para o
desenvolvimento da andlise fatorial. Por sua vez, a andlise das comunalidades, apds a primeira
extragdo de fatores, indicou a necessidade de exclusdo do item P29 (“probabilidade de entrar em
contato com a empresa para dar sugestoes ¢ opinides”), na escala de “lealdade”. Tal situacao
ocorreu em ambos as amostras, indicando problemas efetivos com a varidvel. Além disto, ¢
interessante destacar que Brei (2001) encontrou o mesmo tipo de dificuldade em relagdo a este
item, sendo igualmente retirado de sua escala de mensuracdo do construto “lealdade”. Uma
potencial explicagcdo seria a inexisténcia do habito entre os consumidores de agdes de contato

pro-ativo junto as empresas no Brasil.

Tabela 29: Anailise Fatorial Exploratéria — Modelo de Conseqiiéncias.

FATORES'
ITENS Companhias Aéreas’ Bancos®
Lealdade Valor Lealdade Valor
(13,94%)* (51,89%)* (55,76%)" (14,27%)"
P27 0,848 0,844
P28 0,591 0,471 0,706
P30 0,855 0,841
P31 0,705 0,528 0,551
P32 0,755 0,518 0,623
P33 0,763 0,875
P34 0,807 0,792
Alpha 0,76 0,80 0,79 0,82

Observagoes: 1 = Cargas fatoriais abaixo de 0,4 foram omitidas.
2 =KMO = 0,789; Bartlett’s = 524,31 (sig. 0,000); Variancia Total Explicada = 65,84%
3 =KMO = 0,822; Bartlett’s = 1307,39; (sig. 0,000)Variancia Total Explicada = 70,04%
4 =% da Variancia Explicada.

A estrutura de fatores do modelo de conseqiiéncias demonstrou-se menos clara, com itens

apresentando carga fatorial elevada em mais de um fator. Itens ligados ao valor de tempo e de



108

esforco (P31 e P32) apresentaram cargas fatoriais igualmente altas tanto na dimensao “valor”
quanto em “lealdade”. Por outro lado, o item “recomendacdo da empresa” (P28), da escala de
“lealdade” aderiu com carga elevada no fator “valor”. Tal resultado pode ser explicado por uma
eventual correlacdo entre os fatores, visto que ambos relacionam-se com conseqiiéncias
resultantes do uso ou relacionamento com uma empresa. Além disto, deve-se manter em mente
que as cargas mais elevadas estdo nos fatores originalmente definidos, de forma que a estrutura

original pode ser aceita e mantida.

E interessante destacar um dos resultados deste estigio da analise de dados. Conforme
pode ser observado na Tabela 29, o fator “valor” representou 51,89% da variancia total explicada
no estudo junto a companhia aéreas e 14,27% no estudo no contexto bancario. Ja o fator
“lealdade” apresentou comportamento inverso (13,94% em companhias aéreas e 55,76% em
bancos). A principio, pode-se interpretar estes resultados como um nitido indicativo de que as
questdes de lealdade estdo mais presentes no contexto bancario do que em servigos de transporte
aéreo, para os quais contam mais os fatores associados ao “valor percebido” (tempo, esforco,

pregos).

Com relagdo aos coeficientes alpha, os valores variaram de 0,76 a 0,82 nos dois estudos,
sendo que a escala de “valor” indicou maior consisténcia interna em ambas as amostra. Dados os

parametros € comentarios anteriormente feitos, tais valores podem ser perfeitamente aceitos.

Uma vez concluidos os procedimentos relacionados com a andlise fatorial exploratoria,
foram estruturados os modelos de mensuragdo, apresentados nos Apéndices 4 e 5
(respectivamente, modelos de antecedentes e de conseqiiéncias). Posteriormente, serdo
apresentados os resultados da andlise fatorial confirmatoéria, com a validagdo individual dos
construtos, de acordo com os procedimentos apresentados no capitulo Método. Finalmente, serdo

analisados os modelos de antecedentes e de conseqiiéncias para os dois contextos pesquisados.

6.5 Analise Fatorial Confirmatoria

Dentro dos procedimentos relacionados com a andlise fatorial confirmatéria, a primeira
etapa consistiu da verificacdo da validade individual de cada construto considerado. Os

resultados e discussdes pertinentes a estes procedimentos sdo apresentadas a seguir.
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6.5.1 Validacdo Individual dos Construtos

Conforme especificado no capitulo do Método, a validagdo individual dos construtos
constitui um passo importante para assegurar uma avaliagdo correta das relacdes propostas no
modelo de mensuragdo. Cada construto deve ser avaliado em termos de sua
unidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e validade discriminante’. Estes
procedimentos foram realizados para cada uma das amostras pesquisadas, a fim de comparar os

resultados e indicar a aceitacao de validade dos construtos nos diferentes contextos de servigos.

A Tabela 30 apresenta os resultados referentes ao construto “risco percebido”, incluindo
o maior valor de residuo padronizado, a confiabilidade composta, a variancia extraida e demais
medidas de ajustamento do modelo (medidas de qui-quadrado e graus de liberdade, GFI, AGFI,
TLI, CFI e RMSEA). Considerou-se, para fins de andlise do ajustamento dos modelos, a
verificagdo conjunta dos resultados, uma vez que isoladamente alguns indicadores podem

apresentar valores fora dos padrdes assumidos.

Na amostra junto a companhias aéreas, o ajustamento inicialmente obtido demonstrou-se
fragil, principalmente nos indices TLI e RMSEA, cujos valores ficaram abaixo dos padrdes
esperados. Assim, com base nos indices de modificacdes sugeridos no proprio sofiware, foram
inseridas duas covariancias entre as medidas de erro das variaveis P7-P9 e P9—P10. Apos
estas mudancas, os resultados finais indicaram um bom ajustamento do modelo, a excecdo do
valor p, abaixo de 0,05. Contudo, ¢ reconhecida na literatura a limitagdo dos valores de
ajustamento baseados no teste de qui-quadrado, tendo em vista sua sensibilidade ao tamanho da
amostra (HAIR et al., 1998; BYRNE, 2001). Situagdo semelhante foi encontrada na validagao do
construto com base na amostra obtida junto a clientes de bancos. Diante de medidas iniciais de
ajustamento consideradas inadequadas, foram inseridas duas covaridncias entre as medidas de

erro das variaveis manifestas P6<P7 e P7<P11.

Considerando a natureza das variaveis, a inclusido de tais covariincias é aceitavel, uma
vez que estdo inseridas no mesmo construto e apresentam uma correlagdo do ponto de vista
teorico e pratico. Por exemplo, associagdo entre perdas financeiras e perdas de desempenho e de
perdas financeiras e perdas de conveniéncia ¢ sustentavel e previsivel na medida em que se

focaliza a questao do pagamento de contas.

? A unidimensionalidade foi verificada a partir dos residuos padronizados de cada indicador (parametro: < 2,58; p <
0,05). A confiabilidade foi avaliada a partir da confiabilidade composta (pardmetro: > 0,7) e da varidncia extraida
(pardmetro > 0,5). A validade convergente foi verificada com base nos #-values relativos as cargas fatorias estimadas
(parametro > 1,96; p < 0,05), bem como através dos indices de ajustamento dos modelos. A validade discriminante
foi aferida a partir da comparagdo entre a variancia extraida do construto e a varidncia compartilhada com os demais
construtos (a qual deve ser menor que a variancia extraida).
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A Tabela 30 apresenta os valores finais para as duas amostras, indicando o bom
ajustamento do construto “risco percebido”. As variancias extraidas apresentaram valores que
podem ser considerados relativamente baixos, ainda que acima dos parametros indicados pela
literatura. Por outro lado, o RMSEA apresentou valor ligeiramente superior ao limite
considerado adequado (0,080); porém, conforme apontou o trabalho sobre a precisdo da
estimativa RMSEA de Curran et al. (2003), em andlises cujas amostras sejam proximas ou
inferiores a 200 casos, o RMSEA tende a apresentar um viés positivo, ou seja, os valores

estimados tendem a ser superiores aos valores da populacao.

Assim, o valor de 0,082 encontrado na amostra de clientes de companhias aéreas (n=186)
pode ser considerado aceito, diante do comentario acima (situacao similar foi encontrada nos
construtos “propensao ao uso de tecnologia” e “lealdade”, ambos na amostra junto a companhias

aéreas, reforcando o potencial viés positivo do indice).

Tabela 30: Medidas de Ajustamento do Construto Risco Percebido.

Medida Companhias Aéreas Bancos
Maior Residuo Absoluto 1,468 1,233
Confiabilidade Composta 0,82 0,83
Variancia Extraida 0,53 0,55
Qui-Quadrado (%% 15,794 15,174
Graus de Liberdade (gl) 7 7
$/gl 2,256 2,168
Probabilidade 0,027 0,034
GFI 0,973 0,987
AGFI 0,920 0,961
TLI 0,944 0,979
CFI 0,974 0,990
RMSEA 0,082 0,055

A Tabela 31 apresenta os resultados referentes ao ajuste do construto “/ink social”, sendo
possivel observar que foram obtidos resultados satisfatorios para todos os indicadores nas duas
amostras. Cabe destacar que a validacdo de construtos com trés varidveis indicadoras exige a
imposicao de restricdo a um dos parametros estimados, assegurando as condigdes de
identificacdo do modelo (gl > 0), uma vez que modelos com esta estrutura apresentam gl=0,
impedindo o calculo dos indices de ajustamento. Alguns estudos utilizam esta limitagdo como
justificativa para ndo apresentarem a validacdo individual do construto — como, por exemplo,

Dabholkar, 1994. Contudo, este certamente nao ¢ o melhor caminho para contornar tal restri¢ao.
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A fixagdo de parametros a serem estimados ¢ amplamente discutida e aceita na literatura
pertinente & modelagem de equacdes estruturais, também caracterizada como ‘“‘atenuacao” de
valores. Nos casos de necessidade de restri¢do de parametros a fim de possibilitar a identificagdo
do modelo, recomenda-se estipular um valor de atenuacdo para a variancia da medida de erro de
uma das variaveis indicadoras. Joreskog e Sorbom (1993, p. 37) criticam a forma arbitraria como
a fixacdo ¢ eventualmente realizada (por exemplo, definindo valores 1 ou 0) uma vez que “nao
representam valores razoaveis”. Para estes autores, assim como para Bollen (1989) e Hair et al.
(1998), o mais razoavel ¢ assumir valores que considerem tanto a confiabilidade das medidas
quanto os respectivos desvios-padrdo. Bollen (1989), Joreskog e Sorbom (1993), Hair et al.
(1998) e Wood (2004, e-mail) apontam que o valor a ser utilizado deve resultar do seguinte

calculo:

Valor de atenuacao = (1-a)) x variancia observada da variavel

O valor a representa uma medida de confiabilidade (consisténcia interna) da escala de
medida, podendo, por exemplo, ser utilizado o coeficiente alpha de Cronbach (indicador
utilizado no presente trabalho). Bollen (1989, p. 29) aponta que este deve ser o calculo

empregado “quando a matriz de covariancia/variancia ¢ utilizada”.

Tabela 31: Medidas de Ajustamento do Construto Link Social.

Medida Companhias Aéreas Bancos

Maior Residuo Absoluto 0,418 0,675
Confiabilidade Composta 0,76 0,81
Variancia Extraida 0,60 0,65
Qui-Quadrado (%% 1,127 2,759
Graus de Liberdade (gl) 1 1
$/gl 1,127 2,759
Probabilidade 0,127 0,118
GFI 0,996 0,995
AGFI 0,976 0,972
TLI 0,997 0,988
CFI 0,999 0,996
RMSEA 0,026 0,067

Assim, considerando as justificativas e orientagdes anteriores, a variancia da medida do

erro da variavel P13 foi fixada em 0,9 (companhias aéreas) e em 1,0 (bancos), resultando no
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conjunto de medidas de ajustamento apresentado na Tabela 31. Pode-se observar que todas as

medidas encontram-se dentro dos pardmetros adequados para o bom ajustamento do modelo.

Procedimento semelhante foi utilizado para a validagdo do construto “controle”, cuja
escala de mensuragdo contemplava trés indicadores. Novamente, utilizando-se a férmula
anteriormente descrita, foi imposta uma restrigdo com a fixacdo da variancia da medida de erro
da variavel P22 em 0,5 (tanto para companhias aéreas quanto para bancos). Conforme a Tabela

32, as medidas obtidas indicam um ajustamento muito bom do construto.

Tabela 32: Medidas de Ajustamento do Construto Controle.

Medida Companhias Aéreas Bancos

Maior Residuo Absoluto 0,456 0,574
Confiabilidade Composta 0,70 0,70
Variancia Extraida 0,55 0,54
Qui-Quadrado (y?) 1,343 2,440
Graus de Liberdade (gl) 1 1

$/gl 1,343 2,440
Probabilidade 0,247 0,118
GFI 0,995 0,996
AGFI 0,971 0,975
TLI 0,990 0,978
CFI 0,997 0,993
RMSEA 0,043 0,061

O construto “propensdo ao uso de tecnologias” igualmente apresentava trés variaveis
indicadoras, sendo imposta uma restri¢do a variancia do erro da variavel P24, no valor de 0,4
(companhias aéreas) e de 0,8 (bancos). Os valores obtidos constam na Tabela 33, indicando
adequado ajustamento do construto, em ambos os contextos de servigcos pesquisados, embora o
indice RMSEA esteja ligeiramente superior ao limite de 0,080 na amostra de companhias aéreas

(justificado anteriormente, com base em Curran et al. 2003).

O ultimo construto relativo ao modelo de antecedentes é o construto “conveniéncia”,
mensurado a partir de quatro variaveis manifestas. A andlise inicial dos indices de ajustamento
apontou problemas nos valores de indices como TLI, CFI e RMSEA. Deste modo, foram
seguidas orientagdes relacionadas aos indices de modificagdo sugeridos, sendo inserida uma
covariancia entre as medidas de erro das varidveis P15<P16, relacionadas com questoes
pertinentes a busca de um SES que faga o cliente poupar tempo e que represente a opgao mais

conveniente do ponto de vista de suas necessidades individuais.
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Tabela 33: Medidas de Ajustamento do Construto Propensio ao Uso de Tecnologia.

Medida Companhias Aéreas Bancos

Maior Residuo Absoluto 0,569 0,739
Confiabilidade Composta 0,79 0,81
Variancia Extraida 0,63 0,65
Qui-Quadrado (y?) 2,305 2,441
Graus de Liberdade (gl) 1 1
x/gl 2,305 2,441
Probabilidade 0,129 0,118
GFI 0,992 0,996
AGFI 0,950 0,975
TLI 0,975 0,989
CF1 0,992 0,996
RMSEA 0,084 0,060

Os resultados finais referentes ao construto “conveniéncia” sdo apresentados na Tabela
34, indicando um ajustamento muito bom nas duas amostras, com todos os indices dentro dos
parametros considerados adequados. Note-se, porém, o valor de variancia extraida na amostra
junto a companhias aéreas, cujo resultado encontra-se ligeiramente acima do valor minimo
considerado aceitavel. Ainda que adequado, representa o valor mais fragil entre os resultados

obtidos.

Tabela 34: Medidas de Ajustamento do Construto Conveniéncia.

Medida Companhias Aéreas Bancos

Maior Residuo Absoluto 0,680 0,466
Confiabilidade Composta 0,71 0,78
Variancia Extraida 0,51 0,56
Qui-Quadrado (y?) 3,541 1,252
Graus de Liberdade (gl) 3 1

x /gl 1,180 1,252
Probabilidade 0,315 0,263
GFI 0,991 0,998
AGFI 0,970 0,984
TLI 0,993 0,997
CF1 0,997 0,999
RMSEA 0,031 0,025

Os indices de ajustamento do construto “valor” sdo verificados na Tabela 35, cujos
valores merecem alguns comentdrios adicionais. Os resultados obtidos em uma primeira analise
demonstraram valores inaceitdveis em praticamente todos os indicadores de ajustamento,

determinando a necessidade de inser¢cdo de modificagdes no modelo basico. Assim, foi inserida
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uma covariancia entre as variaveis P31<P32, a qual permitiria uma melhora significativa nos
indices calculados. Porém, a insercdo desta covariancia resultou em valores finais de ajustamento

considerados quase perfeitos (o que naturalmente deve ser analisado com reservas).

Nota-se, na Tabela 35, que os valores GFI, TLI ¢ CFI atingiram o limite maximo
(originalmente, tais indices devem variar entre 0 e 1), sendo que o TLI ficou ligeiramente acima
do limite superior. Do mesmo modo, o valor RMSEA de 0,000 aponta para um ajustamento

“perfeito” do modelo. Tais valores encontram uma explicagdo ldgica na literatura.

Tabela 35: Medidas de Ajustamento do Construto Valor.

Medida Companhias Aéreas Bancos

Maior Residuo Absoluto 1,094 0,184
Confiabilidade Composta 0,80 0,81
Variancia Extraida 0,59 0,60
Qui-Quadrado (3% 2,591 0,336
Graus de Liberdade (gl) 2 1

1 /gl 1,295 0,336
Probabilidade 0,274 0,562
GFI 0,993 1,000
AGFI 0,964 0,996
TLI 0,994 1,006
CFI 0,998 1,000
RMSEA 0,040 0,000

De acordo com Bentler (1990, p. 238): “as estatiticas de goodness-of-fit T utilizadas na
avaliacao da adequagdo do modelo estrutural sdo tipicamente referentes a distribui¢do do qui-
quadrado para determinar a aceitacao ou rejeicdo de uma hipdtese nula especifica”. Desta forma,
indices como o NNFI'* podem sair dos limites de “0-17, sendo superiores a 1,0 quando o valor

do qui-quadrado for inferior ao nimero de graus de liberdade.

Conforme Hair et al. (1998), o indice Tucker-Lewis é calculado a partir da seguinte
formula:

(inulo/ glnulo) - (szroposto/ glproposto)
TLI =

(inulo/ glnulo) - 1

Onde:
) inulo representa a estatistica qui-quadrado do modelo nulo
° xzproposm representa a estatistica qui-quadrado do modelo proposto (testado)
o gl representa os graus de liberdade do modelo nulo
®  glyoposto representa os graus de liberdade do modelo proposto (testado)

"' NNFI (non-normed fit index) e TLI (Tucker-Lewis Index) representam diferentes denominagdes de um mesmo
indice (HAIR et al., 1998).
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Tomando-se o exemplo do construto “valor”, a aplicagdo da foérmula resultaria no
seguinte calculo: TLI = [(704,740/6) — (0,336/1)] / (704,740/6) — 1 = 1,006. Desta forma, se
szmposto < glproposto, €ntd0 0 TLI serd maior que 1, pois o numerador serd conseqiientemente

maior que o denominador.

Por sua vez, o indice RMSEA ¢ calculado conforme segue (CURRAN et al., 2003):

szroposto - glpmposm
Elproposto (N — 1)

RMSEA =

Onde:

° xzpropom representa a estatistica qui-quadrado do modelo proposto (testado)
®  glyoposto representa os graus de liberdade do modelo proposto (testado)
e N =amostra

Os mesmos autores complementam: “considerando que € possivel que glyroposio POSSa
2 . . . ,
exceder ¥ proposto, Tesultando em um numerador negativo, uma condi¢do adicionada € que se

(xzpmposto — Eloroposto) for 1gual ou menor que zero, entdo o RMSEA estimado ¢ fixado em zero”

(CURRAN et al. 2003, p. 213).

Portanto, os valores apresentados ndo significam, a priori, resultados necessariamente
inadequados pois simplesmente espelham caracteristicas da propria forma como os indices sdo
calculados. Nestes casos, a questdo a ser discutida ndo ¢ o fato dos valores ultrapassarem os

limites convencionados, mas o grau em que o valor final difere dos limites estabelecidos.

No sentido de obter maior aprofundamento sobre os resultados obtidos, foi feita uma
consulta a pesquisadores e académicos reconhecidamente experts na modelagem de equagdes

estruturais. Neste sentido, Curran (2005, e-mail) cita:

E perfeitamente apropriado que indices de ajustamento sejam iguais e, até mesmo,
superiores a 1,0. Isto simplesmente significa que o qui-quadrado ¢ inferior em relacdo
aos graus de liberdade. Além disto, em situagdes em que o qui-quadrado é menor que os
graus de liberdade, o valor RMSEA ¢é automaticamente fixado em zero. Devem ser
considerados preocupantes valores de TLI e CFI substancialmente acima de 1,0 — por
exemplo, 1,5 ou 1,8.

Por sua vez, Rigdon (2005, e-mail) aponta que:

Na literatura referente ao indice TLI, ¢ sugerido que valores [de TLI] acima de 1,0
apontam para super-ajustamento, incluindo a ocorréncia de muitos parametros livres. O
meio deste tipo de resultado ocorrer é simplesmente o modelo analisado apresentar qui-
quadrado menor que os graus de liberdade.
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Hayduk (2005, e-mail) complementa indicando que sdo comuns casos em que O qui-
quadrado ¢ inferior ao numero de graus de liberdade e que isto ndo representa de fato um
problema na andlise. Assim, considerando-se a literatura disponivel e as proprias colocacdes
feitas pelos académicos consultados, optou-se pela aceitagdo dos indices de ajustamento
encontrados para o construto “valor” na amostra de clientes de bancos, sendo provavel que seus
resultados simplesmente espelhem o fato do modelo reproduzir muito proximamente os dados da
respectiva amostra. Além disto, ao serem analisados os resultados do mesmo construto na
segunda amostra (companhias aéreas), verifica-se um ajustamento bastante satisfatorio,

demonstrando que os resultados podem ser considerados adequados.

