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RESUMO

A experiéncia de cocriacdo torna-se a base para criagdo de valor, podendo ser alcancada de
forma veemente em momentos estratégicos em qualquer producgéo de servico, sendo, uma vez,
fundamental em servicos do tipo personalizado. A experiéncia do consumidor de servigos de
consultoria fitness (servico personalizado) lanca méo da estratégia de cocriacdo, de tal modo
que tais servigos sejam estabelecidos em um contexto interativo e personalizado, envolvendo,
dentre outros aspectos, a participacdo do usuério nas decisdes. O objetivo desta pesquisa foi
identificar em que medida o comportamento de usuarios de servicos de consultoria fitness,
caracterizados por um processo de cocriacdo, impacta a qualidade e o valor percebido. A
investigacdo estruturada da pesquisa desenvolveu-se em trés fases: (1) revisdo de literatura,
(2) pesquisa qualitativa e (3) pesquisa quantitativa. A revisdo de literatura abordou os
fundamentos do processo de tomada de decisdo e da tomada de Decisdo Comportamental,
como uma forma de embasar papel do comportamento no processo de tomada de decisdo. Em
seguida, apresentou-se o caminho percorrido das relacBes de trocas, até o surgimento da
Logica Dominante do Servico e a Cocriacdo de valor, para, enfim, apresentar os aspectos da
Qualidade do Servico e do valor percebido. A pesquisa qualitativa teve como proposta
identificar como se da o processo de tomada de decisdo do servico de consultoria, de modo a
evidenciar a participacdo do cliente no processo do servico de consultoria fitness, por meio de
entrevista semi-estruturada e analise de contedo através do software Iramuteq. A pesquisa
quantitativa foi realizada por meio de uma Survey, que se desdobrou em um banco de dados
analisado por meio de estatistica multivariada de dados, sendo especificamente tratados via
Analise Fatorial Exploratoria, Andlise Fatorial Confirmatdria e Modelagem por EquacGes
Estruturais. Os resultados qualitativos descrevem o processo do servigo a partir das acdes do
consultor, que propde valor, e do usuério, que definem a funcionalidade das proposicdes de
valor do servi¢o de consultoria fitness online, de acordo com a proposta e integracdo do
servico que definem os sinais de satisfacdo e insatisfacdo do usuério. Os resultados
guantitativos descrevem a relacdo entre os construtos e o papel do comportamento de
cocriacéo para a qualidade do servico e valor percebido da consultoria fitness online. Uma das
principais contribuicbes desta pesquisa foi compreender que um processo de tomada de
deciséo participativo fica estabelecido entre prestador de servigo e cliente, com impacto no
valor percebido e na qualidade do servico do tipo personalizado.

Palavras-chave: Servico de consultoria fitness. Processo de decisdo participativo. Cocriagao
de valor. Valor percebido. Qualidade.



ABSTRACT

The co-creation experience becomes the basis for value creation, and can be vehemently
achieved at strategic moments in any service production, being, once, fundamental in
personalized services. The consumer experience of fitness consulting services (personalized
service) makes use of the co-creation strategy, in such a way that such services are established
in an interactive and personalized context, involving, among other aspects, user participation
in decisions. The objective of this research was to identify to what extent the behavior of users
of fitness consulting services, characterized by a co-creation process, impacts quality and
perceived value. The structured investigation of the research was developed in three phases:
(1) literature review, (2) qualitative research and (3) quantitative research. The literature
review addressed the fundamentals of the decision-making process and Behavioral Decision-
making, as a way of basing the role of behavior in the decision-making process. Then, the
path taken from the exchange relations was presented, until the emergence of the Dominant
Logic of the Service and the Co-creation of value, to, finally, present the aspects of the
Quality of the Service and the perceived value. The qualitative research aimed to identify how
the decision-making process of the consulting service takes place, in order to evidence the
client's participation in the fitness consulting service process, through semi-structured
interviews and content analysis through the Iramuteq software. The quantitative research was
carried out through a Survey, which unfolded in a database analyzed through multivariate
statistics of data, being specifically treated via Exploratory Factor Analysis, Confirmatory
Factor Analysis and Modeling by Structural Equations. The qualitative results describe the
service process from the actions of the consultant, who proposes value, and the user, who
define the functionality of the value propositions of the online fitness consulting service,
according to the proposal and integration of the service that define the signs of user
satisfaction and dissatisfaction. The quantitative results describe the relationship between the
constructs and the role of co-creation behavior for service quality and perceived value of
online fitness consulting. One of the main contributions of this research was to understand
that a participatory decision-making process is established between service provider and
customer, with an impact on the perceived value and quality of the personalized service.

Keywords: Fitness consulting service. Participatory decision-making process. Value co-
creation. Perceived value. Quality.



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 - Busca em Dase de da00S .........coueiueriiiiiiiiiiieiee et 18
FIGURA 2 — Orientacéo ao relacionamento na era pré-industrial e pés-industrial ................. 28
FIGURA 3 — Cocriagio em eCoSSIStEMa A€ SEIVIGO.......cvevereeirierieniesiesiesieeeeee e 34
FIGURA 4 — Papel dos atores no ecossistema de SErVICO ..........ccevveieeieeiieesieeieseesieeeessneneens 36
FIGURA 5 — Conceito emergente de mercado na Logica Dominante do Servico................... 37
FIGURA 6 — DimensGes do Comportamento de COCHAGHD ...........coovrererieiieiiesiesiesiesiesieeieas 38
FIGURA 7 — Dimensdes de Valor PErcebido..........cccuovviiiiieiiiie i 46
FIGURA 8 — MOEIO TEOMCO ..ottt sttt bt nne s 52
FIGURA 9 — CAICUIO 02 AMOSIIA .....veivieiieiieieiie ettt ettt nne s 59
FIGURA 10 - Classificaco Hierarquica DESCENLE ..........ccuierieiriiiiiie e 71
FIGURA 11 - Anélise de Similitude - Proposta da consultoria online ............ccccccocvveiiinnenne 72
FIGURA 12 - Analise de Similitude - Sinais de Satisfacdo e Insatisfacao ...............cccceevvennne 74
FIGURA 13 - Analise de Similitude - Atividades da Consultoria Onling ............ccccoecevvinnnns 75
FIGURA 14 - Processo do servigo de consultoria fitness online - a tomada de deciséo.......... 77
FIGURA 15 - Anadlise de Similitude - Perfil Profissional..............ccccoovviiiiiiinicnince s 79

FIGURA 16 - MOdelo COMPIELO........coeivieiiiiciieee et 107



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1 - Principais caracteristicas da Teoria da racionalidade limitada ........................ 22

QUADRO 2 - Diferencas entre I6gica dominante do produto e l6gica dominante do servico 30

QUADRO 3 — DeSIgN de ESTUAD. ....cuveivieiierieiiee i siee e eie et ee et ae e sbe e sneenes 54
QUADRO 4 — ROtEIr0 da BNTEVISTA.......eeiveeireeiiie ettt ettt re e sare e be e 55
QUADRO 5 — Perfil dOS CONSUILOTES ......c.veeiieiiiiiiiiee ettt ere e 57
QUADRO 6 — Construtos e itens de escala a serem utilizados............cccceevvevieiieeiie e, 60

QUADRO 7 — Hipoteses tedricas desenvolvidas e corroboradas.............ccevveveveiiereiesnannns 108



LISTA DE TABELAS

TABELA 1- Teste de NOrmMalidage. ........ccoiveiiiiiiiiiinieee e 86
TABELA 2- EStatiStiCa AESCITIVA .......cverieiiiieie it 88
TABELA 3 - Matriz de COMPONENTES.......coueitiitirieriieiieiieiet ettt 93
TABELA 4 - indices de ajuste do modelo de Medida ...........c.cvvvvreeeeieseieesieeeeeeeseeeee 98
TABELA 5 - Fator de INflag8o de Vari@nCia .........ccccccvevveiieiieiieie e see e 99
TABELA 6 - indices de ajuste do modelo de medida............ccc.evveeevcueieieceeieieeeeee e, 99
TABELA 7 - Anélise Fatorial Confirmatoria..........cccceverereieiiiiiesieeeeesiese s 100
TABELA 8 - Consisténcia Interna e Validade Convergente............cccoccevveveiievvesesieeseennens 101
TABELA 9 - Validade Discriminante — Critério de Fornell e Larcker.........ccccocovevviivinnnns 102
TABELA 10 - indices de Ajuste do MOGEI0...........ccoveveueiceeeeieceeee et 103
TABELA 11- Estimativas Fatoriais do Modelo..........c.cooieiiiiiiiiiieee e 103
TABELA 12 - Coeficientes de Regressdo do Modelo .........cccooeiveiiiiiiiciiccc e 105

TABELA 13- Poder de explicacio do Modelo..........cccocoveieeiiiiiiiece e 106



AFC
AFE
CcC

CFlI
ETM
KMO
MCAR
MAR
RMSEA

SPSS
SEM
TLI

VME

*Traducéo Livre

LISTA DE SIGLAS

Andlise Fatorial Confirmatoria
Andlise Fatorial Confirmatoria
Confiabilidade Composta

Comparative Fit Index (Indice de ajuste comparativo) *

Experiéncia Turistica Memoréavel

Kaiser-Meyer-Olkin

Missing Completely at Random (Ausentes Completamente ao Acaso) *
Missing at Random (Ausentes ao Acaso) *

Root-Mean-Square Error of Aproximation (Raiz do Erro Médio
Quadratico de Aproximacdo) *

Statistical Packages for the Social Sciences

Structural Equation Modeling (Modelagem por Equag&o Estrutural) *

Tucker-Lewis Index (Indice Tucker-Lewis) *
Variancia Média Extraida



SUMARIO

LINTRODUGAO ..ottt n s 11
1.1 Objetivos geral @ 8SPECITICOS......ciiiiiii i 15
1.2 JUSEITICATIVA ...ttt bbbt b ettt b e nne s 16
1.3 DelimitaGao 0a PESOUISA......ccveiieireeteeie st ettt se et te e e st e te et sre e be s e e sr e te e b e sbests e besreebesraaneeneas 19
1.4 Adequacdo a liNha d& PESOUISA........eciveiieieii ettt s re e re e nras 19

2 REFERENCIAL TEORICO ..ottt st enis s ses s, 21
2.1 O processo de tomada de UECISAD........cuuviirreriiireriei e 21
2.2 Tomada de decisdo COMPOrtAMENTAL ........cceiveiiiiiciiie st 23
2.3 Relagdes diretas — 0 ressurgimento de uma velha Pratica..........ccccoveveveiieieiicince e 25
2.4 1L.0gica dOMINANTE 0O SEIVIGO w.e.veverierierieiisiistesiesie sttt sttt sre st e neereanas 29
2.5 A COCIIAGAOD T8 VAIOT ..ottt ettt 33
2.6 Os aspectos da qualidade A0 SEIVIGO .......ccuiiririiiiieieeees e 40
2.7 Os aspectos de Valor PErCEDITO ........coueviiiiieriite e 43
2.8 HIPOLESES A8 PESUUISA ...ttt bbbttt 46
2.9 MOdel0 tEOrICO A8 PESUISAL ... cviireeiiiteeieiteste e sttt ste et e st e e te e e s teste e besbeess e besaeeseesraeneesras 52

SMETODOLOGIA. ... bbbttt b ettt e ettt et ene e 54
3.1 A fase qualitativa — técnicas de coleta e analise de dados...........cccceevrveiieeiiiciniise e 55

3.1.1 Caracterizacdo demografica dos entreViStados. .........c.ccvrvrererereiieieeisesese e 57
3.2 A Fase quantitativa — amostragem e coleta dos dados ..........cceveveiiereniiiie e 57
3.2.1 ConsSideraces SODIE @ BSCAIA .........cvieriierieieieieeee ettt sttt neenens 59
3.2.1 Anélises exploratdria e multivariada dos dados ..o 63
(1) Anélise fatorial eXPIOTAtOria. .........c.ciiiiieiieii et be e e 64
(11) Andlise fatorial CONFIrMALOrIa ..........cccveiiiiciiii e 65
(1) Modelagem de equAGOES ESIIULUTAIS ..........eivirierrereieieie sttt 66
3.3 Aspectos Eticos conciliados com Comité de Etica em Pesquisa (CEP).........cccoovvvveveeeveveennnn. 67

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS .....coovivereieereeeeseeessesssssenessn s, 70

4.1 Etapa QUAITTATIVA . .....civiiiiieiieeieeieeee ettt b b et 70
4.1.1 O Servico de Consultoria Fitness e as Classes de Palavras do corpus textual: CHD e
SIMITTUAR 1.ttt et e te et e sbe et e e besreesaesteaneestesraenrens 70
4.1.2 Discussé@o dos resultados qUAITATIVOS ...........cooveriiiiiriiiiee e 79

4.2 Etapa QUANTITATIVA ........eiviitiieeieieeeee ettt bbbt 84
4.2.1 CaracterizaGio da AMOSIIA.........oieieeie et see et e see e te st et e sbe e seesaeeneeseeereeneea 84
4.2.2 Tratamentos iNiCiaiS d0S dAUOS. .........coiiviiiiiieiiisire s 85

4.2.3 ANAlLiSe deSCritiVa A0S HAUOS ......eeeeeeeeee ettt e e e et e e e et e e e e e e e e e 88



4.2.4 Analise Fatorial EXPIOratOria.........ccccoviieiiiiiie sttt 91

4.2.5 Anélise Fatorial ConfirmatOria...........cocooviiriiiiiiec e 98
4.2.6 Modelagem por equacan eSTIULUIAl ..........c.coviieeie i e 102
4.2.7 Discussdo dos Resultados QUANTItAtiVOS .........civeiviiieiireiireccree ettt 108
5. CONSIDERAGCOES FINAIS........ooetoeeeeeteeeeeeesieee s ese st ses s sss s sesass s, 114
REFERENCIAS ...ttt sttt 117
APENDICES ...ttt 134
I. INFORMACOES BASICAS DO PROJETO DE PESQUISA DE ACORDO COM A NORMA
OPERACIONAL CNS N.OOL/L3 ...ttt sttt sttt nneas 134
II. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS — QUESTIONARIO..........cocovrvireirererereierees 137
I11. ROTEIRO DE ENTREVISTA ABERTA . ..ottt 140
IV. TERMO DE AUTORIZACAO PARA USO DE VOZ E IMAGEM ........ccovvvrrieererireienees 141
V. TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE) SOBRE USO DE
AMBIENTE VIRTUAL — ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA. ..ot 142

V1. TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO — (TCLE) QUESTIONARIO
ESTRUTURADO DE PESQUISA ...ttt 148



11

1 INTRODUCAO

A economia tradicional desenvolveu suas atividades econémicas dentro de parametros
limitados, em torno do valor do produto, da demanda e dos suprimentos (VARGO; LUSCH,
2004; VARGO; MORGAN, 2005). A visdo tradicional de mercado centralizado na firma e
nos parametros de impacto unilateral da firma desenvolveu uma compreensdo econémica de
troca limitada.

Essa limitacdo foi realcada a partir do entendimento de que os elementos contidos em
troca de mercado, tm como base a interagdo do consumidor com a firma e outros
consumidores (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Tal entendimento se estabeleceu
devido a compreensdo de que a escolha do consumidor ndo se baseia somente nos beneficios
utilitarios dos bens, bem como, a interacdo do consumidor com produtor e 0 bem ndo ocorrem
de forma distinta, mas por meio de a¢Oes de experiéncia e cocriagdo (VARGO; LUSCH, 2004,
2016) que facilitam a integracéo de recursos e gerar de valor (BETTENCOURT et al., 2014).
Em uma perspectiva sistémica as trocas econdémicas deveriam, entdo, envolver a perspectiva
do cliente e a perspectiva da manufatura de forma convergente (VARGO; MORGAN, 2005).

Vargo e Lusch (2004), diante dessa lacuna e da limitada viséo tradicional das trocas,
que resultou em uma fragmentag&o constante no marketing, propuseram um redirecionamento
de paradigma, mudando de uma Lo6gica Dominante do Produto para uma Légica Dominante
do Servigo (VARGO; LUSCH, 2004, 2006, 2008; LUSCH; VARGO, 2006).

A Ldégica Dominante do Servico se afasta do pensamento tradicional e compreende o
processo de trocas mediante os servicos envolvidos em uma cadeia de producgdo (VARGO;
LUSCH, 2004, 2006, 2008; LUSCH; VARGO, 2006). Independentemente de sua natureza, as
trocas de mercado implicam fazer algo para e com outra parte (VARGO; LUSCH, 2004,
2006) por meio da aplicacdo de conhecimentos, habilidades e outros recursos em acgdes que
beneficiam todas as partes envolvidas no processo de troca (LUSCH; VARGO, 2006;
HELKKULA et al., 2012).

Diante disso, as atividades de transagéo e a busca constante pelo entendimento das
relacdes entre os participantes do mercado, tém se afastado continuamente de conceitos que
trazem valor “embutido” em ativos tangiveis, que tém como foco atividades voltadas para
transacOes discretas ou estaticas. As atividades econémicas tém se movido para relacdes de
troca dindmicas envolvendo processos de realizacdo e troca de habilidades e / ou servigos, nos
quais o valor é cocriado com o consumidor (VARGO; LUSCH, 2004; FELIZARDO et al.,
2019; LIMA; BRAMBILLA, 2020).
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Prahalad e Ramaswamy (2004) acreditam que essa perspectiva tem permitido aos
consumidores se engajar cada vez mais em um didlogo ativo e explicito com os produtores de

produtos e servicos, sendo utilizados como um diferencial competitivo de mercado.

Os gerentes também tém que perceber que o cliente ndo esta mais interessado em
comprar um produto. O produto, na verdade, nao é mais que um artefato em torno
do qual os clientes tém experiéncias. Além do mais, os clientes ndo estdo preparados
para aceitar experiéncias fabricadas pelas empresas. Cada vez mais, eles querem
moldar as proprias experiéncias. (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004, p. 83).

Para Sheth et al. (2002), essa mudanca de perspectiva tem levado a ampla adogéo de
uma visdo centrada no cliente, que seria a Unica capaz de maximizar a eficacia efetiva das
acOes de marketing. No entanto, Vargo e Lusch (2004) argumentam que essa mudanca
significou muito mais do que uma visdo orientada para o consumidor, visto que esse passou a
fazer avaliagdes criticas de valor. Portanto, para Vargo e Lusch (2004), mesmo considerando
0 ponto de vista do cliente, a nova visdo de mercado tem o valor definido e cocriado com o
consumidor.

Nesse sentido, cabe destacar que a Ldgica Dominante do Servigo assume que a
cocriacdo ndo é a transferéncia ou subcontratacdo de atividades a clientes ou a personalizacéo
marginal de produtos e servicos (LUSCH; VARGO, 2006). De acordo com White et al.
(2009), a cocriacdo ocorre quando os consumidores contribuem para determinar o valor
percebido de uma organizacdo e suas ofertas. Para Vargo e Lusch (2008), o consumidor
exerce um papel enddgeno ao processo, diferindo do conceito de producédo associado a Légica
tradicional do produto (LUSCH; VARGO, 2006).

Prahalad e Ramaswamy (2004) afirmam que essas mudancas observadas no mercado
sdo consequéncia da crescente utilizacdo de bens e servicos, novos e diversos canais de midia
e uma riqueza de informagdes a disposicdo dos consumidores. Para 0s autores, essa mudanca
¢ denominada como paradoxo da economia do século, uma vez que “os consumidores tém
mais opc¢des que levam a mais satisfacdo e a gestdo da empresa tem mais opcdes estratégicas
que geram menos valor” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004, p. 16). Portanto, segundo 0s
autores, a mudanca ocorrida ndo se trata de pequenas mudancas no sistema tradicional, a

mudanca é muito mais fundamental.

Ela envolve a cocriacdo de valor por meio de interages personalizadas com base em
como cada individuo quer interagir com a empresa. A cocriacdo coloca os holofotes
diretamente sobre a interacdo entre empresa-consumidor como o locus de criacéo de
valor. (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004, p. 10).

Em outras palavras, € a performance de interagdo empresa-consumidor que permite ao
cliente individual cocriar experiéncias Unicas com a empresa, bem como revelar novas fontes

de vantagem competitiva e orientar a satisfacdo do cliente, por meio de sua participacdo na
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experiéncia de cocriagdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Com essa Visdo mais
funcional, mudar o foco implica naturalmente mudangas nos modelos relacionais das
organizagOes, bem como em suas préaticas e processos de gestdo. De acordo com Prahalad e
Ramaswamy (2004), a possibilidade de pontos de interacdo em qualquer parte do sistema de
troca implica que todos os pontos de interacdo entre uma empresa-consumidor sejam
fundamentais para a criacdo de valor.

A experiéncia de cocriacdo torna-se a base para criacdo de valor, podendo ser
alcancada de forma veemente em momentos estratégicos em qualquer producdo de servico,
sendo, uma vez, fundamental em servicos do tipo personalizado. A experiéncia do
consumidor de servicos fitness (servi¢o personalizado) langa mao da estratégia de cocriagdo
(GOMES, C. etal., 2019).

Uma vez estabelecido como um programa de treinamento personalizado (TP) e
desenvolvido com base em um processo de servico particular e especializado, preparado e
acompanhado por um profissional de educacéo fisica que respeita a individualidade biolégica
de cada cliente (DOMINGUES FILHO et al., 2015), O servigos de consultoria fitness pode
ser compreendido como um servico que esta estabelecido dentro de um contexto interativo e
personalizado (BRASIL et al., 2007).

De uma maneira geral, o consultor inicia seus trabalhos com uma avaliacéo fisica, e
nesta avaliagdo o profissional ird conhecer seu cliente, bem como seus objetivos
(DOMINGUES FILHO, 2006; BOSSLE, 2009). Perante o diagnostico fisico, o profissional
tera conhecimento suficiente para intervir no planejamento funcional, organizando,
supervisionando e orientando as atividades fisicas, objetivando a otimizacdo, reabilitacdo,
maximizacdo e aprimoramento do funcionamento fisiol6gico orgéanico.

Esses dados sdo obtidos mediante uma anamnese, em que cada profissional pode
montar a sua, mas que deve contemplar uma reunido de informacdes sobre a histdria passada
da pessoa com respeito a certos aspectos de sua vida relacionados a satde, nutricdo, estilo de
vida, usualmente conduzida em forma de entrevista (BARBANTI, 1994; KURYLO, 2016).

A expansdo da trajetdria do consumo por servigos tanto em beleza estética quanto em
salde e/ou reabilitagdo elevou-se (APPEL, 2008). Em meados de 2015, de acordo com Kang
et al. (2015) o Brasil postulava o titulo de terceiro maior consumidor de produtos e servicos
de beleza do mundo. E, ainda em 2021, de acordo com dados da Associacdo Brasileira de
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), juntamente do Instituto

FSB Pesquisa, mantém o titulo de 3° maior mercado do mundo no setor de estética, trazendo
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oportunidades provenientes de um atendimento personalizado, tradicionalmente chamado de
consultoria.

A Consultoria, de uma forma ampla, é o fornecimento de determinada prestacdo de
servico, em geral, por profissional qualificado e conhecedor do tema. O servico de
Consultoria oferecido ao cliente acontece por meio de diagndsticos e processos e tem o
proposito de levantar as necessidades do cliente, identificar solugdes e recomendar agdes
(CROCCO; GULTMAN, 2005). De posse dessas informacgdes, o consultor desenvolve,
estabelece e viabilizam o projeto de acordo com a necessidade especifica de cada cliente
atendendo premissas tais quais: pericia escrita e verbal, capacidade analitica, autenticidade e
ética (CARMO JUNIOR et al., 2013; KURYLO, 2016).

Dentro dessa légica, uma nova tendéncia tem ganhado forca: o PT online, ou seja, um
consultor virtual de treinamento personalizado que interage com seu cliente. Assim, 0 servico
de consultoria fitness é oferecido e a experiéncia de uso do cliente é o que determina o valor
(GOMES, C. et al., 2019). A experiéncia do cliente fundamenta a caracterizacdo de um
servico singular com um processo decisorio de servico que propicia a cocriacdo de valor por
meio do comportamento de cocriacdo, ou seja, um processo de tomada de decisdo no que
inclui os aspectos de participagédo do cliente e os aspectos de cidadania do cliente.

As decisbes excepcionalmente sdo tomadas por um individuo mediante a interacdo
entre as preferéncias dos envolvidos em um processo decisério (YAMAMOTO et al., 2011),
de maior ou menor interacdo, caracterizado por situagdes complexas que, de acordo com a
Teoria Comportamental, alteram o conceito de racionalidade do processo decisorio
(EDWARDS, 1954, 1961).

Assim, é 0 comportamento que concebe a organizacgdo, no caso a producao de servico,
como um sistema constante de decisdes (EDWARDS, 1954, 1961). Afinal, o modelo
comportamental de decisdo entende que comportamento do individuo é muito acentuado e
abrangente; em consequéncia, um processo decisorio deve promover diferentes alternativas ao
tomador de decisdo para evitar situaces conflitantes (PACHECO et al., 2020), entre elas o
favorecimento da performance de interacdo no contexto da oferta do servico (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004). Diante dessa performance de interagdo o servi¢co pode ser marcados
pelo comportamento de participacdo e cidadania do cliente em relacdo a experiéncia de
Servico.

Quando os consumidores de determinado servigo entram em um estagio expressivo de

interacdo, os mesmos tendem a buscar e compartilhar informages, apresentar comportamento
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responsavel e de interacdo pessoal, dar feedback a prestadores do servico, advogar em favor
do servico, ajudar outros na execucdo do servico e até mesmo tolerar momentos de
desconforto durante a experiéncia, €, mesmo assim, continuar o0 consumo do servico,
independentemente das opg¢des disponiveis (GOECKS et al., 2020). Uma vez que 0 processo
de tomada de deciséo para o uso do servigo torna-se mais eficiente (GOECKS et al., 2020) por
meio comportamento de cocriag&o.

Por sua vez, essa maior interacdo estabelecida pelo comportamento de cocriagédo pode
trazer impactos significativos para os consumidores no que diz respeito a fatores relacionados
ao valor percebido e a qualidade do servico. Em servicos de maior interacdo é verificada certa
relagdo com a cocriacdo de valor e a qualidade do servico e valor percebido pelo cliente. Em
uma tentativa de buscar evidencias de relacdo entre qualidade e valor percebido em um
contexto relacionado a saude e estética, caracterizados como servigos interativos, Garcia-
Fernandez et al. (2018) buscaram compreender a relacdo entre a qualidade percebida e a
conveniéncia do servico sobre o valor percebido.

Tem-se assim que o servi¢o de consultoria fitness e o contexto interativo do servico e
experiéncia (BECKER et al., 2016; HANTT; SANTOS, 2016) podem ter o pressuposto da
relacdo entre qualidade e valor percebido hipotetizado, uma vez que o servigo de consultoria
fitness prestado tem como atributos profissionais a qualidade do servigo, assim como a
satisfacdo e a retencdo dos usuarios do servico (FRANCO, 2020; MURRAY; HOWAT, 2002;
PAPADIMITRIOU; KARTEROLIOTIS, 2000; VARGHESE et al., 2014).

Diante do exposto forma-se a seguinte questdo: Em que medida o comportamento de
cocriacdo dos usudrios de servicos de consultoria fitness, caracterizados por um processo de
cocriacdo, impacta a qualidade e o valor percebido da experiéncia do cliente?

1.1 Objetivos geral e especificos

A partir da contextualizacdo realizada, o objetivo geral desse estudo consiste em
identificar em que medida o comportamento de usuarios de servigcos de consultoria fitness,
caracterizados por um processo de cocria¢do, impacta a qualidade e o valor percebido.