Por fim, o construto “lealdade” foi validado apo6s a fixacdo de um dos parametros,
conforme j& explicado anteriormente. O valor utilizado foi de 0,4 (companhias aéreas) e de 0,6
(bancos) para fixar a variancia do erro da varidvel P30. Na Tabela 36, s3o apresentados os
indices de ajustamento para as duas amostras, caracterizando um bom ajustamento, apesar do

valor RMSEA no estudo de companhias aéreas ser novamente superior ao valor limite de 0,080.

Tabela 36: Medidas de Ajustamento do Construto Lealdade.

Medida Companhias Aéreas Bancos

Maior Residuo Absoluto 0,613 0,533
Confiabilidade Composta 0,77 0,81
Variancia Extraida 0,61 0,65
Qui-Quadrado (y?) 2,413 2,265
Graus de Liberdade (gl) 1 1

1 /gl 2,413 2,265
Probabilidade 0,120 0,132
GFI 0,991 0,996
AGFI 0,948 0,977
TLI 0,970 0,990
CFI 0,990 0,997
RMSEA 0,087 0,057

A validade convergente foi verificada a partir da analise dos #-values relativos a cada
parametro estimado, sendo esperados valores superiores a 1,96 para um nivel de significancia de
0,05. A Tabela 37 apresenta as cargas fatorias padronizadas e os respectivos f-values em cada

construto.



Tabela 37: Cargas Padronizadas e Respectivos #-values.

Variavel Companhias Aéreas Bancos
Construto: Risco Percebido
P6 0,497 (-) 0,600 (-)
P7 0,814 (6,349) 0,660 (12,155)
P8 0,675 (6,024) 0,621 (9,532)
P9 0,657 (5,435) 0,798 (10,823)
P10 0,598 (5,392) 0,727 (10,610)
P11 0,650 (5,925) 0,629 (9,569)
Construto: Link Social
P12 0,751 (-) 0,802 (-)
P13 0,858 (10,855) 0,912 (20,229)
P14 0,521 (6,281) 0,560 (10,891)
Construto: Controle
P19 0,353 (-) 0,502 (-)
P21 0,985 (3,661) 0,714 (7,885)
P22 0,585 (4,447) 0,750 (8,303)
Construto: Propensio ao Uso de Tecnologias
P23 0,615 (-) 0,659 (-)
P24 0,867 (8,544) 0,939 (15,586)
P25 0,736 (7,650) 0,686 (12,030)
Construto: Conveniéncia
P15 0,325 (-) 0,516 (-)
P16 0,438 (3,770) 0,652 (10,494)
P17 0,997 (3,730) 0,874 (8,343)
P18 0,640 (4,289) 0,658 (8,729)
Construto: Valor
P31 0,501 (-) 0,590 (-)
P32 0,550 (7,315) 0,635 (16,051)
P33 0,787 (6,726) 0,642 (10,605)
P34 0,936 (6,569) 0,975 (9,943)
Construto: Lealdade
P27 0,818 (-) 0,808 (-)
P28 0,603 (6,282) 0,647 (11,483)
P30 0,704 (8,208) 0,803 (15,580)
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O menor t-value foi de 3,661, no item P21 do construto “controle”, confirmando, desta

forma, a validade convergente dos construtos avalisados. Por outro lado, a andlise das cargas

fatorias padronizadas indicam alguns valores abaixo de 0,50, nas seguintes variaveis:

Construto “risco percebido”: P6, associado ao risco financeiro, na amostra junto a

companhias aéreas.

Construto “controle”: P19, associado a preferéncia do consumidor realizar todos os

procedimentos de compra da passagem aérea, no estudo junto a companhias aéreas.
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e Construto “conveniéncia”: variaveis P15 (economia de tempo proporcionada pelo
sistema de entrega do servigo) e P16 (op¢do pelo sistema de entrega mais

conveniente), igualmente na amostra junto a clientes de companhias aéreas.

Cargas padronizadas baixas apontam para eventuais fragilidades nas relagdes
apresentadas, apesar de todas serem significantes. Por outro lado, considerando que sdo variaveis
especificas e associadas a uma unica amostra, tais valores ndo implicam em maiores

conseqiiéncias negativas na analise.

Por fim, a validade discriminante foi verificada a partir de sugestdes de Garver e Mentzer
(1999), os quais indicam a comparagdo entre a variancia extraida de um construto e as variancias
compartilhadas entre os demais construtos (o quadrado do coeficiente de correlagdo) como uma
abordagem adequado para tal analise. Neste sentido, a varidncia extraida deve ser maior que as

variancias compartilhadas, demonstrando assim a validade discriminante dos construtos.

As Tabelas 38 e 39 apresentam, respectivamente, a analise conforme acima especificada
para as amostras de companhias aéreas e de bancos. Observa-se, em um primeiro momento, que
as variancias extraidas sdo maiores que as variancias compartilhadas para todos os construtos em
ambas as amostras. Nota-se, também, alguns valores iguais a zero, demonstrando praticamente a
inexisténcia de correlagdo entre alguns construtos. Embora tal resultado possa chamar a atencao
em uma primeira andlise, o fato ¢ que tais construtos realmente ndo deveriam ser
correlacionados, dada a natureza dos mesmos. Assim, consideram-se aceitaveis tais valores e,

por conseqiiéncia, confirmada a validade discriminante dos construtos.

Tabela 38: Validade Discriminante — Companhias Aéreas.

RP LS CONT | PROTEC | CONV | VAL LEAL
Risco Percebido (RP) 0,53
Link Social (LS) 0,021 0,60
Controle (CON) 0,001 0,014 0,55
Propensdo (PROTEC) 0,016 | 0,010 0,033 0,63
Conveniéncia (CONV) 0,049 | 0,007 0,061 0,023 0,51
Valor (VAL) 0,022 | 0,009 0,005 0,037 0,032 0,59
Lealdade (LEAL) 0,021 0,005 0,008 0,014 0,021 0,331 0,61

Tabela 39: Validade Discriminante — Bancos.

RP LS CONT | PROTEC | CONV | VAL | LEAL
Risco Percebido (RP) 0,55
Link Social (LS) 0,000 0,65
Controle (CON) 0,000 | 0,013 0,53
Propensdo (PROTEC) 0,000 | 0,002 0,000 0,65
Conveniéncia (CONV) 0,017 | 0,035 0,116 0,003 0,56
Valor (VAL) 0,051 | 0,024 0,001 0,019 0,006 0,60

Lealdade (LEAL) 0,048 | 0,011 0,001 0,001 0,023 0,379 0,65
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6.5.2 Validagdo dos Modelos Integrados e Teste das Hipdteses

Uma vez concluida a andlise individual dos construtos, partiu-se para a verificagdo em
separado dos dois modelos integrando os diferentes tipos de varidveis — antecedentes e
conseqiiéncias —. Para tanto, foram consideradas as medidas de ajustamento dos modelos, o nivel
de significancia e a intensidade dos parametros de regressdo estimados relacionados com as

hipodteses de pesquisa.

Na avaliacdo das relacdes causais entre os construtos do modelo, uma possibilidade
relativa a abordagem analitica seria o uso da andlise multi-grupos, na qual uma amostra agrupada
(agregacdo das duas amostras em um Unico banco de dados) seria utilizada como base para a
testagem das hipoteses, bem como da comparagdo entre os dois grupos (companhias aéreas e
bancos). A abordagem de amostras agrupadas (pooled sample) aparece, por exemplo, em
Sidershmukh, Singh e Sabol (2002), cujo estudo enfocou dois contextos de servigcos: varejo e
companhias aéreas. Na andlise multi-grupos, além do ajustamento dos modelos integrados,
também ¢ testada a ndo variagdao das relacdes entre os diferentes grupos, representando maior
generalizacdo dos resultados. Porém, o agrupamento de duas bases de dados pode implicar no
aumento da heterogeneidade da amostra, conforme apontam Antonakis, Avolio e

Sivasubramaniam (2003, p. 267):

Os participantes e os contextos nos quais foram gerados os dados devem ser
similares para assegurar que a variabilidade seja computada pelas mesmas
forcas causais. [...] amostras agrupadas de diferentes contextos podem
desestabilizar a estrutura dos fatores [...], exceto se as propriedades
psicométricas sejam invariantes em diferentes contextos.

A fim de verificar o eventual impacto do agrupamento das duas amostras, foram feitas
duas avaliagdes preliminares. Na primeira, foi desenvolvida uma verificacdo inicial das relagdes
causais entre os dois grupos (sub-amostras) e a amostra total. Em um segundo momento, foi

realizado um teste de qui-quadrado entre as variaveis de caracterizagdo das sub-amostras.

Observou-se resultados conflitantes e até mesmo contraditorios ao testar-se o modelo
integrado de antecedentes através da analise multi-grupos. Algumas relagdes apresentaram niveis
de significancia apenas na amostra geral, mas resultados nao-significantes em ambas as sub-
amostras. Também foram observadas mudancas de significancia entre relagdes quando o modelo
integrado foi testado através da andlise multi-grupos em comparagdo com a analise separada de
cada sub-amostra (andlise tradicional, sem o uso da técnica multi-grupos), indicando um
potencial problema relacionado com o chamado Paradoxo de Simpson (SCHIELD, 1999;

MORRELL, 1999). O teste de qui-quadrado entre as duas sub-amostras apontou para diferencas
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significantes em todas as varidveis de caracterizagdo, indicando que efetivamente o agrupamento
das amostras representaria um aumento na heterogeneidade dos dados. Por fim, as duas sub-
amostras apresentavam tamanhos desiguais, o que poderia ampliar o efeito da heterogeneidade

nos resultados.
Rigdon (2005, e-mail), afirma que:

Quando duas amostras de populagdes distintas sdo combinadas em um unico
banco de dados, cria-se heterogeneidade. Isto ¢ uma violagdo do pressuposto
basico subjacente ao processo de estimacdo, qual seja, que as observagdes sdo
independentemente e igualmente distribuidas. Nestes casos, qualquer coisa pode
acontecer: estimativas podem mudar de significantes para nao-significantes [...]
e até mesmo mudar de sinais, sendo positivas nas amostras originais mas
negativas na amostra combinada.

Essa mudanca de sinais ¢ discutida na literatura como Paradoxo de Simpson. Os
parametros estimados resultantes da analise de dados heterogéneos realmente
ndo podem ser interpretados de maneira confiavel.

Assim, diante da potencial perda de confiabilidade em funcdo do uso da amostra
agrupada, optou-se por realizar andlises separadas para cada contexto de servigco pesquisado,

. 11
comparando posteriormente seus resultados’ .

Tendo em vista as questdes relacionadas com o tamanho da amostra (relagdo pardmetros
estimados versus nimero de casos) optou-se pelo uso da amostra de clientes de bancos para a
analise inicial dos modelos de antecedentes e de conseqiiéncias. Uma vez obtidos os
ajustamentos adequados, o0 modelo final foi testado na amostra de clientes de companhias aéreas,
a fim de verificar se suas relagdes mantinham-se inalteradas. O procedimento de testagem de um
modelo especificado a partir de duas amostras distintas (ou através da utilizagdo de sub-amostras
de uma amostra maior) ¢ indicado por Anderson e Gerbing (1988) e Ullman (2000) como um
item relevante na valida¢do do modelo, representando maior rigor metodolégico em comparacao
com estudos de amostra unica. Além disto, no caso do modelo de antecedentes, o procedimento
foi realizado alternadamente, considerando o uso do sistema de auto-servico (internet) e do

sistema de atendimento interpessoal.

Os procedimentos adotados seguem as orientagdes de Joreskog e Sorbom (1993), Hair et
al. (1998) e Byrne (2001), indicando que, na analise de relagdes hipotetizadas, devem ser

considerados os parametros relativos as cargas fatoriais e niveis de significancia, tanto para a

""E interessante destacar que Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) relataram resultados variaveis entre os dois
contextos pesquisados, muito embora ndo tenham feito referéncia quanto ao potencial efeito do uso das amostras
agrupadas.
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analise do modelo-base (modelo de mensuragao original), quanto para a inser¢ao de

modifica¢des indicadas.

A Tabela 40 demonstra as medidas de ajustamento em sucessivas modificacdes do
modelo-base (Modelo 1-Interner)'>. Embora passiveis de aceitagio dentro de pardmetros mais
baixos, os valores obtidos demonstram um ajustamento fraco do modelo-base. Assim, foram
analisados os indices de modificagdo sugeridos em termos de parametros de regressdo. Quatro
novas relacdes foram inseridas com base nas mudangas sugeridas (e sustentadas pela teoria
apresentada da Fundamentagao Tedrica):

e Relacdo entre “controle” ¢ “conveniéncia” (CONT->CONYV).
e Relagdo entre “risco percebido” e “conveniéncia” (RP->CONV).
e Relagdo entre “conveniéncia” e “/ink social” (CONV->LS).

e Relagdo entre “conveniéncia” e “propensao ao uso de tecnologia”

(CONV->PROTEC).

Essas modificacdes resultaram em sensiveis melhorias nos indices de ajustamento,
demonstradas na Tabela 40 na coluna Modelo 2-Internet. Pode-se observar que todos os indices
atingiram niveis considerados muito bons, com exce¢dao do valor AGFI, o qual ficou abaixo do
valor considerado como limite minimo; contudo, a diferenca para menos de apenas 0,001 pode
ser considerada irrelevante, tendo em vista o adequado ajustamento dos demais indices.
Conforme Byrne (2001), uma vez ajustado o modelo, recomenda-se a retirada das relagdes nao-

significantes, havendo a possibilidade de melhorias no ajustamento do modelo como um todo.

Tabela 40: Ajustamento do Modelo Integrado de Antecedentes — Bancos.

Medida Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 1
Internet Internet Internet Interpessoal

Qui-Quadrado (x?) 444228 316,857 318,093 285,735
Graus de Liberdade (gl) 166 161 163 163
y*/gl 2,676 1,968 1,940 1,742
Probabilidade 0,000 0,000 0,000 0,000
GFI 0,895 0,923 0,923 0,931
AGFI 0,868 0,899 0,901 0,912
TLI 0,881 0,931 0,933 0,946
CFI 0,896 0,942 0,942 0,954
RMSEA 0,066 0,050 0,049 0,044
ECVI 1,365 1,064 1,052 0,971

12 Na avaliagdo comparativa dos modelos integrados também foi usado o ECVI (expected cross-validation index),
que permite uma visdo de ajustamento de um modelo em diferentes amostras. Dado um determinado nimero de
modelos, aquele com menor ECVI apresenta maior potencial de replicacdo em outras amostras (BYRNE, 2001).
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O Modelo 3-Internet contempla tal procedimento, retirando as relacdes entre
“conveniéncia” e “SES-Infernet”; entre “risco percebido” e “SES-Internet” e entre “controle” e
“SES-Internet”. Note-se que tais relagdes estdo diretamente relacionadas com trés das hipdteses

do estudo e serdo comentadas na seqiiéncia deste capitulo.

Antes, porém, era necessario verificar se o modelo final (Modelo 3-Internet) era
igualmente consistente quando o SES fosse de carater interpessoal. Neste sentido, a expectativa
era de que as relagdes significantes seriam mantidas, mas com dire¢do oposta as apresentadas no
modelo baseado no sistema de auto-servico. Os resultados sdo apresentados na coluna Modelo 1-
Interpessoal (Tabela 40), sendo possivel observar que o modelo obteve um ajustamento até

mesmo superior ao Modelo 3-Internet.

A partir da verificagdo do ajustamento do modelo tanto no contexto de sistema de auto-
servico (internet) quanto no sistema de atendimento interpessoal no contexto dos servigos
bancérios, os mesmos procedimentos foram aplicados & amostra obtida junto aos clientes de

companhias aéreas. Os resultados sdo apresentados na Tabela 41, a seguir.

O Modelo 1-Internet (Tabela 41) equivale ao Modelo 2-Internet (Tabela 40), mantendo
todas as relacdes inicialmente consideradas mais as relacdes sugeridas no contexto dos servigos
bancarios. Observa-se que os indices de ajustamento estdo abaixo dos valores considerados
adequados, de forma que foram avaliadas as sugestdes de modificagdes relacionadas com a
inser¢do de uma rela¢do adicional entre os construtos “controle” e “/ink social” (CONT->LS).
Os resultados referentes ao ajustamento deste modelo sdo apresentados na Tabela 41, coluna

Modelo 2-Internet.

Tabela 41: Ajustamento do Modelo Integrado de Antecedentes — Companhias Aéreas.

Medida Modelo1 | Modelo2 | Modelo 3 Modelo 1
Internet Internet Internet Interpessoal

Qui-Quadrado (%) 282,011 273,061 267,514 267,514
Graus de Liberdade (gl) 160 159 161 161
x/gl 1,763 1,717 1,662 1,662
Probabilidade 0,000 0,000 0,000 0,000
GF1 0,869 0,872 0,877 0,877
AGFI 0,828 0,831 0,839 0,839
TLI 0,866 0,874 0,884 0,884
CFI 0,887 0,894 0,901 0,901
RMSEA 0,064 0,062 0,060 0,060
ECVI 2,065 2,027 1,976 1,976
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Ainda que sejam observadas melhoras, o Modelo 2-Internet continua apresentando
indices de ajustamento abaixo daqueles considerados como referéncia. Mantendo a mesma
seqiiéncia adotada na analise anterior, foram retiradas as relagdes ndo significantes (RP—>SES-
Internet; CONV->SES-Internet ¢ CONT->SES-Internet), bem como foi inserida uma
covariancia entre P6<-P10 no construto “risco percebido”. O novo modelo (Modelo 3-Internet)
apresentou melhorias, indicando uma adequagdo satisfatéria na medida em que sejam aceitos
valores mais flexiveis referentes aos indices de ajustamento (por exemplo, aceitacdo de GFI e
AGFI > 0,8). A unica exce¢do relaciona-se com o valor TLI, cujo nivel minimo considerado

adequado seria de 0,90 (sendo atingido um valor de 0,88).

De acordo com Marsh, Balla ¢ McDonald (1988), em um comparativo que considerou
cerca de 30 diferentes tipos de indices de ajustamento, o TLI tende a ser ligeiramente
influenciado pelo tamanho da amostra, com seus valores sendo mais baixos na medida em que a
amostra diminui. Marsh, Hau ¢ Wen (2004) destacam que o TLI penaliza modelos mais
complexos, apontando para possiveis falsas rejeicoes de modelos verdadeiros. Cabe ressaltar
que, mesmo diante destas potenciais limitagdes, o TLI apresenta um comportamento
relativamente estavel, quando comparado com outros indices. Portanto, os valores encontrados
para o Modelo 3-Internet acima comentados podem ter sofrido influéncia do tamanho da amostra
junto as companhias aéreas e da propria complexidade do modelo. Considerando que tais
suposi¢des ndo podem ser confirmadas no presente estudo, deve-se aceitar o fato de que o valor

de TLI representa uma relativa fragilidade no ajustamento do modelo.

O mesmo modelo (Modelo 3-Internet), considerando o sistema de atendimento
interpessoal (Modelo 1-Interpessoal), apresentou resultados idénticos. Este comportamento ¢
explicado pelo simples fato de que, ao contrario do contexto de servigos bancarios, os clientes de
companhias aéreas tinham apenas duas alternativas para compra da passagem aérea, o que
resultou em um comportamento inversamente proporcional entre as variaveis que mensuraram a

instensidade de uso do sistema de auto-servico e do sistema interpessoal.

De posse dos resultados até o momento discutidos, pode-se considerar que os modelos
apresentam um bom nivel de similaridades. A fim de fazer uma comparagdo mais completa entre
os modelos de antecedentes nos contextos de companhias aéreas e de bancos, a Tabela 42
apresenta os parametros estimados para cada relagdo (cargas fatorias padronizadas, identificadas
pela sigla CFP) e respectivos t-values, bem como a verificagdo de aceitagdo/rejeicdo das

hipoteses do estudo.
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Bancos Companhias Aéreas
Hipotese - Relagio® Resultado
CFP (t-values) CFP (t-values)

HI — RP - SES-Internet ( - ) -0,053 (-0,996) -0,063 (-0,835) Rejeitada
H2 — LS - SES-Internet ( - ) -0,348 (-6,007)** -0,386 (-4,534)** Aceita
H3 — CONT - SES-Internet ( +) -0,021 (-0,307) -0,163 (-2,013)* Rejeitada”
H4 — PROTEC - SES-Internet ( +) 0,172 (3,281)** 0,283 (3,713)** Aceita
H5 — CONV > SES-Internet ( +) 0,012 (0,170) 0,078 (0,975) Rejeitada®
H1 — RP - SES-Interpessoal ( +) 0,003 (0,061) 0,063 (0,835) Rejeitada
H2 — LS > SES-Interpessoal ( +) 0,366 (6,234)** 0,386 (4,534)** Aceita
H3 — CONT > SES-Interpessoal ( - ) 0,071 (1,032) 0,163 (2,013)* Rejeitada®
H4 — PROTEC - SES-Interpessoal ( -) -0,145 (-2,801)** -0,283 (-3,713)** Aceita
H5 — CONV - SES-Interpessoal ( -) -0,055 (-0,808) -0,078 (-0,975) Rejeitada”

Relacoes Inseridas
CONT = CONV (+) 0,499 (7,013)** 0,292 (3,299)** -
CONT > LS (+) - 0,297 (2,876)** -
RP = CONV (-) -0,163 (-2,828)** -0,277 (-2,938)** -
CONV > LS (-) -0,195 (-3,208)** -0,191 (-1,991)* -
CONV - PROTEC (+) 0,118 (1,964)* 0,207 (2,267)* -

Observagoes: a) as hipdteses estdo duplicadas, a fim de mostrar os resultados tanto do uso de auto-servico (internet),
quanto de atendimento interpessoal. b) tais relagdes ndo confirmaram o efeito direto hipotetizado; porém, CONT e
CONV apresentam efeitos indiretos no SES, indicando um suporte parcial para a hipdtese, conforme demonstrado
pelas “relagdes inseridas”. * p < 0,05; ** p <0,01.