Para alcancar o objetivo geral, sdo propostos 0s objetivos especificos a seguir:

e Descrever as caracteristicas do servi¢o de consultoria fitness e dos processos
decisorios envolvidos na prestacdo desse tipo de servico;
e Analisar o nivel de participacdo do cliente no processo decisorio de cocriagao e

producdo do servico de consultoria fitness;
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e Analisar os fatores ligados a participagdo no processo decisorio e a cidadania
que afetam a qualidade e o valor percebido dos servicos de consultoria fitness;

e Analisar a relacdo do comportamento de cocriagdo com a qualidade e o valor
percebido dos servigos de consultoria fitness.

1.2 Justificativa

De acordo com Marzol et al. (2012), as organizagdes tém buscado manter o foco em
servigo personalizados para os clientes em potencial, e consequentemente tal comportamento
impacta os processos de tomada de decisdo mediante a interagdo com o cliente, sendo a
interagdo um aspecto caracteristico de servigos personalizados, como consultoria.

Portanto, esse tipo de servico estabelece uma relacdo de direta proximidade entre o
prestador de servico e o cliente, sendo esse 0 primeiro passo para que o prestador de servico
possa obter informacdes sobre os desejos do cliente e a percep¢do quanto a sua autoimagem
(AURICCHIO; MASSAROULO, 2007). Assim, esse tipo de relacdo demonstra como o
cliente é envolvido na dindmica da cocriacdo de valor, 0 que suscita e justifica o interesse na
investigacdo das evidentes mudancas percebidas no comportamento do cliente, em modelos
de gestdo cocriativos (TAVARES; COSTA, 2016) que impactam o modelo de negdcio fitness.

Os nmeros mais recentes da Organizacdo Mundial da Saltde sobre sedentarismo no
Brasil evidenciam que 47% da populacdo ndo pratica o minimo de atividade fisica
recomendado pela instituicdo para manter-se saudavel — 150 minutos por semana. Se por um
lado a informacédo é preocupante, por outro a mesma caracteriza-se como uma oportunidade
para um segmento da economia, o fitness.

De acordo com o levantamento de 2018 da IHRSA, associacdo internacional de
fomento ao universo de satide e exercicios, ha mais de 34 500 academias no Brasil, o que nos
torna o segundo pais do mundo com maior concentracdo de estabelecimentos do tipo, atrds
apenas dos Estados Unidos. Juntos, esses espagos somam 9,6 milhdes. O faturamento no
mercado fitness nacional, em seu sentido mais amplo, alcangou a marca de US$ 2,1 bilhdes
em 2019, sendo o terceiro maior da Ameérica, atras apenas dos EUA e do Canada (com receita
de quase US$ 3 bilhdes), ainda de acordo com a IHRSA.

Tais dados evidenciam um crescente interesse por produtos e servigos ligados ao setor
fitness. Isso, por sua vez, sugere uma demanda por modernizagdo nos modelos de negdcios,
com destaque para o0s servicos do tipo personalizados. O consultor online se encaixa dentro

dessa demanda mediante a oferta de um atendimento e acompanhamento online.
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Diante disso, o desenvolvimento de um estudo que se propde a compreender o
processo do servico e evidenciar 0os comportamentos de cocriacdo do cliente, que se
relacionam com a qualidade e o valor percebido, pode ser considerado relevante para a gestéo
do servico, de modo, a otimiza-lo. A partir do estudo a ser realizado, para um entendimento
amplo acerca do treinamento personalizado na Consultoria Online, é possivel desenvolver
novos caminhos de intervencao profissional, relacionados a estratégia de servicos, protocolos
de atendimento no campo do servico de consultoria online.

Além disso, sera possivel com o estudo identificar a estrutura processual do servigo de
Consultoria Online, de modo a identifica-lo como um modelo de neg6cio a ser seguido. E
assim, revelar a importancia das especificidades organizacionais, estruturais, metodolégicas e
interventivas da atuacdo do consultor online na prestacdo do servico. Do mesmo modo,
contribuir com apresentacdo das vantagens e desvantagens de um treinamento personalizado,
no que diz respeito a interagdo e 0 comportamento de cocriagao.

Portanto, devido as mudancas ocasionadas por meio da gestdo de servicos
personalizados baseados em cocriacdo, e a possibilidade desse tipo de gestdo incorporar
mudancas configuracionais em comportamentos e tomada de decisdo, decidiu-se pela
realizacéo desse estudo.

Com a realizacdo desta pesquisa, busca-se contribuir para a compreensdo desses
processos de tomada de decisdo por parte do cliente e do consultor no tipo de servico tratado
com objeto — consultoria fitness personalizada —, bem como na compreensdo do impacto que
0s servicos personalizados podem causar na qualidade e no valor percebido, por via dessas
relacoes.

Contudo, com a intencdo de trazer para o estudo uma justificativa mais ampla, que néo
apenas de interesse e percepcao de mercado, elaborou-se uma busca em uma base dados para
observar como 0s construtos relevantes no estudo sdo considerados no meio académico, &
partir da escolha do banco de dados Scopus, e a definicdo dos termos de busca a ser
encontrados em titulos, resumos e palavras-chave, compreendidos no periodo de 2015 a 202

conforme Figura 1.
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FIGURA 1 — Busca em base de dados

Termo de busca

(ALL ("co-creation”) AND TITLE-ABS-KEY ("fitness")) AND PUBYEAR > 2014

Termo de busca ""tomada de decisio"

(ALL("value co-creation") AND TITLE-ABS-KEY("decision making")) AND PUBYEAR > 2014
AND (LIMIT-TO (AFFILCOUNTRY,"Brazil")) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE."ar"))

Termo de busca cocriacio e fitness

(ALL ( "co-creation" ) AND TITLE-ABS-KEY ('"fitness" ) ) AND PUBYEAR > 2014

Fonte: elaborado pela autora.

O primeiro resultado encontrado em uma busca que se deu de forma abrangente
observou-se que o numero de publicacdo existente no banco de dados apresenta um volume
expressivo, chegando a 1300 documentos. No entanto, ao fazer o refinamento quanto as areas
de estudo, verifica-se uma reducdo no numero de documentos, de modo consideravel,
chegando a 573 documentos na area de negocio e gestdo e ciéncia da decisdo com 150
documentos.

Ainda utilizando os filtros de refinamentos, com a intencdo de observar o cenéario
nacional, observou-se que o nimero de publicacdo que aproxima a tomada de decisdo com a
cocriacao de valor apresenta apenas 19 documentos. O que nos leva a entender que no cenario
nacional existe espago para novas pesquisas, ainda mais quando faz uma aproximacéo direta
entre esses dois construtos, uma vez que a relacdo entre os dois sdo tratados de forma
secundaria nos artigos verificados (NICOLETTI JUNIOR et al., 2020; PHILIPPE et al., 2016;
SILVESTRE et al., 2018; NODARI et al., 2019).

Quando se faz uma busca usando os termos value cocriation e fitness vé-se que
também existe espago para publicagdes que relacione esses dois construtos. Os resultados de

busca que atestam essa afirmativa sdo expressos no nimero de 82 documentos encontrados,
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sendo que na area de gestdo e tomada de decisdo constam apenas 30 documentos. Dando
sequéncia a busca, fez-se um refinamento quanto as palavras—chave, par observar o fator de
busca fitness consulting. O resultado mostra apenas um documento, refor¢ando a necessidade
de estudos que fazem uma relacdo direta entre cocriacdo de valor, tomada de decisdo e

consultoria fitness.

1.3 Delimitacédo da pesquisa

Essa pesquisa tem como proposito identificar em que medida o comportamento de
usuarios de servigos de consultoria fitness, caracterizados por um processo de cocriacao,
impacta a qualidade e o valor percebido, mediante as entrevistas qualitativas com os
ofertantes do servico de diversos estados do Brasil para a identificacdo dos aspectos
relacionados a tomada de decisdo nesse tipo de servico, bem como por meio de uma
perspectiva quantitativa que busca verificar a relacéo entre fatores presente na escolha de um
servigo cocriado. O intuito das entrevistas consiste em descrever o fendmeno de modo
qualitativo, e juntamente com as escalas referentes aos processos decisorios baseados em
cocriacdo, SERQUAL, e PERVAL, posteriormente, contribuir com a teoria de tomada e

cocriacéo de valor.

1.4 Adequacdo a linha de pesquisa

Essa pesquisa serd desenvolvida dentro da linha de pesquisa “Processos e sistemas
decisorios em arranjos organizacionais” do Programa de Pds-graduacdo em Administracédo do
Centro Federal de Educacdo Tecnoldgica de Minas Gerais (CEFET-MG). Por isto, o foco
dado ao processo de tomada de decisdo encontra-se na identificacdo de um processo de
tomada de deciséo participativo, em servigo de consultoria fitness.

Com relacdo ao impacto potencial desta pesquisa, destaca-se que 0 servico de
consultoria fitness € marcado por uma maior preocupacdo com a qualidade de vida e bem-
estar. Os resultados deste projeto podem ajudar profissionais a entender melhor a relagdo com
o cliente e a divulgar esse servigo relativamente recente para essa categoria de profissionais
do campo da saude, potencialmente, promovendo o aumento da demanda por servicos e

crescimento do mercado de fitness.

Diante do exposto, a dissertacdo esta organizada em cinco capitulos: introducao,
referencial tedrico, metodologia, anélise e discussdo dos resultados e consideragdes finais. O
Referencial Teorico (capitulo 2) descreve teoricamente o Processo de Tomada de Decisao e a

Tomada de Decisdo Comportamental, que sdo a base para 0 compreender que 0
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comportamento é fundamento para dimensionar o processo decisério de um servico.
Seguidamente, ainda no Referencial tedrico, expfe-se 0 contexto que envolve as RelacGes
diretas — o ressurgimento de uma velha pratica. Esse topico comeca a introduzir a subsecoes
seguinte, denominadas Logica Dominante do Servico, a cocriacdo de valor, os aspectos da
qualidade do servico e os aspectos de valor percebido, que culminam no modelo tedrico de
pesquisa. O terceiro capitulo trata a respeito da Metodologia, que consiste nas se¢des: a fase
qualitativa descreve as técnicas de coleta e analise de dados e a caracterizacdo demogréafica
dos entrevistados. A fase quantitativa compreende as se¢fes de amostragem e coleta dos
dados, consideracGes sobre a escala, analises exploratéria e multivariada dos dados: (I)
Anélise fatorial exploratéria, (1) Analise fatorial confirmatdria, (111) Modelagem de equacdes
estruturais. Por fim, essa secdo ainda traz a subsecdo que trata a respeito da submissdo do
projeto a0 Comité de Etica em Pesquisa (CEP). O quarto capitulo apresenta as analise e
resultados qualitativos e quantitativos da pesquisa. A secdo da etapa qualitativa descreve o
Servigo de Consultoria Fitness e as Classes de Palavras do corpus textual: CHD e Similitude e
apresenta a discussao dos resultados qualitativos. A subsecdo da etapa quantitativa descreve a
caracterizacdo da amostra, tratamentos iniciais dos dados, analise descritiva dos dados, analise
fatorial exploratoria, analise fatorial confirmatdria, modelagem por equacdo estrutural e
apresenta discussdo dos resultados quantitativos. Por fim, o quinto capitulo apresenta as
consideracdes finais da pesquisa, seguido por referéncias bibliograficas e apéndices.
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2 REFERENCIAL TEORICO

De acordo com a proposta de pesquisa, este referencial tedrico foi desenvolvido
mediante aos aportes tedricos que abarcam o processo de tomada de decisdo, a cocriacdo de

valor, a qualidade do servico e o valor percebido.

2.1 O processo de tomada de decisio

Identificar e declarar um problema ou situacdo, coletar informacdes, listar opcoes,
comparar possiveis resultados em cenérios alternativos frente a algum critério, levantar as
incertezas, pesar 0s riscos, selecionar a opgdo mais interessante, planejar e implementar agoes
frente a escolha realizada, monitorar continuamente as condi¢Ges reais subjacentes e o
resultado efetivo das acGes e eventualmente revisar os procedimentos corresponde a uma
perspectiva dos aspectos de um processo decisério (SIMON, 1993).

No entanto, o processo decisério € abordado por diferentes perspectivas como a
racionalidade absoluta no processo de decisdo (VON NEUMANN; MORGENSTERN, 1947),
racionalidade limitada (SIMON, 1957; BOWEN; SIEHL, 1997), racionalidade
comportamental (EDWARDS, 1954, 1961), racionalidade heuristica (KAHNEMAN et al.,
1982; BETTMAN et al., 1993; GILOVICH et al., 2002), entre outros como 0 modelo de
tomada de decisdo baseada em acdo (VIDAILLET, 2008; MARCH et al., 1976;
GIGERENZER; GAISSMAIER, 2011; MACKIE et al., 2008) e interpretativista (DAFT;
WEICK, 1984; KASTE et al., 2015; HODGKINSON; SADLER-SMITH, 2018).

Motta e Vasconcelos (2002) trazem uma contribuicdo importante ao salientar que, 0s
processos de tomada de decisdo em geral determinam-se pelas caracteristicas e contexto
organizacional em que ocorrem. Daft (1999) considera que a tomada de decisdo diz respeito
ao processo de identificar problemas e oportunidades e, entdo, resolvé-los. Contudo, atestam-
se comumente que as decisdbes podem ser inseridas em duas categorias: as decisoes
programadas, ou estruturadas; e as decisdes nao programadas, também chamadas néo
estruturadas (PREVE et al., 2010; BERTONCINI, 2013)

As decisbes programadas (estruturadas) sdo aquelas relativas aos problemas
conhecidos e rotineiros, que se repetem e presta-se a procedimentos sistematicos. S&o
decisbes semelhantes. Ap0Os enfrentar problemas desse tipo por mais de uma vez, a
organizacdo cria um conceito matematico, politicas, algoritmos, procedimentos e regras de
deciséo aplicada a administracdo. As decisdes ndo programadas (néo estruturadas) séo aquelas

relativas a problemas pouco ou nada conhecidos e que ndo sao rotineiros, ou seja, problemas
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com poucos precedentes para auxiliar o gestor na tomada de decisdo. Nesse caso as
organizagdes contam apenas com a habilidade de seus gestores em tomar decisoes.

A teoria da tomada de decisdo se desenvolveu por meio de diferentes modelos dentro
da perspectiva da racionalidade. Em um denominado Modelo Classico, ou Burocratico a
racionalidade é pura e alcancavel, mais eficiente (KAHNEMAN et al., 1982;
SCHOEMAKER; RUSSO, 1994) firmada na suposicdo econOmica, por meio de
procedimentos l6gico-formais do processo decisorio (VON NEUMANN; MORGENSTERN,
1947; SAVAGE, 1954; PRATT et al., 1964; MILLER et al., 2004). A premissa que os fins
justificam os meios é seguida, subordinando a eficacia do processo decisorio a escolha da
decisdo mais adequada aos fins. A tomada de decisdo baseia-se na teoria da utilidade, por
meio da qual € possivel se calcular a utilidade subjetiva do individuo (STERNBERG, 2013),
ja que o tomador de decisdo € visto como uma maquina cognitiva perfeitamente racional e
distante das emocOes (ZEELENBERG, 1999; GABAIX et al., 2003).

O Modelo Administrativo, ou de Carnegie que baseia-se no trabalho de Simon (2002)
descreve como os gestores realmente tomam decisdes em situacdes complexas. Esse modelo,
cujas principais caracteristicas sao apresentadas no Quadro 1, reconhece as limitacGes
humanas e ambientais (Racionalidade Limitada) que afetam o grau em que os gestores podem
adotar um processo racional de tomada de decisdo (Decisdo Satisfatoria) (SIMON, 1957,
BOWEN; SIEHL, 1997). Essa perspectiva em um processo de atribuigdo de valores presente
em um processo decisorio, sob a influéncia de aspectos cognitivos (intuitivo e emocional) que

o0 levem a uma satisfacdo minima.

QUADRO 1 - Principais caracteristicas da Teoria da racionalidade limitada

Concepgdo da organizacao Organizacdo formal e informal constituem o sistema
que estrutura os jogos do poder e 0S processos
decisérios.

Relacéo administragdo empregados Decisfes baseadas em diversas logicas: a logica do

decisor, da sua posi¢do, do contexto e dos fatores
inconscientes.

Sistemas de incentivos Misto: financeiros, posi¢es na estrutura hierarquica e
participativos.

Concepcdo da natureza humana Ser humano complexo, imprevisivel, aspectos
cognitivos e afetivos interligados, um depende do
outro nas decisdes. Racionalidade limitada — o ser
humano tem capacidade limitada de processar
informac&o e é limitado pelo seu acesso a elas.

Resultados Satisfatorios

Fonte: Simon (1957).
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No Modelo Comportamentalista a aproximacgdo da racionalidade econdmica com o
individuo se deu por meio do processo de decisdo comportamental (EDWARDS, 1954).
Nesse modelo buscou-se descrever a escolha dos individuos por meio da maximizacdo da
utilidade esperada subjetiva (EDWARDS, 1961; HODGKINSON; STARBUCK, 2008). No
entanto, verificou-se que o comportamento dos individuos na organizacdo se desvia dessa
idéia de maximizagdo da utilidade. Por essa razdo, o modelo comportamental entende que
comportamento do individuo é muito acentuado e abrangente; em consequéncia, dessa forma
0S processos decisorios devem procurar prevé-lo, para evitar situacdes desagradaveis no seu
contexto. Afinal, a Teoria Comportamental concebe a organizagdo como um sistema
constante de decisdes (EDWARDS, 1954, 1961).

Portanto, na perspectiva da acdo, os modelos de processos decisorios sdo vistos por
uma perspectiva um pouco mais distante da racionalidade econémica, porém buscam um

equilibrio entre os diferentes modelos de tomada de deciséo.

2.2 Tomada de decisdo comportamental

De acordo com Buchanan e O’Connell (2006), a pesquisa de tomada de decisdo é uma
sintese de muitos campos, incluindo estatistica, sociologia, psicologia, economia e ciéncia
politica. A filosofia considera 0 que diz um julgamento a respeito de nosso carater e crencas.
A historia explora as escolhas feitas pelos politicos em momentos cruciais. A pesquisa do
risco e do comportamento organizacional, por outro lado, € motivada por um desejo mais
realista: ajudar os gerentes a alcancar melhores resultados.

Kahneman e Tversky (1979) publicaram a Teoria do Prospecto, que critica o
paradigma econdmico racional. Este paradigma, segundo eles, é incapaz de explicar como as
pessoas fazem escolhas diante das incertezas da vida real. Neste sentido, hd uma reacdo para
qualquer acdo, e sdo as reacdes que moldam as decisdes. A escolha consiste em mais do que
simplesmente decidir entre as opcbes. E importante prever as implicacbes potenciais da
deciséo, levando em consideracdo todas as repercussdes que ela pode ter no presente e no
futuro. Situagcbes complexas e tempo insuficiente reduzem a capacidade de decisdo ao
“racionalismo limitado”, se 0 homem pudesse coletar fatos suficientes, ele poderia ser capaz
de tomar decisfes economicamente reais.

No entanto, algumas decisfes sdo tomadas intuitivamente, enquanto outras sdo
baseadas na interpretacdo das evidéncias e conhecimentos disponiveis. Muitos estudiosos
acreditam que, em um mundo perfeito, todas as escolhas podem ser feitas combinando as

duas.
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Qualquer escolha esta inextricavelmente ligada a um alto nivel de ambiguidade e
risco, 0 que muitas vezes deve ser esperado. Muitas ameagas, porém, podem ser minimizadas
com uma preparacao estratégica eficaz e um processamento de conhecimento (GOMES, M. P.
et al., 2002). Assim, se faz necessario avaliar o significado e a necessidade do mecanismo
estratégico no processo de tomada de decisdes, mediante a aprendizagem adquirida por meio
dos desafios enfrentados ao longo do caminho.

A tomada de decisdo, segundo Goh e Richards (1997), é uma operacdo, ndo uma
ocorréncia, e como resultado, pode ser demorada e exaustiva. O método de tomada de decisao
pode ser realizado por decisbes légicas e ndo racionais, que podem variar desde a
personalidade do tomador de decisdo até a alavancagem imposta pelos envolvidos na decisao,
OU Mesmo a posicao em que a organizacgao se encontra, entre outras coisas.

No entanto, independente do método de decisdo adotado, o processo de tomada de
decisdo, em termos gerais, concentra-se em trés aspectos principais da tomada de decisoes
organizacional, sendo o0s seguintes:

1) Uma decisdo sé pode ser tomada por uma escolha deliberada;

2) Uma decisdo s6 pode ser tomada quando ha necessidade de selecionar entre duas

ou mais alternativas;

3) O desenvolvimento da opcdo preferida deve contribuir para o resultado esperado e

desejado.

Contudo, na literatura as teorias de tomada decisdo sdo consideradas em dois pélos
guanto a sua abordagem. A primeira delas é considerada como a abordagem deterministica,
ou seja, a abordagem determina que se A tivesse superior a B, A seria selecionada em vez de
B. A mudanca tedrica recente mais significativa é uma transicdo de modelos deterministicos
para uma segunda abordagem, conhecidos como estocastica, que normalmente ndo dizem que
A seria escolhido em vez de B, mas sim que implicaria uma chance de escolher A em vez de
B.

A criacdo de modelos estocasticos € sustentada e inspirada por duas formas de
resultados empiricos, todos os quais foram prontamente evidentes em 1954. Uma é a
descoberta de que quando uma pessoa é obrigada a escolher da mesma colecdo de opc¢des sob
as mesmas circunstancias que uma decisdo anterior, ela é incapaz de replica-la; isto é
conhecido como inconsisténcia. Outra questdo € que as colecbes de opgdes sao

frequentemente intransitivas, significando que um tépico pode preferir AaB,BaC,eCaA.
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Modelos ndo estocasticos excluem formalmente estas duas evidéncias cientificas, mas
normalmente sdo seguidos por uma hipdtese de erro nebulosa.

Ambos os fatos sdo permitidos em modelos estocasticos, mas sdo severamente
limitados; estas limitagdes incluem as verificagdes analiticas mais significativas dos diferentes
modelos estocasticos. O modelo de tomada de decisdo comportamental se caracteriza por
tomadas de deciséo do tipo estocastico, ou seja, ndo determinista.

No Modelo Comportamentalista a aproximacdo da racionalidade econémica com o
individuo se deu por meio do processo de decisdo comportamental (EDWARDS, 1954).
Nesse modelo buscou-se descrever a escolha dos individuos por meio da maximizacdo da
utilidade esperada subjetiva (EDWARDS, 1961; HODGKINSON; STARBUCK, 2008). No
entanto, verificou-se que o comportamento dos individuos na organizacdo se desvia dessa
idéia de maximizacdo da utilidade. Por essa razdo, o modelo comportamental entende que
comportamento do individuo é muito acentuado e abrangente; em consequéncia, dessa forma
0s processos decisorios devem procurar prever diferentes alternativas, para evitar situaces
desagradaveis no seu contexto (PACHECO et al., 2020), visto que a organizacdo consiste em
um sistema dindmico de decisées (EDWARDS, 1954, 1961).

2.3 Relacg0es diretas — o ressurgimento de uma velha prética

Storbacka et al. (1994) enfatizou, de uma perspectiva historica, que a relacdo entre 0s
participantes do mercado sempre existiu e € sempre vital para seu comportamento econémico.
Bartels (1965), Arndt (1979), Savitt (1980) e Sheth e Parvatiyar (1995) descrevem em suas
pesquisas, principalmente na era pré-industrial, que a economia ndo envolve a producdo e
artificial de produtos. A distingdo entre os papéis de produtores e comerciantes e as interacfes
com os consumidores é feita diretamente e conexdes emocionais e estruturais eram
estabelecidas entre os participantes econdmicos.

Segundo Sheth e Parvatiyar (1995), a confianga e a cooperagdo sdo os elementos-
chave dessas relacfes, mas com o tempo o inicio da desmobilizacdo de pessoas de pequenas
propriedades de subsisténcia para trabalhar nas cidades industriais mudou esse contexto, o que
refletiu na compreensédo do marketing e das relagdes de troca.

O resultado natural da primeira era industrial evidenciou a busca por produgéo em
massa e um consequente aumento dos estoques levaram ao desenvolvimento de estratégias de
vendas ativas (SHETH; PARVATIYAR, 1995; SHAW; JONES, 2005). Em um segundo
momento, a énfase passa a ser a distribuicdo, uma vez que marcas cumpriram o papel de

conectar os agricultores com os consumidores urbanos, assim como os fabricantes com
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varejistas, atacadistas e lojas de departamento (BARTELS, 1965; WEBSTER,;
MARTOCCHIO, 1992). Em outras palavras, o primeiro conjunto de pensadores de mercado
estava interessado nas operacOes, em seguida focalizou-se em compreender a eficiéncia do
circuito de marketing e os servicos que ele prestava (BARTELS, 1965; HUNT; GOOLSBY,
1988; WEBSTER; MARTOCCHIO, 1992; SHETH; PARVATIYAR, 1995) dando inicio ao
conceito de marketing relacionado a vendas e a distribuicéo.

A medida que a era industrial atingiu seu pico, as praticas de marketing se
concentraram na promog¢do do consumo de massa e no aumento das vendas de produtos por
meio de ferramentas publicitarias e promocionais, com o Unico propdésito de criar nova
demanda para absorver o excesso de oferta de produtos (BARTELS, 1965; SHETH;
PARVATIYAR, 1995). No mesmo contexto, 0 aumento da concorréncia e a pressdo para
atrair novos clientes tem resultado no aumento das transaces de vendas, transformando o
espaco publicitario em uma ‘“guerra” competitiva, com estratégias e praticas de vendas e
publicidade muito convincentes (SHETH; PARVATIYAR, 1995), o que aproxima o conceito
de marketing a acdes publicitarias.

Esses conceitos de marketing relacionado a venda, produto e publicidade foram
desenvolvidos por causa do paradigma denominado a Logica Dominante do Produto, ou seja,
a ldgica de producdo baseada no bem e na firma. O mercado que foi o ponto de encontro
fisico dos atores para praticar a ideia de um mercado livre e perfeitamente competitivo foi
também direcionado para uma troca descentralizada caracterizada pelo anonimato,
impermanéncia e a eficiéncia onde a unidade de anélise era a transacdo em torno dos aspectos
relacionados ao bem/produto (ARNDT, 1979). Em resumo, a orientagdo da troca era o
bem/produto (SHETH; PARVATIYAR, 1995).

Assim, a Logica Dominante do Produto sustentava que as politicas de curto prazo e de
lucro estavam relacionadas ao cdmbio e que a nogéo de valor estava amplamente relacionada
a fatores como dinheiro gasto, quantidades relativas e precos, que séo incorporados a alguma
caracteristica de riqueza criada durante o processo de produgdo em termos do bem material
que poderia ser vendido (BARTELS, 1965; SHETH; PARVATIYAR, 1995). Os servi¢os ndo
foram considerados relevantes neste paradigma porque ndo mudavam o produto fisico, ndo
contribuiam para a criacdo de riqueza e ndo tiveram um impacto direto na criacdo de valor
(BARTELS, 1965).

A centralizagdo das empresas permitiu o desenvolvimento do conhecimento e

economias proporcionais de escala na compra de servigos de marketing como pesquisas de
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mercado, publicidade e promogdo de vendas, bem como o fortalecimento do controle sobre as
estratégias de vendas por meio da gestdo (RAVALD; GRONROOS, 1996). A perspectiva de
marketing estava focada no produto, operacdes de mercado e producdo em massa, € 0 pano de
fundo filosofico mais difundido foi baseado no modelo de mix de marketing chamado dos
4Ps: precgo, produto, praga e promocao.

No entanto, Aijo (1996) descreveu que varios fatores influenciaram a mudanca do
cenario:

[...] o impacto combinado das baixas taxas de crescimento e da desregulamentagdo
de setores como o sistema bancario, companhias aéreas, de transporte, e outros
setores de servigos, resultou em todo mundo se metendo no negdcio de todo mundo.
(ANJO, 1996, p. 9)

Esta nova situacdo sugere que uma abordagem mais sistematica é necessaria para as
variaveis que afetam a competitividade e as relacdes entre os diferentes atores que compdem
o mercado comercial (RIORDAN; WILLIAMSON, 1985).