Para a estima¢do dos pardmetros foram utilizados o Modelo2-/nternet ¢ Modelol-
Interpessoal, cujos indices de ajustamento foram apresentados nas Tabelas 40 e 41. Tais modelos
foram escolhidos por contemplarem os ajustes mais elevados ao mesmo tempo em que mantém
as relacdes originalmente propostas, bem como as inser¢des sugeridas como modificagdes para o
modelo. O modelo final de antecedentes do uso do SES, tanto para companhias aéreas quanto

para bancos, ¢ apresentado na Figura 7, incluindo a dire¢do e sinal de cada relacdo significante.

Posteriormente, foi analisado o modelo de conseqiiéncias, cujas hipdteses relacionavam-
se com os impactos do uso dos diferentes sistemas de entrega dos servigos. Os indices de
ajustamento para as duas amostras sao apresentados na Tabela 43 e, tanto para bancos quanto
companhias aéreas, baseia-se no modelo original cujas relagdes eram as seguintes: “satisfacao
com o SES” e “valor” (SAT>VAL); “satisfacdio com o SES” ¢ “lealdade” (SAT>LEAL);
“valor” e “lealdade” (VAL->LEAL) e “lealdade”  (SES-
Interpessoal > LEAL).

“SES-interpessoal” ¢
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Figura 7: Modelo Final de Antecedentes do Uso do SES.
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O ajustamento inicial do modelo de conseqii€ncias apresenta valores compativeis com os
parametros utilizados como referéncia, tanto para companhias 4ereas quanto para instituicoes
bancérias. A excecdo faz-se em relagdo a probabilidade, cujo valor 0,000 esta fora da referéncia
(>0,05), porém, conforme mencionado anteriormente, este valor ¢ influenciado pelo tamanho das

amostras e nao deve se rutilizado isoladamente para a rejeicao do modelo.

Tabela 43: Ajustamento do Modelo Integrado de Conseqiiéncias.

Medida Modelo Bancos Modelo Cias. Aéreas
Qui-Quadrado (%% 69,864 41,472
Graus de Liberdade (gl) 24 23
1 /gl 2,911 1,803
Probabilidade 0,000 0,000
GFI 0,960 0,954
AGFI 0,925 0,909
TLI 0,956 0,946
CFI 0,970 0,966
RMSEA 0,070 0,066
ECVI 0,287 0,462
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Uma vez ajustado o modelo de conseqiiéncias, foram analisadas as cargas fatorias
padronizadas e respectivos f-values no sentido de testar as hipdteses propostas. A Tabela 44
demonstra que, conforme previsto, hd um impacto positivo e significante entre “satisfacdo com o
SES” e “valor”; “satisfagdo com o SES” e “lealdade” ¢ entre “valor” e “lealdade”. Por outro
lado, a hipotese de que o uso do sistema de entrega interpessoal implicaria em maiores niveis de

lealdade nao foi confirmada.

Tabela 44: Parametros Estimados — Modelo Integrado de Conseqiiéncias.

., - Bancos Companhias Aéreas
Hipotese - Relacio CFP (t-values) CFP (t-values) Resultado
H6a—SAT > VL (+) 0,682 (14,617)* 0,285 (3,354)* Aceita
H6b — SAT - LEAL (+) 0,220 (3,427)* 0,261 (3,374)* Aceita
H7-VL - LEAL (+) 0,592 (8,253)* 0,642 (4,922)* Aceita
H8 — SES-Interpessoal > LEAL (+) 0,809 (0,748) 0,095 (1,358) Rejeitada

Observagoes: * p <0,01.

Na Figura 8 ¢ apresentado o modelo final de conseqiiéncias, considerando a direcdo e

sinal das relagOes entre as variaveis latentes.

Figura 8: Modelo Final de Conseqiiéncias do Uso do SES.
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Com base nos resultados apresentados, foram elaboradas andlises com maior grau de
aprofundamento, mesclando os resultados de estudos anteriores, a teoria pertinente ao tema e as
interpretacdes aqui sugeridas. A estes itens foram agragadas contribuicdes e implicagdes

adicionais, constituindo o capitulo seguinte de Conclusdes do estudo.
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7. CONCLUSOES

Empresas de prestacdo de servigos apresentam caracteristicas distintas em sua relagdo
com os consumidores, quando comparadas com ofertantes de bens tangiveis. Estas diferencas,
amplamente exploradas na literatura de servigos, resultam em comportamentos de compra

igualmente distintos.

A Fundamentagdo Teoérica apresentada neste trabalho demonstrou como fatores referentes
a intangibilidade e a inseparabilidade entre produgdo e consumo afetam o comportamento do
consumidor. A partir da caracterizagdo do processo de decisdo de compra de servicos, foi
evidenciado que o ambiente de prestacdo do servigo exerce relevante impacto nos trés estagios
principais deste processo: pré-compra, compra-consumo € pos-compra. Contribuigdes teoricas e

empiricas sustentam tal afirmacdo (BATESON, 1995; BITNER, 1992; 2000).

Observa-se, também, que hd uma relacdo intrinseca entre o ambiente total de prestagdao do
servigo ¢ o SES mas, embora bastante proximos, eles ndo caracterizam sinonimos. O ambiente
caracteriza-se como um conjunto mais amplo de elementos, os quais formam o chamado
servicescape (BITNER, 1992). O SES, por sua vez, estd inserido dentro do servicescape,
assumindo importancia fundamental nas escolhas e avaliag¢des feitas pelo consumidor em relagao
ao servico. Diferentes SES irdo gerar diferentes ambientes, sendo conseqiientemente fator de

analise em todos os estagios do processo de compra.

Na literatura de servigos ¢ possivel encontrar uma ampla gama de tipologias e esquemas
de classificagdo, incluindo aquelas que se baseiam nos modelos de entrega do servico
(LOVELOCK, 1983). Contudo, atualmente tais classificacdes encontram-se defasadas ou com
dificil implementacao, uma vez que um mesmo servi¢o pode ser prestado de diferentes formas e
através de diferentes canais. A evolucdo tecnoldgica representa um dos maiores condutores da
mudanca e/ou da ampliagdo do numero de opgdes de entrega, alterando significativamente a

nog¢ao de encontros de servigo.

Bitner, Brown e Meuter (2000) apontam que encontros de servigo sdo tradicionalmente

definidos como interagdes entre empresas e clientes. Esta definicdo permanece valida; entretanto,
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ha alguns anos tal interacao necessariamente ocorria de uma forma muito mais intensa e direta,
obrigando contatos interpessoais ou, no minimo, altos niveis de contato entre clientes e
equipamentos. Hoje, uma diversidade de servigos esta disponivel através de sistemas que
permitem ao cliente seu uso sem sequer sair de casa, como por exemplo a internet. Por certo, o
uso do telefone e até de cartas, no passado, ja representava uma forma de servigo a distancia,
mas suas caracteristicas naturais limitavam seu uso a um numero reduzido de situagdes de

compra.

No presente trabalho, foi apresentada uma tipologia baseada em dois enfoques centrais:
auto-servigo versus Servigos interpessoais e servigos presenciais versus servigos a distdncia. Uma
revisdo nao exaustiva da literatura sobre comportamento do consumidor em servigos serviu de
base para a formulagdo de diversas hipdteses teoricas, capazes de suportar o modelo conceitual

apresentado.

A possibilidade de um mesmo servigo ser oferecido através de diferentes sistemas de
entrega implica na necessidade de uma discussdo e de um conhecimento mais profundo a
respeito de quais fatores determinam, ou antecedem, a opc¢ao de uso de um determinado SES e,
igualmente, que conseqiiéncias tal uso traz em termos de atitudes e intengdes futuras do
consumidor. Tendo como ponto de vista este questionamento amplo, o presente trabalho propos
e testou modelos de antecedentes e de conseqiiéncias do uso de diferentes SES. Os resultados da
pesquisa, anteriormente apresentados e discutidos sob um prisma essencialmente estatistico,
neste capitulo sdo explorados em um sentido mais amplo, agregando aos dados quantitativos,
interpretacdes substantivas decorrentes do entrelacamento com a teoria de referéncia, bem como
com questdes de carater pratico, associadas as caracteristicas relevantes dos dois contextos de

servigos pesquisados.

Inicialmente sera discutida a estrutura do modelo conceitual proposto, seguida da anélise
dos resultados empiricos decorrentes da testagem do modelo e das implicagdes de carater
académico. Complementando, sao abordadas limitagdes associadas ao presente trabalho e

sugestdes para futuras pesquisas relacionadas com o tema.
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7.1 Modelo Conceitual Proposto

Reconhecidamente, os fatores antecedentes da op¢do de um determinado SES por parte
do consumidor envolvem um conjunto extenso ¢ complexo de variaveis, incluindo aspectos
atitudinais, cognitivos e afetivos (DABHOLKAR, 1994; 1996; 2002; PARASURAMAN, 2000;
WALKER et al.,, 2002; CURRAN; MEUTER; SUPRENANT, 2003; MONTOYA-WEISS;
VOSS; GREWAL, 2003; EDISON; GEISSLER, 2003; IQBAL; VERMA; BARAN, 2003).
Igualmente, o uso de diferentes sistemas de entrega implica em conseqiiéncias relevantes do
ponto de vista de atitudes e intengdes futuras por parte do consumidor (DABHOLKAR, 1996;
SELNES; HANSEN, 2001; MONTOYA-WEISS; VOSS; GREWAL, 2003; WALLACE;
GIESE; JOHNSON, 2004).

Entre os fatores tradicionalmente incluidos como antecedentes do uso de diferentes
sistemas, a literatura destaca a propensao e a prontiddo do consumidor para o uso de tecnologias;
a necessidade de interagdo com funciondrios; a facilidade de uso; a rapidez na entrega do
servigo; a conveniéncia; a percep¢do ou busca de controle e os riscos percebidos pelos
consumidores como fundamentais para a compreensdo de seu comportamento de escolha dos
SES. Além disto, ha relativo consenso de que a forma como o servigo ¢ entregue afeta as atitudes
e comportamentos resultantes da interacdo consumidor-empresa, sobretudo no que tange a

satisfacdo, ao valor percebido e a lealdade dos clientes.

Dentro de um esforco destacado na literatura no sentido de ampliar o conhecimento de
marketing a partir do desenvolvimento de generaliza¢des empiricas (BASS, 1995; HUBBARD;
LINDSAY, 2002), foi estruturado um modelo conceitual que englobasse as principais variaveis
antecedentes e conseqiliéncias identificadas na literatura, mas pouco exploradas de forma
integrada no ambito brasileiro de servigos. Ainda com o intuito de ampliar a validade externa do
modelo (CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2002), dois diferentes contextos foram pesquisados,

com o uso de duas amostras distintas, as quais permitiram a comparacao de resultados.

2 (13 2 (13

Os cinco construtos antecedentes — “risco percebido”, “controle”, “conveniéncia”, “link
social” e “propensdo ao uso de tecnologias” —, assim como os principais construtos relacionados
com as conseqiiéncias — “satisfacdo”, “valor percebido” e “lealdade” — foram inseridos no
modelo conceitual, constituindo o conjunto de relacdes e hipodteses de pesquisa. Para cada
construto, foram selecionados itens e escalas previamente disponiveis na literatura, as quais

foram adequadas as caracteristicas do estudo, dando-se preferéncia a escalas ja utilizadas no

contexto brasileiro (como foi o caso dos construtos “risco percebido”, “valor” e “lealdade”). Os
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demais construtos foram mensurados a partir de adaptagdes de escalas utilizadas em estudos
anteriores, fora do Brasil. De forma complementar, todas as escalas foram validadas através de
procedimentos de carater qualitativo, incluindo entrevistas de profundidade com componentes da
populacdo de pesquisa, ¢ quantitativo — andlise fatorial exploratoéria e confiabilidade das escalas

—recomendados por Churchill Jr. (1979) e Churchill Jr. e Iacobucci (2002).

A coleta de dados, desenvolvida em dois momentos ao longo do ano de 2004, gerou as
bases de dados relativas as amostras de clientes de dois segmentos relevantes do setor de
servigos no Brasil: transporte aéreo de passageiros e servigos bancarios. Com o emprego da
técnica de analise fatorial confirmatoria, foram desenvolvidos os procedimentos apontados como
indispensaveis pela literatura especializada no sentido de verificar a unidimensionalidade, a
confiabilidade e as validades convergente e discriminante de cada construto. Tais procedimentos
foram detalhados ao longo do trabalho e basearam-se em textos de referéncia, tais como Fornell
e Larcker (1981); Anderson e Gerbing (1988); Bollen (1989); Bagozzi, Yi e Phillips (1991);
Joreskog e Sorbom (1993); Hair et al. (1998); Garver e Mentzer (1999); Ullman (2000) e Byrne
(2001).

Seguindo os procedimentos adequados a validacdo individual das variaveis latentes,
constatou-se que todos os construtos inseridos no modelo conceitual foram estatisticamente
validados, assegurando a consisténcia e a confiabilidade de suas estruturas. Tal comportamento
foi observado em ambas as amostras associadas aos contextos de servigos bancarios e de

companhias aéreas, fato este que reforca o diagndstico de validade dos construtos.

Na analise dos principais indices de ajustamento dos construtos individuais (GFI, AGFI,
TLI, CFI e RMSEA), observou-se valores de RMSEA ligeiramente superiores ao valor maximo
considerado aceitdvel (0,080). Os construtos “risco percebido” (0,082), “propensdo ao uso de
tecnologias™ (0,084) e “lealdade” (0,087), todos na amostra juntos a companhias aéreas (n=186),
apresentaram os valores mais elevados. De acordo com Curran et al. (2003), amostras inferiores
a 200 casos sdo passiveis de viéses positivos no valor RMSEA, sendo que tais desvios nao sao

observados em amostras maiores.

Outro aspecto a ser destacado, no que tange a validacdo individual dos construtos,
relaciona-se com algumas variancias extraidas cujos valores aproximam-se do limite minimo
determinado na literatura (0,50). Pelo menos cinco valores, em diferentes construtos, variam de
0,51 a 0,55 (“risco percebido”, nas duas amostras; “controle”, nas duas amostras e
“conveniéncia”, na amostra de companhias aéreas). Isto significa que pouco mais da metade da

variancia dos indicadores especificados esta contabilizada nos respectivos construtos (HAIR et
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al., 1998); contudo, uma vez que o valor minimo considerado adequado ¢ 0,50, ndo ha razoes
consistentes que apontem para problemas mais profundos no que tange a medida de variancia

extraida.

7.2 Modelos Integrados de Antecedentes e de Conseqiiéncias

Apds a validacdo individual dos construtos, os modelos de antecedentes e de
conseqiiéncias foram testados no sentido de verificar tanto as relagdes hipotetizadas quanto
eventuais relagdes adicionais necessarias. Para a validagdo dos modelos integrados, foi utilizada
como base a amostra extraida do contexto de servicos bancarios; sendo seus resultados
posteriormente comparados com os obtidos na amostra de clientes de companhias aéreas. No
caso do modelo de antecedentes, foram testadas versdes para o uso de sistemas de entrega de
auto-servigo baseado em tecnologia (internet) e sistemas de entrega interpessoais presenciais,
verificando se uma determinada relacdo quanto ao uso de um SES apresentava comportamento

oposto em relagdo ao outro SES pesquisado.

Uma andlise inicial dos resultados indicou que o modelo de antecedentes originalmente
proposto nao estava adequado, tendo seis das dez hipoteses originais consideradas rejeitadas. Por
sua vez, o modelo de conseqiiéncias apresentou resultados mais proximos daqueles
originalmente previstos, tendo trés das quatro hipdteses aceitas. A Tabela 45 apresenta uma

sintese das hipdteses com seus respectivos resultados.

Especificamente quanto ao modelo de antecedentes, considerando a rejei¢do da maioria
das hipoteses apresentadas, pode-se questionar a estrutura inicial do modelo conceitual proposto.
Contudo, conforme descrito ao longo deste trabalho, as relacdes e hipoteses formuladas
basearam-se em indicagdes consistentes presentes na literatura de marketing de servigos. Além
disto, a rejeicao de hipoteses ¢ um resultado de pesquisa tanto quanto a aceitacdo das mesmas,
representando contribuicdo igualmente relevante para a ampliacdo ou consolidacdo de

conhecimentos em uma determinada area de estudo.

Por outro lado, as variaveis latentes antecedentes que ndo confirmaram os efeitos diretos
significantes no uso de SES — “risco percebido”, “controle” e “conveniéncia” — , apresentaram
nitidos efeitos indiretos, através da constatacdo de seu impacto junto as demais variaveis latentes

do modelo, em especial, “link social” e “propensdo ao uso de tecnologia”. Com isto, pode-se
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afirmar que o modelo de antecedentes proposto, apresentava um conjunto de construtos
consistente e relevante para o entendimento do comportamento do consumidor em servigos,
havendo, contudo, a necessidade de adequar as relagdes propostas que ndo encontraram efetivo

suporte empirico.

Tabela 45: Resultados Consolidados de Testagem das Hipoteses.

Hipotese — Relagao Bancos Companhias Aéreas
Modelo de Antecedentes CFP (t-values) CFP (t-values) Resultado

HI — RP - SES-Internet ( - ) -0,053 (-0,996) -0,063 (-0,835) Rejeitada
H2 — LS - SES-Internet ( - ) -0,348 (-6,007)** -0,386 (-4,534)** Aceita
H3 — CONT - SES-Internet ( +) -0,021 (-0,307) -0,163 (-2,013)* Rejeitada®
H4 — PROTEC - SES-Internet ( +) 0,172 (3,281)** 0,283 (3,713)** Aceita
H5 — CONV > SES-Internet ( +) 0,012 (0,170) 0,078 (0,975) Rejeitada®
H1 — RP - SES-Interpessoal ( +) 0,003 (0,061) 0,063 (0,835) Rejeitada
H2 — LS > SES-Interpessoal ( +) 0,366 (6,234)** 0,386 (4,534)** Aceita
H3 — CONT -> SES-Interpessoal ( - ) 0,071 (1,032) 0,163 (2,013)* Rejeitadab
H4 — PROTEC - SES-Interpessoal ( - ) -0,145 (-2,801)** -0,283 (-3,713)** Aceita
H5 — CONV -> SES-Interpessoal ( -) -0,055 (-0,808) -0,078 (-0,975) Rejeitada®

Relacoes Inseridas
CONT - CONV (+) 0,499 (7,013)** 0,292 (3,299)** -
CONT > LS (+) - 0,297 (2,876)** -
RP = CONV (-) -0,163 (-2,828)** -0,277 (-2,938)** -
CONV 2> LS (-) -0,195 (-3,208)** -0,191 (-1,991)* -
CONV - PROTEC (+) 0,118 (1,964)* 0,207 (2,267)* -

Hipétese — Relacio Bancos Companhias Aéreas

Modelo de Conseqiiéncias CFP CFP Resultado

H6a—-SAT > VL (+) 0,682 (14,617)** 0,285 (3,354)** Aceita
H6b — SAT > LEAL (+) 0,220 (3,427)** 0,261 (3,374)** Aceita
H7 - VL 2> LEAL (+) 0,592 (8,253)** 0,642 (4,922)** Aceita
H8 — SES-Interpessoal > LEAL (+) 0,809 (0,748) 0,095 (1,358) Rejeitada

Observagoes: a) as hipdteses estdo duplicadas, a fim de mostrar os resultados tanto nos usudrios de auto-servigo
(internet), quanto de atendimento interpessoal. b) tais relagdes ndo confirmaram o efeito direto hipotetizado; porém,
CONT e CONV apresentam efeitos indiretos no SES, indicando um suporte parcial para a hipotese, conforme
demonstrado pelas “relagdes inseridas”. * p <0,05; ** p <0,01.

Quanto ao modelo de conseqiiéncias, trés das quatro hipoteses foram empiricamente
confirmadas, com exce¢do da relacdo direta entre o uso de SES-Interpessoal e os niveis de

lealdade do cliente, a qual ndo apresentou significancia estatistica.

De posse dessa visao geral dos resultados encontrados, torna-se pertinente tracar uma

analise mais individualizada do comportamento de cada uma das variaveis latentes,
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confrontando-o com resultados de outros trabalhos € com questdes de natureza pratica associadas

aos dois contextos de servigos pesquisados, iniciando-se com o modelo de antecedentes.

7.2.1 Anadlise das Variaveis Latentes Antecedentes com Impacto Direto no SES

As variaveis “link social” e “propensao ao uso de tecnologias” caracterizaram-se como 0s
dois principais antecedentes no uso de diferentes SES, apresentando impactos diretos no uso das
formas de atendimento pesquisadas. Ambos os construtos representam atitudes do consumidor
em relagdo ao contato interpessoal ou ao uso de tecnologia (ao contrario dos demais, associados

mais diretamente com a percepg¢ao de atributos especificos do SES).