Esse pensamento representou o renascimento do marketing direto e o desejo de manter
um relacionamento de longo prazo com o0s consumidores, levando a uma nova discusséo
sobre a participacdo do servico no processo de cria¢do de valor, questionando o paradigma de
troca e sua capacidade de explicar os fenbmenos crescentes do engajamento relacional das
empresas (BARTELS, 1965; SHET; PARVATIYAR, 1995). Portanto, questionar o papel dos
servigos de intermediacdo e valoracdo no processo de criagcdo de valor foram as principais
caracteristicas dessa nova era que ficou conhecida como era pdés-industrial (SHET;
PARVATIYAR, 1995; AlJO, 1996).

Além dos beneficios de reducdo de risco de se ter um relacionamento com um
determinado provedor, os clientes também podem colher beneficios sociais, pois 0 marketing
de servicos requer basicamente que as pessoas sejam tratadas individualmente, atendendo a
necessidade humana bésica de se sentir importante (BERRY, 1995; CROSBY et al., 1990).

A imagem tradicional de organizacfes e seus mercados com dois atores claramente
definidos, o comprador e o vendedor, se dissolve em uma rede complexa. Passamos de uma
estrutura organizacional exclusiva — que exclui e delimita — a estrutura inclusiva — que inclui e
une, levando a uma revitalizacdo e fortalecimento das forcas estratégicas de marketing
(GUMMESSON, 1998).

Com base no que foi descrito até agora, confirma-se que o novo paradigma relacional
é um conceito considerado ‘novo-velho’ e a sua aplicacdo nada mais € do que um regresso as

praticas de comportamento econémico aplicadas no mercado desde entdo na era pré-
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industrial. Assim, tem que que h& um novo nome para caracterizar uma préatica antiga
(BARTLES, 1965; BERRY, 1995), fato que é mostrado na Figura 2 e reproduzido a seguir.

FIGURA 2 — Orientacdo ao relacionamento na era pré-industrial e pos-industrial

Onentagiio an R lsc snmamse il

Era Era Era
Pre-industnal Industral Pos-industnal

Fonte: Sheth; Parvatiyar, 1995.

Para Mckenna (1996, p. 3) a ideia central desse conceito de troca do ‘velho’ pelo
‘novo’ pode ser expressa como uma mudanca na filosofia de marketing. O autor postula que a
ideia de satisfacdo do cliente se complementa, portanto, com a integracdo completa do cliente
em um processo interativo de criacdo de valor baseado na dependéncia muatua e na
reciprocidade.

Juttner e Wehrli (1994) resumem o0s principais pontos que caracterizam a transi¢ao
conceitual entre orientacdo transacional e orientacdo relacional. A primeira, caracterizada pela
troca como fim em si mesmo, tem como objetivo a satisfacdo das necessidades do cliente, de
modo a fazé-lo comprar valores. A compreensdo do cliente é limitada, uma vez que 0s
compradores e vendedores sdo independentes. A tarefa dos comerciantes e seus critérios de
desempenho concentram-se no ganho de novos clientes. Por fim, os aspectos centrais da troca
tém como foco o produto, tendo a venda como uma conquista. Agora, a segunda,
caracterizada pelo relacionamento, tem como objetivo criar e integrar um cliente a partir de
uma compreensdo interdependente entre comprador e vendedor. A tarefa dos comerciantes
concentra-se entregar proposicdes de valor dos clientes. Assim, o foco passa a estar no
servico, por meio de um processo continuo de relacionamento (JUTNER; WEHRLI, 1994).

O marketing de relacionamento surgiu como uma estratégia que pode resolver todos 0s
dilemas no mercado de demanda crescente (WEBSTER; MARTOCCHIO, 1992; SHETH;
PARVATIYAR, 1995). Portanto, os elementos contidos em troca de mercado, também, tém
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como base a interagdo do consumidor com a firma e outros consumidores (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

Assim, € possivel compreender que a escolha do consumidor ndo se baseia somente
nos beneficios utilitarios dos bens, bem como a interacdo do consumidor com produtor e 0
bem n&o ocorrem de forma distinta, mas por meio de acbes de experiéncia e cocriacao
(VARGO; LUSCH, 2004; GREER et al., 2016) que facilitam a integracdo de recursos e a
cocriacdo de valor (BETTENCOURT et al., 2014). As trocas econdmicas deveriam, entdo,
envolver a perspectiva do cliente e a perspectiva da manufatura de forma convergente
(VARGO; LUSCH, 2004; VARGO; MORGAN, 2005).

Conforme sera observado na se¢do seguinte, Vargo e Lusch (2004) e outros autores
partem dessa limitada compreensdo de troca e a fragmentacdo constante no marketing para
propor um redirecionamento no paradigma tradicional, mudando de uma Légica Dominante
do Produto para uma Légica Dominante do Servico, a Logica S-D (VARGO; LUSCH, 2004,
2006, 2008; LUSCH; VARGO, 2014).

2.4 Ldgica dominante do servigo

Vargo e Lusch (2004) sugerem uma diferente visdo para os processos envolvidos na
troca pela légica tradicional de mercado, uma vez que as trocas ocorrem por meio da
interacdo entre firma e atores, dentro de um sistema de cocriacdo de valor e experiéncia de
servicos do consumidor, 0 que, por sua vez, torna a légica tradicional inapropriada para
compreender o sistema humano de trocas (LUSCH; VARGO, 2006).

Dessa forma, a Logica Dominante do Servico (LDS) se dirigiu em torno da
compreensdo de servicos, que, independentemente de sua natureza, implica fazer algo para e
com outra parte (VARGO; LUSCH, 2004, 2006) por meio da aplicacdo de conhecimentos,
habilidades e outros recursos em a¢des que beneficiam todas as partes envolvidas no processo
de troca (LUSCH; VARGO, 2006).

Para Sheth (2002), essa mudanca de perspectiva tem levado a ampla adog¢do de uma
visdo centrada no cliente, que seria a Gnica capaz de maximizar a eficécia efetiva das acdes de
marketing. No entanto, Vargo e Lusch (2004) argumentam que essa mudanga significou
muito mais do que uma visdo orientada para o consumidor, significou uma mudanca nas
avaliacOes criticas de valor. Isso ocorre porque aplica-se 0 conceito de valor de uso
(BALLANTYNE; AITKEN, 2007).

A funcdo estratégica organizacional, voltada para as trocas com clientes e entre atores,

consiste em maximizar a utilizacdo dos recursos operados e operantes (PAYNE et al., 2008),



30

e, assim, facilitar a integracdo desses recursos, a cocriacdo de valor, o fornecimento de
subsidios que estimulem a oferta de servicos e experiéncias aos clientes (BETTENCOURT et
al., 2014) por meio de uma perspectiva de sistema de servico (VARGO; LUSCH, 2010).

Dentro dessa perspectiva, 0 marketing tem se afastado continuamente de conceitos que
trazem valor “’embutido” em ativos tangiveis e que t€m como foco atividades voltadas para
transacOes discretas ou estaticas. Ele se moveu para relagdes de troca dindmicas envolvendo
processos de realizacdo e troca de habilidades e / ou servigos, nos quais o valor é cocriado
com o consumidor (VARGO; LUSCH, 2004).

Prahalad e Ramaswamy (2000) atribuem grande parte dessa mudanga aos
consumidores que se engajam cada vez mais em um didlogo ativo e explicito com o0s
produtores de produtos e servicos, assumindo protagonismo nas relacdes. Portanto, para
Vargo e Lusch (2004), mesmo considerando o ponto de vista do cliente, a nova visdo de
mercado tem o valor definido e cocriado com o consumidor ao invés de embutido no produto
e deve ser centrado no servico.

No entanto, antes de conceituar a nova légica dominante, € necessario esclarecer que
0s autores distinguem entre o termo ‘servico’ utilizado nesta proposta, o termo ‘servigos’
expresso no marketing de servigos e utilizado na l6gica dominante centrada em bens (L6gica
Dominante do Produto). Na LDS, o termo é utilizado no singular, indicando um processo de
fazer algo por alguém diferente do termo no plural, o que implicaria um tipo especial de
produto (intocavel), conforme seria compativel com a Logica Dominante do Produto
(LUSCH; VARGO, 2006). Os autores refutam as criticas a escolha do termo, afirmando que
na LDS ndo ha colisdo entre servi¢o e produto. De acordo com eles, “em LDS, servico é o
denominador comum de troca e, portanto, € hiperénimo para bens” (LUSCH; VARGO, 2006,
p. 282).

Nesse sentido Vargo e Lusch (2004) argumentam que € necessario compreender que
essas mudancas na visdo de mundo trazem importantes mudancgas de enfoque. Na Ldgica
Dominante do Produto o foco esta nos meios pelos quais uma operacdo ou acdo funciona (0s
meios funcionam), por sua vez, na LDS os recursos produzem efeitos (recursos operacionais),

conforme mostrado no Quadro 2.

QUADRO 2 — Diferencas entre l6gica dominante do produto e l6gica dominante do servico

Recursos Tradicional l6gica dominante Logica dominante do servigo

Unidade primaria de troca O produto serve como recurso Beneficio presente em
operando e pessoas realizam trocas competéncias ou servico. Os
conhecimentos e habilidades séo
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Papel da mercadoria

Papel do cliente

Determinag&o e significado de
valor

Interacdo empresa-cliente

Fonte de crescimento econémico

por meio de bens.

Recursos operando e produtos
finais

Destinatario da mercadoria,

Valor determinado pelo produtor,
definido em termos de valor de
troca.

Cliente é um recurso operado

Riqueza obtida a partir de recursos
tangiveis excedentes e
mercadorias, comporta por posse,
controle e producdo de recursos
operando.

recursos operantes

Transmissoras de recursos
operantes sdo intermediarios
utilizados por outro recurso

operantes, o cliente.

Coprodutor do servigo

Valor é percebido e determinado
pelo consumidor com base no valor
de uso. Empresas fornecem
propostas de valor

Cliente € um recurso operante

Riqueza é obtida através da
aplicacéo e troca de conhecimentos
e habilidades especializadas,
orientado por meio de recursos
operantes.

Fonte: Vargo; Lusch (2004).

A diferenciacdo apresentada no Quadro 2 ajuda a compreender 0s conceitos centrais

da nova

I6gica dominante (VARGO; LUSCH, 2004, 2006, 2008). A partir desse

discernimento, Vargo e Lusch (2004) desenvolveram a LDS com base em onze Premissas

Fundamentais pelas quais as trocas ocorrem no mercado:

1)

2)

3)

O servico € a base fundamental da troca: € a aplicacdo dos recursos operacionais
(conhecimentos e competéncias) onde o servico, tal como definido na logica do
servico dominante, é a base de toda a troca. O servi¢o é trocado pelo servigo
(VARGO; LUSCH, 2004);

A troca indireta mascara a base fundamental da troca: o servico € prestado por
meio de combinacdes complexas de bens, dinheiro e instituicbes, a base para a
troca de servigos nem sempre é evidente. Devido a crescente diviséo de trabalho e
ao crescimento dos sistemas de marketing vertical e suas grandes organizacgdes
burocraticas e hierdrquicas na sociedade industrial, a maioria da equipe de
marketing (e em geral) parou de interagir com os clientes (VARGO; LUSCH,
2004);

Os bens sd@o mecanismos de distribuicdo da prestacdo de servigos: 0s bens
(permanentes e ndo permanentes) proporcionam o seu Vvalor através da sua
utilizacdo, do servigo que prestam (VARGO; LUSCH, 2004);
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5)

6)

7)

8)

9)
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Os recursos operacionais sdo a fonte fundamental de vantagem competitiva: a
capacidade comparativa de alcangar a mudanca desejada impulsiona a competigéo
(VARGO; LUSCH, 2004);

Toda economia é economia de servi¢o: a economia foi determinada ao longo do
tempo com base em macroespecializacdes e / ou resultados produzidos (caga,
produtos agricolas, manufaturados). Quase todas as atividades realizadas hoje
sempre foram realizadas de alguma forma, mas cada vez mais divididas em
especialidades e comercializadas no mercado. Os servicos nao se tornam
importantes, mas mais evidentes, pois sempre caracterizaram a natureza da
atividade econdmica (VARGO; LUSCH, 2004);

O consumidor é sempre um cocriador de valor: este conceito representa uma
quebra na légica centrada na mercadoria que vé o valor como algo que é
adicionado aos produtos no processo de producdo e capturado no ponto de troca
pelo valor de troca. No entanto, a Logica Dominante do Servico sustenta que o
valor pode ser criado e determinado pelo usuario apenas no processo de consumo e
pelo uso, ou o que é chamado de valor usado (VARGO; LUSCH, 2004);

A empresa ndo pode oferecer valor, ela pode apenas apresentar uma proposta de
valor: A empresa s6 pode apresentar uma proposta de valor que se esforce para ser
melhor ou mais atraente do que seus concorrentes. “Os consumidores sdo o foco
do marketing. Somente quando 0s bens ou servi¢cos sdo consumidos é que eles
podem criar valor.” “Bens ndo vendidos ndo tém valor e os prestadores de servigos
sem clientes ndo podem produzir nada” (GUMMESSON, 1998, p. 247; VARGO,;
LUSCH, 2004);

As visualizacBes centradas no servico sdo essencialmente orientadas para o
consumidor e relacionamento: Interatividade, integracdo, personalizacdo e
coproducéo sdo as marcas registradas das visualizagdes orientadas para o servico, e
o foco estd nos consumidores e nos relacionamentos (VARGO; LUSCH, 2004);
Todos os participantes econdmicos e sociais sdo integradores de recursos: 0 pano
de fundo para a criacdo de valor é a rede (integradores de recursos) (LUSCH;
VARGO, 2006);

10) O valor € sempre unico e fenomenologicamente determinado pelo beneficiario: o

valor € idiossincratico, empirico, contextual e significativo (VARGO; LUSCH,
2008);
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11) A cocriacdo de valores é coordenada através de instituicGes geradas por atores e
arranjos institucionais (GREER et al., 2016).

Desta forma, a LDS representa uma filosofia de reposicionamento de paradigma
aplicada a todas as propostas de marketing, incluindo aquelas que envolvem a producéo de
bens tangiveis no processo de prestagcdo de servicos (VARGO; LUSCH, 2004). Com essa
nova visao, Vargo e Lusch (2004) abriram caminho para que varios outros autores estudassem
e debatessem as premissas estabelecidas. Considerada por alguns como uma nova teoria, 0s
autores afirmam que a Logica Dominante do Servico ainda ndo possui os fundamentos
necessarios para tal, porém, € antes uma nova lente que permite observar com mais clareza 0s
fendmenos de mudanca social e econdmica (VARGO; LUSCH, 2008).

Segundo os autores, varias areas ainda precisam ser exploradas que podem servir de
base para uma nova teoria geral do marketing, como as redes de valor, o didlogo como forma
dominante de comunicag&o e os sistemas internos de servigo.

Na busca constante pelo entendimento das relagdes entre os participantes do mercado,
0 marketing tem se afastado continuamente de conceitos que trazem valor embutido em ativos
tangiveis e que tém como foco atividades voltadas para transacfes discretas ou estaticas.
Desde entdo, o marketing se moveu para relacdes de troca dindmicas, envolvendo processos
de realizacdo e troca de habilidades e competéncias em servi¢o, nos quais o valor é cocriado
com o consumidor (VARGO; LUSCH, 2004), como sera discutido na proxima secao.

2.5 A cocriacdo de valor

Nesse contexto a cocriagdo de valor comecgou a surgir a partir das contribuicfes de
Prahalad e Ramaswamy (2004) e Vargo e Lusch (2004), nas quais os autores discutiram a
criacdo de valor sob uma nova perspectiva (RIBEIRO, 2019). Prahalad e Ramaswamy (2004)
compreende a cocriagdo como interagdes que permitem a um cliente individual cocriar
experiéncias Unicas com a empresa, 0 que leva a fontes de vantagem competitiva (RIBEIRO,
2019). Esta interagdo entre cliente e fornecedor pode ser vista ainda como um processo
interativo de aprendizagem em conjunto (BALLANTYNE; AITKEN, 2007), ao dialogarem,
surge a oportunidade de se criar valor através de ofertas personalizadas e co-produzidas
(PAYNE et al., 2008).

Dessa forma a cocriacdo € um fator presente na abordagem da Logica Dominante do
servico (VARGO; LUSCH, 2004), que amplia a nocdo de criagdo, uma vez que denota

atividades colaborativas em toda a interface associada a uma cadeia produtiva de produto e
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servico. Essa interacdo pode levar a resultados benéficos e/ou contraproducentes por meio da
integracdo de recursos operantes e operaveis, e infinitas possibilidades de interagdes
existentes em toda a rede de atores (FUJITA et al., 2018). Dentro desse ecossistema, a
cocriacdo estd sob influéncia do compartilhamento de um conjunto de informacdes,
intrinsecas aos arranjos institucionais e as instituicdes que restringem e ativam as trocas
(FUJITA et al., 2018).

De acordo com Greer et al. (2016), a cocriacdo de valor reside no espacgo
compartilhado entre atores e recursos, incluindo participacdo de recursos e atores tanto da
troca direta quanto da indireta. A experiéncia do beneficiario do servico e seus atores sdo
dindmicos e interativos, pode levar a novas ideias para propostas de valor mais atraentes, além
de inovacao de servicos (PAYNE et al., 2008). Em outras palavras, incluem a empresa focal
ou ator focal, clientes e outros grupos de atores, uma plataforma de engajamento de cocriacédo
e processos de aprendizagem inter e intra-atores (GRIFFETH et al., 2012). Portanto, a
cocriacdo ndo é algo que os atores tém como opcdo, eles j& participam dela por estarem

inseridos ao ecossistema de servi¢o (PAYNE et al., 2008), conceito representado na Figura 3.

FIGURA 3 — Cocriacdo em ecossistema de servico
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Fonte: Greer et al. (2016).

Esses ambientes séo caracterizados pela capacidade de acomodar uma ampla gama de

experiéncias especificas de contexto, abrangendo produtos e servicos, bem como as diversas
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interfaces para interacGes de atores e recursos, incluindo multiplos canais e 0s arranjos
institucionais.

No entanto, este novo contexto oferece sinteticamente novos paradigmas para definir a
criacdo de valor em diferentes niveis de interacdo, a saber: (1) o valor é criado no ponto de
troca; (2) o valor é gerado em conjunto pelo consumidor e pela empresa, ou seja, o valor s6
ocorre quando o consumidor e a empresa trabalham juntos; (3) o valor estd enraizado na
experiéncia criativa de um determinado individuo em um determinado momento, lugar e
contexto; (4) Produtos e servicos trazem experiéncia; (5) A cadeia de valor inclui redes para a
implementacdo de experimentos. N&o é sequencial nem linear; (6) A inovacdo esta ligada a
experiéncia (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

As interacdes de cocriacdo existente percorrem todo ecossistema, sendo verificado por
meio de interacdes entre empresa e cliente (FERNANDO; LAS CASAS, 2018), clientes e
clientes (RIHOVA et al., 2015), empresa e stakeholders (NERY et al., 2020) cocriacdo e
organizagdes (GRANDY; LEVIT, 2015), bem como tantas outras possibilidades de interagédo
para a cocriagdo de valor.

A partir dessa perspectiva as interagdes empresa cliente se transformam, sendo um
processo natural de producdo de um servico, conceituado na légica dominante do servigo.
Porém, diferentes tipologias de cocriacdo tornam-se possiveis para um ator dentro de um
ecossistema. Dentre as tipologias, tém-se: coconcep¢do de ideias; codesign; coproducdo;
copromocao; coprecificacdo; codistribuicdo; coconsumo; comanutencdo; coterceirizacao;
coeliminacdo; coexperiéncia; e criacdo de cossignificado. Cada uma dessas formas representa
uma opgdo disponivel para o ator focal ao projetar, influenciar ou responder as oportunidades
de cocriacdo envolvendo uma gama de atores (PAYNE et al., 2008). A Figura 4 posiciona 0s
atores nesse papel ativo de interacdo dentro de um ecossistema e suas possibilidades de

interacdo.



FIGURA 4 — Papel dos atores no ecossistema de servigo
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Fonte: Adaptado de Greer et al. (2016).
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Assim, as interacdes de atores focais, como empresas e clientes contam com, pelo

menos, algumas caracteristicas especificas:

e Oferecer oportunidades para que os consumidores compartilhem suas

experiéncias, em um contexto, espaco e tempo definidos;

e Acomodar um grupo heterogéneo de consumidores;

e Reconhecer que nem todos os consumidores desejam cocriar e, muitas vezes,

SO desejam consumir passivamente;

e Facilitar o aproveitamento de novas oportunidades decorrentes do

desenvolvimento de novas tecnologias;
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e Acomodar a participacdo das comunidades de consumidores;
e Envolver o consumidor de um ponto de vista emocional e intelectual;

e Reconhecer explicitamente 0s aspectos sociais e técnicos das experiéncias de

cocriacéo.

Deste ponto de vista, a experiéncia de cocriacdo € a base para a criagdo de valor dentro
de determinado mercado, visto que o valor é construido a partir de algum nivel de interacdo
entre empresa e consumidor, e 0 mercado passa a fazer parte desse processo. A FIGURA 5,
expressa esse nivel de interacdo minimo, pois se verifica que a empresa se pde de um lado e o
consumidor do outro, e ambos sao caracterizados como atores focais no processo de cocriacao
de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

FIGURA 5 — Conceito emergente de mercado na Ldogica Dominante do Servico
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Fonte: Prahalad; Ramaswamy (2004).

Nessa situacdo, o consumidor e a empresa estdo intimamente envolvidos na criacao de
valores compartilhados que criam beneficios para cada consumidor e, a0 mesmo tempo, sao
sustentaveis para os negocios (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

A participacdo do cliente € um dos conceitos centrais da Logica Dominante do
Servigo, pois o cliente pode exercer um cocriador de valor. Portanto, os clientes em uma
atividade de servico séo visto como participantes ativos e parceiros colaborativos em trocas
relacionais, os clientes cocriam valor com o empresa através do envolvimento em toda a
cadeia de valor de servico (YI; GONG, 2013). Diante disso, a cocriacdo de valor pode ser
dimensionada por meio de fatores de comportamento de participagdo do cliente e o

comportamento de cidadania do cliente, representado na Figura 6.
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FIGURA 6 — Dimensdes do Comportamento de Cocria¢ao
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Fonte: Yo; Gong (2013).

Tendo essa concepcdo, os clientes buscam informacdes para esclarecer os requisitos
do servico e satisfazer outras necessidades cognitivas. Mais especificamente, os clientes
desejam informacdes sobre o status e os parametros do servico. Os clientes precisam de
informac@es sobre como realizar suas tarefas como cocriadores de valor, bem como o que se
espera que fagam e como se espera que realizem durante um encontro de servico (KELLOGG
etal., 1997).

Para uma cocriacdo de valor bem-sucedida, os clientes devem fornecer recursos, como
informac@es para uso em processos de cocriacao de valor (LENGNICK-HALL, 1996). Se os
clientes ndo fornecem informacdes essenciais, os funcionarios ndo podem nem iniciar ou
executar suas funcBes. Através do compartilhamento de informagdes com funcionarios, os
clientes podem garantir que os funcionarios fornecam o servico que atenda as suas
necessidades especificas (ENNEW; BINKS, 1999).

O comportamento responsavel ocorre quando os clientes reconhecem seus deveres e
responsabilidades como funcionarios parciais (ENNEW; BINKS, 1999). Para a cocriacdo de
valor bem-sucedida entre eles e os funcionarios, os clientes precisam ser cooperativos,
observando as regras e politicas e aceitando orientacGes dos funcionarios (BETTENCOURT,
1997).
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A interacdo pessoal refere-se as relacfes interpessoais entre clientes e funcionarios,
que sdo necessarias para uma cocriacdo de valor bem-sucedida (ENNEW; BINKS, 1999).
Kelley et al. (1990) usa o termo qualidade funcional do cliente para se referir a interacao entre
clientes e funcionarios, que inclui aspectos de interagdo como cortesia, simpatia e respeito. A
cocriacdo de valor em um contexto de servi¢co ocorre em um ambiente social; quanto mais
agradavel, agradavel e positivo for o ambiente social, maior serd a probabilidade de os
clientes se envolverem na cocriacdo de valor (LENGNICK-HALL et al., 2000).

De acordo com o comportamento de cidadania do cliente, o feedback inclui
informacdes solicitadas e ndo solicitadas que os clientes fornecem ao funcionéario, o que ajuda
os funcionérios e a empresa a melhorar o processo de criacdo de servico a longo prazo
(GROTH et al., 2004). Os clientes estdo em uma posi¢do unica para oferecer orientacoes e
sugestdes aos funcionarios, porque os clientes ttm uma experiéncia consideravel com o
servigo e sdo especialistas na perspectiva do cliente (BETTENCOURT, 1997).

O Advocacy refere-se a recomendar a empresa — seja a empresa ou o funcionério — a
outras pessoas, como amigos ou familiares (FIDALGO, 2004). No contexto de cocriacdo de
valor, o advocay indica fidelidade a empresa e promocdo dos interesses (BETTENCOURT,
1997). Advocacy por meio do boca a boca positivo é muitas vezes um indicador de lealdade
do cliente e contribuem para o desenvolvimento de uma reputagdo positiva da empresa,
promocdo dos produtos e servigcos da empresa, avaliacbes de qualidade de servico elevada
(BETTENCOURT, 1997; FIDALGO, 2004).

Em um processo de cocriacdo de servi¢o, os clientes geralmente direcionam o
comportamento de ajuda para outros clientes, e ndo para os funcionarios, porque outros
clientes em um encontro de servico podem precisar de ajuda para se comportar de maneira
consistente com suas fungdes esperadas (FIDALGO, 2004) Ao contrario das funcBes dos
funcionarios, as funcdes dos clientes sdo menos definidas e com roteiro de funcées, colocando
os clientes em uma situacdo que pode exigir ajuda esponténea de outros clientes (FIDALGO,
2004). Rosenbaum e Massiah (2007) também argumentam que os clientes podem estender
empatia a outros clientes por meio de comportamentos de ajuda.

A toleréncia refere-se a disposi¢do do cliente em ser paciente quando a entrega do
servico ndo atende as expectativas do cliente de um servico adequado, como no caso de
atrasos ou escassez de equipamentos (LENGNICK-HALL et al., 2000). Como a falha no

encontro de servico € a segunda maior causa do comportamento de troca do cliente, o que
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prejudica a participagcdo no mercado e a lucratividade da empresa, a tolerancia do cliente
provavelmente ajudara a empresa em geral (KEAVENEY, 1995).

2.6 Os aspectos da qualidade do servico

Como os servicos inovadores sdo constantemente introduzidos para atender as
demandas atuais, bem como aqueles que ainda ndo séo considerados pelos clientes, 0 mercado
de servicos estd enfrentando uma transicdo quase revolucionaria, afetando drasticamente a
forma como os cidaddos vivem e funcionam (LOVELOCK et al., 2011).

Entender o comportamento do cliente é fundamental nessa situacéo, particularmente
no setor de servigos, que é basicamente intangivel (KOTLER, 2000). Isso ocorre porque 0
consumo evoluiu para uma ampla area de estudo que inclui uma ampla gama de eventos,
participantes e produtos e servicos que nem sempre se limitam aos oferecidos na forma de
bens, embora a maioria dos estudiosos possivelmente se concentre no exame de bens
adquiridos no mercado (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

Um servico é um tipo de operacdo econdmica que agrega valor aos consumidores em
determinados momentos e locais (LOVELOCK et al., 2011). E importante utilizar abordagens
que possam medir a consisténcia do servico que € visto pelos clientes a fim de considerar o
comportamento do mercado atual e ser capaz de satisfazé-lo. A escala Servqual € um
instrumento que pode ser usado para avaliar essa consisténcia. Parasuraman et al. (1985)
desenvolveram este questionario usando o modelo conceitual que sugeriram. O objetivo deste
questionario € avaliar as preferéncias e impressdes dos consumidores sobre 0 bom servico.

O setor de servicos cresceu para ser incrivelmente significativo na economia global.
Esse significado foi espelhado na academia: desde a década de 1960, os estudiosos de
marketing tém se interessado intensamente pelo tema, revelando as distingbes entre produtos
reais e intangiveis (LOURES; CAMPOMAR, 2005). Ao longo da década de 1980, porém, a
curiosidade no assunto disparou. A andlise da qualidade nos servigos foi motivada pela
necessidade das empresas de bens de consumo melhorar a qualidade de seus itens, segundo
Parasuraman et al. (1985). Quando os provedores de servigcos viram que as empresas de
produtos de consumo estavam sendo mais agressivas, eles comegaram a se preocupar com oS
precos também. No entanto, as caracteristicas das utilidades variam das dos produtos de
consumo.

Os produtos s@o considerados “itens especiais” por Bandeira et al. (1998, p. 2).
Intangibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade sdo algumas das caracteristicas essenciais

dos servicos definidos por Gronroos (1993). Os critérios de servico mais citados sdo a
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intangibilidade. Isso implica que estes ndo podem ser tocados ou provados, porque sdo todas
as impressdes das pessoas que nao levam a propriedade de algo real.

Tal propriedade pode levar os usuarios a se sentirem inseguros, uma vez que é
impossivel saber com antecedéncia como o servico obtido seria realmente; em vez disso, so se
pode formar uma opinido sobre isso durante e ap6s sua implementagdo. O aspecto intangivel
dos programas educacionais € mais essencial do que o componente concreto. Uma vez que
eles se aplicam a saida em vez de artefatos, eles sdo intangiveis, tornando impossivel a
padronizacao.

H& um elemento de variabilidade na fase de criacdo e distribuicdo de servicos, o que
significa que um servico entregue a um cliente ndo € 0 mesmo servigo entregue ao proximo
cliente. Como resultado, uma operacdo ndo é necessariamente realizada da mesma forma,
dependendo do vendedor, do cliente ou também da hora do dia.

O Gronroos (1993) descreveu 0s servigos como “um conjunto de atividades ou
processos gerados e consumidos ao mesmo tempo”. Isso nos leva ao atributo da
inseparabilidade, que considera a presenca do cliente no desempenho final. Nesse sentido, é
necessario lembrar o modelo de qualidade da Grénroos (1993), que enfatiza a qualidade
percebida pelo cliente como base deste trabalho. Os paragrafos subsequentes entrariam em
maior profundidade.

E impossivel conceituar e quantificar a eficiéncia dos programas quando sdo
operacdes ou procedimentos. Segundo Gronroos (1993, p. 45), é necessario um modelo de
qualidade de servico, ou seja, um modelo de como os clientes interpretam a qualidade do
Servico.

Gronroos (1993) propde um paradigma generalizado de consisténcia percebida pelo
servico, por meio do contraste entre a qualidade e expectativa do consumidor. Quando o
produto corresponde (ou atende) as necessidades do consumidor, a qualidade percebida € boa.

Dois aspectos da consisténcia sdo ilustrados no modelo do autor: metodologia e
funcionalidade. A qualidade tecnoldgica de um servigo é o resultado da fase de “producéo”,
ou o conteudo do servi¢o. De acordo com Gronroos (1993), o comprador pode determinar
criticamente essa dimensdo de eficiéncia ao olhar para um conjunto de caracteristicas
exclusivas do servigo que esta sendo prestado.

Por outro lado, a consisténcia funcional refere-se a forma como o conteido do servigo
é entregue ao cliente. Se a qualidade tecnoldgica se refere ao que o cliente realmente recebe

como servico, a qualidade préatica refere-se a forma como o servico é entregue. Ha também a



42

representacdo do prestador de servicos como um filtro de qualidades que podem afetar a
consisténcia observada na avaliagéo.

O componente pratico da consisténcia, segundo Gronroos (1993, p. 54), ndo pode ser
medido tdo criticamente quanto a dimenséo tecnoldgica, uma vez que é quase frequentemente
subjetivamente interpretado. Dessa forma, o0 método de determinar se algo é positivo, neutro
ou ruim € baseado nuances, pois, ndo é determinado apenas pelas interagGes das dimensdes da
consisténcia. Visto que o grau percebido de qualidade geral é medido nao apenas pelo nivel
de qualidade tecnologica e pratica, mas também pela disparidade entre qualidade antecipada e
experimentada.

De vérias formas, a definicdo mais utilizada para a qualidade do servico é a qualidade
percebida, que é determinada por uma comparacao entre expectativas do cliente e percepcoes
de eficiéncia do servico. Esse nivel de detalhe é semelhante ao observado em outros estudos
de satisfacdo do cliente. Também usando essa l6gica, ilustramos o0 modelo de consisténcia de
Parasuraman, Zeithaml e Berry, que visa tornar essa abordagem muito mais simples.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) criaram padrées ou dimensdes baseadas em
diferencas que refletem a disparidade entre as demandas dos consumidores e as ofertas dos
prestadores de servicos. Os determinantes da consisténcia percebida foram destacados em dez
caracteristicas: tangibilidade, confiabilidade, tempo de resposta, coordenacdo, reputacdo,
protecdo, integridade, cortesia, compreensao do consumidor e acesso.

“A eficiéncia percebida é uma decisdo global, ou mentalidade, ligada a supremacia da
operacdo, enquanto a satisfacdo estd relacionada a uma determinada transacdo”, definem
Parasuraman et al. (1988, p. 16). Como resultado, as duas estruturas estdo conectadas. A
interpretacdo da qualidade é gerada pelos registros de satisfacdo que se acumulam ao longo do
tempo. Nessa visdo, a fidelizacdo do cliente € um preditor da eficiéncia do servigo. Como
resultado, Parasuraman et al. (1988) reconhecem que, apesar de serem estruturas diferentes, a
consisténcia percebida e a felicidade tém uma conexdo semelhante. Em outros termos, a
qualidade do servico é a interacdo entre as preferéncias do consumidor antes de comprar e
utilizar um servigo e sua eventual compreensdo de se tais expectativas foram ou nédo
atendidas. Nesse contexto, um servico é de alto padréo, quer atenda ou exceda as necessidades
do cliente.

Desse modo, os aspectos de tomada de deciséo interativos e qualidade mantém algum
tipo de relagdo plausivel a ser verificada. Bastos (1993) estabelece essa relacdo ao verificar a

relagdo existente entre a qualidade de informacédo e processo de tomada de decisdo em grupo.
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Para o autor, no contexto de tomada de decisdo interativo, as decisdes tomadas consideram
diversos pontos de vista e pericia dos diferentes participantes, de forma a guiar 0 processo
decisorio (BASTOS, 1993). No estudo, desenvolveu-se um modelo computacional para
formalizar o processo de tomada de decisdo em grupo em termos de cenarios multiplos, de
modo a avaliar o Processo Clinico Eletrdnico (PCE) num ambiente hospitalar, tornando-se
indispensavel nos hospitais onde estd implementado, trazendo beneficios tanto para os
profissionais de saide como para os pacientes, devido sua caracteristica interativa quando aos
seus usuarios (BASTOS, 1993).

Khenayfis (2010) investiga a influéncia da qualidade do atendimento na deciséo de
compra de planos pos-pagos de telefonia mdvel celular, bem como a existéncia de uma
correlacdo entre o grau de conhecimento que o consumidor possui sobre o servigco antes de
adquiri-lo e a importancia atribuida ao auxilio do vendedor no momento da compra. Os
resultados do estudo, estruturado qualitativamente e quantitativamente, constataram uma
correlagdo positiva entre a percepcdo de qualidade no atendimento e a decisdo de compra
(KHENAYFIS, 2010).

Do mesmo modo, a qualidade é verificada na literatura como pratica imperativa no
ambiente de servigos, ainda mais expressiva no contexto de servigos cocriados. Tiago
Amorim et al. (2017) relaciona inovacdo, cocriacdo de valor e qualidade no setor de varejo
automotivo, mediante as praticas de cocriacdo do setor.

Albuquerque (2019), no setor de servico de linhas aéreas, verifica as ligacOes
existentes entre a satisfacdo dos clientes e qualidade nos servicos, com a finalidade de
identificar o que os usuarios esperam receber utilizando os servi¢os da empresa GOL Linhas
Aéreas. Apos a identificacdo destes atributos, foi realizada uma compilacdo do confronto das
varidveis expectativas versus satisfacdo, através do tratamento estatistico dos dados obtidos
por meio do questionario aplicado (ALBUQUERQUE, 2019).

2.7 Os aspectos de valor percebido

A partir da perspectiva do valor econémico de bens, o valor, em seus primérdios, foi
definido como “a razdo de troca entre dois bens, especificada quantitativamente” (CLARK,
1915, p.671). Neste caso, o valor é considerado por meio das qualidades intrinsecas de cada
bem identificadas por meio de uma utilidade marginal propria. Ainda nessa perspectiva, 0 Uso
da utilidade marginal ramifica o valor em dois aspectos, primeiro o valor da troca (financeiro)

e segundo, o valor social (motivacao) perante o ato de troca.
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Mais adiante, o valor passa a considerar 0s aspectos de qualidade, ou seja, o valor é
alcancado mediante a qualidade percebida em uma oferta ao consumidor (PARASURAMAN,
ZEITHAML, BERRY, 1985, PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY, 1988;
PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY, 1991). Segundo tal modelo, qualidade é definida
como a diferenca entre as expectativas e a performance do prestador de servico (ZEITHAML,
1988), sendo capaz de proporcionar o valor ao consumidor por meio dessa avalia¢ao.

lacobucci, Grayson e Ostrom (1994) adiciona ao valor percebido outro aspecto, que
ndo somente uma concentracdo no fator qualidade. Para os autores, a avaliacdo dos
consumidores sobre uma determinada oferta, capaz de atribuir valor a ela, ndo advém apenas
da qualidade desta, mas sim de uma comparacgdo entre a qualidade e os fatores financeiros.
Nesse momento, a relacdo dada entre esses dois fatores em torno do valor cunha o termo
trade-off entre qualidade e preco, e o valor percebido é dado pelo conceito de valor pelo
dinheiro (MOSS; RICHARDSON, 1985), sendo esta conceitualizacdo uma evolucdo daquela
apresentada por Clark (1915) ao tratar do valor de troca dos bens, retomando o conceito de
valor a perspectiva econdmica.

No entanto, criticas sdo tecidas a perspectiva de valor como um trade-off entre
qualidade e preco, e o ponto principal e comum entre elas é a nogdo simplista dada ao valor
por meio dessa relagdo entre qualidade e preco. (GRONROOS, 1997; HOLBROOK, 1996,
PORTER, 1996). Porter (1996), ainda dentro do conceito de valor junto a perceptiva
econbmica do trade-off, avanca o conceito de valor percebido por meio de outros aspectos.
Para o autor, o valor é dado como superior em termos de preco, aspectos diferentes de produto
e diferentes niveis de informacd@es, suporte e servigos.

Ravald e Gronroos (1996) referem-se ainda a alguns aspectos relacionais como
geradores de valor percebido, de modo que sob a perspectiva do marketing de relacionamento
(GRONROOS, 1997; RAVALD, GRONROOS, 1996), o valor percebido é tido como o trade-
off entre a soma da solugéo principal com os servicos adicionais e a soma do preco com 0s
custos de relacionamento. Chernatony, Harris e Riley (2000) afirmam ainda que a criacdo de
valor agregado tem relagédo com diversos outros aspectos, como os valores dos consumidores,
a auto-imagem do consumidor e questdes de performance da empresa vendedora.

Numa conceitualizacdo mais ampla o valor percebido é definido como o trade-off
cognitivo feito pelo consumidor em relagdo a um produto ou servico (DODDS; MONROE;
GREWAL, 1991), ou simplesmente entre a percepcdo acerca das entradas e saidas
(OSTROM; IACOBUCCI, 1995). Essa perspectiva ndo desconsidera os aspectos descritos
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nos demais conceitos, apenas parece desenhar um fio condutor entre elas ao considerar
aspectos em comum: a avaliacdo e tomada de deciséo dado em uma experiéncia de uso de
servigo ou compra de produto.

De forma geral, tem-se que o valor percebido pelo cliente pode ser definido como a
diferenca entre as percepcdes do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e
servigos e os custos envolvidos no processo de aquisicdo (CHURCHILL; PETER, 2000;
NETO; MOURA, 2004; XAVIER JUNIOR, 2006; SOLOMON, 2016). Pode se dizer que o
valor percebido é compreendido como sendo a avaliacdo geral feita pelo consumidor a
respeito da utilidade de um produto baseado em percepcbes do que é recebido e o que é dado
em troca (ZEITHAML, 1988).

Diante dos fundamentos dessa avaliacdo construida, o consumidor tende a seguir um
entre dois caminhos: recorre a confianca em avaliacBes pré-existentes a respeito do
produto/servico em uma categoria mental identificada ou recorre a construcdo de uma
avaliacdo de escolha utilizando partes de informacdo oriunda dos estimulos recebidos
(XAVIER JUNIOR, 2006). Neste ultimo caso, a primeira acdo do consumidor é determinar o
critério particular ou as dimensdes do produto a serem utilizadas na avaliacdo das alternativas
de escolha (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; XAVIER JUNIOR, 2006).

Sweeney e Soutar (2001) argumentam que as dimensdes do produto avaliadas antes ou
depois da compra ou uso sdo as que compdem o valor percebido, sendo elas: emocional,
social, qualidade e preco. Essas dimensdes sdo consideradas independentes umas das outras, o
que significa que uma decisdo de consumo pode ser influenciada por qualquer uma ou todas
as dimensdes (ZAUNER et al., 2015), o que evidencia que o valor percebido pelo cliente esta
sob a influéncia tanto do &mbito da decisdo como do tipo de produto ou servigo que esteja
sendo considerado (SWEENEY; SOUTAR, 2001; DOMINGUES et al., 2000).
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FIGURA 7 — Dimens0des de Valor Percebido

Valor

percebido

Qualidade

Fonte: Adaptado de Sweeney e Soutar (2001).

Quando tratado em termos de suas dimensdes principais: qualidade, emocional, preco
e social, o valor percebido tem uma caracteristica preditiva mais acentuada em direcdo aos
comportamentos do consumidor (SWEENEY; SOUTAR, 2001). Na verdade, isso ocorre, pois
um produto ou servico é representado por meio de um complexo aglomerado de satisfacfes de
valores que o consumidor possui (LEVITT, 1980). Portanto, os consumidores percebem o
valor nos produtos ou servigcos de acordo com a habilidade que este produto tem para a
satisfazer suas necessidades (LEVITT, 1980; XAVIER JUNIOR, 2006).

2.8 Hipdteses de Pesquisa

Quando o consumidor estd envolvido na criagdo de valor e do préprio servigo, fica
estabelecida uma relagdo de cocriagdo, que influencia no processo decisério, devido a esse
papel ativo do consumidor no desenvolvimento do servico.

Diante disso, 0 processo decisorio sofre alteracdes quanto ao grau de participacdo do
consumidor. O processo decisorio deixa de compreender apenas a unidade organizacional no
momento que o consumidor assume seu papel no processo de consumo (SHETH et al., 2001).
Assim, o consumidor é considerado uma das partes do processo de troca, no qual 0s recursos
sdo transferidos entre duas partes (MOWEN; CONFER, 2003).

Dentre dessa perspectiva, Bossa (1996) desenvolveu um estudo que investiga o papel
do adolescente no processo decisorio de compra familiar de servigos educacionais do ensino

médio privado, com foco nas formas de interacao e processos de decisdo de compras de modo
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compartilhado. De acordo com o autor, as tomadas de decisdes vém se alterando no ambito
familiar, antes 0 homem era o responsavel pela maioria das decisdes. Posteriormente, com a
entrada da mulher no mercado de trabalho, percebeu-se um equilibrio no processo de decisdo
e por fim, a crianca ou adolescente atualmente também participam do processo de tomada de
deciséo quando o produto ou servico diz respeito a0 mesmo (BOSSA, 1996).

Barros e Queiroz (2015) investiga qual a participagdo dos povos indigenas nos
projetos de infraestrutura do Conselho Sul-americano de Infraestrutura e Planejamento. O
artigo tem como objeto de estudo a interacdo dos indigenas com o COSIPLAN, 6rgdo da
Unido das NacGes Sul Americanas. Nessa perspectiva, analisam-se casos em que se destaca a
importancia do direito de participacdo dos indigenas nos processos decisorios do COSIPLAN
por intermédio de mecanismos formais (BARROS; QUEIROZ, 2015).

Portanto, percebe-se que um processo decisorio pode ser interativo o que direciona a
cocriacdo de valor. A cocriacdo, por sua vez, é composta por dimensdes de comportamento de
participacdo e de cidadania do cliente que favorecem o desenvolvimento da cocriagdo, com
diferentes padrdes de antecedentes e consequentes (Y1; GONG, 2013).

e HI1: A participacdo no processo decisério é uma dimensdo do comportamento
de cocriacéo de valor.

O comportamento de cidadania do cliente sdo fatores relevantes para o
desenvolvimento da cocriagdo de valor em diferentes setores. No setor de servigos Assiouras
et al. (2019), explora a associagdo entre a cocriacdo de valor e a disposicdo de se envolver no
comportamento de cidadania do cliente no contexto do turismo. Explicitando, as empresas de
turismo e hospitalidade estdo cada vez mais oferecendo oportunidades de coproducéo e valor
em uso, ndo sO6 para aumentar as intencGes de revisitar e recomprar, mas também para se
beneficiar de manifestacdes de comportamento de cidadania do cliente, como feedback ,
advocacy, assisténcia cliente a cliente e tolerancia em servicos futuros menos satisfatérios.
Assim, é possivel identificar associacBes entre dimensdes da cocriacdo de valor (coproducgéo e
valor em uso) e o comportamento de cidadania do cliente (ASSIOURAS et al. 2019). A partir
dessa possivel associacdo, Cossio-Silva et al. (2016) examina a cocriagdo de valor e seu efeito
na lealdade para com a organizacgdo via os fatores de cidadania dos clientes. Os resultados
mostram a existéncia de uma relagdo significativa entre cocriacdo de valor e lealdade
atitudinal. Este ultimo também afeta significativamente a lealdade comportamental. As
principais contribuigdes decorrem de um melhor conhecimento dos antecedentes da lealdade

ao incorporar uma variavel ndo estudada anteriormente: a cocriacdo de valor. Ainda com o
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foco no comportamento de cidadania, Foroudi et al. (2019) observa (i) o papel do
comportamento de cocriagdo de valor dos alunos ao contribuir para a imagem e reputagéo de
uma universidade, (ii) o papel significativo que um site da universidade desempenha no
envolvimento do comportamento de cocriacdo de valor dos alunos, e (iii) a importancia de
identificar diferentes tipos de comportamento de cocriacdo de valor para o cliente (ou seja,
comportamento de participacdo e comportamento de cidadania), dada a natureza do servigo.

No artigo de Foroudi et al. (2019) as descobertas mostram que a interacdo do
universitario com o site da universidade é fundamental para gerar no comportamento de
cocriacdo e cidadania de acordo com os servigos oferecidos e a interacdo do aluno. Desse
modo, a pesquisa confirma o impacto positivo dos recursos do site no comportamento de
participacdo de cidadania. Tais associacdes reforcam a criacdo e a manutencdo da imagem e
reputacao universitaria.

Assim, € possivel notar que, além da participacdo do cliente em um processo de
servico, o comportamento de cidadania gerado mediante seus fatores mantém relagdo com o
comportamento de cocriacdo de valor em ofertas de servi¢os. Desse modo, o servico de
consultoria fitness ofertado se enquadra como atividade no setor de servico no qual também é
possivel verificar associagdes dessa varidavel (comportamento de cidadania), nesse tipo de
atividade de servico. Diante do exposto, tem-se a seguinte hipotese:

e H2: A cidadania do cliente € uma dimensdo do comportamento de cocriacdo
de valor

No mercado de hoje, as empresas esperam que 0s clientes ndo apenas consumam suas
ofertas, mas também comercializem essas ofertas indiretamente por meio de diferentes
comportamentos de engajamento por meio dos comportamentos de participacdo e cidadania
do cliente (ITANI et al. 2019), que levam a comportamentos de cocriacdo de valor (YI;
GONG, 2013) em diversos contextos.

Alzaydi et. Al (2018) fornecem aos pesquisadores uma visao geral da qualidade do
servico e dominio da entrega, com foco na inclusdo cliente e integracdo do cliente.
Especificamente, o artigo concentra-se na qualidade do servigo (incluindo medicdo da
qualidade), o ambiente do servico, os controles e suas consequéncias.

No contexto da Web Social, o impacto da participagdo do cliente e do suporte entre 0s
clientes na qualidade do servico é reconhecido (SIGALA, 2009). Assim, diante da

necessidade de incorporar o impacto na entrega da qualidade dos servicos eletronicos, Sigala
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(2009) examina o papel da Web 2.0 na participacdo do cliente e as lacunas dos modelos de
qualidade de servigo eletronico desenvolvidos anteriormente.

Um modelo de qualidade de servico eletronico estendido é proposto que considera a
participacdo do cliente e o suporte entre clientes em configuracfes de servico eletronico. As
implicaces tedricas e praticas do modelo proposto para o design e gerenciamento de sites sdo
discutidas (SIGALA, 2009).

Elsharnouby (2015) examina a influéncia da satisfacdo geral com a experiéncia
universitaria no comportamento de cocriacdo dos alunos — nomeadamente, 0 comportamento
de participacdo e o comportamento de cidadania. Com base em uma amostra de 379 alunos e
usando modelagem de equacOes estruturais, os resultados sugerem que a reputagdo da
universidade percebida e a competéncia percebida do corpo docente sdo os principais fatores
de influéncia na determinacdo da satisfacdo dos alunos com a experiéncia universitaria. Os
resultados também fornecem suporte empirico para o papel direto da satisfacdo do aluno em
permitir a participacdo do aluno e o comportamento de cidadania, devido a qualidade
percebida durante os momentos de interagcdes do servico (ELSHARNOUBY, 2015).

Nesse sentido, Xu, liu e Lyu (2018) desenvolveram um estudo tem como objetivo de
examinar como o grau de cocriacdo de valor afeta as avaliacGes dos clientes chineses sobre
novos servicos de turismo e hospitalidade, e como a qualidade do resultado modera essa
relacdo em diferentes condi¢des. Em um dos resultados, que envolveram uma andlise de
regressdo mdaltipla hierarquica, um teste de inclinacdo simples e uma ANOVA de duas vias,
em contextos chineses de resultados ambiguos, a relacdo entre o grau de cocriacdo e a
avaliacdo de novos servicos foi mediada positivamente pela autointegracdo em contextos
privados e negativamente mediada pela perda de prestigio em contextos publicos,
relacionando participacdo e comportamento de cocriacdo com a qualidade.

Diante disso, o0 estudo propde uma relacdo entre essas dimensGes em um contexto de
consultoria fitness mediante as hipoteses abaixo:

e H3: A participacdo no processo decisorio em servico de consultoria fitness
estad positivamente relacionada com a qualidade do servico.

e H4: O comportamento de cocriacdo de valor em servigo de consultoria fitness
estad positivamente relacionado com a qualidade do servigo.

Do mesmo modo, o valor percebido de determinado servigco pode sofrer impacto
mediante uma maior participacdo do cliente e o comportamento de cocriagdo do mesmo.

Carlson et. Al (2019) destaca novas oportunidades ao inserir clientes no processo de um
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servigo para cocriar valor por meio de sua participagdo na experiéncia da marca. No entanto,
relativamente pouco se sabe sobre como a participacdo do cliente afeta a criacdo de valor e 0s
resultados de desempenho do relacionamento da marca em comunidades de marca de midia
social no setor de varejo. Este estudo aplica a l6gica dominante de servico e a teoria do valor
de consumo para examinar como os clientes de varejo obtém valor da participagéo do cliente

em comunidades de marca de midia social.

Os resultados empiricos de 584 consumidores confirmam a influéncia da participacéo
do cliente no valor funcional, valor emocional, valor relacional e valor de titularidade, que se
traduzem em resultados de desempenho de relacionamento com a marca. A estrutura tedrica
fornece novos insights para gerentes de marketing na compreensao de como a participacdo do
cliente pode contribuir para os esforgcos de criacdo de valor de uma marca de varejo e como
esses esforgos de criacdo de valor contribuem para a construgdo da marca, produto ou servigo
(CARLSON et. Al 2019).

Prebensen e Xia (2017) exploram os efeitos da participacdo, nomeadamente a
cocriacdo e o dominio, no valor percebido da experiéncia e satisfacdo dos consumidores. A
cocriacdo compreende a participacdo fisica e psicolégica (mental), e o dominio representa o
conhecimento e as habilidades autopercebidas dos consumidores em participar de atividades
experienciais. O turismo de aventura é escolhido como cenario. Um modelo logit é usado para
testar a hipdtese. Os resultados do estudo revelam que o dominio do turista e a cocriagdo
psicoldgica sdo significativos para a percepcao de valor. Além disso, a percepcdo de valor
medeia a relacdo entre participacdo e satisfacdo. Consequentemente, a participacdo dos

turistas aumenta a satisfacdo, criando valor na experiéncia.

Para France et al. (2020) a cocriacdo de valor continua ganhando forga como um dos
conceitos mais influentes no marketing contemporaneo, vale a pena explorar o papel do
cliente na realizacdo do valor. O artigo de France et al. (2020) considera, que a participagdo
do cliente em uma variedade de comportamentos ativos do cliente, incluindo
desenvolvimento, feedback, advocacy e ajuda, pode cocriar as percepcdes do cliente sobre o
valor da marca. Em particular, a pesquisa examina a interacdo entre as dimensfes de
qualidade, emocional, preco e valor social com relacdo as dimensdes do comportamento de

cocriagao.

No geral, os resultados indicam impactos potencialmente positivos de comportamentos

de advocacy e desenvolvimento, pouca influéncia de feedback e impactos aparentemente
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negativos de comportamento de ajuda, sobre as dimensdes de valor da marca. Este artigo
oferece uma viséo inicial sobre os impactos potenciais de diferentes comportamentos sobre as
formas de valor, aprimorando a compreensao teorica e oferecendo direcdo para aplicacfes de
gerenciamento de marca (FRANCE et al. 2020).

Assim, tem-se a possibilidade de formular as hipdteses de pesquisas propostas nesse

estudo:

e H5: A participacdo no processo decisorio em servico de consultoria fitness
mantem relacao positiva como valor percebido pelo usuario do servico.
e H6: O comportamento de cocriacdo de valor em servigo de consultoria fitness

mantém relacao positiva com o valor percebido pelo usuario do servico.

A qualidade e o valor percebido sdo, também, considerados por meio de suas
correlagdes em estudos tedricos e praticos. Tian et al. (2021) examina como os fatores de
qualidade de operagéo de evento multidimensional (ou seja, operac¢do do jogo, qualidade do
estadio, acessibilidade do jogo e operacdao da loja) influenciam o valor percebido e, por sua

vez, afetam o comportamento de consumo dos espectadores no Wuhan Tennis Open.

Com base na revisdao da literatura, entrevistando gerentes de eventos e conduzindo
observacGes de operacbes de eventos, um questionario foi desenvolvido e administrado
durante um recente Wuhan Open. As andlises do modelo de equacdo estrutural revelaram que,
em uma extensdo varidvel, os fatores de qualidade da operacdo do evento tiveram efeitos
positivos no valor percebido. As descobertas do estudo atual forneceriam aos organizadores
de eventos esportivos chineses uma melhor compreensdo das avaliagdes dos consumidores
sobre a qualidade do servico do evento e seus impactos no valor percebido e,
subsequentemente, no comportamento de consumo. As organizacfes esportivas podem se
beneficiar do presente estudo em termos de desenvolvimento de planos estratégicos e servicos

de eventos de alta qualidade para atrair e reter espectadores (TIAN et al. 2021).