Conforme Churchill Jr. e Tacobucci (2002, p. 261), atitudes referem-se a “preferéncias,
inclinagdes, visdes ou sentimentos de um individuo em relacdo a algum fenémeno”. Oliver
(1997) caracteriza atitudes como uma preferéncia estavel por um determinado produto baseado
em experiéncias anteriores e/ou informagdes obtidas pelo consumidor. Churchill Jr. e Tacobucci
(2002, p. 366) destacam, ainda, algumas caracteristicas fundamentais relacionadas com atitudes

do consumidor:

- Atitudes representam uma predisposi¢cdo para responder a um objeto e ndo um
comportamento real em relagdo ao objeto.

- Atitude € persistente através do tempo. Com certeza ela pode mudar, mas a alteragdo
de uma atitude que esta fortemente consolidada requer substancial pressdo.

- Atitude ¢ uma variavel latente que produz consisténcia em comportamentos, sejam
verbais sejam fisicos.

- Atitude tem uma qualidade direcional... ela denota uma preferéncia em relacdo aos
resultados relacionados com o objeto, avaliagdes do objeto e sentimentos positivos,
negativos ou neutros em relacdo ao objeto.

Atributos, por sua vez, sdo tipicamente definidos como caracteristicas ou dimensdes de
um produto (OLIVER, 1997), sendo percebidos de forma favordvel ou desfavoravel pelo
consumidor. Ao contrdrio das atitudes, percepcdes especificas de atributos podem ser alteradas

mais facilmente, mediante uso ou orientagdes/informacdes recebidas pelo cliente.

Com base nesses aspectos, “/link social” e “propensao ao uso de tecnologia” podem ser
caracterizados como variaveis antecedentes baseadas em atitudes, com impacto direto na opgao
de uso do SES. “Controle”, “conveniéncia” e “risco percebido” representam variaveis
antecedentes baseadas em atributos especificos do SES, tais como percepgdes de risco, facilidade

de uso, economia de tempo ou controle sobre o processo.

O presente trabalho demonstrou o efeito preditivo direto superior de varidveis antecentes
baseadas em atitudes. Curran, Meuter e Surprenant (2003) chegaram a conclusdes similares,

destacando a importancia das atitudes em relacdo aos SES interpessoais ou baseados em



135

tecnologia na opgao de uso dos consumidores e nas proprias atitudes em relagdo a empresa como
um todo. Anteriormente, Dabholkar (1996) testou dois modelos distintos — um baseado em
atributos, outro baseado em atitudes — na andlise da formac¢do de percepgdes de qualidade sobre
o SES. A autora concluiu que ambos os modelos podem ser aceitos; porém, o modelo baseado
em atributos demonstrou-se mais consistente. Embora seja contrario aos resultados aqui
encontrados, o estudo de Dabholkar apresenta diferencas relevantes em relagdo ao presente
trabalho. As duas principais a serem citadas sdo: a) o fato do estudo de Dabholkar basear-se em
intencdes de uso, ao invés de uso real; e, b) o sistema de auto-servigo testado ser relativamente
novo e pouco conhecido pelos participantes do estudo. Tais aspectos podem determinar uma
facilidade maior em avaliar questdoes de qualidade com base em atributos do que com base em

atitudes.

Em consonancia com a literatura pesquisada, os resultados aqui discutidos confirmam
que consumidores que buscam a manuten¢ao de um contato humano com as empresas tendem a
utilizar com maior intensidade os sistemas interpessoais presenciais. Dabholkar (1996, p. 47)
identificou que a “necessidade de interagdo representa um importante determinante negativo da
qualidade dos servigos em opgdes de auto-atendimento baseadas em tecnologias” e que esta
percepgdo negativa quanto a qualidade reduz as intengdes de uso deste tipo de SES. Enquanto
que no trabalho de Dabholkar o foco era a expectativa de qualidade e a intengcdo de uso de
sistemas de auto-servigo, no presente trabalho foi confirmado que clientes focados em um nivel
maior de interagdo ou na formacao do “/ink social” optam por sistemas interpessoais, em ambos

os contextos de servicos aqui pesquisados.

A “propensao ao uso de tecnologias”, em sentido contrario, estd diretamente associada a
opcdo por sistemas baseados em tecnologia. Tomando-se novamente como referéncia o estudo
de Dabholkar (1996), encontram-se convergéncias de resultados, uma vez que em seu trabalho a
autora relata que pessoas com atitudes favoraveis ao uso de produtos tecnologicos tendem a uma
expectativa positiva quanto a qualidade de sistemas de auto-servico baseados em tecnologia e,
por conseqiiéncia, tendem a maior intengdo de uso dos mesmos. Tal resultado ¢ similar ao

encontrado na andlise tanto de clientes de servigos bancérios quanto de companhias aéreas.

Uma hipotese para explicar a estrutura final do modelo de antecedentes, na qual somente
as variaveis latentes baseadas em atitudes tiveram impacto direto sobre o uso do SES, ¢ o
eventual abrandamento das relacdes entre as variaveis latentes baseadas em atributos e o uso do
SES. Ou seja, na presenga de varidveis atitudinais de mais alto nivel, essas varidveis teriam seu

efeito direto reduzido. Para testar esta possibilidade, foi avaliado um modelo parcial,
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considerando somente as variaveis “controle”, “conveniéncia” e “risco percebido”. Embora o
modelo parcial apresentasse indices de ajustamento adequados, nenhuma das relagdes diretas
entre tais variaveis e o uso do SES foi confirmada de forma significante. Assim, manteve-se a
interpretacdo inicial de que as variaveis latentes com base em atitudes sdo mais consistentes na
predicao do uso do SES e que este uso sofre influéncias indiretas de variaveis baseadas em

atributos.

No intuito de analisar com maior profundida as caracteristicas associadas a respondentes
com maiores ou menores niveis de “link social” e “propensdo ao uso de tecnologias”, foi
aplicado o procedimento de analise de variancia — ANOVA — entre estas duas varidveis latentes e
os itens de caracterizagdo da amostra (género, faixa etaria, grau de instrugdo, estado civil e renda

liquida individual).

Com relagdo ao “/ink social”, foram observadas diferencas significantes nas variaveis
“género” (sig.=0,019), “faixa etaria” (sig.=0,024), “grau de instru¢do” (sig.=0,014) e “renda
liquida individual” (sig.=0,016), na amostra junto a clientes de bancos; ¢ “género” (sig.=0,049) e
“grau de instrugdo” (sig.=0,026) para a amostra junto a companhias aéreas. Por outro lado, a
“propensdo ao uso de tecnologia” apresentou niveis significantes somente na variavel “faixa
etaria” na amostra junto a bancos (sig.=0,024). Tais resultados sugerem um potencial efeito
moderador das variaveis de caracterizacdo no comportamento das variaveis latentes quanto ao
uso do SES. De acordo com Baron e Kenny (1986), uma variadvel ¢ considerada moderadora

quando afeta a direcdo e/ou a forca da relagdo entre duas varidveis.

Com o intuito de verificar a existéncia, direcdo e significincia de tais efeitos
moderadores, foram desenvolvidos procedimentos estatisticos de acordo com Baron e Kenny
(1986), Agarwal e Teas (2001) e Jose (2005, e-mail). No caso das variaveis categdricas, foram
criadas variaveis “dummy”, transformando cada varidvel de caracterizagdo em uma variavel de
dois grupos (por exemplo, alto e baixo grau de instrucdo). Posteriormente, foram realizadas as
regressoes ¢ testes de significancia de cada variavel de caracterizacdo, para verificar o seu
impacto na relagcdo entre “/ink social” e “SES-Interpessoal” e entre “propensdo ao uso de

tecnologia” e “SES-Internet”.

Cabe mencionar que outra op¢ao para a analise de efeitos moderadores ¢ a verificagdo
dos coeficientes de correlagdo; contudo, conforme Baron e Kenny (1986, p. 1175), “¢é quase
sempre preferivel mensurar o efeito da variavel independente na varidvel dependente através de
coeficientes de regressdo ndo padronizados, ao invés dos coeficientes de correlagdo”, uma vez

que estes ultimos apresentam significativas limitacdes em sua interpretagdo. A Tabela 46
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apresenta os resultados da anélise dos efeitos moderadores das variaveis de caracterizacao, bem

como a dire¢do e significancia de tais impactos.

Tabela 46: Efeitos Moderadores das Variaveis de Caracterizacio.

Relacoes Variaveis de Caracterizacio
Moderadas Género Faixa Etaria Grau de Instrucio Renda Individual
Bancos Masculino = Feminino Baixa > Alta Baixo 2 Alto Baixa > Alta
LS> 6,23-0,31>6,55-0,38 5,55-0,31->8,81-0,42 5,92-0,32->7,39-0,40 4,84-0,26>7,48-0,40
SES-Pessoal
PROTEC~>

4,41-0,22*>3,55-0,16 3,59-0,16>4,20-0,23* 3,09-0,16>7,58-0,35 NS—>7,20-0,32
SES-Internet

Cias. Aéreas
LS>
SES-Pessoal
PROTEC>
SES-Internet
Observagoes: valores representam coeficientes nao padronizados e coeficientes padronizados beta (em italico).
Todas as variagdes sdo significantes ao nivel de 0,01, exceto as assinaladas com * (sig. 0,05). NS = ndo significante.

1,19-0,39>1,70-0,63 1,52-0,54->1,03-0,34 1,67-0,62->1,16-0,40 1,34-0,44->1,45-0,56

0,81-0,24->1,17-0,32 0,64-0,18*>1,37-0,43 | 0,83-0,32*->0,81-0,20* 0,86-0,25->1,12-0,30*

A andlise dos resultados apresentados na Tabela 46 indica uma série de constatagdes
relevantes no entendimento do comportamento do consumidor na escolha de sistemas de entrega
de servicos. Inicialmente, considerando-se a relagdo entre “/ink social” e “SES-Interpessoal”,
observa-se que esta relacdo ¢ ampliada junto ao género feminino, indicando que as mulheres sdao
mais propensas ao uso de sistemas de atendimento interpessoal tanto na utilizacdo de servigos
bancérios quanto no caso da aquisicdo de passagens aéreas. Inversamente, homens tendem a
moderar mais fortemente a relagdo entre “propensao ao uso de tecnologias” e “SES-Internet”, na
amostra junto a bancos. Tal comportamento, contudo, ndo se repete no contexto de companhias

aéreas.

O impacto do género em diferentes situagdes relativas a prestacdo de servigos tem sido
alvo de diversos estudos (TSIKRIKTSIS, 2004). Sneath, Kennett e Megehee (2002)
identificaram que homens e¢ mulheres diferem quanto aos tipos de riscos considerados no
momento de optarem pelo uso de sistemas de auto-servigo ou de atendimento convencional
(interpessoal). Edison e Geissler (2003) encontraram resultados que apontam para uma maior
afinidade do género masculino com tecnologia, enquanto que Meuter et al. (2003), considerando
quatro diferentes segmentos de uso de SES baseados em tecnologia, identificaram que homens
apresentam maior uso de sistemas de auto-servico do que mulheres em dois dos segmentos de
uso intensivo de tais sistemas. Por fim, Tsikriktsis (2004) identificou que o perfil de clientes
caracterizados como “retardatarios” no uso de tecnologias (PARASURAMAN; COLBY, 2001) ¢

constituido predominantemente por mulheres.
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A faixa etéria apresenta um comportamento pouco claro. Verifica-se que, junto a amostra
de clientes de bancos, ela amplia tanto a relacdo entre “/ink social” e sistemas interpessoais de
atendimento, quanto entre “propensao ao uso de tecnologia” e auto-servigo via internet. No caso
do contexto de companhias aéreas, a idade atenua a relagdo LS—> SES-Interpessoal e potencializa

arelagio PROTEC—> SES-Internet.

A constatacdo de que pessoas com idade mais elevada tendem a buscar preferencialmente
o atendimento pessoal ¢ um resultado consistente com estudos anteriores (PARASURAMAN;
COLBY, 2001). Porém, era esperado que o impacto no uso de SES-Internet fosse menor na
medida em que a idade fosse maior, uma vez que jovens tendem a ter maior afinidade com
sistemas baseados em tecnologias (EDISON; GEISSLER, 2003; TSIKRIKTSIS, 2004). Com
base nos resultados encontrados, pode-se considerar o efeito moderador da faixa etiria como
pouco consistente, variando, eventualmente, em funcdo de fatores outros além das questdes de
“link social” e “propensdo ao uso de tecnologias” (por exemplo, fatores situacionais e categoria
de servicos). Potencial confirmagado destes indicios pode ser encontrada em estudos aplicados em
outros contextos, tais como o trabalho de Meuter et al. (2003), os quais concluiram que o uso de
sistemas de auto-servigo nos segmentos de “viagens/negdcios” e de “pessoas com uso limitado”

deste tipo de SES tende a aumentar com a idade.

Outra possivel razdo para os resultados encontrados no presente trabalho deriva
basicamente do fato de que apenas 4% da amostra junto a bancos era constituida por clientes
acima dos 60 anos de idade e 11,9% situava-se na faixa entre 51 e 60 anos. Em outras palavras, a
distribuicdo da amostra ndo aponta para faixas etarias mais elevadas, concentrando-se entre 21 e
50 anos. Ja na amostra de companhias aéreas, além de igualmente haver uma concentracdo em
faixas que ndo podem ser consideradas significativamente elevadas (ou seja, a grande maioria da
amostra esta abaixo dos 60 anos), verificou-se a existéncia de uma ténue, porém significante,
relagio entre idade e freqiiéncia anual de viagens (Somers’d=0,128; sig.=0,04)"*. Uma eventual
explicacao pode ser baseada no fato de que as faixas mais elevadas da amostra sao representadas
por usuarios mais experientes, com maior dominio de detalhes relacionados com a compra de

passagens aéreas, resultando em uma menor tendéncia de uso de sistemas interpessoais.

3 As analises aqui mencionadas baseiam-se nos testes de qui-quadrado (Pearson) ¢ de medidas direcionais
(Somers’d), conforme Cooper ¢ Schindler (2001) e seguindo as proprias orientagdes do software SPSS quanto ao
uso de tais medidas.
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Na amostra junto a bancos, observou-se que a relagdo LS->SES-Interpessoal ¢
potencializada quando os clientes possuem maior grau de escolaridade e maiores niveis de renda.
Estes resultados sdo contrarios, por exemplo, aos resultados de Black et al. (2002), que
identificou maior uso da internet em servigos bancarios junto a clientes com maior renda. A fim
de compreender mais detalhadamente este resultado, dois procedimentos foram desenvolvidos:
a) verificacdo da relagdo entre grau de instru¢do e renda; e, b) verificagdo do impacto moderador
do tempo de relacionamento com o banco na relagdo LS—>SES-Interpessoal. A partir destas

analises, duas constatagdes foram possiveis.

Primeiro, “grau de instrucdo” possui associacdo com “renda individual”
(Somers’d=0,328; sig.=0,00), indicando que maiores niveis de escolaridade refletem igualmente
em maiores niveis de renda. Segundo, o tempo de relacionamento do cliente com o banco
apresenta um efeito moderador na relacdo LS—>SES-Interpessoal (menor tempo = 6,06-0,32;
maior tempo = 6,94-0,37; p < 0,05). Ocorre que o tempo de relacionamento apresentou uma
relagdo igualmente positiva com a renda do entrevistado (Somers’d=0,381, sig.=0,00), de
maneira que o comportamento dessas trés variaveis aponta para um perfil de clientes com maior
grau de relacionamento com o banco e, por conseqiiéncia, maior interesse e/ou necessidade de
um atendimento diferenciado, obtido através de uma maior interagdo com gerentes/funcionarios

dos bancos.

Esse raciocinio ¢ perfeitamente convergente com as estratégias mais recentes do setor, as
quais estimulam o “/ink social” com clientes com maior tempo de relacionamento e niveis de
renda mais elevados. Além disto, estudos apontam para a importidncia do vinculo social em
relacionamentos de “alta complexidade” no contexto bancario, nos quais os clientes utilizam

uma gama mais ampla de servigcos (SELNES; HANSEN, 2001).

As varidveis “grau de instrucdo” e “renda” apresentaram resultados conflitantes na
amostra junto a companhias aéreas; entretanto, cabe destacar que tais varidveis ndo apresentaram
resultados significantes no teste da ANOVA. Além disto, outros estudos com foco similar

apresentaram resultados igualmente confusos ao considerar tais varidveis.

Meuter et al. (2003) ndo identificaram efeitos significantes da renda sobre o uso de
sistemas de auto-servigo, enquanto que os resultados relativos a escolaridade foram considerados
conflitantes. Tsikritksis (2004, p.49) identificou o grupo de consumidores “pioneiros” (maior
prontidao ao uso de tecnologias) como sendo de “baixo nivel de escolaridade”, enquanto os

“céticos” (menor prontiddo ao uso de tecnologias) seriam de “alto nivel de escolaridade”, ou
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seja, resultados contrarios em relagdo aos esperados. Estas constatagcdes apontam para um fragil

poder moderador dessas variaveis.

Um ultimo aspecto relevante na analise das varidveis antecedentes atitudinais ¢ o seu
impacto dentro de um contexto complementar dos SES disponibilizados. Na literatura, tem sido
discutida e defendida a nog¢do de que diferentes SES ndo devem ser encarados simplesmente
como concorrentes ou substitutos, mas sim como formas complementares de entrega em uma
estratégia multi-canais (SELNES; HANSEN, 2001; BLACK et al., 2002; CURRAN; MEUTER;
SURPRENANT, 2003). O presente trabalho ndo explorou especificamente esta questdo, porém,
ao serem questionados sobre qual sistema alternativo utilizariam caso o SES preferencial
estivesse indisponivel, 83,6% dos entrevistados na amostra junto a bancos indicou utilizar o
caixa eletronico para pagar suas contas e cerca de 76% da amostra utiliza, em maior ou menor
grau, tanto SES-Interpessoal quanto SES-Infermet para o pagamento de contas. Em outras
palavras, o fato de haver uma atitude mais favoravel ao SES-Interpessoal nao implica em uma
total rejeicao ao uso de sistemas baseados em tecnologia. De modo similar, uma visao favoravel
ao SES-Internet nao implica na total rejei¢do de sistemas presenciais, que exigem o

deslocamento até um ponto especifico de atendimento.

Naturalmente diversos fatores podem contribuir para esse comportamento, incluindo
aspectos situacionais € o proprio tipo de conta a pagar, contudo, este indicio, ainda que
superficial, aponta para a relevancia desta questdo para futuros estudos. Neste sentido, Howcroft,
Hamilton e Hewer (2002, p. 119), nos resultados de seu trabalho focado nos servigos bancarios
do Reino Unido, indicam “que consumidores t€ém uma preferéncia por um mix de canais de

entrega ao invés de uma exclusiva relagao através de um tnico canal”.

7.2.2 Anadlise das Variaveis Latentes Antecedentes com Impacto Indireto no SES

Conforme exposto anteriormente, as varidveis ‘“risco percebido”, “conveniéncia” e
“controle” ndo apresentaram efeitos diretos significantes no uso do SES. Porém, o
comportamento de todas as trés aponta para importantes efeitos indiretos na escolha do SES por
parte do consumidor. Estes resultados ndo oferecem suporte as relagdes causais propostas no
estudo, mas oferecem sustentacao para o raciocinio adotado na formulagdo das hipdteses. Deste
modo, a seguir sdo comentados os resultados relativos a tais construtos e suas relacdes com as

demais variaveis do modelo.
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O “risco percebido” constitui um construto amplamente pesquisado na literatura de
marketing, sob diferentes enfoques. Via de regra, a percep¢do de niveis elevados de risco na
compra ou utilizagdo de um produto implica em mudangas no comportamento do consumidor em
comparagdo a situagdes de baixo risco. Originalmente, foi hipotetizado que o risco teria uma
relagdo positiva e significante com o uso de sistemas de atendimento interpessoal; contudo, os
dados empiricos ndo confirmaram tal suposi¢do. Com base no modelo final aceito neste estudo,
“risco percebido” apresenta uma ténue relagdo negativa, porém significante, com o construto
“conveniéncia” (f=-0,163; p<0,01, para bancos e f=-0,277; p<0,01, para cias. aéreas). Pode-se
interpretar que, diante da percepcdo de maiores riscos associados ao uso de um determinado
SES, o consumidor esta disposto a aceitar menores niveis conveniéncia no atendimento, abrindo

mao parcialmente de itens como rapidez e economia de tempo.

Os resultados também apontam que consumidores mais orientados pela conveniéncia
tendem a uma redugao no “/ink social” e a uma ampliagdo na “propensdo ao uso de tecnologias”,
indicando que o “risco percebido” estd indiretamente relacionado com o uso de sistemas
interpessoais e com a rejeicdo de sistemas baseados em tecnologias. De fato, refor¢ando tal
raciocinio, foram observadas associagdes positivas entre risco e sistemas interpessoais e

negativas entre risco e sistemas de auto-atendimento (porém, ambas ndo significantes).

O impacto negativo dos diferentes tipos de riscos nas atitudes relacionadas com sistemas
de atendimento baseados em tecnologias ¢ amplamente identificada na literatura, sendo os riscos
financeiro, psicoldgico e de desempenho normalmente os que apresentam maior efeito negativo
no uso de sistemas de auto-servico (BOBBITT; DABHOLKAR, 2001; SNEATH; KENNETT;
MEGEHEE, 2002; MATTILA; KARJALUOTO; PENTO, 2003).

“Conveniéncia” caracterizou-se como uma variavel-chave no entendimento dos
antecedentes com influéncia indireta no uso do SES. Além de ser impactada pelo “risco
percebido”, a “conveniéncia” ¢ igualmente impactada pelo “controle” e estd diretamente
associada com as variaveis “/ink social” (f=-0,196; p<0,05, para bancos e f=-0,191; p<0,05, para
cias. aéreas) e “propensdo ao uso de tecnologia” (B=0,108; p<0,05, para bancos e =0,207;
p<0,05, para cias. aéreas). Conforme disposto na literatura de servigos e igualmente presente em
uma analise de enfoque mais pratico, consumidores mais orientados pela conveniéncia no uso de
servicos apresentam menores niveis de “/ink social” e, por conseqiiéncia, tendem a evitar
sistemas de atendimento interpessoal, optando por sistemas de auto-servigo baseados em

tecnologia (no caso, internet).
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A wvariavel “controle” apresentou comportamentos distintos quando analisados os
resultados dos dois contextos de servigos. Enquanto que na amostra junto a bancos “controle”
possui uma relag@o positiva com o construto “conveniéncia” (f=0,499; p<0,01), no estudo junto
a companhias aéreas essa variavel apresentou associagdes positivas e significantes tanto com a
“conveniéncia” (f=0,292; p<0,01), quanto com o “/ink social” (f=0,297; p<0,01). Este resultado,
aparentemente contraditorio na medida em que “conveniéncia” tem uma associagdo negativa

com “/ink social”, encontra respaldo tedrico e empirico de estudos anteriores.

Embora “controle” seja tipicamente associado ao uso de opg¢des de auto-servico e
tecnologia (DABHOLKAR, 1996; PARASURAMAN, 2000; LEE; ALLAWAY, 2002), verifica-
se a convivéncia de abordagens concorrentes. Hui e Bateson (1991) apontam que o controle
percebido € crucial na avaliagdo das interagdes que constituem os encontros de servigos, sendo
relevante tanto em situacdes de auto-servico quanto na interagdo com outras pessoas

(funcionarios). Em sentido semelhante, Dabholkar (1996, p.39) destaca que:

Algumas pessoas podem sentir maior controle usando opgdes de auto-servigo baseadas
em tecnologias, possivelmente porque elas ndo possuem uma avaliacdo muito elevada
quanto as habilidades do prestador [funciondrios] do servigo. Outras pessoas podem
sentir menor controle ao utilizar tais opgdes, possivelmente pelo fato de sentirem-se
desconfortaveis em usar tecnologia.

Outro aspecto relevante no sentido de identificar possiveis explicacdes para o duplo
impacto do “controle” sobre “conveniéncia” e “/ink social” ¢é trazido por Hui e Bateson (1991).
Segundo estes autores, a “escolha percebida (percepcao de que uma experiéncia ou resultado ¢
causado por uma decisdo da propria pessoa) pode implicar em resultados comportamentais e
psicologicos positivos” (p.175). Um destes resultados representa a ampliacdo do controle
percebido pelo consumidor em situagdes nas quais ele identifique maior capacidade de tomar

decisOes e fazer escolhas. Neste sentido, as relagdes identificadas no modelo final do presente

estudo podem ser explicadas em fung¢ao do tipo de servigo considerado.

No contexto de bancos, o servigo especifico analisado foi o pagamento de contas,
enquanto que em companhias aéreas, a compra de passagens. Dada a sua natureza, no momento
de ser efetuado o pagamento de uma conta, tanto sistemas de auto-servi¢o quanto de atendimento
interpessoal oferecerdo ao cliente basicamente o mesmo tipo de resultado, ou seja, ndo cabe ao
cliente nenhuma escolha ou decisdo especifica, exceto o pagamento da conta. Sendo assim, tanto

um sistema quanto o outro apresentam percepcoes de escolha similares.

Porém, na compra de passagens aéreas a situacdo ¢ um tanto distinta. A compra via

internet limita certas opc¢des ou escolhas do cliente. Por exemplo, sistemas de venda pela internet
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normalmente apresentam as opgdes de voos com limitada informacdo sobre conexdes e/ou
escalas. Alguns sistemas, inclusive, apresentam ao cliente apenas os vOos em que existam
lugares disponiveis no momento da consulta na internet. Situagdo similar ocorre em relacdo a
aspectos como a tarifa, uma vez que o SES-Internet somente apresenta as opcoes de tarifa/classe
disponiveis no momento da consulta. Por outro lado, no contato interpessoal o cliente tem a
possibilidade de explorar outras opgdes, utilizando-se do conhecimento e da possibilidade de
negociar diferentes alternativas juntamente com o funciondrio da empresa/agéncia. Com isto, a
percepgao de escolha do cliente tende a ser aumentada, representando um potencial aumento no
controle percebido e explicando porque determinados clientes relacionam “controle” com “link
social”.

O cenario acima apresentado encontra suporte apenas tedrico, pois ndo ha elementos no
instrumento de pesquisa que permitam a constatagdo empirica de tais suposi¢des (por exemplo,
nao hd como mensurar a percep¢do de escolha do cliente). Por outro lado, existem elementos
adicionais que podem impactar na percep¢do de controle, tais como fatores situacionais
(velocidade de acesso a internet, experiéncia anterior do cliente e tempo disponivel), bem como
aspectos demograficos (BOBBIT; DABHOLKAR, 2001). Com relagdo a estes ultimos, foram
testados os efeitos moderadores das varidveis de caracterizagdo junto as relagdes
CONT->CONYV e CONT->LS. Os resultados sdo apresentados na Tabela 47, a seguir.

Em termos gerais, observa-se que a relagdo entre “controle” e “link social” ¢
potencializada quando o género ¢ feminino e os niveis de instru¢do e renda sdo mais baixos,
considerando os coeficientes beta ¢ os niveis de significAncia. A “faixa etdria” ndo modera
significantemente a relagdo CONT->LS; porém, ela atenua a relagio CONT->CONYV, ainda que
em niveis bastante modestos. Com base na discussdo apresentada e nos resultados da Tabela 47,
identificam-se algumas explicagdes tedricas e empiricas para o comportamento da varidvel
“controle” no contexto de companhias aéreas; porém, evidencia-se a necessidade de um

aprofundamento maior quanto a esta variavel em estudos futuros.

Tabela 47: Efeitos Moderadores das Variaveis de Caracterizacio nas Relacoes de Controle.

Relacoes Variaveis de Caracterizacio
Moderadas Género Faixa Etaria Grau de Instrucio Renda Individual
Cias. Aéreas Masculino = Feminino Baixa > Alta Baixo 2 Alto Baixa 2> Alta
CONT->CONV | 0,19-0,23 ©0,25-0,28* | 0,20-0,26>0,22-0,24* NS->0,28-0,31 0,24-0,26>0,17-0,24*
CONT->LS NS-0,50-0,30 NS->NS 0,30-0,25*>NS 0,40-0,26>NS

Observagoes: valores representam coeficientes ndo padronizados e coeficientes padronizados beta (em italico).
Todas as variagdes sao significantes ao nivel de 0,01, exceto as assinaladas com * (sig. 0,05). NS = ndo significante.
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7.2.3 Andlise do Modelo de Conseqiiéncias do Uso do SES

O uso de diferentes SES implica em conseqiiéncias relevantes do ponto de vista da
relacdo entre clientes e empresas. Neste estudo, trés importantes varidveis resultantes foram
investigadas: “satisfagdo com o SES”, “valor percebido” e “lealdade”. O modelo testado previa a
existéncia de relagdes positivas e significantes entre “satisfacdo com o SES” e “lealdade”, entre
“satisfacdo com o SES” e “valor percebido” e entre “valor percebido” e “lealdade” (neste
sentido, o valor também exerceria um efeito mediador entre a satisfacdo e a lealdade).
Igualmente foi proposto que o uso de sistemas interpessoais estaria positivamente associado com

maiores niveis de lealdade.

A andlise do modelo de conseqiiéncias confirmou trés das quatro hipdteses. A “satisfacdo
com o SES” impacta tanto a “lealdade” ($=0,220; p<0,01, para bancos e f=0,261; p<0,01, para
cias. aéreas), quanto o “valor percebido” pelo cliente (f=0,682; p<0,01, para bancos e f=0,285;
p<0,01, para cias. aéreas). Por sua vez, “valor percebido” exerce um expressivo impacto na

“lealdade” (=0,592; p<0,01, para bancos e =0,646; p<0,01, para cias. aéreas).

Nao foi confirmada a hipotese de que o uso mais intensivo de sistemas de atendimento
interpessoal resultaria em maiores niveis de lealdade. No sentido de explorar mais a fundo este
resultado, foram analisadas as correlagdes e as regressdes entre as varidveis latentes
determinantes do uso do SES — “/ink social” e “propensao ao uso de tecnologias” — e as varidveis

conseqlientes do modelo.

No contexto bancario, “/ink social” apresenta uma pequena correlagdo positiva com
“lealdade” (0,098; p<0,05) e com “valor percebido” (0,152; p<0,01); enquanto que a “propensao
ao uso de tecnologias” ¢ correlacionada com “valor percebido” (0,144; p<0,01) e com
“satisfagdo com o SES” (0,097; p<0,05). J&4 na amostra de clientes de companhias aéreas, “link
social” ndo apresentou correlagdes significantes, ao passo que “propensao ao uso de tecnologia”
aparece correlacionada com “valor percebido” (0,193; p<0,01) e com “satisfacdo com o SES”

(0,153; p<0,05).

Na andlise de regressdo, no contexto bancario, “/ink social” apresentou uma relagdo
positiva e significante com “lealdade” (=0,101; sig.=0,05), ao passo que a “propensdo ao uso de
tecnologias™ nao apresentou relagdo significante (f=0,052; sig.=0,30). Outro teste baseado na
analise de regressao apontou que o efeito do “/ink social” na “lealdade” ¢ mediado pelo “valor

percebido”, uma vez que a relagdo LS->LEAL passa a ser ndo significante na presenca da
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variavel “valor percebido” ™ (na amostra de companhias aéreas, nenhuma das duas variaveis

apresentou relacdo significante com “lealdade”).

Embora significantes, os baixos coeficientes de correlacdo e de regressdo apontam para
uma fragil associacdo entre as variaveis; contudo, nao se deve ignorar o potencial indicativo de
que pessoas que buscam estabelecer um “/ink social” — e por conseqiiéncia tendem a utilizar
sistemas de atendimento interpessoais — apresentam niveis de lealdade mais elevados,
configurando um suporte parcial a hipotese apresentada. Este resultado vai ao encontro de outro
estudo com foco semelhante, o qual aponta para uma redu¢do nos niveis de lealdade quando a
interacdo pessoal (“/ink social”) ¢ removida do relacionamento entre clientes e bancos (SELNES;

HANSEN, 2001).

7.2.4 Limitacoes do Estudo

O desenvolvimento de estudos cientificos, em qualquer area, compartilha duas
caracteristicas comuns: comprometimento e restricdo. O primeiro aspecto refere-se ao natural
compromisso assumido pelo pesquisador em relagdo ao seu foco de estudo e aos pontos centrais
e fundamentais que sua pesquisa pretende explorar. Por outro lado, compromissos implicam em
restricdes, uma vez que a op¢do por um caminho implica, via de regra, abandonar opg¢des

alternativas.

Nesse sentido, o presente trabalho buscou cumprir o maior nimero possivel de requisitos
qualitativos a fim de assegurar que seu desenvolvimento atendesse ao compromisso assumido e,
igualmente, apresentasse o menor numero de restricdes possivel. A despeito disto, algumas
limitacdes relevantes podem ser identificadas e merecem ser comentadas, ndo com o intuito de

justifica-las, mas no sentido de proporcionar possiveis orientacdes para futuros estudos.

A primeira limitagdo relaciona-se com o escopo geografico do trabalho, o qual restringiu-
se a consumidores entrevistados na cidade de Porto Alegre. A amostra junto a bancos foi
totalmente baseada em consumidores residentes na capital gatcha, ao passo que os usudrios de
companhias aéreas, por terem sido entrevistados no aeroporto, ndo necessariamente apresentam
tal caracteristica. Porém, como ndo foi efetivado nenhum controle, ndo é possivel assumir que

exista uma maior diversidade neste sentido.

4 As regressdes apresentaram os seguintes resultados: LS>LEAL (B=0,101; sig.=0,05); VL->LEAL ($=0,616;
sig.=0,00) e LS>LEAL na presenca de VL ($=0,004; sig.=0,91). Tais condi¢des configuram a constata¢do de efeito
mediador da variavel “valor percebido”, conforme indicagdes de Baron e Kenny (1996).
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A limitacao geografica representa uma conseqiiente restricdo quanto a padrdes culturais e
habitos de consumo, sendo uma vantagem na medida em que reduz a heterogeneidade da
amostra. Por outro lado, torna-se relevante ampliar a capacidade de generalizagdo dos modelos
testados, a partir do desenvolvimento de estudos adicionais em outras regides, conforme
apontam, de modo similar, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Cabe mencionar que os
resultados aqui encontrados apresentam boas similaridades em relacdo a estudos aplicados em
outros contextos (paises), amenizando as potenciais perdas decorrentes da limitada abrangéncia

geografica.

O fato de terem sido utilizadas amostras de tamanhos diferentes pode determinar
impactos nos resultados comparativos. Ao longo do trabalho, pode-se observar resultados
distintos entre ambos os contextos pesquisados — algo naturalmente possivel —, porém, o uso de
amostras com diferentes tamanhos pode potencializar tais diferencas, influenciando o calculo das
medidas de ajustamento dos modelos. Considerando que a literatura aponta que, em geral,
amostras menores penalizam o pesquisador (HAIR et al. 1998; CURRAN et al. 2003), os
resultados positivos e consistentes encontrados podem ser interpretados como uma demonstragdo
de que tal limitagdo ndo se consolidou em prejuizos mais significativos na comparacdo entre os

dois contextos de servigos.

O carater transversal do método de pesquisa representa outra limitagdo do presente
estudo, uma vez que esta abordagem baseia-se na andlise de um Unico momento, excluindo o
fator tempo de sua perspectiva analitica, além de influenciar os resultados dos construtos e suas
relagdes (PERIN, 2002; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Uma vez que o tema
abordado ¢ fortemente relacionado com a aprendizagem e a experiéncia do consumidor e que,
por conseqiiéncia, estes aspectos podem determinar mudancas atitudinais e comportamentais, um
desenho longitudinal poderia proporcionar um ganho importante no que tange ao conhecimento

sobre o comportamento do consumidor e uso de diferentes SES.

Em relacdo aos procedimentos estatisticos utilizados na andlise e validagao dos construtos
e modelos, cabe mencionar a necessidade de aceitagdo de pardmetros mais flexiveis no que tange
aos requisitos de normalidade da amostra. Embora alguns autores adotem posturas mais rigidas
quanto a necessidade de distribuicdo normal para a utilizagdo de técnicas multivariadas
(CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2002), ha uma nitida aceitagdao quanto a procedimentos que
amenizam os danos de uma nao-normalidade moderada (WEST; FINCH; CURRAN, 1995;

BYRNE, 2001). Ainda que as principais orientacdes neste sentido tenham sido seguidas, a



147

utilizacdo de outros métodos de estimagdo pode representar uma forma de confirmar os

resultados aqui encontrados através da comparagdo entre estudos.

A validagdo individual dos construtos considerados neste estudo apresentou resultados
compativeis com todas as medidas e indices indicados na literatura. Foram observadas,
entretanto, variancias extraidas relativamente baixas, variando entre 0,51 e 0,55, em cinco
construtos (“risco percebido”, nas duas amostras; “controle”, nas duas amostras e
“conveniéncia”’, na amostra de companhias aéreas), indicando uma eventual necessidade de
aprimoramento dos itens que constituem as respectivas escalas de mensurag¢do. “Variancias
extraidas mais elevadas ocorrem quando os indicadores sdo verdadeiramente representativos do
construto latente” (HAIR et al., 1998, p. 612), por conseqiiéncia, ainda que dentro dos
parametros indicados pelos mesmos autores, maior desenvolvimento neste aspecto € necessario.
Uma vez que o trabalho propds uma andlise integrada de diferentes construtos, normalmente
tratados individualmente em outros estudos, ¢ natural que as escalas utilizadas, mesmo derivando

de outras ja presentes na literatura, necessitem de posterior aprimoramento.

Uma perspectiva de pesquisa relevante no que tange ao uso de diferentes SES relaciona-
se com o carater complementar das diferentes formas de entrega de um servico — em oposi¢do a
uma perspectiva de substituicdo (SELNES; HANSEN, 2001; MONTOYA-WEISS; VOSS;
GREWAL, 2003; CURRAN; MEUTER; SURPRENANT, 2003). A opgao de desenvolver um
estudo comparativo entre dois setores de servigos implicou na necessidade de serem
considerados somente SES disponiveis e com razoavel grau de utilizagdo nos dois contextos.
Assim, somente o SES-Interpessoal presencial e o SES-Internet foram focalizados na pesquisa,
excluindo-se sistemas baseados em telefone (pouco utilizados no contexto bancario, conforme os
resultados da etapa Exploratoria da pesquisa) e sistemas presenciais baseados em tecnologia
(caixas eletronicos/quiosques, 0s quais sdo recentes € pouco conhecidos no contexto de
companhias aéreas). Futuros estudos poderiam buscar formas de contornar tal limitagdo,

abrangendo um maior niimero de SES disponibilizados para um mesmo servigo.

Por fim, o modelo de antecedentes contemplou cinco construtos, determinantes ou
influenciadores do uso de diferentes opgdes de entrega de servicos. A ldgica aponta que outros
fatores relevantes podem ser agregados ao modelo, de forma que o mesmo permita uma maior
compreensdo a respeito das decisdes do consumidor neste contexto. Fatores situacionais,
experiéncia acumulada e utilidade percebida (DABHOLKAR, 1996; 2002; COSTA FILHO;

PIRES, 2004), por exemplo, sdo potenciais influenciadores no uso de diferentes tipos de SES e,
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portanto, passiveis de serem incluidos em futuros estudos baseados no modelo aqui

desenvolvido.

7.2.5 Implicagoes Académicas e Direcionamentos para Futuras Pesquisas

Uma analise final do trabalho desenvolvido permite identificar contribui¢des e
implicagdes de carater académico, as quais possibilitam ndo apenas uma ampliagdo do
conhecimento de marketing, a partir de um entendimento mais profundo do comportamento do
consumidor em servigos, mas também sua aplicagdo no aperfeicoamento das relacdes entre

empresas e consumidores.

Do ponto de vista metodologico, a explicitagdo e discussdo de certos aspectos
relacionados com o uso da andlise fatorial confirmatéria podem ser destacadas com
contribuigdes secundarias deste trabalho, pois colaboram para o aperfeicoamento do uso de tal
método de analise. Em especial, chama-se a ateng¢ao para questdes relacionadas com os valores
de referéncia dos indices de ajustamento, a imposicao de atenuac¢des a modelos ndo identificados

e a extrapolacao dos valores de certos indices de ajustamento.

Quanto a defini¢do dos critérios de cutoff para as medidas de ajustamento de modelos, foi
observada a relativa flexibilidade com que tais valores sdo trabalhados na literatura. Em geral,
indices como GFI, AGFI, CFI e TLI variam em um intervalo de 0-1, sendo considerados melhor
ajustados aqueles modelos que se aproximam de 1. Porém, o quanto deve ser proximo de 1
continua sendo um item em debate na literatura especializada (YU, 2002; MARSH; HAU; WEN,
2004). Uma revisao de estudos publicados recentemente no Brasil indica consideraveis variagoes
nos valores aceitos pelos pesquisadores, incluindo a adog¢do da estratégia de andlise baseada no
nimero de indices ajustados, ao invés do grau de ajustamento de cada indice. Considerar um
modelo ajustado apenas pelo fato de que um niimero maior de indices situou-se dentro de

parametros razodveis ¢ algo preocupante e que deve ser evitado.

Tendo como base os recentes trabalhos enfocando valores de referéncia (YU, 2002;
CURRAN et al., 2003; MARSH; HAU; WEN, 2004), duas orientacdes fundamentais devem ser

seguidas:

e Associar a analise dos indices de ajustamento a uma avaliacdo substantiva, baseada
em uma teoria ou loégica consistente, evitando que modelos sejam aceitos ou

rejeitados apenas por seu ajustamento estatistico;
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e Considerar os potenciais efeitos do tamanho da amostra, método de estimagdo e
complexidade/especificagio do modelo no momento de analisar os resultados
encontrados, buscando ajustar os valores de cufoff de acordo com indicacdes

disponiveis nos citados trabalhos.

Em relagdo a imposi¢do de atenuacdes, ¢ previsivel que pesquisadores se deparem com
modelos com graus de liberdade igual a zero, impossibilitando o calculo das medidas de
ajustamento, principalmente na validacdo individual de construtos. Duas alternativas sao
possiveis diante de tal circunstancia: simplesmente ndo calcular tais medidas ou fixar algum dos
parametros livres, de forma a tornar o modelo identificado. A primeira alternativa parece menos
adequada, embora eventualmente utilizada. Assim, diante da op¢ao pelo segundo caminho, o
presente trabalho destaca como deve ser calculado o valor de atenuagao. Embora presente na
literatura, tal aspecto parece ser ignorado na descri¢do dos procedimentos adotados em pesquisas

no Brasil”>.