Em uma tentativa de buscar evidéncias de relagdo entre qualidade e valor percebido
em um contexto relacionado a salde e estética tem-se o estudo proeminente de Garcia-
Fernandez et al. (2018). Esses autores buscaram compreender a relacdo entre a qualidade
percebida e a conveniéncia do servico sobre o valor percebido, a satisfacdo e a lealdade do

cliente em academias de baixo custo. Foram entrevistados clientes (N = 763; 381 mulheres e
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382 homens) de trés academias espanholas de baixo custo, revelando uma relag&o positiva

entre as variaveis estudadas.

Os resultados demonstram a importancia da gestdo adequada, dos sacrificios néo
monetarios e da qualidade percebida dessas organizacdes esportivas, uma vez que a fidelidade
do cliente pode depender de fatores desses modelos esportivos emergentes que focam em
servigos de qualidade e proposicoes de valor (GARCIA-FERNANDEZ et al., (2018). Diante

disso, fundamenta-se a hipotese para o estudo que ser propde nesse projeto.

e H7: A qualidade do servico mantém relacdo positiva com o valor percebido.

2.9 Modelo teorico de pesquisa

Diante da abordagem teérica e das hipoteses desenvolvidas, o0 modelo de pesquisa
proposto buscar relacionar cinco construtos: participacdo no processo decisorio, cidadania,
comportamento de cocriacdo, qualidade do servico e valor percebido. A FIGURA 6 ilustra

graficamente o modelo de pesquisa tedrico.

FIGURA 8 — Modelo Tedrico

Valor
percebido

comportamento Qualidade
de cocriacao , do servico

Fonte: elaborada pela autora (2021).



53

O modelo tedrico de pesquisa estd composto pelos construtos feedback, ajuda,
tolerancia e advocacy que compdem o construto cidadania, que, por sua vez, se relacionam
com o comportamento de cocriagdo. Do mesmo modo, os construtos busca de informagdes,
compartilhamento de informacg6es, comportamento responsavel e interacdo pessoal compdem
0 construto participacdo no processo decisério, que tambeém se relaciona com o construto de
comportamento de cocriacdo. Esse, por sua vez, se relaciona com valor percebido e
qualidade do servi¢co. A participacdo no processo decisorio, também mantém relacdo com o
valor percebido e a qualidade do servico. Do mesmo modo, 0 comportamento de cocriacao,
influenciado pela participagdo no processo decisorio e cidadania, mantém relacdo com o

valor percebido e a qualidade do servico.
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3 METODOLOGIA

Descrevem-se abaixo os procedimentos metodologicos adotados para a conducdo do
estudo. A estratégia elaborada para a realizacdo desta pesquisa em funcdo dos objetivos

especificos pode ser observada no design de estudo, apresentado no Quadro 3.

QUADRO 3 — Design de estudo.

Abordagem Mista, com primeira etapa qualitativa e a segunda quantitativa
Unidade de analise Prestador e usuério do servico de consultoria fitness online
Construtos de interesse 1.1. Comportamento de cocriagdo

1.1.1. Participagdo no processo decisorio
1.1.1.1. Busca de informacGes
1.1.1.2. Compartilhamento de informacGes
1.1.1.3. Comportamento responsavel
1.1.1.4. Interacdo pessoal

1.1.2. Cidadania
1.1.2.1. Feedback
1.1.2.2. Advocacy
1.1.2.3. Ajuda
1.1.2.4. Tolerancia

1.2. Valor percebido

1.2.1 Funcional

1.2.2 Emocional

1.2.3 Econémico

1.3. 1.2.4 Social Qualidade do servigo

1.3.1 Confiabilidade

1.3.2 Segurancga

1.3.3 Presteza

1.3.4 Empatia

Populagéo Individuos que praticam atividade fisica por consultoria online, e seus
consultores. Localizados no Brasil (espaco nacional).

Amostra Quanto aos consultores, foram considerados seis individuos para a
entrevista, por meio de convite. Quanto aos individuos que sdo usuarios
do servico de consultoria fitness online, 428 respondentes validos
compdem a amostra do tipo ndo probabilistica, obtidos por meio da
aplicacdo de Survey.

Coleta de dados Survey (Google Formularios)

Andlise dos dados Tratamento dos dados, Analise Fatorial Exploratoria, Analise Fatorial
Confirmatéria, Modelagem por equacéo estrutural.

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Esta pesquisa se caracteriza como descritiva, cujo objetivo € a descricdo de um
determinado fendmeno, populacéo ou das relagcdes entre variaveis, tendo como caracteristica
muito significativa a utilizacdo de técnicas de coleta de dados padronizadas (GIL, 2008), com
dados coletados em fases qualitativa e quantitativa. A seguir, sdo descritas essas fases, o

processo de coleta, analise de dados e outros aspectos.
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3.1 A fase qualitativa — técnicas de coleta e anélise de dados

Para o desenvolvimento da fase qualitativa, os dados serdo coletados por meio da
técnica de entrevista aberta. Com o intuito de compreender o processo do servico de
consultoria fitness online e suas etapas de interacdo, a técnica de entrevistas abertas atende
principalmente finalidades exploratorias. A entrevista aberta é utilizada quando o pesquisador
deseja obter o maior numero possivel de informacGes sobre determinado tema, segundo a
visdo do entrevistado, e para obter um maior detalhamento do assunto em questdo (MINAYO;
SANCHES, 1993), no caso do estudo, maior detalhamento do servi¢o de consultoria fitness
prestado. Dito isso as entrevistas foram realizadas com seis consultores fitness.

Com relacéo as entrevistas, 0s seis sujeitos que foram entrevistados foram convidados
pela pesquisadora em academias de ginasticas uma vez que todos 0s seis convidados prestam,
também, o servico de consultoria online. Durante as entrevistas os participantes foram
identificados alfabeticamente de A a E com intuito de preservar a identidade dos participantes
da entrevista. A gravacdo foi de uso exclusivo da pesquisadora, apenas se utilizando na
dissertacdo a transcricdo relacionada as perguntas tematicas da pesquisa. Portanto imagem do
sujeito ndo foi divulgada, somente o material transcrito foi utilizado na dissertacdo. Para se
obter o material transcrito as entrevistas foram realizadas por meio do aplicativo Zoom, de
acordo com uma agenda de disponibilidade da entrevistadora e entrevistados.

As questbes da entrevista seguiram um roteiro de acordo com o objetivo da pesquisa e
o referencial tedrico sobre tomada de decisdo, sendo assim, o roteiro apresenta-se da seguinte

forma conforme quadro 4.

QUADRO 4 — Roteiro da entrevista

1 Bloco demogréfico e de informagdes sobre o negdcio

Por favor, conte-me um pouco sobre vocé (idade, formacéo escolar, carreira profissional, experiéncia em
consultoria fitness)

Por favor, conte-me um pouco sobre o seu negécio (histérico, evolugdo, clientes, indicacdo de faturamento ou
outra informacdo que permita inferir a escala do negécio).

2 Bloco de estratégias na cocriacdo
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Como se da a construgdo das ideias (elaboragéo do servigo)?

Como se dao as etapas de desenvolvimento do servigo?

Em quais momentos do servigo vocé identifica maior interacdo?

Em que momento do processo do servigo vocé percebe que seu cliente da sinal de satisfacdo?
Em que momento do processo do servigo vocé percebe que seu cliente da sinal de insatisfacdo?
Como vocé lida com os momentos de insatisfacdo do seu cliente?

Em quais momentos de interagdo vocé identifica como indicadores de qualidade no seu servi¢o?
Em quais momentos de interagdo voceé identifica que o cliente percebe o valor do servigo?

O que vocé considera o diferencial na sua oferta de consultoria fitness?

Fonte: elaborado pela autora.

A andlise do corpus textual foi elaborada por meio da técnica de analise de conteido
com respaldo na analise categorial (BARDIN, 2010). Apesar de ser uma analise qualitativa
ndo rigida, baseada na Teoria das RepresentacBes Sociais (BAUER; GASKELL, 1999;
MARKOVA; 2003; MARKOVA, 2017), na Teoria da Acdo Social (COLEMAN, 1990;
BOURDIEU, 1994) e na Teoria Sentitiva (STRAUSS; CORBIN, 1990), a analise de contetdo
pode ser categorizada por meio de algumas etapas — a Pré-analise, a Exploracdo do Material, e
o Tratamento Inferencial (BARDIN, 2010).

A Pré-analise foi desenvolvida por meio do tratamento inicial do corpus textual das
entrevistas brutas. Primeiramente foi realizada a transcri¢do dos relatos, e, posteriormente, 0s
relatos foram organizados e formatados dentro das proposi¢fes estipuladas pela técnica

utilizada para a Exploracdo do Material.

A Exploragdo do Material se deu por meio do IRAMUTEQ: Interface de R pour les
Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires, um software gratuito para
analise de dados textuais, fundamentado em estatistica aplicada a analise lexicogréaficas.
Assim, o corpus textual foi tratado por meio das técnicas e Classificacdo Hierarquica

Descente, 0 que permite um tratamento inferencial com mais rigor cientifico.

Por fim, o processo de Tratamento Inferencial, considerado dedutivo, consiste nas
inferéncias realizadas mediante ao resultado das técnicas executadas na fase de Exploracéo do

Material.
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3.1.1 Caracterizacédo demografica dos entrevistados

O Quadro 5 mostra que o grupo de entrevistado € formado por individuos
posicionados em duas variaveis demografica: Sexo e Escolaridade. No que diz respeito ao
sexo, foram entrevistados 3 homens e 3 mulheres. A formagdo dos consultores fitness foi

dividia em formacdo | e 11, uma vez que alguns apresentam uma segunda formacao.

QUADRO 5 — Perfil dos consultores

Sexo Idade Formacéo | Formacdo Il | Tipo de formacédo Il
Entrevista A Masc. | ? Educacdo Fisica | Nutricdo Graduacdo
Entrevista B Masc. | 33 anos | Educacgdo Fisica | Fisiologia Pés-graduacédo
Entrevista C Fem. 41 anos | Educacéo Fisica -* -
Entrevista D Masc. | 28 anos | Educacgdo Fisica - -
Entrevista E Fem. 39 anos | Educacdo Fisica - -
Entrevista F Fem. 26 anos | Educacdo Fisica - -

Nota: * dado ndo coletado
Fonte: Elaborado pela autora.

E possivel dizer que os consultores fitness online entrevistados sdo todos individuos
com formagdo em Educacdo fisica, contudo, alguns buscam uma segunda formacéo
especialidade na area, ou seja, uma segunda graduacdo ou pds-graduacao. Por fim, a faixa

etaria dos entrevistados apresenta variacao (26 anos a 41 anos).

Diante dessa descricdo, os dados do corpus textual foram compostos por seis
entrevistas, revelando 612 segmentos de textos e 20.878 ocorréncias textuais (quantidade total
de palavras). Foram classificados 351 segmentos, obtendo-se um aproveitamento de 57,35%
do corpus textual. Tal classificacdo ocorreu de acordo com seu respectivo vocabulario e o
conjunto de termos é particionado de acordo com a frequéncia das raizes das palavras. O
sistema procura obter classes formadas por palavras que sdo significantemente associadas
com aquela classe (a significancia comeca com o quiquadrado = 2). O Iramuteq, processa 0
texto de modo que possam ser identificadas classes de vocabulério, sendo assim, é possivel
inferir quais ideias o corpus textual deseja transmitir. Vale lembrar que essa analise é feita a
partir de uma ldgica estatistica processada por computador e aplicada de forma lexical

(OLIVEIRA, 2015). Os resultados sé&o apresentados e discutidos na secdo 4.2.

3.2 A Fase quantitativa — amostragem e coleta dos dados

Foi aplicado um questionario online a uma amostra mediante a constru¢do de um
instrumento de pesquisa formado por quatro escalas, do questionario, conforme recomendado

por Hair et al. (2009). A populacdo considerada no estudo € de individuos que praticam
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atividade fitness com consultoria online, com amostra do tipo ndo probabilistica, obtida a
partir do critério da pergunta filtro — Vocé utiliza o servico de consultoria fitness online.
(BAXTER; BABBIE, 2003). Os principais canais considerados foram grupos do Facebook e
hiperlink em grupos de WhatsApp, e e-mail.

Aplicou-se, também, a técnica de bola de neve, em que os participantes iniciais de um
estudo indicam outros participantes de sua rede de contatos, e estes indicam outros
participantes sucessivamente, até que a quantidade de questionarios necessarios atinja o
numero desejavel (BALDIN; MUNHOZ, 2011).

Para o célculo da amostra minima foi utilizado o software G*POWER (minimo
amostral é dado por meio do calculo da amostra realizado com o software GXPOWER). Com
relacdo ao uso do G*Power, Ringle et al. (2014) observam que ha dois parametros: o poder do
teste (Power = 1 — Berro prob. II) ¢ o tamanho do efeito (f?). De acordo com Cohen (2006) e
Hair et al. (2014), a determinacdo estatistica dos pardmetros de medida devem ser de 0,80
(para o poder do teste) e de f2 mediano = 0,15 (para o tamanho do efeito).

Ao realizar o calculo no software G*Power, para o calculo da amostra minima desta
pesquisa, obteve-se o numero 129 (FIGURA 9). Ringle et al. (2014) sugerem que, para obter
um modelo mais consistente, é interessante dobrar ou triplicar o resultado do célculo. Assim,
0 dobro do valor gerado é de 258 o triplo do valor gerado consiste em 378, sendo esse 0
tamanho da amostra minimo para a realizacdo da analise estatistica multivariada. Em relagéo
ao acesso aos respondentes do questionario, a pesquisadora entrou em contato com oito
pessoas foram responsaveis, cada uma, por 60 respondentes inteiros. Para isso, o link do
questionario sera dado a eles, e os mesmos divulgardo aleatoriamente aos respondentes,
podendo ampliar a divulgacdo a seus familiares, amigos e em midias sociais, assim 0s
respondentes se encaminhardo ao link do questionario. Todo esse processo corresponde a
técnica “bola de neve”. O questionario serd desenvolvido no Google Formularios, onde é
possivel a utilizacdo de formulario online com criptografia, assim, o link podera ser gerado,
dando inicio ao processo de coleta de dados descrito, mantendo-se 0 anonimato do

respondente.
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FIGURA 9 — Calculo da amostra

Test family Statistical test
F tests v Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero N
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size v
Input Parameters Qutput Parameters
Determine == Effect size f2 0.15 Noncentrality parameter A 19.3500000
o err prob 0.05 Critical F 2.4447662
Power (1-B err prob) 0.95 Numerator df -
Number of predictors - Denominator df 124
Total sample size 129
Actual power

Fonte: saida G*Power.
3.2.1 Consideracdes sobre a escala

O instrumento de pesquisa proposto é uma adaptacao das escalas retiradas dos estudos
de Yi e Gong (2013), Sweeney e Soutar (2001) e Parasuraman et al. (1988), conforme
disposto no Quadro 6. O estudo de XUE et al. (2012) relata uma série de quatro estudos que
levaram ao desenvolvimento e validacdo de uma escala de comportamento de cocriagdo de
valor para o cliente.

A escala compreende duas dimensdes: comportamento de participacdo do cliente e
comportamento de cidadania do cliente, com cada dimensdo tendo quatro componentes. Os
elementos do comportamento de participagdo do cliente incluem busca e compartilhamento de
informagdes, comportamento responsavel e interagdo pessoal, enquanto os aspectos do
comportamento de cidadania do cliente sdo feedback, advocacy, ajuda e tolerancia. Vale
ressaltar que se fez uma adaptacdo quanto ao nome da dimensdo comportamento de
participacdo, uma vez que esse comportamento descreve a participacdo em um pProcesso
decisério em um servico no qual o papel do cliente € ativo.

A escala é multidimensional e hierarquica e exibe consisténcia interna, confiabilidade,
validade de construto e validade nomoldgica. Yi e Gong (2013) mostram que o0
comportamento de participagdo do cliente e o comportamento de cidadania do cliente exibem
diferentes padrdes de antecedentes e consequéncias.

O estudo de Sweeney e Soutar (2001) descreve o desenvolvimento de uma medida de
19 itens, PERVAL, que pode ser usada para avaliar as percepc¢des dos clientes sobre o valor.
A medida foi desenvolvida para uso em uma situacdo de compra no varejo para determinar
quais valores de consumo impulsionam a atitude e o comportamento de compra. Emergiram

quatro dimensdes distintas de valor denominadas emocional, social, funcional (qualidade /
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desempenho) e econbmico (preco / valor pelo dinheiro). A confiabilidade e a validade da
escala foram avaliadas em uma situagdo de pré-compra, por meio de analises exploratérias e
confirmatorias.

Todas as quatro dimensdes de valor foram encontradas para ajudar significativamente
na explicagdo de atitudes e comportamento. A escala PERVAL tem uma variedade de
aplicacdes potenciais e pode servir como uma estrutura para pesquisas empiricas adicionais,
de modo a ser adaptada (SWEENEY; SOUTAR, 2001).

Para medir a qualidade do servico, realizou-se a adaptacao da escala de Parasuraman et
al. (1988), uma escala cléssica conhecida como SERVQUAL. A escala apresenta evidéncia de
confiabilidade, estrutura de fatores e validade, com base em uma anélise estatistica de dados

em quatro amostras independentes.

QUADRO 6 — Construtos e itens de escala a serem utilizados

Construto Legenda Dimensdes Itens Autores
Participacdo | PPD_POPISESO Busca de 1. Eu peco a outras pessoas  Adaptado
no Processo informagdes informagdes sobre o que de Yi; Gong,
decisorio este servico oferece. 2013
PPD_PISOESEL 2. Eu procuro informagdes
sobre onde este servigo esta
localizado.
PPD_PAECOCPUBES 3. Eu presto atencdo em

€Omo 0s outros se
comportam para usar bem
este servico.

PPD_ECQQC Comp. De 4. Eu explico claramente o Adaptado
informagdes que quero ao consultor. de Yi; Gong,
2013
PPD_FIAC 5. Eu forneco informacdes
adequadas ao consultor.
PPD_FINPQCPRSO 6. Eu forneco as

informacgdes necessarias
para que o consultor possa
realizar suas obrigagdes.
PPD_RTPCRS 7. Eu respondo a todas as
perguntas do consultor
relacionadas ao servico.

PPD_ETTN Comp. 8. Eu executo todas as Adaptado
Responsavel tarefas necessarias. de Yi; Gong,
2013
PPD_CATCE 9. Eu concluo

adequadamente todos 0s
comportamentos esperados.

PPD_CRCSO 10. Eu cumpro
responsabilidades com o
servico ofertado.

EPPD_SDODC 11. Eu sigo as diretrizes ou
ordens do consultor.
PPD_SACC Interacdo 12. Eu sou amigavel como  Adaptado
pessoal consultor. de Yi; Gong,

2013




PPD_SGCC
PPD_SECC
PPD-SCCC

PPD_NARCC

13. Eu sou gentil com o
consultor.

14. Eu sou educado com o
consultor.

15. Eu sou cortés com o
consultor.

16. Eu ndo ajo rudemente
com o consultor.
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Cidadania

CID_STIUSCMSDC Feedback
CID_QRBACC

CID_FCPSSCRPO

17. Se tenho uma ideia util
sobre como melhorar o
servico, digo ao consultor.
18. Quando recebo um bom
atendimento do consultor,
comento.

19. Quando tem um
problema, digo ao consultor
sobre isso.

Adaptado
de Yi; Gong,
2013

CID_FCPSSCRPO Advocacy

CID_FRPSSCIOP

CID_EAPUS

20. Eu falo coisas positivas
sobre o servico e o consultor
as repassa para 0S outros.
21. Faco recomendacdes
positivas sobre o servico e 0
consultor indica a outras
pessoas.

22. Encorajo amigos e
parentes a usar 0 servico.

Adaptado
de Yi; Gong,
2013

CID_AOUSPMA Ajuda
CID_AOUSEPTP

CID_EOUUSC

CID_DCouU

23. Eu ajudo outros usuarios
se precisarem de minha
ajuda.

24. Eu ajudo outros usuarios
se eles parecem ter
problemas.

25. Eu ensino outros
USUArios a usar o servico
corretamente.

26. Eu dou conselhos a
outros usuarios.

Adaptado
de Yi; Gong,
2013

CID_SCFONFPCEEDTI Tolerancia

CID_SCCEDEDSEDSP

CID_STQEMTNEPRCFOED
A

27. Se o servico ndo for
prestado conforme o
esperado, eu estaria disposto
a tolerar isso.

28. Se o consultor cometer
um erro durante a entrega
do servico, eu estaria
disposto a ser paciente.

29. Se eu tiver que esperar
mais tempo do que
normalmente esperava para
receber o servico, eu estaria
disposto a me adaptar.

Adaptado
de Yi; Gong,
2013

Valor
Percebido

VP_CFOTQC Funcional

VP_CFOBE

VP_CFOTPQA

VP_CFOTPTF

30. O servigo tem qualidade
consistente.

31. O servigo é bem
entregue.

32. O servigo tem um
padrdo de qualidade
aceitavel.

33. O servigo tem pouco
trabalho fisico.

Adaptado de
Sweeney;
Soutar, 2001




VP_CFONDMT

VP_CFOQUTDC

34. N&o duraria muito
tempo.

35. Teria um desempenho
consistente.
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VP_CFOSQGU Emocional 36. E um produto que eu Adaptado de
gostaria de ter. Sweeney;
Soutar, 2001
VP_CFOMDCVFUS 37. Deixa-me com vontade
de usé-lo.
VP_FTUSCFO 38. Deixa-me tranquilo ao
utilizar o servigo.
VP_MSBCSCFO 39. Faz-me sentir bem.
VP_SCFMDP 40. Da-me prazer.
VP_SCFQUTPR Econdmico 41. Tem um preco razodvel.  Adaptado de
Sweeney;
Soutar, 2001
VP_SCFOBCB 42. Oferece um bom valor
pelo dinheiro.
VP_PSCFOQUEB 43. E um bom produto pelo
preco.
VP_SCFOASA Social 44. Ajudaria a sentir-me Adaptado de
aceito. Sweeney;

VP_SCFOMMCSPDBIOP

VP_SCFOMPAS

45. Melhoraria a maneira
como sou percebido e
deixaria uma boa impressao
nas outras pessoas.

46. Me proporcionaria
aprovacdo social.

Soutar, 2001

Qualidade
do servico

QS_CRPEFS Confiabilidade 47.A consultoria é realizada  Adaptado de
por profissional de educagdo Parassurama
fisica ou de saude. net. Al.,

1988

QS_CETP 48. O consultor equilibra
teoria e pratica.

QS_CTHDIPAF 49. O consultor tem
habilidade em despertar o
interesse pela atividade
fisica.

QS_CFECQMCI Seguranca 50.0 consultor fornece Adaptado de
elementos de comunicacdo Parassurama
(manuais, avisos, e-mails) net. Al,,
gue mantém os contratantes 1988
informados.

QS_CTDAT 51. O consultor tem
dominio do assunto tratado.

Qs_CiIC 52. O consultor inspira
confianca.

QS_APPCEA Presteza 53.0 atendimento prestado  Adaptado de
pelo consultor é adequado. Parassurama

net. Al
1988

QS_CDSIEA 54.0 consultor demonstra
sincero interesse em ajudar.

QS_CCNEC Empatia 55.0 consultor compreende  Adaptado de
as necessidades especificas  Parassurama
do contratante. net. Al.,

1988

QS_CDAIC 56.0 consultor da atengdo




63

individualizada aos
contratantes

Fonte: adaptacéo elaborada pela autora.

O modelo de escala utilizado foi do tipo Likert, comumente usado para fornecer
opcdes de respostas-padrdo a uma determinada pergunta. As categorias de respostas nesta
escala foram de grau de concordancia em onze niveis, variando entre “O — discordo

totalmente” até o “10 — concordo totalmente”.

3.2.1 Anélises exploratdria e multivariada dos dados

Para que seja verificado em que medida o comportamento de usuarios de servigos de
consultoria fitness, caracterizados por um processo de cocria¢do, impacta a qualidade e o
valor percebido, de modo quantitativo, a analise dos dados seguiu as seguintes etapas: 1)
tratamentos primarios (andlise de dados faltantes, exclusdo de dados duplicados, identificacdo
de outliers uni e multivariados, teste de normalidade dos dados), 2) tratamentos secundarios
(analise fatorial exploratoria, andlise fatorial confirmatoria e modelagem de equacdes
estruturais).

O software utilizado para o tratamento inicial dos dados foi o Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS), verséo 23 e o software Excel. Dessa maneira, os dados faltantes
passaram por uma identificacdo do padrdo de auséncia dos dados, se completamente aleatorio
(MCAR), aleatério (MAR) ou ndo aleatério (NMAR).

Os outliers sdo observacgdes atipicas em um banco de dados, isto é, sdo notavelmente
diferentes do resto das observacoes (HAIR et al., 2014; KLINE, 2015). Um outlier univariado
¢ um valor extremo das variaveis analisado individualmente; ja um outlier multivariado
consiste em um padrdo atipico de valores, considerando duas ou mais variaveis (KLINE,
2015).

A identificacdo de outliers univariados foi realizada mediante o calculo do escore Z
das variaveis e a observacdo de ocorréncias que extrapolam o médulo 4 (HAIR et al., 2014).
Para identificar os outliers multivariados, Hair et al. (2014) recomendam a utilizagdo da
medida D? de Mahalanobis, que consiste em uma avaliagdo multivariada das observacoes,
uma a uma, em relagdo ao conjunto de variaveis. Valores mais elevados dessa medida
representam observagdes afastadas da distribuicdo geral das observacBes. O célculo para
verificar a existéncia de outlier multivariado é feito por meio da divisdo do valor de D2 pelos
graus de liberdade (nesse caso, o total de variaveis), cujo valor superior a 3 ou 4, em amostras

maiores, indica a ocorréncia de outlier multivariado para o caso analisado.
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A normalidade dos dados se refere a sua distribuicdo, sendo a suposi¢do mais
fundamental em andlises multivariadas (HAIR et al., 2014). Para Hair et al. (2014), testes
estatisticos especificos, como o de Shapiro-Wilks e o de Kolmogorov-Smirnov, podem ser
realizados para atestar a normalidade dos dados. Cada teste calcula o nivel de significancia
para as diferengas em relagdo a distribuicdo normal, sendo os testes citados os considerados
para verificagdo da normalidade.

() Analise fatorial exploratéria

A anélise fatorial pode ser entendida como uma técnica de analise multivariada cujo
objetivo principal € reduzir a quantidade de variaveis originais observadas a um pequeno
numero de fatores explicativos. Isso se da devido a identificacdo de padrdes de correlacdes ou
de covariancia entre as variaveis originais numa tentativa de verificar se a aplicacdo da analise
fatorial tem validade para as varidveis escolhidas. Para isso, dois métodos de avaliacdo foram
utilizados para atender tais pressupostos: o critério de Kaiser Meyer-Olkin (KMO) e o Teste
de Esfericidade de Bartlett (DZIUBAN; SHIRKEY, 1974).

O KMO pode variar de zero a um. Valores iguais ou proximos a zero indicam que a
soma das correlagdes parciais dos itens avaliados é bastante alta em relacdo a soma das
correlagbes totais. Nesses casos, possivelmente a anélise fatorial serd inapropriada
(PASQUALLI, 1999). Como regra para interpretacdo dos indices de KMO, valores menores
que 0,5 sdo considerados inaceitaveis, valores entre 0,5 e 0,7 sdo considerados mediocres;
valores entre 0,7 e 0,8 sdo considerados bons; valores maiores que 0,8 e 0,9 sdo considerados
otimos e excelentes, respectivamente (HUTCHESON; SOFRONIOU, 1999; PEREIRA,
1999).

O teste de esfericidade de Bartlett avalia em que medida a matriz de covariancia é
similar a uma matriz identidade, ou seja, ndo apresentam correlacdes entre si (FIELD, 2005).
Esse teste avalia, também, a significancia geral de todas as correlagdes em uma matriz de
dados (HAIR et al., 2009). Os valores do teste de esfericidade de Bartlett com niveis de
significancia (p< 0,05) indicam que a matriz é fatoravel, rejeitando a hipdtese nula de que a
matriz de dados € similar a uma matriz identidade (TABACHNICK et al., 2007). Em geral, 0s
resultados dos testes de KMO e de esfericidade de Bartlett tendem a ser uniformes, aceitando
ou negando a possibilidade de fatoracéo da matriz de dados (DZIUBAN; SHIRKEY, 1974).

Posteriormente foram considerados os critérios de retencdo dos fatores. O primeiro, o
critério de Kaiser-Guttman (GUTTMAN, 1954; KAISER, 1960), também conhecido como

critério do eigenvalor (autovalor) maior do que 1,0 (Ai>1). Tal critério propde uma avaliagédo
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rapida, objetiva do nimero de fatores a ser retido e cada fator retido apresenta um autovalor
que se refere ao total de variancia explicada por este fator (DAMASIO, 2012).

O segundo critério serd o grafico do screeplot, ou também conhecido como teste de
Cattell (1966). No screeplot observa-se 0 ponto “cotovelo™ no grafico em que os autovalores
apresentam uma tendéncia descente linear. Na analise fatorial com a utilizagdo do critério de
Kaiser—Guttman ou screeplot, geralmente, apresentam resultados bem semelhantes entre si
(HONGYUN et al., 2018).

A execucdo da analise dos fatores ocorreu por meio da execucdo de trés estagios. O
primeiro deles corresponde a determinacdo da carga de fatores. Nesse estagio determinou-se
0s metodos de estimacdo das cargas fatoriais (métodos de componente principal e maxima
verossimilhancga). O segundo estagio corresponde a rotacdo do fator, as rotacbes existentes
sdo as ortogonais e obliquas, no entanto as duas proporcionam vantagens. A ortogonal é mais
facil de reportar e interpretar, porém, as obliquas permitem que os fatores sejam
correlacionados (HONGYUN et al., 2018), contudo, independente da escolha o método
utilizado serd o Varimax. Por fim, o terceiro estdgio compreendeu o calculo dos escores dos
fatores, que correspondem aos valores dos fatores rotacionados para cada um dos n dos
individuos (HONGYUN et al., 2018).

Na AFE sera, também, analisada a confiabilidade dos fatores o uso do alfa de
Cronbach serd a medida utilizada para avaliar o grau de consisténcia interna entre 0s
indicadores de um componente, reforcando a convergéncia entre eles. O valor do alfa de
Cronbach varia de 0 a 1, em que o valor minimo recomendado é de 0,7.

(1) Anélise fatorial confirmatoria

A analise fatorial confirmatoria (AFC) foi utilizada para verificar a qualidade do ajuste
das escalas a partir do teste do modelo de mensuracdo (HAIR et al., 2014). Diante disso,
realizou-se uma analise fatorial confirmat6ria com o objetivo de avaliar a plausibilidade de
uma estrutura dimensional do instrumento utilizado. A analise foi implementada utilizando o
método de estimacdo Robust Diagonally Weighted Least Squares (RDWLS), adequado para
dados categoricos (DISTEFANO; MORGAN, 2014; LI, 2016).

Os indices de ajuste utilizados foram: %2; y2/gl; Comparative Fit Index (CFI); Tucker-
Lewis Index (TLI); Standardized Root Mean Residual (SRMR) e Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA). A razdo y2/gl deve ser menor que 5 ou, preferencialmente, menor
que 3; Valores de CFI e TLI devem ser maior que 0,90 e, preferencialmente acima de 0,95;

Valores de RMSEA devem ser menor que 0,08 ou, preferencialmente menor que 0,06, com
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intervalo de confianga (limite superior) menor que 0,10 (Brown, 2015). Na AFC, foram
verificadas a consisténcia interna dos instrumentos utilizados por meio dos coeficientes de
confiabilidade simples (6mega de Mcdonald e alfa de Cronbach) e composta (Confiabilidade
Composta). Verificou-se duas validades de escala: a validade discriminante e a validade
convergente (DAMASIO; VALENTINI, 2015; RAYKOV, 2007), além disso, também foram
calculados diversos indices de ajuste do modelo.

De acordo com Hair et al. (2014), a validade discriminante indica o grau em que um
construto difere dos demais, indicando que ele mede um conceito préprio que ndo €
compartilhado pelos outros. A validade convergente, por sua vez, diz respeito ao grau em que
os indicadores de um determinado construto convergem ou compartilham uma proporc¢ao
elevada de variancia em comum. Para o célculo da validade convergente, serdo utilizadas a
variancia média extraida (VME). A VME ¢é uma medida de convergéncia que indica o
percentual médio de varidncia explicada entre os itens de um fator (HAIR et al., 2014).

Para o célculo da validade discriminante, Fornell e Larcker (1981) utilizou-se a
comparacdo da VME com a correlagdo ao quadrado entre os pares de variaveis, sendo que o
valor da primeira precisa ser maior que o valor da segunda para indicar a evidéncia de

validade discriminante.

(111) Modelagem de equacdes estruturais

A modelagem por equacdes estruturais busca, por meio de procedimentos estatisticos,
avaliar as relacbes entre as variaveis observadas. Assim, é possivel realizar andlises
quantitativas com base no modelo tedrico criado a partir das hip6teses. Sendo assim, a
modelagem de equacdes estruturais (SEM) representa um conjunto de técnicas estatisticas que
explica relacbes multiplas entre variaveis e descreve a relacdo estabelecida entre diversos
construtos (HAIR et al., 2014).

A modelagem de equacOes estruturais é composta de duas etapas: a primeira
corresponde ao modelo de mensuragdo e a segunda ao modelo estrutural. No modelo de
mensuracdo, as varidveis latentes sdo criadas a partir de variaveis observadas, portanto,
gerando fatores e classes. Ja no que se refere ao modelo estrutural em si, as relagcbes que
envolvem as regressdes entre as diversas varidveis do modelo sdo incluidas (AMORIM, M.,
2012).

Para se estimarem os parametros da modelagem, foi utilizado o software open source
JASP (Jeffrey's Amazing Statistics Program), que com base no Lavan ajusta o banco de dados

a matriz de covariancias para a realizagdo da analise.
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Amorim (2012) sugerem uma sequéncia de etapas para a construcdo de um modelo de
equacdes estruturais, sdo elas: definicdo do modelo tedrico, coleta de dados, expressdo gréafica
das relacOes de causa e efeito, ajuste dos modelos de mensuracdo e estrutural, avaliagdo do
modelo, identificacdo e modificacdo do modelo, modelo final e discussdo. Portanto, diante do
exposto nessa secédo, esclarece-se que foi realizada uma modelagem por equagdes estruturais
com o objetivo de analisar o nivel de participacdo do cliente no processo decisorio de
cocriacdo e producdo do servico de consultoria fitness; analisar os fatores ligados a
participacdo no processo decisorio e a cidadania que afetam a qualidade e o valor percebido
dos servicos de consultoria fitness; analisar a relacdo do comportamento de cocriagdo com a
qualidade e o valor percebido dos servicos de consultoria fitness.

A analise foi implementada utilizando o método de estimacdo Robust Diagonally
Weighted Least Squares (RDWLS), adequado para dados categéricos (DISTEFANO;
MORGAN, 2014; LI, 2016; MUTHEN; MUTHEN; ASPAROUHOV, 2017).

Assim, como na AFC, os indices de ajuste utilizados para avaliar 0 modelo global
foram: x2; x2/gl; Comparative Fit Index (CFI); Tucker-Lewis Index (TLI); Standardized Root
Mean Residual (SRMR) e Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA); a razédo
x2/gl deve ser menor que 5 ou, preferencialmente, menor que 3; Valores de CFl e TLI devem
ser maior que 0,90 e, preferencialmente acima de 0,95; Valores de RMSEA devem ser menor
que 0,08 ou, preferencialmente menor que 0,06, com intervalo de confianga (limite superior)
menor que 0,10 (BROWN, 2015).

3.3 Aspectos Eticos conciliados com Comité de Etica em Pesquisa (CEP)

Em razdo da pandemia de COVID-19 durante os anos 2020 e 2021, esta pesquisa
ocorreu de forma remota, tanto no que diz a coleta de documentos quanto a realizacdo da
entrevista e distribuicdo de questionario, que ocorrera por meio da plataforma Zoom e por
meio de link google forms, respectivamente. As plataformas foram escolhidas em razéo da sua
disponibilidade gratuita.

As entrevistas foram realizadas com consultores fitness e os convites para participagéo
foram enviados via e-mail as pessoas identificadas como potenciais participantes. Além disso,
0 convite ocorreu também por redes sociais, tais como Linkedin e Instagram nas contas
pessoais dos participantes. Com o aceite do convite, o (a) participante péde agendar a
entrevista no horario conveniente e confortavel, mediante antecipada apresentacao dos termos
éticos dessa pesquisa. Na etapa qualitativa, o documento denominado Termo de

Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) foi assinado e enviado uma copia para o e-mail da
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pesquisadora (thaispzc@gmail.com), a qual também devolveu assinada uma codpia ao
participante. Na etapa quantitativa, outro modelo de TCLE foi adotado, mas sua aplicagéo
desseguiu de forma online, deixando ao participante a op¢do de marcar se aceita aqueles
termos antes de continuar a pesquisa (i.e., preenchendo o questionario).

Os participantes qualificados s&o maiores de 18 anos, consultor fitness e que possuam
acesso a internet por meio de equipamento com camera e microfone para a realizagdo da
entrevista. E reservado ao participante o direito de acordo com a alinea VII, Art. 9, Resolugéo
CNS n° 510, de 7 de abril de 2016 o ressarcimento de despesas diretamente decorrentes de sua
participacdo na pesquisa.

Na etapa da realizacdo da entrevista, o (a) participante consentiu com o uso da imagem
e voz conforme termo de autorizacao para uso de voz e imagem.

Todos os dados foram coletados de maneira informada, garantindo a sua protecdo e
n&o divulgacdo conforme a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (Lei n® 13.709 de 2018).

Foram disponibilizadas ao respondente, além das informacdes sobre 0s pesquisadores
e a pesquisa, informacBes sobre os possiveis riscos aos quais ele poderia ser submetido ao
participar da entrevista, bem como a sua gradacdo e suas formas de mitigacdo. Séo eles:
Desconforto e cansaco. Risco de grau minimo. Para minimiza-lo, aconselhamos local
tranquilo e momento adequado para a entrevista. O participante também podera interromper a
pesquisa a qualquer momento e realiza-la em outro momento ou ainda optar por retirar a sua
participacdo, caso ndo se sinta confortavel.

e Gasto de tempo excessivo. Risco de grau médio. O roteiro da entrevista foi
construido de maneira a demandar cerca de 30 minutos do entrevistado. Neste sentido, para
mitigar possivel cansaco, a se¢do pode ser dividida de acordo com a vontade do participante,
podendo parar e retornar de onde parou.

e Divulgacdo de informagdes pessoais, devido o fornecimento do e-mail. Risco de
grau minimo. A possibilidade de extravio de informacGes é mitigada pelo fato de que somente
a pesquisador e o orientador possuem acesso aos dados coletados.

Caso o participante queira receber os resultados da pesquisa, 0S mesmos poderdo ser
enviados para o e-mail informado contendo analises descritivas ap6s validacéo e consolidacdo
dos dados obtidos.

Ja sobre os beneficios da pesquisa, eles se dardo de maneira indireta para o

respondente. O beneficio indireto relacionado com a sua colaboracdo nessa pesquisa foi a
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construcdo de conhecimento cientifico que ird embasar a¢Ges estratégias sobre a aplicacdo das
ciéncias comportamentais por organizages brasileiras.

Seguindo a legislacao brasileira, cada participante é portador de diversos direitos, aléem
do anonimato, da confidencialidade, do sigilo e da privacidade, mesmo apds o término ou
interrupcdo da pesquisa. Vale ressaltar, ainda, que o relatério final, abordando os aspectos
éticos desta pesquisa, foi devidamente protocolado na Plataforma Brasil. Diante disso,
acrescenta-se que os Termos de Consentimento Livre Esclarecido e o Termo de Autorizagédo

para Uso de Voz e Imagem sdo apresentados como apéndice desta dissertacao.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados apresentados a seguir demonstram a explanacao dos objetivos propostos
da pesquisa, dessa maneira apresenta-se e discute-se 0s resultados em duas etapas: Qualitativa
e Quantitativa. A primeira etapa, descreve as caracteristicas do servigo de consultoria fitness e
dos processos decisérios envolvidos na prestacdo desse tipo de servico. A segunda etapa,
descreve os tratamentos estatisticos multivariados e analisa as relacGes estruturais do modelo

teorico.

4.1 Etapa Qualitativa

A partir dos resultados encontrados no Iramuteq, desenvolveu-se a andlise qualitativa
das entrevistas. Adiante do apresentado, a discussdo dos resultados qualitativos é realizada a

luz da literatura.

4.1.1 O Servigo de Consultoria Fitness e as Classes de Palavras do corpus textual: CHD e
Similitude

A Classificacdo Hierarquica Descente (CHD) ilustra as relagBes entre classes de
conteddo nos dados textuais aproveitados do segmentos de textos, de modo a formar clusters.
Por meio de célculo estatistico executa um dendrograma e fornece resultados que permite a
descricdo de cada uma das classes identificadas por p valor significativo (p < 0, 05) de
palavras associados com as classes caracterizadas (x?). Os segmentos de texto sao
classificados de acordo com seu respectivo vocabulario e o conjunto de termos é particionado
de acordo com a frequéncia das raizes das palavras. O sistema procura obter classes formadas
por palavras que séo significantemente associadas com aquela classe (a significancia comeca
com o quiquadrado = 2). O Iramuteq, processa o texto de modo que possam ser identificadas
classes de vocabulario, sendo assim, € possivel inferir quais ideias o corpus textual deseja
transmitir. Vale lembrar que essa analise é feita a partir de uma ldgica estatistica processada

por computador e aplicada de forma lexical (OLIVEIRA, 2015).

A Figura 10 apresenta as classes formadas por meio da CHD, mediante a analise dos

relatos do entrevistados.
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FIGURA 10 - Classificagao Hierarquica Descente
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Fonte: Iramuteq
A Classe 1 — Proposta da consultoria online (fator) — compreende 17,66 % (f = 62) do
corpus textual analisado, sendo constituido por palavras e radicais no intervalo entre x2 = 5.00
(Independente) e x> = 32.6 (Professor). Essa classe ¢ composta por palavras como “Personal”
(x> = 23.17), “Treinar” (x* = 19.31), “Méaximo” (x> =18.86), “Vantagem” (x* =7.71)
“Corrigir” (x> = 18.86), “Consultoria” (x* =15.89), “Acompanhar” (x> = 14.2), “Programar”
(x2=14.1), “Liberdade” (x> =14.1) e “Treino” (x? =12.76).

Os dados obtidos para a Classe 1 sugerem a consultoria online como um treino com
um professor que desenvolve uma consultoria de méxima vantagem, ao ter como proposta de

servico a correcao, 0 acompanhamento, a programacéo e liberdade no treino fisico do usuério.

A Andlise de Similitude reforca a inferéncia desenvolvida ao mostrar a conexdo entre
as palavras da classe 1 — Proposta da consultoria online. Por meio da analise baseada na
Teoria dos Grafos, um grafo (finito) G é formado por um par de vértices e arestas (V(G),
A(G)), onde V (G) é um conjunto finito ndo vazio e A(G) uma familia de pares ndo ordenados
de elementos, ndo necessariamente distintos, de V (G). Uma familia é uma colegdo de

elementos, os quais podem ser repetidos (Costa, 2011; Aguiar & Araujo, 2021).

Com relagdo a Analise de Similitude, apresentam-se na Figura 11 trés familias de
palavras: “Falar”, “Aluno” e “Ver”. A primeira familia compde o papel do consultor, ou seja,
falar da proposta do servico e acompanhar a evolugdo do usuério do servico. A segunda
familia descreve o papel do usuério do servi¢o, que compreende entender o treinamento

semanal passado pelo consultor, de modo a buscar fazer o certo e sozinho. A terceira familia
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reinsere o consultor na proposta da consultoria, ou seja, 0 processo de acompanhamento no
qual o consultor ird “ver” o que o usuario tem feito de certo ou errado na academia sob suas

orientacoes.

FIGURA 11 - Analise de Similitude - Proposta da consultoria
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Fonte: Iramuteq

Diante das analises descritas, pode-se dizer que é possivel ter uma compreensdo do
processo geral do servigo de consultoria online, ou seja, a proposta do servi¢o € composta por:
a apresentacao do servico por parte do consultor, a execucao do servico por parte do usuario e
o0 acompanhamento do consultor para que o aluno execute o exercicio de forma correta e

independente. Notam-se tais aspectos nas falas dos consultores:

“Eu sempre falo para os alunos da consultoria, que estdo comegando que as seis primeiras
semanas sdo mais dificeis, mas depois o resto é tranquilo e vocé ird4 conseguir se virar em
qualquer academia de qualquer lugar, sem precisar pedir ajudar de professor ou personal”
(ENTREVITA 01)

“A vantagem da consultoria é essa (independéncia), o aluno do personal ndo consegue se
2

virar sozinho, acaba se tornando muito dependente do professor” (ENTREVISTA 02).
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“E muito importante para mim incentivar a liberdade e entender na musculagio qual que é o

certo e errado” (ENTREVISTA 06).

A Classe 2 — Sinais de Satisfacdo e Insatisfacdo — compreende 25,93 % (f = 91) do
corpus textual analisado, sendo constituido por palavras e radicais no intervalo entre x2 = 4.54
(Melhorar) e x? = 47.74 (Perceber). Essa classe é composta por palavras como “Sinal” (x2 =
26.39), “Satisfacao” (x* = 26.39), “Servigo” (x> =24.21), “Gostar” (x*> = 24.08), “Responder”
(x2=19.07), “Qualidade” (x2 = 12.95), “Feedback” (x> = 10.27), “Demonstrar” (x2 = 8.62),
“Insatisfagdo” (x> = 7.72), “Dificuldade” (x*> =3.62), “Demorar” (x> =3.62).

De acordo com a concentracdo de palavras da Classe 2, os sinais de satisfacdo e
insatisfacdo por parte dos usuarios de servico de consultoria fitness online esta voltada ao grau
de comunicacdo. Os consultores percebem que individuos satisfeitos tendem a dar mais
retorno e estreitam a comunicagdo por meio de feedback e elogios. Inversamente, 0s
consultores percebem sinais de insatisfacdo quando o individuo passa a ter dificuldade na

execucdo programada e demora em dar resposta ao consultor.

E uma inferéncia plausivel compreender que o comportamento de cocriaco pode estar
relacionado aos sinais de satisfacdo e insatisfacdo. O usuario torna-se o centro do processo
que define a satisfacdo com o servico. A analise de similitude também traz sustentacdo a
inferéncia anterior (comportamento de cocriacdo possivelmente relacionado a (in)satisfacao),
como mostra Figura 12.



FIGURA 12 - Andlise de Similitude - Sinais de Satisfacdo e
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A Figura 12 apresenta a conexdo e de palavras em torno do usuério (Pessoa) e o que

ele entrega (Dar) de retorno ao consultor, o que define a continuidade ou ndo do servico.

“Percebo que o cliente da sinal de satisfagdo quando ele termina um protocolo e eu faco a

reavaliagcdo, mandou um questionario para ele responder e dar notas, perguntando se ele

gostou do servico” (ENTREVISTA 01).

“A maioria das pessoas demonstra satisfagdo quando me falam das suas conquistas

estéticas, embora eu goste de desvincular essa necessidade fisica do melhoramento

estético” (ENTREVISTA 06).

“Percebo a qualidade quando eles me ddo algum retorno, eu tenho bastante feedbacks

positivo, muitas vezes as pessoas agradecem, mandam mensagens.” (ENTREVISTA 04).

“Tem gente que contrata e recebe o plano, mas néo da sinal de vida quando cobramos, ndo

responde ou ndo mandam mais mensagens” (ENTREVISTA 06).

A Classe 3 — Atividades da Consultoria Online — compreende 31,34 % (f = 110) do

corpus textual analisado, sendo constituido por palavras e radicais no intervalo entre x2 = 5.58

(Ensino) e x*> = 86.84 (Video). Essa classe ¢ composta por palavras como “Gravar” (x> =
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37.52), “Corre¢ao” (x* = 29.2), “Suporte” (x* =18.79), “Planejamento” (x> = 17.94),
“Planilha” (x* = 16.46), “Explicar” (x> = 17.81) Mandar (x> = 12.86), “ Protocolo” (x> = 12.0),
“ Aluno” (x2 =10.86), “Plataforma” (x> =8.86), “Modulo” (x> =8.86).

Entende-se que a Classe 3 — Atividades da Consultoria Online — corresponde ao
processo de prestacdo do servico de consultoria fitness online. O processo € dividido entre as
atividades do consultor, ou seja, gravar video ensinando os exercicios, corrigir, dar suporte,
planejar e mandar o protocolo de exercicios e explicar a planilha. Seguidamente, tém-se as

atividades do aluno, ou seja, entrar na plataforma e executar os modulos da atividade fisica.

A Figura 13 apresenta a Analise de Similitude e evidencias as duas familias de
palavras que corresponde ao processo do servico de consultoria fitness online, que
corresponde ao descrito anteriormente. Na familia da palavra Video, a conexidade de palavras
apresenta o processo do servico que compreende o papel do consultor. J& na familia da
palavra Aluno, a conexidade de palavras apresenta o processo do servico que compreende o

papel do usuario.

FIGURA 13 - Analise de Similitude - Atividades da Consultoria Online
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Os relatos dos consultores apresentam o0s aspectos do processo do servigo de
consultoria fitness online, propriamente dito, que embasam as inferéncias desenvolvidos por

meio dos resultados das analises.

“Eu gravo um video com detalhes explicativo e mostro na tela do computador, e também
como na plataforma, na area de membros, essa area € acessada por aplicativo”
(ENTREVISTA 03).

“O aluno grava os videos e manda para a corre¢do, porque depois que fazemos os ajustes o
aluno vai realmente ver onde ele estd pecando, por mais que eles tenham assistido o
material enviado” (ENTREVISTA 04).

“Néo ¢é so assistir o video e pronto, tem o suporte semanal, chamo o aluno toda semana e

peco para me mandar os videos de execugdo” (ENTREVISTA 01).

Diante da descricdo da classe 3 — Atividades da Consultoria Fitness Online —
apresenta-se o processo do servigo de consultoria fitness online e os eixos de tomada de

deciséo na figura 14.



FIGURA 14 - Processo do servico de consultoria fitness online - a tomada de decisao
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N&o menos importante, a Classe 4 — Perfil Profissional — compreende 25,07 % (f =
88) do corpus textual analisado, sendo constituido por palavras e radicais no intervalo entre x2
= 3.91 (Atividade) e x2 = 29.33 e 43.73 (Educacédo e Fisica). Essa classe é composta por
palavras como “Faculdade” (x2 = 29.33), “Estudar” (x> = 25.17), “Gradua¢do” (x> =16.98),
“Curso” (x* = 13.73), “Investir” (x> = 12.09) e “Formado” (x> = 12.09).

Os dados evidenciam que o perfil dos consultores consiste em profissionais formado
em Educacéo Fisica, que buscam formacdo complementar, ou seja, cursos profissionalizantes

e especializados ou até mesmo uma segunda graduacéo.

“Minha graduagdo foi em Educacdo Fisica em 2013, ¢ em 2016 comecei a fazer Nutrigdo e

terminei agora, um pouco mais tarde por causa da pandemia” (ENTREVISTA 01).

“Comecei a faculdade de Educagdo Fisica em 2014, sempre foi meu sonho fazer essa
faculdade” (ENTREVISTA 04).

“Despertei para estudar cinesiologia mecénica, foi quando meus estudos de vez, comecei a

investir em curso” (ENTREVISTA 05).

A Analise de Similitude (Figura 15) concentra-se em uma unica familia, que pode ser
descrita como o que é preciso para ser um consultor fitness online. Assim, entende-se que 0
ponto crucial de formacdo de um consultor fitness online é obter uma graduacdo em Educacéao

Fisica e conhecimento suplementares relacionados a area da saude e fisiologia do corpo.
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FIGURA 15 - Anélise de Similitude - Perfil Profissional

persenais

futebol
mudar acreditar

idade conhiecer
morar

pedemeira

presencial desculpa
contmuar

hipertrofia cidade merda

onfine
formar
postura - formado  foear

trabalhar
Mo musculagéo terminar
Curso esculaco'pc pandemia
progyran fossar nutrictonista confiar
comecar facuidade
- educafico B Conclulfconhecimento

pratico estagiffio 12 ano sala falta
atividade furoso

humano
T interessar

pe
visar chegar
vis3o estudar
divuigar nutrigio
estudo

limitado
despertar aprender

época

questionar

nome

passar muther
riodo

5. Seguinte
graduacao
sistema entrar

iniciar

controlo

junto

Fonte: Iramuteq.

Diante do exposto foi possivel sistematizar o servi¢o de consultoria fitness online, de
acordo com os relatos dos consultores fitness entrevistados. Assim, as analises permitiram
identificar o perfil do consultor, o processo do servi¢o e os pontos de tomada de decisdo de
acordo com o papel do consultor e o papel do usuério. Para além, é possivel compreender a
proposta da consultoria fitness online e seu diferencial, no que diz respeito a boa pratica do
exercicio e autonomia do usuario no processo do servigo, ou seja, apresentacdo da proposta,

execuc¢do do usuario e suporte do consultor.

Contudo, entende-se que o servigo de consultoria fitness online é sustentado por um
comportamento ativo do usuario, ou Seja, comportamento de cocriacdo por meio da
comunicacdo durante os processos do servigco que definem os sinais de satisfacdo e

insatisfacdo, e consequentemente a permanéncia do usuario do servigo.

4.1.2 Discusséao dos resultados qualitativos

A analise do corpus textual adquirido por meio das entrevistas trouxe um
aproveitamento descritivo significativo do servi¢co de Consultoria Fitness Online. Apesar dos

respondentes ndo terem um perfil demografico estratificado, dado que o grupo de
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respondentes foi pequeno e ndo foram obtidas muitas informagdes demogréficas dos
participantes, o corpus textual produziu material significativo e o alcance do objetivo

qualitativo do estudo.

Portanto, os resultados evidenciados anteriormente descrevem as caracteristicas do
servico de Consultoria Fitness Online e 0s processos decisorios envolvidos na prestacdo desse
tipo de servigo. A proposta da consultoria fitness, o perfil do profissional, os processos
caracteristicos do servico e os sinais de satisfacdo e insatisfacdo gerais dos usuarios sdo
identificados.

De acordo com o observado, no que diz respeito a proposta da consultoria fitness
online, o servico pode ser entendido como um trabalho personalizado com foco em estética e
salde, atribuido a uma atividade de personal. Portanto é um trabalho personalizado
relacionado as dificuldades, aspiracdes, problemas, interesses e necessidades dos sujeitos que
procuram seu servi¢o (KURYLO, 2016).

E a partir destes pontos e das caracteristicas pessoais dos usuarios, ou seja, idade,
sexo, percentual de gordura, motivos que levaram a prética, disponibilidade do aluno,
objetivos e condicBes de salde (POLLOCK; WILMORE, 1993) que o servi¢co de consultoria
online é proposto com eficidcia (ANVERSA; OLIVEIRA, 2011). Nesse sentido, ndo existe
uma mudanga significativa do papel exercido por um personal trainer. Tanto o servi¢o do
personal trainer quanto o consultor fitness online giram em torno da correcao,

acompanhamento e programacao do servico (MOLLER, et al., 2012).