Conforme Bollen (1989) e Joreskog e Sorbom (1993), na defini¢do dos valores de
atenuacao deve ser levado em consideracao tanto a medida de erro (confiabilidade) da escala
quanto a varidncia da varidvel a ser fixada, utilizando-se a formula “1 — a x variancia”. Esta
abordagem ¢ superior a simples adocdo de valores arbitrdrios na fixacdo dos parametros,

conforme destacado no capitulo Resultados, neste trabalho.

Por fim, deve-se destacar o fato de que a ocorréncia de valores que extrapolam os limites
convencionais das medidas de ajustamento (0-1 para a maioria dos indices) ndo representa uma
circunstancia incomum, muito menos implica necessariamente em problemas expressivos do
modelo. O fato de indices como TLI ou NNFI apresentarem resultados acima de 1,0 ¢
decorréncia de um qui-quadrado inferior ao nimero de graus de liberdade (BENTLER, 1990),
sendo necessario verificar o nivel de extrapolacdo. Valores pouco acima de 1,0 ndo devem ser
considerados preocupantes pois simplesmente decorrem dos procedimentos de célculo dos

indices em situagdes de ajustamento quase exato dos modelos.

Além de contribui¢des no sentido de aperfeigoar o uso da modelagem de equagdes
estruturais, o presente trabalho apresenta um ntimero significativo de contribui¢des ao estudo do

comportamento do consumidor de servigos e uso do SES.

!> Uma busca nos artigos publicados nos anais dos ultimos cinco anos no Encontro Nacional dos Programas de Pés-
graduacdo em Administragdo (EnANPAD) néo identificou referéncias sobre este aspecto em nenhum dos trabalhos.
Embora limitada, esta verificagdo demonstra, no minimo, o reduzido valor atribuido a este procedimento por parte
dos pesquisadores.
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Uma primeira contribui¢do relevante neste sentido traduz-se na propria natureza do
estudo desenvolvido, o qual analisou de forma integrada as relagdes entre varidveis
reconhecidamente relevantes para o entendimento do comportamento de consumidor em
servigos, mas que até entdo eram foco de estudos mais fragmentados, principalmente no contexto

brasileiro.

A preocupacgdo em estudar e validar os resultados em dois contextos distintos de servicos
representa uma significativa contribuicdo na medida em que, desde j4, as relagdes identificadas
sdo consistentes em mais de uma amostra de consumidores, representando uma nitida vantagem
em comparagdo com estudos restritos a um unico setor ou amostra. Conforme Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002, p.22) “o uso de multiplas categorias de servicos possibilita um robusto teste

das relagdes do modelo por permitir maior variabilidade nos construtos do estudo”.

O modelo final apresentou elevada similaridade comparando-se os contextos bancério e
de companhias aéreas. Com excecdo da ligagdo entre CONT->LS, presente apenas na amostra
junto a companhias aéreas, todas as demais relacdes identificadas mostraram-se similares em

termos de direcdo e nivel de significancia.

A constatacdao de que “/ink social” e “propensdo ao uso de tecnologias” representam as
principais varidveis antecedentes do uso de diferentes SES reforca a abordagem teorica
apresentada por diferentes autores, bem como confirma os resultados de estudos anteriores.
Constatou-se que varidveis antecedentes baseadas em atitudes constituem preditores mais
robustos do uso do SES do que varidveis baseadas em atributos. Neste sentido, o presente estudo
espelha de forma muito proxima resultados encontrados por Curran, Meuter e Suprenant (2003),

0s quais afirmam que:

Ha evidéncias de [nosso] estudo de que existem pelo menos duas forgas que podem
mover as pessoas a utilizarem tecnologia em encontros de servigos, sendo uma a atitude
do consumidor em relacdo aos funcionarios... € a segunda sendo a atitude em relagdo ao

auto-servico baseado em tecnologia (p. 221).
Os mesmos autores concluem que uma atitude favoravel aos funcionarios reduz o uso de
SES baseados em tecnologias, a passo que uma atitude menos favoravel aos funcionarios amplia
o uso de sistemas de auto-servigo. Tais resultados encontram eco na presente pesquisa, a qual
demonstrou claramente, nos dois contextos de servicos pesquisados, que o “/ink social” — uma
atitude favoravel a interacdo com funciondrios — impacta diretamente o uso de sistemas de

atendimento interpessoal. Por outro lado, a “propensdo ao uso de tecnologia”, caracteristica

favoravel a sistemas baseados em tecnologias, tem efeito direto no uso do SES-Internet.
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Dentro de um esfor¢co mais amplo de geragdo de conhecimento, fica evidenciado que
deve haver uma continuidade nessa trilha de pesquisa com o objetivo de melhor compreender as
atitudes, os comportamentos e as caracteristicas dos consumidores associadas tanto ao uso de

sistemas interpessoais quanto de sistemas baseados em tecnologia.

Corroborando tal evidéncia, Barnes, Dunne e Glynn (2000, p.97) afirmam que “existem
consumidores que aceitardo mudar e outros que imediatamente resistirdo a introducdo de
avangos tecnoldgicos” em suas relagdes com as empresas. Parasuraman e Colby (2001) discutem
amplamente diferentes perfis de consumidores em relacdo a adocdo de tecnologias e concluem,
com base em suas pesquisas, que a grande maioria dos consumidores considera importante o
“toque humano” quando se relacionam com uma empresa e que apenas 16% da populacdo adulta
americana se enquadraria em um perfil motivado e sem restricdes ao uso de inovagdes

tecnologicas (denominados “exploradores™).

No Reino Unido, o percentual estimado desse grupo dentro da populacao sobe para 27%
(TSIKRIKTSIS, 2004). Souza e Luce (2003), em uma analise da escala Technology Readiness
Index (TRI) no contexto brasileiro, identificaram um escore médio de 2,69 de prontidao para o
uso de tecnologias, em uma escala de cinco pontos, sendo a média associada ao grupo de maior

nivel do TRI de 3,55 e, ao grupo de menor nivel, 1,82.

Ainda dentro do foco dos construtos “/ink social” e “propensao ao uso de tecnologias”, a
identificacdo de efeitos moderadores das varidveis demograficas constitui outra importante
contribuicdo do presente estudo e com implicagdes relevantes do ponto de vista tedrico.
Normalmente, a resisténcia ao uso de tecnologias estd associada a consumidores mais idosos ¢
com menores niveis de instrugdo ¢ de renda (PARASURAMAN; COLBY, 2001; TSIKRIKTSIS,
2004). Porém, os resultados aqui encontrados indicam que tais conclusdes devem ser analisadas
com cautela e que este comportamento pode ser influenciado por fatores outros, tais como a
categoria de produto, a experiéncia do consumidor e a natureza do relacionamento entre cliente e

empresa.

A titulo de exemplo, no contexto de companhias aéreas, maiores faixas etdrias tém efeito
atenuante na relagdo entre LS—>SES-Interpessoal, ao passo que no contexto bancario o efeito
moderador da varidvel idade ¢ exatamente oposto (fortalece a relagdo). Enquanto no primeiro
caso os usudrios com maior idade representam aqueles com maior freqiiéncia de viagens aéreas
(mais experiéncia no consumo deste servigco), no segundo cendrio a faixa etdria associa-se,
também, a um maior tempo de relacionamento. Igualmente no contexto bancario, escolaridade e

renda contribuem de forma mais forte na modera¢do entre LS—>SES-Interpessoal do que na
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relacdo entre PROTEC->SES-Internet. Desta forma, uma relevante implicagdo para o
conhecimento académico do tema remete a necessidade de redefinir de forma mais ampla os
perfis associados ao uso de diferentes SES, agregando variaveis adicionais, além das
demograficas, e atentando para diferengas ndo apenas entre consumidores, mas também entre

diferentes servicos.

Considerando os demais construtos que constituiram o modelo de antecedentes neste
2 (13

estudo — “risco percebido”, “conveniéncia” e “controle” — igualmente ¢ possivel caracterizar

implicacdes académicas relevantes.

Em relagdo ao “risco percebido”, a auséncia de um impacto direto sobre a “propensdo ao
uso de tecnologia” representa um resultado inesperado, embora constatado em ambos os servigos
pesquisados. Por outro lado, a confirmacdo de que niveis mais elevados de risco total (medida
agregada dos seis diferentes tipos de riscos) implica em um impacto negativo sobre
“conveniéncia” apoia a no¢do geral de que o uso de sistemas baseados em tecnologia ¢ reduzido
diante a percepgdes de maior risco (BOBBITT; DABHOLKAR, 2001). Conforme Ullman
(2000), efeitos indiretos representam uma forma de identificacdo de impactos relevantes de uma
variavel; assim, dado o impacto de RP>CONYV e de CONV—->LS e CONV->PROTEC, pode-se

caracterizar “risco percebido” como uma variavel influenciadora no uso de diferentes SES.

A inexisténcia de relagdes outras, além de RP->CONV, implica em uma eventual
necessidade de analisar as diferentes dimensdes do risco percebido separadamente, a exemplo de
trabalhos anteriores (AGARWAL; TEAS, 2001; BOBBITT; DABHOLKAR, 2001; SNEATH;
KENNETT; MEGEHEE, 2002). Desta forma, potenciais efeitos de tipos especificos de risco
sobre os construtos pesquisados — e que estivessem mascarados pelo uso de uma abordagem de
risco percebido total — poderiam ser identificados. Por exemplo, riscos sociais podem estar mais
relacionados com o uso de sistemas de atendimento presenciais (caixas eletrénicos ou
atendimento interpessoal), na medida em que estes sistemas exigem que o cliente compartilhe o
mesmo ambiente de prestacdo de servigos com outros clientes. Risco de desempenho pode
associar-se mais diretamente ao uso de sistemas de auto-servico; assim como riscos de

conveniéncia.

Nas ultimas décadas, o papel da conveniéncia na oferta de bens e servigos ampliou sua
importancia aos olhos dos consumidores (BERRY; SEIDERS; GREWAL, 2002); contudo,
“conveniéncia” representa um conceito dindmico e que pode variar de um periodo para outro ou
at¢é mesmo entre regides e culturas (BERRY; COOPER, 1990). Conforme descrito na

Fundamentagdo Tedrica do presente trabalho, “conveniéncia” envolve a realizacdo de tarefas no
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menor tempo possivel e com o menor esfor¢o necessario, representando uma potencial fonte de

valor para o cliente na entrega de servicos.

Ha um relativo consenso na literatura de servigos de que a conveniéncia amplia o uso ou
intengdes de uso de SES baseados em tecnologia. Meuter et al. (2000) elencou uma série de itens
ilustrativos do estimulo ao uso de sistemas de auto-servigo derivados da conveniéncia, incluindo
facilidade de uso, economia de tempo e localizacdo. Dabholkar (1996) identificou impactos
positivos da facilidade de uso nas intengdes favordveis em relacdo a SES baseados em
tecnologias, principalmente em situacdes de servicos onde houvesse a necessidade de longo
tempo de espera para atendimento. Resultado similar foi relatado em estudo mais recente,
reforgando a suposi¢do de que as percepcdes de atributos relacionados com a “conveniéncia” sao
aqueles com maior impacto na formacao de atitudes favordveis quanto a sistemas baseados em

tecnologia (DABHOLKAR; BAGOZZI, 2002).

Conforme Berry, Seiders e Grewal (2002, p.1), apesar da sua evidente importancia, “a
literatura sobre conveniéncia oferece reduzida discussdo explicita sobre conveniéncia em
servigos”. Neste sentido, o presente estudo contribui para um maior entendimento da
conveniéncia em situagdes de consumo de servicos, tanto a partir da elaboragdo e validagdo do
construto de forma mais completa, quanto em funcdo da analise de sua inser¢cao do processo de
uso do SES. Os resultados apontam que “conveniéncia” ¢ negativamente associada com “/ink
social” e positivamente relacionada com “propensdo ao uso de tecnologias” nos dois contextos

de servicos pesquisados, demonstrando seu efeito influenciador no uso de diferentes SES.

Por fim, a andlise relativa a variavel “controle” demonstrou sua importincia e
complexidade como auxiliar do entendimento do comportamento do consumidor em servigos.
Hui e Bateson (1991) destacam o “controle percebido” como uma varidvel fundamental na
mediagdo das respostas emocionais e comportamentais do consumidor em relacdo ao ambiente

fisico e as pessoas que constituem o encontro de servigos.

Embora crucial, seu entedimento continua apresentando elementos conflitantes. Lee e
Allaway (2202, p. 565) concluiram que “tanto a controlabilidade quando a desejabilidade de
resultados sdo importantes fatores moderadores na intengdo de adogdo de inovagdes”,
confirmando resultados de estudos anteriores que igualmente associaram ‘“controle” com maior
intencdo de uso de SES baseados em tecnologia (DABHOLKAR, 1996). Por outro lado,
“controle” pode igualmente estar associado a preferéncia por sistemas de atendimento
interpessoal, dependendo das caracteristicas individuais do consumidor e de fatores situacionais,

XA

tais como o “efeito multidao” e tipo de produto considerado.
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Os resultados deste estudo contribuem para a aceitacdo do duplo efeito da varidvel
“controle”, impactando tanto em situacdes de uso de sistemas de atendimento interpessoal, como
nos casos de sistemas de auto-servico. Constatou-se que, no contexto bancario, “controle”
influencia positivamente a “conveniéncia”, que por sua vez impacta positivamente a “propensao
ao uso de tecnologia” e negativamente o “/ink social”. Junto a amostra de clientes de companhias
aéreas, “controle” confirmou seu impacto positivo sobre “conveniéncia”; porém, foi igualmente

identificado o efeito positivo daquela variavel sobre “/ink social”.

Com base em Hui e Batenson (1991), elaborou-se uma potencial explicagdo associada ao
nivel de escolha percebido pelo consumidor, a qual esta relacionado com a percep¢do de
controle. A eventual percepcdo de que a compra de passagens aéreas através de canais
convencionais (interpessoais) proporciona maiores op¢des de escolha para os clientes configura

uma explanagao razoavel para a relagio CONT->LS apenas no contexto de companhias aéreas.

Também foram observados ecfeitos moderadores das variaveis de caracterizacdo da
amostra nas relagdes CONT>CONV ¢ CONT—->LS. O fato desta ultima ser potencializada junto
a mulheres e a clientes com menor grau de instru¢do e nivel de renda, ainda que de forma
mediana, aponta para contribui¢des adicionais deste estudo no sentido de compreender melhor a
inser¢ao da variavel “controle” no contexto de servigos. Acima de tudo, fica evidenciado que
“controle” nao esta associado exclusivamente ao uso de sistemas de auto-servigo, sendo
fundamental estudar este construto dentro de um contexto mais amplo, como uma variavel

crucial — e ndo acessoria — no conhecimento sobre comportamento do consumidor.

A “satisfacdo com o SES” apresentou impactos positivos e significantes tanto na
“lealdade” (B=0,220; p<0,01, para bancos e f=0,261; p<0,01, para cias. aéreas) quanto no “valor
percebido” (f=0,682; p<0,01, para bancos e =0,285; p<0,01, para cias. aéreas). Por sua vez, o
construto “valor percebido” foi mensurado a partir de uma escala ja utilizada anteriormente e que
se demonstrou bastante estavel e confidvel, alcangando niveis de confiabilidade composta de
0,80 e 0,81 e variancia extraida de 0,59 e 0,60, respectivamente, nos contextos de companhias
aéreas e de bancos. O efeito positivo e significante do “valor percebido” sobre a “lealdade”
identificado ($=0,592; p<0,01, para bancos e =0,646; p<0,01, para cias. aéreas), confirma

resultados anteriores obtidos no contexto bancario brasileiro (BREI, 2001).

Foi constatada a necessidade de exclusdo do item referente ao contato do cliente com a
empresa para oferecer sugestdes ou contribuicdes na escala de “lealdade”. Este tipo de
procedimento ¢ comum quando se busca melhorar a qualidade psicométrica de uma escala;

porém, o que chama a atencdo ¢ o fato do mesmo item ser excluido nas duas amostras
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pesquisadas e também ter sido alvo de eliminacdo no estudo de Brei (2001). Este resultado
indica para a possivel exclusdo definitiva deste item nas escalas de lealdade no contexto
brasileiro ou o desenvolvimento de novas escalas, com abordagens distintas para a mensuragao
das intencdes de lealdade. Aspectos culturais do consumidor local, os quais determinam menor
tendéncia a contatar e contribuir para com as empresas podem ser uma potencial explicagdo para

tal situagao.

Os resultados da andlise do modelo de conseqiiéncias deixam clara a relevancia que o
SES tem nos comportamentos resultantes de seu uso, impactando diretamente na relagdo

estabelecida entre empresas e consumidores.

Em uma sintese geral, pode-se concluir que o presente estudo demonstrou a maior forga
das variaveis antecedentes baseadas em atitudes sobre as variaveis baseadas em atributos como
preditoras do uso do SES, bem como a importancia de ser definido um sistema de entrega
adequado as caracteristicas do consumidor, determinando maiores niveis de satisfacdo, valor
percebido e lealdade. No sentido de apoiar a definicdo de SES mais adequados, a andlise dos
efeitos moderadores das variaveis de caracterizagdo da amostra permite adequar o tipo de SES a

diferentes perfis socio-demograficos identificados junto aos consumidores.
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APENDICE 1: ROTEIRO DE ENTREVISTAS DE PROFUNDIDADE.
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Roteiro de Entrevistas de Profundidade

Nome: Data:
Observacoes:

Inicialmente, considerando as opgdes apresentadas no Cartdo, indique quais tipos de
servigos e formas de entrega deste servigo vocé utilizou nos ultimos 90 dias.

TIPO DE SERVICO UTILIZADO:

[ 1PAGAMENTO DE CONTA/TiTULO [ 1] AQL}ISIQAO DE PASSAGEM [ ]1EFETIVAGAO DE RESERVA EM
JUNTO NO BANCO EM QUE E AEREA/TERRESTRE HOTEL
CORRENTISTA

EM RELAGAO A CADA TIPO DE SERVIGO ASSINALADO ACIMA, INDIQUE QUAL EA
FORMA DE ACESSO/ENTREGA QUE VOCE UTILIZOU OU UTILIZA MAIS

FREQUENTEMENTE.
[ ] Pagamento direto no caixa [ ] Compra direto no balcdo da [ ]1Reserva feita através de agéncia de
convencional companhia ou guiché da Rodoviaria turismo (pessoalmente)
[ ]1Pagamento no caixa eletrénico [ ]1Compra através de agéncia de turismo | [ ]Reserva feita através de agéncia de
turismo (por telefone)
[ ]1Pagamento através da internet [ ] Compra através da internet
[ ]Reserva feita por telefone diretamente
[ 1Pagamento por telefone (sem contato [ ] Compra por telefone no hotel
com funcionario do banco)
[ ]Reserva feita através da internet,
[ 1Pagamento por telefone, (com contato diretamente no hotel
com funcionario do banco)

1— Quais foram os motivos que o levaram/levam a utilizar (forma de entrega do servi¢o) para
(tipo de servigo utilizado)? Quais sdo as vantagens que vocé€ vé€ na utilizagdo dessa forma de
servigo?

OBSERVACAO: REPETIR A QUESTAO PARA CADA TIPO DE SERVICO ASSINALADO.

2 — Considerando apenas as formas de entrega ndo assinaladas para (tipo de servigo), vocé ja
havia utilizado alguma delas anteriormente?

2a — Caso positivo, por que ndo utiliza mais?

2b — Caso negativo, por que nunca utilizou?

OBSERVACAO: EXPLORAR ASPECTOS COMO CONHECIMENTO SOBRE AS OPCOES
DE ENTREGA, EXPERIENCIAS NEGATIVAS, INFLUENCIAS DE TERCEIROS, ETC.
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APENDICE 2: SINTESE DOS RESULTADOS DA ETAPA EXPLORATORIA.
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A seguir ¢ apresentada uma sintese dos resultados obtidos na fase Exploratéria da
pesquisa, destacando alguns comentérios relevantes. De um modo geral, os resultados apontam
para fatores bastante similares aos encontrados na literatura como determinantes do uso dos

sistemas de entrega de servicos.

SES-Internet:

O sistema de atendimento via-internet tem como principais vantagens, segundo os
entrevistados, a conveniéncia (agendamento prévio do pagamento de contas, por exemplo), a
economia de tempo (auséncia de filas) e flexibilidade de horarios. Quem o utiliza, considera o

sistema de baixo risco e seguro.

“E mais agil, economiza tempo e ndo tem filas. E mais pratico.”

- “Principais motivos... economia de tempo, maior agilidade, mais conforto.”
- “Na internet da pra pesquisar com mais calma os horarios e pregcos dos onibus”.

- “Muito mais rapido... e seguro, tem baixo risco ¢ posso agendar os pagamentos de uma Unica

2

vez .

- “A internet ¢ melhor porque ndo tem horario e ndo tem fila... ¢ mais comodo do que caixa

eletronico”.

SES-Telefone:

Os sistemas de atendimento por telefone (tanto pessoal quanto eletronico) foram os
menos citados pelos entrevistados. Em relagdo aos bancos, metade dos 15 entrevistados afirmou

desconhecer tais sistemas ou ndo saber exatamente o que o sistema permite fazer.