No entanto, de acordo com os relatos dos entrevistados, a consultoria fitness online
apresenta um diferencial: a liberdade no treino fisico, ou seja, um adendo ofertado ao usuario.
Para além de um servico de personalizado, os relatos dos entrevistados compdem a
consultoria fitness online por meio da correcdo, do acompanhamento, da programacao e da
liberdade do treino. Tais dimensdes decorrem especificamente durante a apresentacdo do
servico por parte do consultor, a execucdo do servico por parte do usuario e o

acompanhamento do consultor.

Agora, o perfil do profissional diz respeito aos atributos dos profissionais atuantes em
determinado servico (CALESCO; BOTH, 2022). Quando se trata do perfil profissional em
treinamento personalizado (TP) a clientes, estudos mostram que fatores relacionados a

qualidade e a seguranca do servigo tendem a ser predominantes (SILVA et.al, 2022; JUNIOR
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et.al, 2022; ALVES et.al., 2018). Nos relatos dos consultores participantes, o conhecimento
técnico-especifico foi evidenciado. O perfil dos consultores consiste em profissionais
formados em Educacdo Fisica, que buscam formacdo complementar, ou seja, cursos

profissionalizantes e especializados ou até mesmo uma segunda graduacéo.

No que diz respeito a necessidade do consultor fitness online ser um profissional
formado em Educagdo Fisica que busca uma especialidade complementar, os resultados
encontrados relacionados a tecnicidade e formacdo, podem ser entendidos como o modo de
atender aspectos relevantes aos usuarios de treinamento personalizado relacionados a
qualidade e seguranca. Nesse sentido, Alves et.al. (2018) ao investigar fatores relevantes para
a contracdo de um personal trainer, observaram em ordem decrescente a importancia da
postura profissional (98,3%), curriculo (96,6%), avaliacdo fisica (94,9%) dos profissionais em
detrimento de fatores relacionados a local dos treinos (58,9%), aparéncia fisica (20,5%), preco

(20,5%), participacdo em eventos esportivos (15,4%).

Portanto, pode-se dizer que € basilar o consultor fitness online ter formacdo em
Educacao fisica e buscar uma especializacdo (CALESCO; BOTH, 2022; SILVA et.al, 2022;
JUNIOR et.al, 2022; ALVES et.al., 2018; VOSER et.al.,2017), dado que tal especificidade
técnica tende a ser vista como valor pelo usuério. E a especificidade técnica pode definir as

peculiaridades dos servigos de consultoria fitness online.

No entanto, o estudo desenvolvido ndo avanca a esse ponto e limitam-se as analises
qualitativas que identificam o processo comum do servi¢o de consultoria fitness online. Nesse
sentido, os resultados mostram que o processo de tomada de decisdo define os papéis nas
atividades da Consultoria Fitness Online. De modo circular, o processo do servi¢co de

consultoria fitness online corresponde as atividades do consultor e do usuério.

Em um primeiro momento, o consultor online envolve-se em plataforma digitais:
gravar video ensinando os exercicios, mandar o protocolo de exercicios e explicar a planilha
de atividades. Em um segundo momento, o usudario entra na plataforma e executar os modulos
da atividade fisica. A diferencga estd no acompanhamento, que nao é simultaneo, ou seja, apos
a execucao por parte do usuario do servico o consultor corrigir, dar suporte e planejar

adaptacdes das atividades.

Na tentativa de elaborar um plano de negdcios para uma plataforma online que

conecte personal trainers e praticantes de atividades fisicas no mercado nacional, Renner
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(2017) explicita um processo do servigo de consultoria fitness online estabelecido na mesma
I6gica dos resultados encontrados nesse estudo.

Para o autor, o consultor fitness online organiza sua estrutura, ou seja, define os
padrdes do site e aplicativos, automacdo da plataforma, orcamento e processo de compra na
plataforma. E também estabelece seu proprio fluxograma: desenvolve o cronograma das
atividades, disponibiliza e confirma agenda, confirma realizacdo da aula e a ministra.
Posteriormente, o processo € composto pelo fluxograma do consumidor no qual o usuario
cadastra-se na plataforma, agenda aula, seleciona treino, define pacote de aula, realiza
pagamento, executa as atividades e avalia o consultor (RENNER, 2017). O fluxograma do
consultor faz parte do processo de tomada de decisdo ofertante e o fluxograma do consumidor

faz parte do processo de tomada de decisdo do usuario.

A partir do exposto, vé-se que a cocriagao do servigco é compreendida como a natureza
do processo de servico da consultoria fitness online, ou seja, 0 processo do servigo é
estabelecido de forma cocriativo dada as atividades do consultor e a necessaria atividade
proeminente do usuario. O comportamento de cocriacdo € dado pela participacdo no processo,
assim, 0s Usuarios cocriam o processo através do envolvimento em toda a cadeia de servico da
consultoria fitness online (Y1; GONG, 2013). O processo de servi¢co da consultoria fitness
online é, entdo, estruturado por meio do engajamento de cocriacdo e processos de
aprendizagem (GRIFFETH et al., 2012).

Portanto, a cocriacdo é dada por essa aproximacdo entre a oferta e utilizacdo do
servico, ou seja, de modo imbricado a atividade acontece e tende a aproximar as personas que
compdem o processo do servico (BETTENCOURT, 1997; ENNEW; BINKS, 1999;
PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). E mais, compreende-se que a aproximacdo das
personas no processo do servico de consultoria fitness tende a ter relagdo com a percepcéo de

satisfacdo e insatisfacdo, de acordo com a comunicacao entre o consultor e o usuario.

De acordo com os resultados, os sinais de satisfacdo e insatisfacdo por parte dos
usuarios de servigo de consultoria fitness online estdo relacionados ao grau de comunicagao.
Os consultores percebem que individuos satisfeitos tendem a dar mais retorno, e estreita a
comunicacdo por meio de feedback, elogios, compartilhamento e busca de informagéo.
Inversamente, os consultores percebem sinais de insatisfacdo quando o individuo passa a ter

dificuldade na execucgdo programada e demora em dar resposta ao consultor.
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Outros estudos reforcam o achado, Pinto (2022) demonstra que a motivagdo e o
envolvimento dos praticantes de CrossFit mantem associacdo com satisfacdo ou frustracéo
dos praticantes. O estudo evidencia que uma maior satisfagdo da competéncia e do
relacionamento positivo se mostrou associada a motivacdo e o engajamento na atividade fisica
(PINTO, 2022).

Palazzi (2017), na tentativa de identificar os Fatores que impactam a intengdo de
contratar ou a lealdade do consumidor do servigco de personal trainer, também se aproxima
das descricOes de satisfacdo e insatisfacdo associada a uma aproximacgdo entre consultor
fitness e usuéario do servico. No modelo de lealdade, um melhor relacionamento com o cliente
é fator preponderante, de modo a atingir as expectativas dos alunos em relacdo aos resultados
fisicos ao contratar seus servicos, sem esquecer-se da boa aparéncia fisica e capacidade
técnica associada a atividade (PALAZZI, 2017).

Assim, os resultados qualitativos levam a crer que os comportamentos de cocriagdo do
servico € preponderante no servico de consultoria fitness online. Os niveis de comunicacéo
associados a aproximacao entre consultor fitness online e o usuério sdo descritos como
definidores da satisfacdo e o0 progresso do servico, visto que o eixo de feedback no processo

de servigo caracteriza o progresso ou finalizagdo da consultoria. .

Portanto, a interagdo pessoal parece ser um fator emergente associado a satisfacdo e
relevante aos dois sujeitos integrantes do processo do servigo de consultoria fitness, o que
pode levar ao compartilhamento de informacdes entre consultor e usuario e garantir que um
servico que atenda as necessidades especificas das partes (ENNEW; BINKS, 1999). Dessa
forma, os usuarios reconhecem seus deveres e responsabilidades como agentes parciais do
processo (ENNEW; BINKS, 1999), o que leva ao comportamento responsavel e o progresso

do servico.

Assim, o servi¢o de consultoria fitness online é sustentado por um comportamento
ativo do usuério, ou seja, comportamento de cocriagcdo por meio da comunicagdo durante 0s
processos do servigo que definem os sinais de satisfacéo e insatisfacdo, e consequentemente a

permanéncia do usuario do servigo.
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4.2 Etapa Quantitativa

O objetivo da etapa quantitativa foi a analise dos dados levantados por meio do survey,
de acordo com o0 modelo tedrico proposto. A apresentacdo dos resultados da etapa quantitativa
estd dividida em cinco partes. A caracterizacdo da amostra apresenta a moda dos dados
demogréficos e categoricos coletados no estudo. Na sequéncia, a anélise descritiva mostra as
medidas de tendéncia central e as medidas de dispersdo das variaveis, bem como 0s
procedimentos de limpeza do banco de dados para a execucdo das etapas posteriores. Em
seguida, sdo exibidos os resultados da andlise fatorial exploratdria, da andlise fatorial

confirmatdria e da modelagem de equaces estruturais.

4.2.1 Caracterizacdo da amostra

A andlise quantitativa dos dados foi realizada com 450 respondentes que passaram
pela pergunta filtro — Vocé é usuario do servico de Consultoria Fitness online?*. Da amostra,
tem-se os dados demograficos (Género, Faixa Etaria, Estado Civil, Filhos, Escolaridade e

Renda Familiar) que a caracterizam.

Entre os respondentes, 54,22% (n = 244) foi constituida pelo género feminino e
43,11% (n = 162) do género masculino. A faixa etaria dos respondentes ficou concentrada
entre individuos com idade na faixa de 18-20 anos, correspondente a 6,66% (n = 30), 21-29
anos, correspondentes a 53,33% (n = 240) da amostra, 30-39 anos correspondente a 19,77%
(n = 89), 40-49 anos correspondente a 10,88% (n = 44), 50-59 anos corresponde a 4,88% (n =
22) e de 60 anos ou mais correspondente a 1,77% (n = 8). Na faixa etaria a amostra
caracteriza-se por ser predominantemente jovens e adultos de 20 a 40 anos. No que diz
respeito ao Estado Civil, 59,11% (n = 266) identificaram-se na categoria de solteiros e
29,55% (n = 133) na categoria de casados, enquanto os demais respondentes se distribuiram
nas categorias divorciados (n = 25 / 5,55%), separados (n = 7 / 1,55%) e viuvos (n = 2 /
0,44%).

Quanto a presenca de filhos, 64,88% (n = 292) ndo tem filhos, 8,44% (n = 38) tem
filhos adultos, 16,88% (n = 76) tem filhos pequenos e 6% (n = 27) tem filhos adolescentes. O

nivel de escolaridade apresentou predominancia no ensino superior, ou seja, graduacéo (62,

! Programa de treinamento fisico online voltado para as pessoas que buscam planejamento de treinos bem
orientados, com resultados eficientes, realizado dentro e/ou fora das academias (em locais como pragas, ruas ou
até mesmo em casa), com profissionais especializados e treinos individualizados).
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44% [/ n = 281) e pds-graduacao (13, 55% / n = 61), seguidas de ensino fundamental (20, 22%
/n=091).

A média da renda total combinada de todos os membros da sua casa foi o Unico dado
demografico da amostra que apresentou maior variabilidade. Assim, 22% (n = 99) disseram
ter uma renda familiar acima de 1 a até 2 salarios, 40,88% (n = 184) disseram ter uma renda
familiar acima de 2 a até 5 salarios minimos, 23,11% (n = 104) disseram ter uma renda
familiar acima de 5 a até 10 salarios minimos, 7,3% (n = 33) disseram ter uma renda familiar
acima de 10 a até 20 salarios minimos, e 2, 88% (n = 13) disseram ter uma renda familiar

acima de 20 salarios minimos.

4.2.2 Tratamentos iniciais dos dados

Quanto ao tratamento inicial dos dados, ap6s utilizar a fungdo remover duplicatas na
aba Dados do software Excel, foi identificada apenas um dado duplicado no banco de dados
da pesquisa. Como contra prova, foi realizada também no SPSS a identificacdo de duplicadas

e constatou-se a presenca de uma duplicata, logo sendo excluida.

Os dados faltantes passaram por um processo de identificacdo do padrédo de auséncia
dos dados no SPSS, com o propdsito de observar a existéncia de dados faltantes, e, se
existente, classificar os tipos de dados faltantes mediante as tipificacdes de dados faltantes em
completamente aleatério (MCAR), aleatério (MAR) ou ndo aleatério (NMAR). Dos 450
casos validos, observou-se que o banco de dados da pesquisa possui 5 casos com dados
faltantes em varidvel especifica (PPD_fiaac). Ap6s a analise dos dados ausentes, o teste
MCAR de Little (2 = 93.360 — DF = 54 — Sig = 0,001) indicou que os dados ausentes séo
ndo MCAR. A hip6tese nula € que os dados ausentes sdo completamente aleatérios, e o valor
p é significativo no nivel 0,05. Como o valor p foi menor que 0,05 os dados ausentes ndo séo
completamente aleat6rios. Dado que os casos de dados ausentes se concentraram em variavel

especifica, optou-se pela exclusdo dos casos identificados na analise.

Os outliers univariados foram identificados por meio do SCORE Z, mediante a
utilizacdo do critério dos limites de intervalo de confianca Z de 2,58. Foram identificados 53
respondentes com amplitude de pelo menos 1 e no maximo 41 casos de outliers univariados.
Dentre esses, apenas 6 casos apresentaram outliers univariados maior que 10% em um caso,

optou-se pela excluséo dos casos.
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Os outliers multivariados foram tratados mediante a medida de distancia de
Mahalanobis (D2) dividida por graus de liberdade (df). Os resultados encontrados indicaram
valores em um intervalo de 5,19 (méaximo) e 0,01 (minimo). Uma vez que as unidades de
analise se concentram em uma amostra de 450 casos, sendo superior a 250 casos, 0 nivel
limiar para a medida D2/df considerado para a identificacdo e exclusdo de outliers
multivariados foi 3,5. Portanto, dado o intervalo encontrado, foram identificados e excluidos
10 casos de outliers multivariados, seguidamente excluidos. A partir desse tratamento inicial,

0 banco de dados manteve-se com 428 casos validos.

A normalidade dos dados foi avaliada por meio dos testes Kolmogorov-Smirnov e
Shapiro-Wilk para cada variavel do modelo, citadas respectivamente, Participacdo no
Processo Decisorio (PPD), Cidadania (CID), Valor Percebido (VP) e Qualidade do Servigo

(QS)

Assim, por meio da expressao (K-S (df) = intervalo estatistico dos itens da variavel, p
< Sig. Encontrado e S-W (df) = intervalo estatistico dos itens da itens, tem-se (K-S (429) =
0,236 e 0,364|, p< 0,000; S-W (429) = 0,653 e 0,812], p< 0,000) para PPD; (K-S (429) =
0,220 e 0,303|, p< 0,000; S-W (429) = |0,653 e 0,838|, p< 0,000) para CID; (K-S (429) =
|0,250 e 0,298, p< 0,000; S-W (429) = |0,679 e 0,790|, p< 0,000) para VP; (K-S (429) =
|0,263 e 0,366732|, p< 0,000; S-W (429) = |0,621 e 0,732|, p< 0,000) para QS. A Tabela 1,
traz a verificacdo de normalidade dos dados para as variaveis do modelo teérico.

TABELA 1- Teste de normalidade

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Variaveis Observadas Estatistica Df Sig.  Estatistica df Sig.
PPD_POPISESO 273 429 ,000 673 429 ,000
PPD_PISOESEL ,300 429 ,000 ,654 429 ,000
PPD_PAECOCPUBES ,294 429 ,000 ,681 429 ,000
PPD_ECQQC ,265 429 ,000 714 429 ,000
PPD_FIAC ,266 429 ,000 ,686 429 ,000
PPD_FINPQCPRSO ,289 429 ,000 712 429 ,000
PPD_RTPCRS ,318 429 ,000 ,707 429 ,000
PPD_ETTN 253 429 ,000 ,798 429 ,000
PPD_CATCE ,236 429 ,000 ,812 429 ,000
PPD_CRCSO ,254 429 ,000 ,760 429 ,000
EPPD_SDODC ,264 429 ,000 ,783 429 ,000
PPD_SACC ,335 429 ,000 ,669 429 ,000
PPD_SGCC ,334 429 ,000 ,705 429 ,000
PPD_SECC ,335 429 ,000 673 429 ,000
PPD-SCCC ,339 429 ,000 ,678 429 ,000

PPD_NARCC ,363 429 ,000 ,653 429 ,000



CID_STIUSCMSDC
CID_QRBACC
CID_FCPSSCRPO
CID_FRPSSCIOP
CID_EAPUS
CID_AOUSPMA
CID_AOUSEPTP
CID_EOUUSC
CID_DCOU
CID_SCFONFPCEEDTI
CID_SCCEDEDSEDSP

CID_STQEMTNEPRCFOEDA

VP_CFOTQC
VP_CFOBE
VP_CFOTPQA
VP_CFOTPTF
VP_CFONDMT

VP_CFOQUTDC
VP_CFOSQGU
VP_CFOMDCVFUS
VP_FTUSCFO
VP_MSBCSCFO
VP_SCFMDP
VP_SCFQUTPR
VP_SCFOBCB
VP_PSCFOQUEB
VP_SCFOASA
VP_SCFOMMCSPDBIOP
VP_SCFOMPAS
QS_CRPEFS
QS_CETP
QS_CTHDIPAF
QS_CFECQMCI
QS_CTDAT
Qs_cIC
QS_APPCEA
QS_CDSIEA
QS_CCNEC
QS_CDAIC

,285
,298
275
275
,281
,300
,303
,295
293
237
241
,220
276
,260
,280
271
,270

,250
,264
,284
278
,281
,270
,256
,258
,259
294
,276
,298
,366
314
278
,263
,292
,308
,282
,305
,303
,295

429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429

429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429

,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

,655
,687
,716
711
,719
,673
,685
,688
,706
,800
,809
,838
,691
,756
,679
,790
773

744
737
730
756
758
749
750
754
726
697
714
700
621
668
720
719
732
717
741
711
728
697

429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429

429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429
429

,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

Nota: a. Correcao de significancia de Lilliefors

Fonte: Software SPSS.
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A hipétese nula do teste de normalidade é que a populacao possui distribui¢cdo normal.

Entdo devemos pensar da seguinte forma: p < 0.05 indica que vocé rejeita a hipotese nula, ou

seja, 0 pressuposto da normalidade foi violado e a matriz de dados ndo possuem distribuigédo

normal. Nesse caso, 0s métodos de estimacdo utilizados devem ter como base estimadores que

se valem de correlagBes policdricas, ou seja, correlacdes que tem como composicdo uma

distribuicdo subjacente continua (distribuicdo normal), observada de forma discreta em

varidveis categoricas, como em escalas do Tipo Likert. Assim, estimadores de correlagdo
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policérica corrigem a ndo normalidade em uma matriz de dados com distribuicdo ndo
continua. Existem trés estimadores que partem desse pressuposto, Minimos Quadrados
Ponderados (WLS — Weighted Least-Squares), Minimos Quadrados Ponderados Ajustados a
Média e a Variancia (WLSMV — Weighted Least Squares Mean And Variance-Ajusted) e 0s
minimos quadrados n&o ponderados (ULS - Unweighted least squares) (ASUN et.al., 2015),
de modo que a funcdo minimizada por esses estimadores ocorra através de um processo

iterativo similar ao estimador de Maxima Verossimilhanca (ML — Maximum Likelihood).

Contudo, com variaveis categoricas, o estimador WLS apresenta hipersensibilidade do
qui-quadrado e vieses negativos consideraveis no erro padrdo a medida que a complexidade
do modelo aumenta, além do mais, é restrito a amostras grandes em comparacdo a modelos
gue usam variadveis continuas (BROWN, 2006) ao estimar momentos de quarta ordem. O
estimador WLSMV ajusta o impasse por meio de médias, desvios padrBes robustos e
variancia ajustada para o teste qui-quadrado, de modo a resolver o problema restritivo da
amostra (MUTHEN; DU TOIT; SPICIC, 1997). A partir de estudos de simulagdo, Bronw
(2006) aponta que uma mostra de 150 a 200 casos podem ser suficientes para o bom
desempenho do estimador WLSMV. Flora e Curran (2004) comprovam que 200 casos € 0
minimo necessario para uma boa execu¢do do estimador WLSMV, contudo, o grau de ndo
normalidade a complexidade do modelo podem variar o tamanho amostral de 100 a 1000

Casos.

Dado o tamanho da amostra do estudo (450 casos) e a baixa complexidade do modelo
tedrico, 0 método de estimacdo considerado foi o Diagonal Weighted Least Square (DWLYS),
sendo sinbnimo de Weighted Least Squares Mean And Variance-Ajusted (WLSMV) que,
entre os trés estimadores apresentados, sdo 0 mais robusto a implicacdo da ndo violagdo da

normalidade.

4.2.3 Analise descritiva dos dados

A analise descritiva dos dados apresenta as médias, desvio padréo e a distribuicdo de
assimetria e curtose das variaveis observadas, vide Tabela 2. As médias apresentaram pouca

variabilidade, tendo a maioria dos valores concentrados em altas médias.

TABELA 2- Estatistica descritiva

Variaveis observadas Média Desvio Padrao Assimetria Curtose

Estimativa.  Erro. Estimativa. Estimativa Erro Estimativa Erro
Padréo Padrdo Padréo
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PPD_POPISESO 9,05 071 1,485 -2,519 117 8,322 ,234
PPD_PISOESEL 8,61 ,103 2,146 -2,511 ,117 6,752 234
PPD_PAECOCPUBES 8,53 ,105 2,179 -2,302 ,117 5,460 234
PPD_ECQQC 9,16 ,056 1,169 -2,105 ,117 5,953 234
PPD_FIAC 9,21 ,054 1,124 -2,619 ,118 11,354 ,235
PPD_FINPQCPRSO 9,24 ,051 1,071 -2,006 117 5,229 ,234
PPD_RTPCRS 9,33 ,047 973 -1,841 ,117 4,110 234
PPD_ETTN 8,96 ,058 1,205 -1,276 ,117 1,160 234
PPD_CATCE 8,94 ,057 1,190 -1,247 117 1,374 ,234
PPD_CRCSO 9,08 ,057 1,195 -1,645 117 3,057 ,234
EPPD_SDODC 9,06 ,054 1,123 -1,381 ,117 1,755 ,234
PPD_SACC 9,39 ,045 ,940 -2,123 117 5,631 ,234
PPD_SGCC 9,38 ,044 ,907 -1,768 117 3,673 ,234
PPD_SECC 9,40 ,044 ,918 -2,048 117 5,069 ,234
PPD-SCCC 9,41 ,043 ,901 -2,011 ,117 4,981 ,234
PPD_NARCC 9,45 ,043 ,892 -2,207 ,117 6,563 ,234
CID_STIUSCMSDC 9,17 ,063 1,319 -2,570 ,117 8,718 ,234
CID_QRBACC 9,31 ,048 1,006 -2,151 117 5,987 ,234
CID_FCPSSCRPO 8,65 ,088 1,841 -2,280 117 6,394 ,234
CID_FRPSSCIOP 8,65 ,090 1,875 -2,269 ,117 6,393 ,234
CID_EAPUS 8,78 ,081 1,683 -2,209 ,117 6,228 ,234
CID_AOUSPMA 8,06 ,138 2,881 -1,855 117 2,327 ,234
CID_AOUSEPTP 7,98 ,139 2,893 -1,807 117 2,154 ,234
CID_EOUUSC 7,91 ,145 3,010 -1,722 ,117 1,763 ,234
CID_DCOU 7,87 ,143 2,971 -1,670 ,117 1,633 ,234
CID_SCFONFPCEEDTI 7,34 ,150 3,116 -1,101 117 -,062 ,234
CID_SCCEDEDSEDSP 8,18 ,101 2,107 -1,487 117 2,261 ,234
CID_STQEMTNEPRCFOEDA 7,89 111 2,301 -1,222 ,117 1,040 ,234
VP_CFOTQC 9,14 ,058 1,202 -2,609 117 10,946 ,234
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VP_CFOBE 9,16 ,049 1,018 -1,632 117 3,131 ,234
VP_CFOTPQA 9,23 ,055 1,136 -2,754 ,117 13,349 234
VP_CFOTPTF 7,84 127 2,643 -1,333 ,117 ,818 234
VP_CFONDMT 8,10 ,115 2,399 -1,582 117 1,986 ,234
VP_CFOQUTDC 9,15 ,052 1,085 -1,892 117 5,003 ,234
VP_CFOSQGU 9,21 ,050 1,037 -1,820 ,117 4,189 234
VP_CFOMDCVFUS 9,22 ,051 1,065 -1,749 ,117 3,416 234
VP_FTUSCFO 9,20 ,049 1,021 -1,528 117 2,629 ,234
VP_MSBCSCFO 9,19 ,050 1,046 -1,510 117 2,323 ,234
VP_SCFMDP 9,16 ,052 1,082 -1,795 117 5,204 ,234
VP_SCFQUTPR 9,07 ,058 1,214 -1,713 ,117 3,241 ,234
VP_SCFOBCB 9,08 ,055 1,136 -1,841 ,117 4,516 ,234
VP_PSCFOQUEB 9,11 ,058 1,213 -1,935 117 4,449 ,234
VP_SCFOASA 8,87 ,081 1,676 -2,073 117 4,386 ,234
VP_SCFOMMCSPDBIOP 8,83 ,082 1,697 -2,065 ,117 4,781 ,234
VP_SCFOMPAS 8,72 ,093 1,931 -2,045 ,117 4,378 ,234
QS_CRPEFS 9,44 ,047 ,987 -2,407 117 6,861 ,234
QS_CETP 9,34 ,049 1,013 -2,227 117 6,076 ,234
QS_CTHDIPAF 9,25 ,048 1,005 -1,888 ,117 4,476 ,234
QS_CFECQMCI 9,14 ,057 1,187 -2,196 ,117 7,246 ,234
QS_CTDAT 9,29 ,045 ,946 -1,708 ,117 3,573 ,234
QS_CIC 9,29 ,048 ,993 -1,827 117 4,175 ,234
QS_APPCEA 9,27 ,045 ,938 -1,752 117 4,501 ,234
QS_CDSIEA 9,33 ,045 ,931 -1,833 117 4,094 ,234
QS_CCNEC 9,32 ,045 ,928 -1,648 ,117 2,964 ,234
QS_CDAIC 9,30 ,048 1,003 -2,284 117 8,621 ,234

Fonte: Elaborada pela autora.

A amplitude final e inicial de variacdo das médias das variaveis que compdem o banco

de dados como um todo concentra-se na variavel PPD_SACC, com maior amplitude e na
variavel CID_SCFONFPCEEDTI, com menor amplitude. A variavel PPD_SACC apresentou



91

a maior média (9,39) e a variavel CID_SCFONFPCEEDTI a menor média (7, 34), entre as
variaveis observadas. Isso indica baixa a variabilidade de médias do banco de dados e

concentracdo de respostas proxima ao maximo.

Por construto, entre as variaveis observadas e concentradas em PPD, tem-se que a
amostra apresenta um padrdo de respostas concentrada em significativa participacdo no
processo de decisdo do servigo de consultoria fitness online. A varidvel PPD_NARCC
apresentou a maior média (9,45) e a varidvel PPD_PAECOCPUBES apresentou a menor
média (8,53). Com relacdo as médias das varidveis de CID, a variabilidade das médias tem
relativa amplitude entre as variaveis observadas, porém ndo baixas. Entre as varidveis
observadas do construto, e a variavel CID_QRBACC apresentou a maior média (9,31) e a
variavel CID_SCFONFPCEEDTI menor média (7,34). O construto VP variabilidade de
média concentrada entre as variaveis observadas, VP_CFONDMT (8,10) menor amplitude de
média VP_CFOMDCVFUS (9,22), maior amplitude de média. Por fim, QS é o construto que
apresenta um padrdo de resposta concentrado em médias altas, com variabilidade entre
QS_CRPEFS (9,44) e QS_CFECQMCI (9,14).