- “Uso o atendimento por telefone quando esqueco de ir ao banco e ja esta fora do horario de

atendimento.. ou quando tem algum problema no cartdo, débito, etc”.

- “Comprar passagem [terreste] ¢ mais pratico por telefone...ndo tem que sair de casa, mesmo

sendo mais caro”.
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SES-Caixa Eletronico:

O uso de caixas eletronicos para o pagamento de contas foi citado com freqiiéncia entre
os entrevistados. As principais vantagens apontadas sdo existéncia de filas menores e a sensacao

de certeza de que o pagamento foi realizado (ao contrario do que acontece na internet).

- “No banco praticamente obrigam a usar o caixa eletronico ou a infernet pra pagar contas... eu
ndo gosto da internet. Prefiro ir até a agéncia... tem outras lojas perto, ai ja faco tudo ao mesmo

tempo... e vejo gente também”.

- “A maquina ¢ melhor... como tem coisas que a maquina ndo faz, aumenta a fila no caixa

convencional, por isso prefiro pagar no caixa eletronico”.

- “Na internet s vejo extrato e saldo... o caixa eletronico ¢ mais confidvel para pagamentos de

contas, na infernet tem o risco de ndo funcionar e eu nao saber se pagou ou nao”.
- “O caixa eletronico ¢ mais comodo, rapido e agil...e tem mais seguranca que a internet”.

- “Acho que ¢ por hébito... ¢ mais flexivel”.

SES-Interpessoal:

O atendimento interpessoal ¢ apontado como demorado, principalmente no caso dos
bancos. Por outro lado, na compra de passagens (aéreas ou terrestres), ele ¢ visto como uma
facilidade, pois o funcionario auxilia na escolha de horéarios e apresenta diferentes opgdes.
Similar ao caso dos caixas eletronicos, ha referéncias relacionando o uso de sistemas

interpessoais com a possibilidade de contato com outros pessoas (funcionarios ou nao).
- “Para comprar uma passagem ¢ melhor... o pessoal conhece os horarios, te ajuda a escolher”.

- “Nao uso caixa convencional...se preciso de alguma coisa, vou direto na geréncia. Ha anos

trabalho com o mesmo banco”.
- “Usava mais o caixa convencional, mas agora eu parei...ndo tenho tempo”.

- “Indo até a agéncia a gente sai... v€ pessoas...areja. E conversa com os funcionarios”.

“Nao gosto do caixa convencional, mas tem ‘docs’ que precisam ser pagos nele”.

“Para comprar uma passagem a agéncia de turismo ¢ mais comoda e tem maior variedade de

opgoes”.

- “O pessoal da agéncia de turismo ajuda a organizar melhor a viagem”.
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APENDICE 3: INTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS — ETAPA DESCRITIVA.

- Questionario “Companhias Aéreas”
- Questionario “Bancos”
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ENTREVISTADOR(A):
DATA:

HORA:
OBSERVAGOES:

A presente pesquisa tem como objetivo analisar fatores relacionados com a escolha do sistema de compra de
passagens aéreas. Sdo considerados dois sistemas distintos: o sistema de auto-atendimento (compra através da internet
- bilhete eletrénico) e compra através do sistema de atendimento pessoal (no balcdo da companhia, atendimento
telefonico ou através de agéncia de viagens).

O trabalho faz parte de uma das etapas do desenvolvimento de uma tese de doutorado realizada junto ao Programa de
Pés-graduagdo em Administragdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, sendo que todos os dados serdo
utilizados de forma consolidada, sendo assegurado o sigilo das informagoes relacionadas com os entrevistados.

Questéao-filtro:
1. Em média, quantas vezes o(a) senhor(a) costuma viajar de avido por ano? (APRESENTAR CARTAO 1)
[ 11. 1-3vezes porano
[ 12. 4-6vezes porano
[ 13. 7-9vezes porano
[ 14. 10 ou mais vezes por ano
[ 15. E a primeira vez que viaja de avido (AGRADECER E ENCERRAR)

2. Em suas viagens, com que freqiiéncia o(a) senhor(a) é o responsavel pela compra da passagem aérea? (APRESENTAR CARTAO 2)
[ 11. Sempre compro minhas passagens
[ ]12. Na maioria das vezes compro minhas passagens
[ 13. Eventualmente compro minhas passagens
[ 14. Raramente compro minhas passagens RESPOSTAS4E5
[ 15. Nunca compro minhas passagens AGRADECER E ENCERRAR

3. Considerando as viagens nas quais o(a) senhor(a) é o responsavel pela compra da passagem aérea, qual é a companhia aérea que
o(a) senhor(a) utiliza com maior freqiiéncia?

[ 11.GOL

[ 12. TAM

[ 13.VARIG

[ ]4. Outras: Qual?

4. Dos sistemas de compra de passagens aéreas que constam neste cartio (APRESENTAR CARTAO 3), qual deles o(a) senhor(a)
utiliza mais freqiientemente?
[ ]Compra através de sistema de auto-atendimento (internet)
[ ]Compra através de sistema de atendimento pessoal (no balcdo da companhia aérea, por telefone ou através de funcionario de
agéncia de turismo)

5. Gostaria que o(a) senhor(a) indicasse a freqiiéncia com que utiliza os seguintes sistemas de compra de passagens aéreas. Para
responder, utilize a escala de 0 a 100, onde 0 indica que o(a) senhor(a) nunca utiliza e 100 indica que o(a) senhor(a) utiliza sempre
esse sistema. Utilize as posi¢oes intermediarias para indicar diferentes freqiiéncias de utilizagdo do sistema de compra citado.
(APRESENTAR CARTAO 4)

5.1 Eu utilizo a internet em aproximadamente.....(escala abaixo)..... das vezes em que compro a passagem aérea.

['I [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ 1] [ 1 [ 1 [ 1 []
| L L1 L L

L] L Ll L L L1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nunca Utilizo Sempre Utilizo

5.2 Eu utilizo o atendimento pessoal (balc&o da companhia, por telefone ou agéncia de turismo) em aproximadamente.....(escala abaixo).....das

vezes em que compro a passagem aérea.

['I [ 1 I 1 [ 1 [ 1 I 1 [ 1 [ 1 I 1 I 1 []
| L L

L] L] L] L] L | L] L] L
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nunca Utilizo Sempre Utilizo
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A seguir eu vou ler uma série de questdes relacionadas com a compra de uma passagem aérea. Gostaria que o(a) senhor(a)
indicasse a sua resposta utilizando esta escala (APRESENTAR CARTAO 5), onde 1 significa totalmente improvavel e 7 significa
totalmente provavel. Utilize as demais opgdes para respostas intermediarias. (ENTREVISTADOR, NA LEITURA DAS QUESTOES
CONSIDERAR A RESPOSTA DADA A QUESTAO 4: ( ) INTERNET OU ( ) ATENDIMENTO PESSOAL - BALCAO/TELEFONE/AGENCIA)

CONSIDERANDO A COMPRA DE UMA PASSAGEM AEREA, Altamente Altamente
NA SUA OPINIAO, QUAL E A PROBABILIDADE DE QUE... Improvavel Provavel
6...a compra através de ..... leve o(a) senhor(a) a uma PERDA FINANCEIRA

motivada pelo fato do sistema de compra ser ruim ou ndo atender suas 1 D ZD 3D 4D 5D 6D 7D

expectativas levando em conta o prego pago pela passagem?

7...a compra através de ..... leve o(a) senhor(a) a uma PERDA DE

DESEMPENHO motivada pelo fato do sistema de compra ser ruim ou n&o 10 o] sl 4] s el ] 7]
atender suas necessidades, desejos e expectativas adequadamepte?

8...a compra através de ..... leve o(a) senhor(a) a uma PERDA FISICA motivada

pelo fato do uso do sistema de compra ser perigoso ou causar um dano fisico? L ol] 8] al] s el] 7LJ
9...a compra através de .... .leve o(a) senhor(a) a uma PERDA PSICOLOGICA

motivada pelo fato do uso sistema de compra néo se ajustar adequadamenteao 4[| o[ | 3[ | 4[| 5[] g ] 7[]
seu estilo ou auto-imagem (imagem que vocé tem de vocé mesmo)?

10...a compra através de ..... leve o(a) senhor(a) a uma PERDA SOCIAL

motivada pelo fato do uso do sistema de compra levar outras pessoas a 10 ol sl 4] s el ] 7]
pensarem a seu respeito com menor consideragdo ou status?

11...a compra através de ..... leve o(a) senhor(a) a uma PERDA DE

CONVENIENCIA motivada pelo fato do uso deste sistema fazé-lo perder tempo 101 ol sl 4l sl ] el ] 7]
ou exigir muito esforgo para atender as suas necessidades?

Agora eu vou ler diversas afirmagdes a seguir. Gostaria que o(a) senhor(a) indicasse o quanto CONCORDA ou DISCORDA de tais
afirmagoes, utilizando para resposta a alternativa que melhor representar sua opinido na escala apresentada (APRESENTAR
CARTAO 6). O numero 1 significa que vocé discorda totalmente da afirmagdo; o numero 7 significa que vocé concorda totalmente
com a afirmagao. Utilize os demais numeros para respostas intermediarias.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
12. O contato humano na compra de uma passagem aérea torna o atendimento
mais agradavel para o consumidor. (R - I A

13. Ao comprar uma passagem aérea, eu prefiro interagir com um funcionério
da companhia aérea. L] 2] SD 4l | SD GD 701

14. Para mim é um incdmodo ter que interagir com uma maquina quando eu
poderia falar diretamente com um funcionario da companhia aérea. 1D ZD 3D 4D 5D GD 7D

15. Para mim, é fundamental que a forma de compra da passagem aérea me
faga poupar tempo. L] o] 3D 4l | 5D GD 701

16. Ao comprar uma passagem aérea, opto pelo sistema de compra mais
conveniente. il ol 8] 4] s[] el 71

17. Na hora de comprar uma passagem aérea, eu prefiro utilizar um sistema de
compra que torne a minha decis&o mais rapida. 1L ol sl] 4l s[] el 7Ld

18. A facilidade da compra de uma passagem aérea é fundamental na minha
escolha do sistema de atendimento que irei utilizar. L I A - I A

19. Eu prefiro fazer eu mesmo todos os procedimentos da compra pois assim
diminuem as chances de algo sair errado. LI R A -

20. Ser atendido por um funcionario aumenta a possibilidade de erros. 1D ZD 3D 4D 5D BD 7D

21. Eu sempre procuro utilizar um sistema de atendimento que me permita
maior controle no momento de comprar uma passagem aérea. 1D ZD 3D 4D SD 6D YD

22. Ter o controle durante a compra é importante para mim. 1D ZD 3D 4D SD GD 7D

23. Em geral, eu estou entre os primeiros de meu grupo de amigos a adquirir ou
utilizar novas tecnologias. L) ol) 8] 4l 8L el 7Ll

24. Eu estou sempre atualizado em relagdo aos ultimos desenvolvimentos
tecnoldgicos relacionados com minhas aéreas de interesse. 1D ZD 3D 4D 5D GD 7D

25. Quando eu vejo ou fico sabendo de uma nova tecnologia, eu geralmente
procuro experimenta-la para ver como funciona. L) ol) 8] 4] sl el 7Ll

26. Em geral, a tecnologia melhora a vida das pessoas. 11 o] 3D 4l ] SD GD 7]
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Agora eu gostaria que o(a) senhor(a) respondesse algumas questdes sobre a companhia aérea (CONSIDERAR A COMPANHIA
ASSINALADA NA QUESTAO 1). Gostaria que o(a) senhor(a) indicasse a sua resposta utilizando esta escala (APRESENTAR CARTAO
5), onde 1 significa totalmente improvavel e 7 significa totalmente provavel. Utilize as demais opgoes para respostas intermediarias.

Altamente Altamente
97 Qual babilidade do(a) hor(a) ut hi Improvével Provavel
. Qual a probabilidade do(a) senhor(a) utilizar esta companhia aérea na
maioria das vezes que necessitar viajar no futuro? WL ol) sl 4] s[] el 7Ll

28. Qual a probabilidade do(a) senhor(a) recomendar esta companhia aérea
para familiares, amigos e colegas? 1 I A I - R

29. Qual a probabilidade do(a) senhor(a) entrar em contato com esta
companhia aérea para dar sugestdes e opinides? 1) T I T - I (I

30. Qual a probabilidade do(a) senhor(a) continuar a utilizar esta companhia
aérea por um longo prazo? L] ol sl 4] sl 6] 7L

Ainda com relagdo a companhia aérea, gostaria que o(a) senhor(a) indicasse o quanto CONCORDA ou DISCORDA com as seguintes
afirmagoes, utilizando para resposta a alternativa que melhor representar sua opinido na escala apresentada (APRESENTAR
CARTAO 6). O niimero 1 significa que vocé discorda totalmente da afirmagdo; o niimero 7 significa que vocé concorda totalmente
com a afirmagao. Utilize os demais numeros para respostas intermediarias.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
31. Eu sinto que meu tempo é melhor aproveitado quando utilizo esta
companhia aérea. 1] ol a1 4] s[] el 71

32. O esforgo de utilizar esta companhia aérea é plenamente recompensado. WL ol ] 3] 4] s[] 6] 7[]

33. Os pregos e tarifas pagos pelos servigcos desta companhia aérea séo

plenamente aceitaveis em comparagéo com os beneficios e vantagensqueela [ | o[ | 3l | 4[] 5| & | 7]
oferece.

34. Considerando os fatores tempo, esforco e preco, eu posso afirmar que vale
a pena ser cliente desta companhia aérea. 1 D ZD 3D 4D 5D GD 7D

Para finalizar nossas questdes sobre a companhia aérea, Totalmente Totalmente
gostaria que o(a) senhor(a) indicasse: (APRESENTAR CARTAO 7) Insatisfeito Satisfeito

35...qual o seu grau de satisfacdo com o sistema de compra que o(a) senhor(a)
utilizou para comprar sua passagem aérea. L) ol) 8] 4] s[1 el 7Ll

36...qual o seu grau de satisfagdo geral, considerando os servigos da
companhia aérea como um todo. 1 - I I

Para finalizar nossa entrevista, gostaria que o(a) senhor(a) respondesse algumas questdes que nos permitam caracterizar o perfil de nossos
entrevistados. Tais questdes serdo mantidas em absoluto sigilo e servirdo exclusivamente para termos uma visdo mais clara das pessoas
entrevistadas nesta pesquisa.

37. Género (ndo perguntar, apenas assinalar)
[ 11. Masculino [ 12. Feminino

38. Faixa Etaria (CARTAO 8)
[ 11. Até 20 anos
[ 12. 21a30anos
[ 13. 31a40anos

. 41a50anos
. 51a 60 anos
16. Mais de 60 anos

[S2 0 "N

39. Grau de Instrugéo
[ 11. Primeiro grau incompleto
[ ]12. Primeiro grau completo
[ 13. Segundo grau incompleto

SN

. Segundo grau completo
. Curso superior incompleto
. Curso superior completo

o O

40. Estado Civil
[ 11. Solteiro
[ ]2. Casado

w

. Divorciado/Separado
. Vitvo(a)

SN

41. Faixa de Renda Liquida Individual (CARTAO 9)
[ 11. Até R$ 1.000,00 [ 14. R$3.001,00 a 4.000,00
[ 12. R$ 1.001,00 a2.000,00 . R$4.001,00 a 5.000,00
[ 13. R$2.001,00a 3.000,00 . Acima de R$5.000,00

o O
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ENTREVISTADOR(A):

DATA: - HORA: -LOCAL:

ENTREVISTADO: FONE:

Bom dia / boa tarde... Questionario Numero:___ | |
Meu nome ¢ , sou entrevistador(a) e estou realizando uma pesquisa que faz parte de uma tese de

doutorado realizada junto ao Programa de Pds-graduagao em Administracao da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul. O objetivo do trabalho é analisar fatores relacionados com a escolha dos canais de atendimento oferecidos por
bancos no Brasil. Os canais de atendimento considerados sdo os seguintes: o sistema de auto-atendimento pela internet
e o atendimento pessoal na agéncia (caixa tradicional).

Suas respostas nao serao analisadas individualmente, sendo mantido total sigilo quanto as suas opinides.

O(a) senhor(a) aceitaria participar do trabalho?

Questoes-filtro:

1. O(a) senhor(a) é titular de conta corrente bancaria?
[ ]11. SIM(CONTINUE)
[ ]2. NAO (AGRADEGA E ENCERRE)

2. Em qual banco o(a) senhor(a) possui conta corrente?
(CASO POSSUA CONTA EM MAIS DE UM BANCO, CONSIDERAR APENAS O PRINCIPAL BANCO)

[ 11. Banco do Brasil [ 12. Bradesco
[ 13. ltad [ 14. Unibanco
[ 15. HSBC [ 16. Banrisul
[

]7. Nenhuma das opgdes acima (AGRADECER E ENCERRAR)

2.1: Ha quanto tempo aproximadamente o(a) senhor(a) é cliente deste banco? anos

3. Das formas de atendimento a seguir relacionadas disponibilizadas pelo seu principal banco para o pagamento de contas, qual
delas o(a) senhor(a) utiliza mais freqiientemente?

[ 11. Auto-atendimento através da Internet/Internet banking

[ ]2. Atendimento pessoal na agéncia (caixa convencional)

4. Considerando ainda o pagamento de contas, na auséncia ou indisponibilidade do sistema de atendimento que o(a) senhor(a)
utiliza mais freqiientemente (assinalado na questéo anterior), qual outro sistema o(a) senhor(a) utiliza?
(ASSINALAR APENAS UMA OPGAO)

[ 11. Auto-atendimento através da Internet/Internet banking

[ ]12. Auto-atendimento através de Caixas eletronicos

[ 13. Atendimento pessoal por telefone

[ 14. Atendimento pessoal na agéncia (caixa convencional)

5. Gostaria que o(a) senhor(a) indicasse a freqiiéncia com que utiliza os seguintes sistemas de atendimento no momento de pagar
contas/faturas junto ao seu principal banco. Para responder, utilize a escala de 0 a 100, onde 0 indica que o(a) senhor(a) nunca utiliza
e 100 indica que o(a) senhor(a) utiliza sempre esse sistema. Utilize as posi¢des intermediarias para indicar diferentes freqiiéncias de
uso do sistema de atendimento citado.

ATENGAO: A SOMA DAS OPGOES ASSINALADAS NAS QUESTOES 5.1 E 5.2 NAO PODE SER SUPERIOR A 100%.

5.1 Eu utilizo a internet em aproximadamente.....(escala abaixo)..... das vezes em que efetuo 0 pagamento de contas no banco.
[ 1 [ 1 M1 [ 1 [ 1 M1 [ 1 [ 1 I 1 I 1 [ ]
| L

L] L L] L | L | L | L | L | L |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nunca Utilizo Sempre Utilizo

5.2 Eu utilizo o atendimento pessoal no caixa da agéncia em aproximadamente.....(escala abaixo).....das vezes em que efetuo o pagamento

de contas no banco.

['I [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ 1] [ 1 [ 1 [ 1 []
| L L1 L

L L Ll L L1 L1 L
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nunca Utilizo Sempre Utilizo
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A seguir eu vou ler uma série de questdes relacionadas com o uso de diferentes formas de atendimento para pagamento de contas.
Gostaria que o(a) senhor(a) indicasse a sua resposta utilizando esta escala, onde 1 significa muito improvavel e 7 significa muito
provavel. Utilize as demais opgdes para respostas intermediarias. NA LEITURA DAS QUESTOES, CONSIDERAR A RESPOSTA DADA
AQUESTAO3: ( )AUTO-ATENDIMENTO NAINTERNET OU ( ) ATENDIMENTO PESSOAL NA AGENCIA.

CONSIDERANDO O PAGAMENTO DE UMA CONTA, Muito Muito
NA SUA OPINIAO, QUAL E A PROBABILIDADE DE QUE... Improvavel Provavel
6...0 pagamento através do ..... leve o(a) senhor(a) a uma PERDA FINANCEIRA

motivada pelo fato do sistema de atendimento ser ruim ou n&o atender suas W2l sl el sl 16l ]]7]
expectativas?

7... 0 pagamento através do ..... leve o(a) senhor(a) a uma PERDA DE

DESEMPENHO motivada pelo fato do sistema de atendimento néo funcionar Al tol sl el sl 116l ]]7]

adequadamente ou ndo atender suas necessidades, desejos e expectativas?

8... 0 pagamento através do ..... leve o(a) senhor(a) a uma PERDA FISICA
motivada pelo fato do uso do sistema de atendimento ser perigoso ou causaralgum | 4 | | o[ | 3] | | 4] | |5 | |6l | | 7] |
dano fisico?

9... 0 pagamento através do .... .leve o(a) senhor(a) a uma PERDA PSICOLOGICA
motivada pelo fato do uso sistema de atendimento néo se adequar ao seuestiloou | 1[ | | o[ | [3[ | |4l | |5 | |6l || 7] ]
auto-imagem (imagem que vocé tem de vocé mesmo)?

10... 0 pagamento através do ..... leve o(a) senhor(a) a uma PERDA SOCIAL

motivada pelo fato do uso do sistema de atendimento levar outras pessoas a WL t2l ) sl el sl]lel]]7]
pensarem a seu respeito com menor consideracdo ou status?

11... 0 pagamento através do ..... leve o(a) senhor(a) a uma PERDA DE
CONVENIENCIA motivada pelo fato do uso deste sistema fazé-lo perder tempoou | 4/ | | o[ | [3[ | | 4] | [5[ ] |6l | | 7] ]
exigir muito esforco para atender as suas necessidades?

Agora eu vou ler diversas afirmagdes a seguir. Gostaria que o(a) senhor(a) indicasse o quanto CONCORDA ou DISCORDA de tais
afirmagoes, indicando a alternativa que melhor representa sua opinido dentro da escala apresentada. O numero 1 significa que vocé
discorda totalmente da afirmagdo; o niimero 7 significa que vocé concorda totalmente com a afirmagdo. Utilize as demais
opgdes/nimeros para respostas intermediarias.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

12. O contato humano no momento de pagar uma conta torna o atendimento mais
agradavel. Al {2l |3l ] [al] |50 |6l ]| 7]

13. Ao pagar uma conta, eu prefiro interagir com um funcionario do banco. 1D ZD 3D 4D SD 6D 7D
14. Para mim é um incémodo ter que interagir com uma maquina quando eu
poderia falar diretamente com um funcionario do banco. 1 D ZD 3D 4D 5D 6D 7D

15. Para mim, é fundamental que a forma de atendimento para o pagamento de
contas me faga poupar tempo. L] |2l sl [ald |50 el ]| 7]

16. Ao pagar uma conta, opto pelo sistema de atendimento mais conveniente. 1D ZD 3D 4D 5D GD 7D

17. Na hora de pagar uma conta, eu prefiro utilizar um sistema de atendimento que
torne o processo de pagamento mais rapido. 1L |2l | sld | ald | 8L el | 7L

18. A facilidade no pagamento de uma conta € fundamental na minha escolha do
sistema de atendimento que irei utilizar. 1L | 2L | ald | ald | 8L |6l | 7L

19. Eu prefiro fazer eu mesmo todos os procedimentos do pagamento de uma
conta, pois assim diminuem as chances de algo sair errado. 1 D ZD 3D 4D 5D 6D 7D
20. Ser atendido por um funcionario aumenta a possibilidade de erros. 1 D ZD 3D 4D SD 6D 7D

21. Eu sempre procuro utilizar um sistema de atendimento que me permita maior
controle no momento de pagar minhas contas no banco. L) (2l 8l |4l | sL] |6l | 7]

22. Ter o controle durante o processo de pagamento de contas é importante para
mim. L] {2l ) |3l [ ald | sl [6l] | 7L

23. Em geral, eu sou um dos primeiros de meu grupo de amigos a adquirir ou

utilizar novas tecnologias. L] |2l sl [ald |50 |6l ] | 7]
24. Eu sempre estou atualizado em relagao aos Ultimos desenvolvimentos

tecnoldgicos relacionados com as minhas areas de interesse. 1 D ZD 3D 4D 5D 6D 7D

25. Quando vejo ou fico sabendo de uma nova tecnologia, eu geralmente procuro
experimenta-la para ver como funciona. L] |2l sl [ald |50 |6l ] | 7]

26. Em geral, a tecnologia melhora a vida das pessoas. L] 1ol ] 3D Nl SD 6D 71 ]
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Agora eu gostaria que o(a) senhor(a) respondesse algumas questdes sobre o seu principal banco (CONSIDERAR O BANCO
ASSINALADO NA QUESTAO 2). Gostaria que o(a) senhor(a) indicasse a sua resposta utilizando a escala a seguir, onde 1 significa
muito improvavel e 7 significa muito provavel. Utilize as demais opgoes para respostas intermediarias.
Muito Muito
Improvavel Provavel
27. Qual a probabilidade do(a) senhor(a) utilizar este banco na maioria das vezes
que necessitar servigos bancarios no futuro? L] |2l ) |3l [ ald | sl [el] | 7L

28. Qual a probabilidade do(a) senhor(a) recomendar este banco para familiares,
amigos e colegas? L] |2l sl [ald |50 |6l ] | 7]

29. Qual a probabilidade do(a) senhor(a) entrar em contato com este banco para
dar sugestoes e opinides? Al {2l {3l |4l ] |50 el ]| 7L]

30. Qual a probabilidade do(a) senhor(a) continuar a utilizar este banco por um
longo prazo? Al {2l |3l [al] |50 |6l ]| 7]

Ainda com relagdo ao seu principal banco, gostaria que o(a) senhor(a) indicasse o quanto CONCORDA ou DISCORDA com as
seguintes afirmagoes. Para tanto, utilize esta escala, onde o niimero 1 significa que vocé discorda totalmente da afirmagédo; o niimero
7 significa que vocé concorda totalmente com a afirmagao. Utilize os demais numeros para respostas intermediarias.

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente
31. Eu sinto que meu tempo é melhor aproveitado quando utilizo este banco. Al tol 1l el ]ls )16l ]]7]]
32. O esforgo de utilizar este banco é plenamente recompensado. W2l I8l el sl 16l ]]7]
33. Os pregos e tarifas pagos pelos servigos deste banco sdo plenamente
aceitaveis em comparagao com os beneficios e vantagens que ele oferece. L] |2l ] sl |4l ] | s |6l] | 7L
34. Considerando os fatores tempo, esforco e preco, eu posso afirmar que vale a
pena ser cliente deste banco. 1] {2l |3l |4l ] | 5[] |6l ]| 7]

Totalmente Totalmente
Insatisfeito Satisfeito

Mantendo o foco em seu principal banco,
_gostaria que o(a) senhor(a) indicasse:

35...qual o seu grau de satisfacdo com o sistema de atendimento que o(a)
senhor(a) mais utiliza para pagamento de contas/faturas em seu banco? L1 ol ) {3l ) | al)|sl ] |6l ]]7l]

36...qual o seu grau de satisfagdo geral, considerando os servigos do seu banco
como um todo? L] | 2L] SD 4l | SD 6D 7]

Para finalizar nossa entrevista, gostaria que o(a) senhor(a) respondesse algumas questées que nos permitam caracterizar o perfil de
nossos entrevistados. Tais questoes serdo mantidas em absoluto sigilo e servirdo exclusivamente para termos uma visdo mais clara
das pessoas entrevistadas nesta pesquisa.

37. Género
[ 11. Masculino
[ 12. Feminino

38. Faixa Etaria
[ 11. Até 20 anos
[ 12. 21a30anos
[ 13. 31a40anos
[ 14. 41a50anos
[ 15 51a60anos
[ 16. Mais de 60 anos

39. Grau de Instrugéo
[ 11. Primeiro grau (ensino fundamental) incompleto
[ ]12. Primeiro grau (ensino fundamental) completo
[ 13. Segundo grau (ensino médio) incompleto
[ 14. Segundo grau (ensino médio) completo
[ 15. Curso superior incompleto
[ 16. Curso superior completo
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40. Estado Civil
[ 11. Solteiro
[ ]12. Casado/Unigo estavel
[ 13. Divorciado/Separado
[ ]4. Vilvo(a)

41. Faixa de Renda Liquida Individual
[ 11. At¢ R$ 1.000,00
[ 12. R$1.001,00 a 2.000,00
[ 13. R$2.001,00 a3.000,00
[ 14. R$3.001,00 a 4.000,00
[ 15. R$4.001,00 a5.000,00
[ 16. Acima de R$5.000,00

o O B~

MUITO OBRIGADO POR SUA PARTICIPAGAO!!!
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APENDICE 4: MODELO DE MENSURACAO DOS ANTECEDENTES DO SES.
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Modelo de Mensuracao — Antecedentes

199999

\ P7 \ \ P8 \ \ P9 \ \Plo\

\ P15 \\ P16 \\ P17 \\ P18
| Y YO Y |
S o & &

Observacdes: RP = risco percebido; LS = /ink social; CONT = controle; PROTEC = propensao

ao uso de tecnologia; CONV = conveniéncia; SES = sistema de entrega do servigo.
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APENDICE 5: MODELO DE MENSURACAO DAS CONSEQUENCIAS DO SES.



Modelo de Mensuragao — Conseqiiéncias
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Luiz Antonio; LUCE, Fernando Bins. Pesquisa de Avaliagdao do Programa Sacola Econémica.
1992.

6.2.2 Demais tipos de producgao técnica



BRASIL, Vinicius Sittoni. Revisor editorial da obra Estudos em Negécios Il - COPPEAD - IAG -
PUCRJ. 2003. (Revisao de Artigos).

6.3 ORIENTAGOES CONCLUIDAS
6.3.1 Aperfeicoamento/Especializagao

GUADAGNI, Paulo Miguel. Como Trabalhar o Trinbmio Motivagdao, Recursos Humanos e Marketing
Interno. 2004. 74 f. Monografi (Aperfeicoamento/Especializacdo em Especializacdo Em

Recursos Humanos) - Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni
Brasil.

ROCHA, Fabiana Oliveira da. Endomarketing como Ferramenta de Integragao entre Organizagao e
Colaborador na Companhia Provincia de Crédito Imobiliario. 2003. 80 f. Monografia
(Aperfeicoamento/Especializagdo em Especializagdao em Marketing) - Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

MEDVEDOVSKI, Marcelo. Langamento de uma Empresa de Servicos no Ramo de Alimentos: O Caso
do Café UNO. 2003. 98 f. Monografia (Aperfeicoamento/Especializagdo em Especializagdo em
Marketing) - Pontificia Universidade Catodlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

6.3.2 Graduacao

NUNES, Aline Possa. Analise do Atual Estagio de Orientagao para o Mercado na Empresa Kepler
Weber S/A. 2004. 84 f. Trabalho de Conclusdode Curso (Graduagd em Administracdo de
Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador Vinicius Sittoni Brasil.

LITVIN, Aron Krause. Avaliagao das Principais Agoes de Endomarketing do Millenium Flat. 2004.
86 f. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administragdo de Empresas) - Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

TRONCO, Paulo Luis. Comportamento de Compra de Medicamentos da Empresa Medley. 2004.
69 f. Trabalho de Conclus&o de Curso (Graduacao em Administracdo de Empresas) - Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

CANTALICE, Fernando. Desenvolvimento de um Plano de Marketing para o Everest Porto Alegre
Hotel. 2004. 77 f. Trabalho de Conclus&o de Curso (Graduagao em Administragao de
Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador Vinicius Sittoni Brasil.

FERNANDES, Rodrigo Pothin. Identificagdo do Perfil do Cliente de Xampu Marca BIG. 2004. 88 f.
Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administragdo de Empresas) - Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

MAKOWSKI, Gabriela Grau. Imagem da Marca Kent no Mercado de Porto Alegre. 2004. 82 f.
Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

INNIG, Claudia Motta. Marketing de Eventos como Estratégia de Fixagao de Marca. 2004. 95 f.
Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.
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SGARAVATTI, Flavio Malysz. Pesquisa de Satisfagdo dos Clientes do CCAA - Teresopolis. 2004.
82 f. Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagdo em Administragdo de Empresas) - Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

SELBACH, Andréia. Pesquisa de Satisfagdo dos Clientes do Dunas Flat Service. 2004. 84 f.
Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagdo em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

LAVORSE, Jacqueline Adriana. Pesquisa de Satisfagdo dos Clientes nos Provadores Femininos de
Lojas Renner S/A. 2004. 89 f. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administracéo
de Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

KINGESKI, Junéia. Plano de Marketing para o Setor de Eventos do Tryp Porto Alegre Hotel. 2004.
121 f. Trabalho de Conclusdode Curso (Graduagd em Administracdo de Empresas) - Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

PINTO, Mauricio Selhane. Avaliagao da Marca Kunzler. 2003. 94 f. Trabalho de Concluséo de
Curso (Graduagado em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do
Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

HENNEMANN, Natalie Alves. Estudo da Satisfagdao dos Clientes da Entre Modas. 2003. 83 f.
Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

ANVERSA, Tiago. Pesquisa sobre o Grau de Satisfagdo dos Clientes da CEEE Relacionado ao
Teleatendimento. 2003. 84 f. Trabalho de Conclus&o de Curso (Graduagdo em Administragdo
de Empresas) - Pontificia Universidade Catodlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

LEMOS, Marcus Vinicius de. Plano de Extensdo de Linha de Produtos para a Distribuidora G. Oliveira
& Filho. 2003. 95 f. Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagdo em Administragdo de
Empresas) - Pontificia Universidade Catodlica do Rio Grande do Sul. Orientador Vinicius Sittoni Brasil.

SANTOS, Marcelo Corsetti. Plano de Marketing para a Tec Audio Gravagoes. 2003. 75f. Trabalho
de Concluséo de Curso (Graduagédo em Administragdo de Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica
do Rio Grande do Sul. Orientador: Viniciu Sittoni Brasil.

MONEGO, Luciene Garcia. Analise da Viabilidade de Implementagdo do Canal de Vendas Virtual das
Lojas Renner com Base em Atitudes e Habitos dos Clientes. 2002. Trabalho de Conclusédo de

Curso (Graduagédo em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do
Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

ROTH, Jodo. Avaliagdo da area Comercial da Empresa Edaren Representagoes Ltda. 2002.
Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduagdo em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

PULVIRENTI, Luciana Lopes. Comunicagéao Integrada de Marketing para a International Caminhdes
do Brasil. 2002. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administracdo de Empresas)
- Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

SENDODA, Angela. Endomarketing: Percepgédo da Orientacdo para Marketing Interno dos
Funcionarios da DPPI. 2002. Trabalho de Conclusédo de Curso (Graduagd em Administragéo
de Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.



21 ZILIO, Marcio. Mensuragao da Satisfagdo dos Clientes do Posto de Servigos Anchieta. 2002.
Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administragdo de Empresas) - Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

22 ANTONINI, Bianca de Avila. Tecnologia Bancaria: percepgao dos clientes do HSBC/Agéncia Tristeza
em relagdo ao uso de caixas automaticos. 2002 Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagéo
em Administracao de Empresas) - Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul. Orientador:
Vinicius Sittoni Brasil.

23 SCHMIDT, Simone Berti. Um Estudo Sobre a Satisfagdo dos Héspedes do Porto Alegre Ritter Hotel.
2002. Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagao em Administragao de Empresas) -
Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

24 ROVEDA, Daniel. Plano de Vendas para a Empresa Paradeda Administragao de Planos de Saude.
1999. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagao em Administragcido de Empresas) -
Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul. Orientador: Vinicius Sittoni Brasil.

7 DADOS COMPLEMENTARES
7.1 PARTICIPAGAO EM BANCAS EXAMINADORAS

7.1.1 Trabalhos de Conclusao de Curso de Graduagao

1 ALMEIDA, Stefania Ordovas de; BRASIL, Vinicius Sittoni; SOUZA, Eduardo. Participacdo em banca de
Felipe Lehnen Cardoso. Comportamento do Consumidor: preferéncia manifesta x preferéncia
observada no paladar entre consumidores de refrigerantes cola light de Porto Alegre. 2004.
Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul.

2 ALMEIDA, Stefania Ordovas de; BRASIL, Vinicius Sittoni; LUDWIG, Silvia. Participagdo em banca de
Sabrina Santos Garcia. Pesquisa de Satisfagao do Cliente Jet Oil Ipiranga. 2004. Trabalho de
Conclusao de Curso (Graduagdo em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul.

3 ALMEIDA, Stefania Ordovas de; BRASIL, Vinicius Sittoni; LUDWIG, Silvia. Participagdo em banca de
Marcelo Schvartzman. Pesquisa de Satisfacdo dos Clientes do Jornal Kzuka. 2004. Trabalho de
Conclusao de Curso (Graduagdo em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul.

4 ALMEIDA, Stefania Ordovas de; BRASIL, Vinicius Sittoni; SOUZA, Eduardo. Participacdo em banca de
Luciano de Le&o Martins. Pesquisa de Satisfagdo dos Clientes Pessoa Juridica da GVT - Porto
Alegre. 2004 Trabalho de Conclus&o de Curso (Graduagcado em Administracdo de Empresas) -
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul.

5 BRASIL, Vinicius Sittoni; PEREIRA, Rita de Cassia; MUSSNICH, Rafael. Participagd em banca de
Heron Pereira Matheus. A Internet como Instrumento de Divulgagao das Atividades Politcas dos
Deputados Estaduais. 2003. Trabalho de Conclus&o de Curso (Graduagao em Administracao
de Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul.
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PEREIRA, Rita de Cassia; BRASIL, Vinicius Sittoni; MUSSNICH, Rafael. Participagd em banca de
Heron Pereira Matheus. A Internet Coo Instrumento de Divulgagao das Atividades Politicas dos
Deputados Estaduais. 2003. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administracao

de Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul.

LIBERALI, Jordana; BRASIL, Vinicius Sittoni; LUDWIG, Silvia. Participagdo em banca de Plinio Anele.

Desenvolvimento de um Plano de Comunicagado para a Morano Empreendimentos Imobiliarios Ltda.

2003. Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagao em Administragao de Empresas) -
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul.

LIBERALI, Jordana; BRASIL, Vinicius Sittoni; MUSSNICH, Rafael. Participagd em banca de Rubem
Moritz da Costa Neto. Elaboragao de um Plano de Marketing para a AMCHAM-RS. 2003. Trabalho
de Conclusao de Curso (Graduagdo em Administragdo de Empresas) - Pontificia Universidade Catolica
do Rio Grande do Sul.

LIBERALI, Jordana; BRASIL, Vinicius Sittoni; LUDWIG, Silvia. Participagdo em banca de Rafael de
Nardi. Identificagdo da Percepgdo dos Clientes da RBS Direct Quanto a Prestagao de Servigos de
Database Marketing. 2003. Trabalho de Conclus&o de Curso (Graduagcd em Administracdo de
Empresas) - Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul.

PEREIRA, Rita de Cassia; BRASIL, Vinicius Sittoni; LIBERALI, Jordana. Participagdo em banca de
Luciano Caiaffo Pereira. Marcas Préprias BIG na Percepgao de seus Consumidores. 2003.
Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade
Catélica do Rio Grande do Sul.

BRASIL, Vinicius Sittoni; LIBERALI, Jordana; PEREIRA, Rita de Cassia. Participagdo em banca de
Luciano Caiaffo Pereira. Marcas Préprias BIG na Percepc¢ao de seus Consumidores. 2003.
Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagao em Administragao de Empresas) - Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul.

LIBERALI, Jordana; BRASIL, Vinicius Sittoni; LUDWIG, Silvia. Participagdo em banca de Thais Zambon
de Oliveira. O Processo de Decisdo de Compra dos Consumidore da Canal Sul. 2003. Trabalho
de Concluséo de Curso (Graduagédo em Administragdo de Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica
do Rio Grande do Sul.

LIBERALI, Jordana; BRASIL, Vinicius Sittoni; LAGES, Natalia de Sales. Participagd em banca de Luiz
Orlando Zorzi. Planejamento Estratégico para a Area de Pés-venda da AGCO do Brasil. 2003.
Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduagdo em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul.

LIBERALI, Jordana; BRASIL, Vinicius Sittoni; LUDWIG, Silvia. Participagcdo em banca de Eduardo
Toniolo Bozzetto. Plano de Comunicagao para Brasil Raft. 2003. Trabalho de Conclus&o de Curso
(Graduagdo em Administracdo de Empresas) - Pontifici Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul.

LIBERALI, Jordana; BRASIL, Vinicius Sittoni; MUSSNICH, Rafael. Participagd em banca de Christian
Schoenardie Pereira. Plano de Desenvolvimento do Site da RIAL Iméveis Ltda. 2003. Trabalho de
Conclusao de Curso (Graduagdo em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul.

LIBERALI, Jordana; BRASIL, Vinicius Sittoni; LAGES, Natalia de Sales. Participagd em banca de
Carlos Roberto da Silveira. Plano de Marketing para a Empresa Banda Livre Encomenda Expressas.
2003. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagao em Administracdo de Empresas) -

Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul.



17 LIBERALI, Jordana; BRASIL, Vinicius Sittoni; LAGES, Natalia de Sales. Participagd em banca de
Carlos Roberto Silveira. Plano de Marketing para a Empresa Banda Livre Encomendas Expressas.
2003. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagao em Administracdo de Empresas) - Pontificia
Universidade Catolica do Rio Grande do Sul.

18 BRASIL, Vinicius Sittoni; SOUZA, Eduardo. Participagd em banca de Fernanda Fernandes Martins.
Dossié O Jovem do Sul. 2002. Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagdo em Administracdo de
Empresas) - Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul.

19 BRASIL, Vinicius Sittoni; SOUZA, Eduardo. Participagd em banca de Giovanni Anele. Langamento
de Produto: Plano de Marketing para Conservas Ritter SA. 2002 Trabalho de Concluséo de
Curso (Graduagado em Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do
Sul.
7.2 PARTICIPAGAO EM EVENTOS

1 XXVII Encontro da Associagdo dos Programas de Pds-graduagdao em Administragciao - ENANPAD.
2003. (Participagdo em eventos/Encontro).

2 XXVI Encontro da Associagao dos Programas de Pés-graduagao em Administragao. 2002.
(Participagdo em eventos/Encontro)

3 XXXVII Assembléia do Conselho Latino-Americano de Escolas de Administragao. 2002.
(Participagdo em eventos/Outra)

4 Seminario Interamérica. 2000. (Participagdo em eventos/Seminario).

5 XVII Encontro da Associagao Nacional dos Programas de Pds-graduagdo em Administragao.
1993. (Participagao em eventos/Encontro).

6 XVI Encontro da Associagao dos Programas de Pds-graduagdo em Administragao. 1992.
(Participagdo em eventos/Encontro)