O desvio-padrdo indica a concentragdo de dados em torno da média, ou seja, 0 quanto
0 conjunto de dados é uniforme. Se desvio padrdo apresenta alta dispersdo (mais distante de
0) entdo os dados séo heterogenos, diante do argumento (p —> q) a inversa (~p —> ~() se
diz verdadeira, ou seja, se desvio padréo apresenta baixa dispersao (mais proximo de 0), entdo
os dados sdo homogéneo. De forma geral, os dados apresentaram baixa dispersdo com
situante desvio padrdo alto em CID_EQOUUSC (3,010) e CID_SCFONFPCEEDTI (3,116),
exatamente no construto Cidadania que apresentou um padrdo média de respostas baixo em
comparagdo ao demais construtos. No entanto, podem ser consideradas mais proximas de 0 do
que distante, além do mais, dado o numero de varidveis préximas de 0, tendo como base o

banco de dados inteiro, atesta-se a homogeneidade dos dados.

4.2.4 Andlise Fatorial Exploratoria

Os resultados da Andlise Fatorial Exploratoria indicam o numero de variaveis
observadas que se agrupam em variavel latente, formando seus fatores. A AFE foi executada
em uma amostra de 433 respondentes e 56 variaveis observadas, passiveis de estruturacao.
Existem divergéncia e controvérsias na literatura cientifica quanto ao nimero minimo de
amostragem. No nivel de exemplificacdo, Gorsuch (1983) e Hair et.al. (2005) indicam N >

100 sujeitos € um nimero minimo de cinco respondentes por item, Cattell (1978) aponta N >
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250, 3 a 6 respondentes por item e Everitt (1975) indica 10 repondentes para cada item
avaliado de um instrumento. No entanto, de acordo com Macllum, Widaman, Zhang e Hong
(1999), Preacher e Callum (2002), Kyriazos (2018), ndo houve experimento de simulacdo que

corroborassem ou refutassem estas informacdes sobre tamanho de amostra.

O principio seguido no estudo, de acordo com o que se sabe empiricamente a partir da
l6gica matematica e estatistica, € que amostras grandes tende a fornecer resultados mais
precisos e diminuir o efeito do erro amostral, tanto no que se refere a estrutura fatorial, carga
fatorial e comunalidades dos itens. Para verificar se os dados poderiam ser tratados por meio
de uma AFE e a adequacdo da amostra, realizou-se o teste de esfericidade de Bartlett e 0
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). A hipotese nula do teste de esfericidade Bartlett é a de que a
matriz de correlagdes entre as varidveis € uma matriz identidade, isto é, de que sO existe
correlacdo das proprias variaveis com elas mesmas e que a correlacdo de uma varidvel com
quaisquer outras é zero. O resultado do teste apresentou p-valor <0,000, rejeitando-se a
hipdtese nula e concluindo-se que havia correlagcdes suficientes entre as variaveis para a

realizacdo da anélise.

Os componentes estruturais da matriz de dados observados foram gerados utilizando-
se a extracdo por componentes principais e a rotagdo ortogonal Varimax. Apesar das criticas
presente na literatura quanto a extracdo por componentes principais e a rotacdo Varimax, no
que diz respeito a ser ou ndo aplicavel a uma AFE (DAMASIO, 2012; IZQUIERDO; OLEA;
ABAD, 2014; ROGES, 2021), o intuito envolvido na escolha procede por se limitar a redugéo
de itens (ALAVI et al., 2021; HAUCKFILHO; VALENTINI, 2020; ROGERS, 2021).

Cada resultado da AFE gera valores do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), de variancia
extraida (VE), de comunalidades e de cargas fatoriais para cada indicador. A medida KMO é
um indice de adequacdo da amostra utilizado para examinar a adequacdo da AFE. O indice
varia entre 0 e 1, sendo recomendados valores entre 0,5 e 1 (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS,
2017). O KMO foi dado para os componentes de cada construto, ou seja, Participacdo no
Processo Decisorio (PPD), Cidadania (CID), Valor Percebido (VP) e Qualidade do Servigo
(QS). Assim, tem-se PPD (KMO = ,915), CID (KMO =,899), VP (KMO = ,927), QS (KMO
= ,952).

A VE evidencia o percentual médio de variacdo explicada pelos componentes
extraidos, sendo indicado o valor acima de 0,6 ou 60% (HAIR et al., 2014). As variaveis
observadas que compdem a variavel latente PPD apresenta VE de 73,19%, seguindo os
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percentuais de variacdo explicada pelos fatores de CID (VE = 80,75 %), VP (VE = 72,39 %),
e QS (VE = 66,22 %) respectivamente.

A comunalidades se refere a estimativa da variancia compartilhada entre uma variével
e as demais, cujo valor recomendado é acima de 0,5 (HAIR et al., 2014). Quanto as cargas
fatoriais, Hair et al. (2014) consideram que valores proximos 0,5 representam boas cargas e
que valores acima de 0,7 melhor poder de explicacdo. A Tabela 3 apresenta, respectivamente,
as cargas fatoriais e as comunalidades, a interpretabilidade das variaveis latentes é dada a

sequir.
TABELA 3 - Matriz de Componentes

Construtos e Indicadores Componentes (o) (VE)

A Comunalidades

1 2 3

PPD_ECQQC 752 697
PPD_FIAC ,832 741
PPD_FINPQCPRSO ,781 176
PPD_RTPCRS ,7102 ,638
PPD_ETTN ,839 ,162
PPD_CATCE ,858 ,800
PPD_CRCSO ,828 ,768
EPPD_SDODC ,756 ,657
PPD_SACC , 194 ,691
PPD_SGCC ,790 ,702
PPD_SECC ,855 ,800
PPD-SCCC ,800 725
PPD_NARCC 838 758
CID_FCPSSCRPO ,814 ,666
CID_FRPSSCIOP ,836 ,708

CID_EAPUS 766 601
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CID_AOUSPMA 913 875
CID_AOUSEPTP 924 903
CID_EOUUSC 894 860
CID_DCOU 907 887
CID_SCFONFPCEEDTI 905 826
CID_SCCEDEDSEDSP 906 863
CID_STQEMTNEPRCFOEDA 913 888
VP_CFOQUTDC 788 674
VP_CFOSQGU 808 703
VP_CFOMDCVFUS 762 645
VP_FTUSCFO 814 702
VP_MSBCSCFO 851 776
VP_SCFMDP 744 607
VP_SCFQUTPR 720 679
VP_SCFOBCB 729 696
VP_PSCFOQUEB 677 652
VP_SCFOASA 861 849
VP_SCFOMMCSPDBIOP 899 878
VP_SCFOMPAS 876 826
QS_CRPEFS 764 583
QS_CETP 790 623
QS_CTHDIPAF 804 647
QS_CFECQMCI 722 521
QS _CTDAT 835 698
Qs _CIC 841 708
QS_APPCEA 851 724
QS_CDSIEA 866 750
QS_CCNEC 843 711
QS_CDAIC 810 656

Nota: Extraction Method - Principal Component Analysis / VE: Variancia Extraida.
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Fonte: Software SPPS.

De acordo com o que se observa na Tabela 3, o construto Participacdo no Processo
Decisério (PPD), apresentou uma estrutura composta por 3 dimens@es de segunda ordem com

cargas fatoriais altas entre si e a variavel latente.

No Fator 1, as cargas fatoriais concentradas relacionam-se aos itens PPD_SACC
(,794), PPD_SGCC (,790), PPD_SECC (,855), PPD-SCCC (,800), PPD_NARCC (,838).
Respectivamente descrevem o comportamento de ser amigavel com o consultor, ser gentil
com o consultor, ser educado com o consultor, ser cortés com o consultor, e ndo ajo

rudemente com o consultor. Essas variaveis descrevem a dimensao Interacdo Pessoal.

No Fator 2, as cargas fatoriais concentradas relacionam-se aos itens PPD_ETTN
(,839), PPD_CATCE (,858), PPD_CRCSO (,828), EPPD_SDODC (,756). Respectivamente
descrevem o comportamento de executar todas as tarefas necessarias, concluir adequadamente
todos 0os comportamentos esperados, cumprir responsabilidades com o servi¢co ofertado e
seguir as diretrizes ou ordens do consultor. Essas variaveis descreve a dimensdo

Comportamento Responsavel.

No Fator 3, as cargas fatoriais concentradas relacionam-se aos itens PPD_ECQQC
(,752), PPD_FIAC (,832), PPD_FINPQCPRSO (,781), PPD_RTPCRS (,702).
Respectivamente descrevem o comportamento de explicar claramente o que quero ao
consultor, fornecer informacdes adequadas ao consultor, fornecer as informacgdes necessarias
para que o consultor possa realizar suas obrigacGes e responder a todas as perguntas do
consultor relacionadas ao servico. Essas varidveis descreve a dimensdao Compartilhamento de

Informacdes.

Diante disso, Participacdo no Processo Decisorio (PPD) é composta por trés fatores, de
segunda ordem, sendo respectivamente, Interacdo Pessoal (Fator 1), Comportamento

Responsavel (Fator 2) e Compartilhamento de Informagdes. (Fator 3).

O construto Cidadania (CID), apresentou uma estrutura composta por duas dimensées

de segunda ordem com cargas fatoriais altas entre si e a variavel latente.

No Fator 1 as cargas fatoriais concentradas relacionam-se aos itens CID_FCPSSCRPO
(,814), CID_FRPSSCIOP (,836), CID_EAPUS (,766), CID_AOUSPMA (,913),
CID_AOUSEPTP (,924), CID_EOUUSC (,894), CID_DCOU (,907). Respectivamente
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descrevem o comportamento de falar coisas positivas sobre o servigo e o consultor as repassa
para 0s outros, fazer recomendacOes positivas sobre o servigo e o consultor indica a outras
pessoas, encorajar amigos e parentes a usar o servico, ajudar outros usuarios se precisarem de
minha ajuda, ajudar outros usuarios se eles parecem ter problemas, ensinar outros usuarios a
usar o servigo corretamente, dar conselhos a outros usuarios. Esse fator é unido pelas
dimensdes tedricas de comportamento de cidadania, Advocacy e Ajuda. Dada a natureza das
dimensGes demonstrarem agdo por meio do individuo, sugere-se 0 nhome Proatividade para a

unido das dimens@es Advocacy e Ajuda.

No Fator 2 as cargas fatoriais concentradas relacionam-se aos itens
CID_SCFONFPCEEDTI (,905), CID_SCCEDEDSEDSP (,906) e
CID_STQEMTNEPRCFOEDA (,913). Essas varidveis correspondem a um comportamento
tolerante, dadas as descri¢fes das variaveis, respectivamente: se o servi¢co ndo for prestado
conforme o esperado, eu estaria disposto a tolerar isso, se 0 consultor cometer um erro durante
a entrega do servico, eu estaria disposto a ser paciente, se eu tiver que esperar mais tempo do

que normalmente esperava para receber o servigo, eu estaria disposto a me adaptar.

Diante disso, Cidadania (CID) é composta por trés fatores, de segunda ordem, sendo

respectivamente, Proatividade (Fator 1) e Tolerancia (Fator 2).

O construto Valor Percebido (VP) apresentou uma estrutura composta por duas

dimensdes de segunda ordem com cargas fatoriais altas entre si e a variavel latente.

No Fator 1 as cargas fatoriais concentradas relacionam-se aos itens VP_CFOQUTDC

(,788), VP_CFOSQGU (,808), VP_CFOMDCVFUS (,762), VP_FTUSCFO (,814),
VP_MSBCSCFO  (,851), VP_SCFMDP (,744), VP_SCFQUTPR (,720), VP_SCFOBCB

(,729), VP_PSCFOQUEB (,677). Essas variaveis correspondem a percep¢des de valor
emocional e econdmico, dadas as descricdes das variaveis, respectivamente: a consultoria
fitness online que utilizo tem um desempenho consistente, a consultoria fitness online é um
Servigo que eu gosto de usar, a consultoria fitness online me deixa com vontade de fazer uso
do servigo. eu fico tranquilo ao utilizar o servigco de consultoria fitness online, eu me sinto
bem com o servigo de consultoria fitness online, o servigo de consultoria fitness me da prazer,
0 servico de consultoria fitness que uso tem um prego razoavel, o servico de consultoria
fitness oferece um bom custo e beneficio, o preco do servigo de consultoria fitness online que

uso é bom.
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O Fator 2 as cargas fatoriais concentradas relacionam-se aos itens VP_SCFOASA
(,861), VP_SCFOMMCSPDBIOP (,899) e VP_SCFOMPAS (,876). Essas variaveis
correspondem a percepgbes de valor social, dadas as descricdes das varidveis,
respectivamente: o servigo de consultoria fitness online me ajuda a sentir-me aceito, 0 Servigo
de consultoria fitness online melhora a maneira como sou percebido e deixa uma boa
impressdo nas outras pessoas, 0 servico de consultoria fitness online me proporciona

aprovacao social.

Diante disso, Valor Percebido (VP) é composta por dois fatores, de segunda ordem,
sendo respectivamente, Percepcdo de emocional e econémico (Fator 1), e Social (Fator
2).Dado que o fator 1 foi estruturado pela unido da dimensdo emocional e econdmico, é
possivel e fazer uma associacdo lexical entre as varidveis que compdem o fator a partir da
ideia de valor associada ao fator, por isso sugere-se 0 nome de Custo e Beneficio para o Fator
1.

O construto Qualidade do Servico (QS) apresentou uma estrutura composta por uma
dimensdo com cargas fatoriais altas entre si, que compdem a variavel latente. As cargas
fatoriais concentradas relacionam-se aos itens QS_CRPEFS (,764), QS_CETP (,790),
QS_CTHDIPAF (,804), QS _CFECQMCI (,722), QS_CTDAT (,835), QS _CIC (,841),
QS_APPCEA (,851), QS_CDSIEA (,866), QS_CCNEC (,843), QS_CDAIC (,810). 47.

Essas varidveis correspondem as caracteristicas de qualidade do servigco, dadas as
descricbes das variaveis, respectivamente: a consultoria é realizada por profissional de
educacdo fisica ou de salde, o consultor equilibra teoria e pratica, o consultor tem habilidade
em despertar o interesse pela atividade fisica, o consultor fornece elementos de comunicacao
(manuais, avisos, e-mails) que mantém os contratantes informados, o consultor tem dominio
do assunto tratado, o consultor inspira confianca, o atendimento prestado pelo consultor é
adequado, o consultor demonstra sincero interesse em ajudar, o consultor compreende as
necessidades especificas do contratante, o consultor d& atencdo individualizada aos

contratantes.

Assim, realizada a AFE, de acordo com as variaveis observadas do modelo teorico das
variaveis latentes, tem-se que: o comportamento de cocriacdo é formado pelas dimensdes
Participacdo no Processo Decisorio e Cidadania. Por sua vez, Participagdo no Processo
Decisorio mostrou-se composto pelos fatores Interacdo Pessoal, Compartilhamento de

Informagfes e Comportamento Responsavel, ou seja, eliminando o fator Busca de
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Informagdes. Cidadania, foi composto pela unido dos fatores Advocacy e Ajuda, nomeados
sugestivamente de Proatividade e o fator Tolerancia, eliminando-se o fator Feedback.

O Valor Percebido mostrou-se composto pela unido dos fatores Emocional e
Econdmico, nomeados sugestivamente como Custo Beneficio e o Fator Social, eliminando-se
o fator Funcional. J& a Qualidade do Servico foi composta em uma dimensdo, ou seja, as
quatros dimens6es (Confiabilidade, seguranca, presteza e empatia) uniram-se em um fator que

denomina, nesse estudo, o préprio construto.

4.2.5 Analise Fatorial Confirmatéria

A Anélise Fatorial Confirmatoria executada tem como propésito observar se a
estrutura da andlise fatorial exploratéria é adequada ao instrumento (PPD, CID, VP, QS) na
amostra, ou seja, observar a adequacdo do modelo de medida, uma vez que foram utilizadas

escalas adaptadas de diferentes instrumentos de modo a evidenciar sua plausibilidade.

Em um primeiro momento, foi rodada uma AFC tal como igual a estrutura verificada
na AFE. A estrutura apresentou indices de ajustes adequados para os fatores encontrados,

como mostra-se na Tabela 4.

TABELA 4 - indices de ajuste do modelo de Medida

Fator 72 () 7209 CFI TLI SRMR  RMSEA (90% IC)
PPD 109.224 1.76 0.986 0.983 0.034  0.042(0.029 — 0.055)
CID 47.778 2.51 0.993 0.990 0.032  0.059 (0.038 — 0.080)
VP 160.429 3.02 0.996 0.995 0.052  0.068 (0.057 — 0.081)
Qs 163.862 4.68 0.960 0.948 0.032  0.092 (0.078 — 0.107)

Fonte: Software Jasp.

O modelo de medida apresentou cargas fatoriais acima de 0.70 e significancia (p <
.001) em todas as variaveis observadas em cada fator. Apds tais evidencias, realizou-se a
verificacdo do Variance Inflation Factor (VIF) para observar o grau de multicolinearidade das
variaveis observadas. Se todos os VIFs resultantes de um teste de colinearidade estiverem
dentro do esperado, o modelo pode ser considerado livre de viés do método comum (KOCK,

2015). Valores de VIF de 10 ou acima indicam problemas criticos de colinearidade,
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(PALLANT, 2010). Preferencialmente, os valores devem estar proximos de 5 ou inferiores a
3 (HAIR; RISHER; SARSTEDT; RINGLE, 2019).

Conforme pode ser visto na Tabela 5, os valores VIFs dos construtos endégenos sao
satisfatorios para quase todos os fatores, exceto para Cidadania que apresentou variaveis com
multicolinearidade acima do esperado nas seguintes variaveis CID_AOUSPMA (11,521),
CID_AOUSEPTP (16,838), CID_EOUUSC (10,013), CID_DCOU (12,795), que,
respectivamente, foram excluidas do Modelo de Medida.

TABELA 5 - Fator de Inflacdo de Variancia

PPD 2,738 3,439 VP 3,578 2,328
1,335 2,045 3,794 2,380 2,210 2,518
1,660 2,258 2,277 2,473 3,946 1,866
1,770 2,411 11,521 2,017 3,394 2,866
2,246 3,294 16,838 3,063 3,573 2,936
2,079 2,595 10,013 3,093 3,918 3,413
2,766 2,764 12,795 2,997 4,498 2,328
2,039 CID 3,026 3,012 3,446 3,642
2,554 1,705 3,808 2971 QS 3,029
2,950 1,656 4,352 2,876 2,158 2,563

Fonte: Software SPSS

Seguidamente, essas variaveis com multicolinearidade acima do esperado foram
retiradas do modelo de medida e realizou-se mais uma rodada da AFC sem a presenca dos
itens supracitados. A razdo do qui-quadrado e os indices de ajustes apresentaram melhora
significativa no Fator Cidadania, apesar de que no primeiro os coeficientes foram

considerados adequados, como mostra a Tabela 6.

TABELA 6 - indices de ajuste do modelo de medida

Fator 72 (gl) 7209l CFI TLI SRMR  RMSEA (90% IC)
PPD 109.224 1.76 0.986 0.983 0.034  0.042 (0.029- 0.055)
CID 47.778 1.68 0.997 0.994 0.028  0.040 (0.000 — 0.076)

VP 160.429 3.02 0.996 0.995 0.052 0.068 (0.057 — 0.081)




QS

163.862 4.68

0.960

0.948 0.032

0.092 (0.078 — 0.107)

Fonte: Software Jasp
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ApoGs a verificacdo da colinearidade e a retirada dos itens, o fator, sugestivamente,

denominado Proatividade (Advocacy e Ajuda) concentrou-se apenas nos itens da dimensdo

Advocacy, ndo sendo necessario chama-lo de Proatividade. Diante disso, realizou-se a

segunda AFC do modelo de medida. A Tabela 7 apresenta 0 modelo de medida, que se

manteve significativo (p < .001) e com cargas fatoriais acima de 0.70.

TABELA 7 - Andlise Fatorial Confirmatoria

95% I.C.
Fator Indicadores Shl. Est. E.P. z-valor P Inf. Sup. E.P.*
InterPes PPD_SACC All 0.539 0.055 9.773 <.001 0.431 0.647 0.772
PPD_SGCC Al2 0.535 0.048 11.170 <.001 0.441 0.628 0.795
PPD_SECC A3 0.598 0.053 11.289 <.001 0.495 0.702 0.879
PPDSCCC A4 0.541 0.048 11.274 <.001 0.447 0.635 0.810
PPD_NARCC A5 0.550 0.055 9.957 <.001 0.442 0.658 0.831
CompRes PPD_ETTN A21 0.755 0.084 8.946 <.001 0.590 0.921 0.822
PPD_CATCE A22 0.780 0.078 9.966 <.001 0.627 0.934 0.860
PPD_CRCSO A23 0.761 0.079 9.670 <.001 0.607 0.916 0.836
EPPD_SDODC \24 0.627 0.065 9.587 <.001 0.499 0.755 0.733
Complnfo PPD_ECQQC A31 0.330 0.104 3.158 0.002 0.125 0.535 0.776
PPD_FIAC 132 0.299 0.092 3.234 0.001 0.118 0.480 0.734
PPD_FINPQCPRSO 133 0.339 0.105 3.224 0.001 0.133 0.545 0.871
PPD_RTPCRS 134 0.261 0.087 3.007 0.003 0.091 0.431 0.739
Advo CID_FCPSSCRPO M1 1.636 0.154 10.654 <.001 1.335 1.937 0.890
CID_FRPSSCIOP A2 1.723 0.138 12.455 <.001 1.452 1.995 0.920
CID_EAPUS A3 1.235 0.142 8.699 <.001 0.957 1.514 0.735
Toler CID_SCFONFPCEEDTI 51 2.568 0.103 24.881 <.001 2.366 2.771 0.825
CID_SCCEDEDSEDSP A52 1.880 0.116 16.228 <.001 1.653 2.107 0.893
CID_STQEMTNEPRCFOEDA 53 2.163 0.105 20.603 <.001 1.957 2.369 0.941
PerEF VP_CFOQUTDC A61 0.834 0.067 12.490 <.001 0.703 0.965 0.769
VP_CFOSQGU 162 0.816 0.070 11.695 <.001 0.679 0.953 0.787
VP_CFOMDCVFUS 163 0.809 0.062 13.073 <.001 0.687 0.930 0.760
VP_FTUSCFO 164 0.789 0.065 12.162 < .001 0.661 0.916 0.772
VP_MSBCSCFO A65 0.871 0.061 14.307 <.001 0.752 0.990 0.832
VP_SCFMDP 166 0.790 0.055 14.404 < .001 0.683 0.898 0.730
VP_SCFQUTPR 167 0.992 0.072 13.743 <.001 0.850 1.133 0.817
VP_SCFOBCB 168 0.945 0.068 13.975 <.001 0.812 1.077 0.832
VP_PSCFOQUEB r69 0.971 0.077 12.581 <.001 0.820 1.122 0.801
Social VP_SCFOASA A1 1.588 0.108 14.721 <.001 1.376 1.799 0.947
VP_SCFOMMCSPDBIOP A72 1.502 0.107 14.085 <.001 1.293 1.711 0.885
VP_SCFOMPAS A73 1.613 0.124 13.014 <.001 1.370 1.856 0.835
QualiSer QS_CRPEFS 181 0.715 0.083 8.582 <.001 0.552 0.878 0.725
QS_CETP 182 0.758 0.071 10.667 <.001 0.619 0.898 0.749
QS_CTHDIPAF 183 0.768 0.072 10.597 <.001 0.626 0.910 0.765
QS_CFECQMCI A84 0.804 0.063 12.688 <.001 0.679 0.928 0.677
QS_CTDAT A85 0.769 0.059 13.057 <.001 0.654 0.885 0.814
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QS_CIC 186 0.818 0.060 13.637 <.001 0.700 0.935 0.825
QS_APPCEA 187 0.793 0.065 12.272 <.001 0.666 0.919 0.846
QS_CDSIEA 188 0.801 0.063 12.741 <.001 0.678 0.925 0.862
QS_CCNEC A89 0.771 0.057 13.543 <.001 0.660 0.883 0.833
QS_CDAIC 1810 0.790 0.063 12.638 <.001 0.668 0.913 0.789
Nota: Sbl. - simbolo,  Est.- estimativa, E.P.—erro padréo z-valor P —pvalor, Inf. — inferior,

Sup.- superior, E.P.* - estimativa padronizada.
Fonte: Elaborada pela autora.

A consisténcia interna do instrumento foi considerada através dos coeficientes de
o0mega de McDonald's, Alfa de Cronbach's e Confiabilidade Composta, comumente
utilizados. A verificacdo da Validade Convergente foi considerada por meio da Variancia
Meédia Extraida (VME), de modo a verificar a consisténcia e homogeneidade dos fatores e
itens. A VME é dada por meio da soma das cargas fatoriais (3 £) ao quadrado (ou coeficientes
de regressdo entre a variavel latente e o item); ¢ a soma dos erros de mensuragdo (3 ¢), (ou
variancia residual). E, para a VME, deve-se calcular o quadrado das cargas fatoriais antes de
soma-las [(3(A)2]. (VALENTINI; DAMASIO, 2016; COLWELL, 2016).

Todos os trés coeficientes foram considerados bons, visto que sdo proximos de 1,
assim, atesta-se a consisténcia interna e validade convergente do modelo de medida., vide
Tabela 8.

TABELA 8 - Consisténcia Interna e Validade Convergente

Construtos Consisténcia Interna Validade
Convergente
Omegade | Alfade Cronbach's Cc.C V.M.E
McDonald's
InterPes 0.909 0.909 0.910 0.928
CompRes 0.888 0.886 0.887 0.896
Complnfo 0.863 0.860 0.862 0.863
Advo 0.892 0.884 0.887 0.833
Toler 0.906 0.898 0.917 0.879
PerEF 0.939 0.938 0.938 0.903
Social 0.918 0.917 0.921 0.875
QualiSer 0.941 0.941 0.943 0.904

Fonte: Elaborada por autores

A verificacdo de Validade Discriminante foi considerada por meio da verificacdo da

correlacdo entre fatores e raiz da Variancia Media Extraida, na qual as correlagcfes entre 0s
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construtos devem ser menores do que a raiz da AVE (FORNELL; LARCKER, 1981). A
Tabela 9 mostra que nenhuma correlagdo entre os fatores ficou acima do limite da raiz

quadrada da VME, assim, atesta-se a Validade Discriminante do Modelo de Medida.

TABELA 9 - Validade Discriminante — Critério de Fornell e Larcker

InterPes  CompRes Complnfo Advoc Toler PerEF Social QualiSer
InterPes 0.963*
CompRes 0.437 0.946*
Complnfo 0.627 0.606 0.929*
Advoc 0.124 0.491 0.156 0.913*
Toler 0.036 0.289 0.148 0.330 0.937*
PerEF 0.458 0.533 0.559 0.214 0.414 0.950*
Social 0.280 0.324 0.338 0.125 0.493 0.652 0.935*
QualiSer 0.650 0.413 0.612 0.169 0.240 0.720 0.527 0.951*

Nota: *Raiz de VME
Fonte: Elaborada pela autora.

Diante do exposto até 0 momento apresenta-se a estrutural fatorial confirmatéria do
modelo de medida e evidencia-se a auséncia de altos graus de multicolinearidade, considerada
e a presenca de validade convergente e discriminante respectivas a estrutura da AFC

realizada. Assim, segue-se a analise das relacdes estruturais do modelo tedrico desenvolvido.

4.2.6 Modelagem por equacéo estrutural

ApoOs os tratamentos e andlises quantitativas anteriores, o propdsito do estudo no que
diz respeito as associacOes teoricas entre a participacdo do cliente no processo decisorio e
producdo do servico de consultoria fitness online; a participacdo no processo decisorio e a
cidadania que afetam a qualidade e o valor percebido dos servicos de consultoria fitness
online e a relagdo do comportamento de cocriacdo com a qualidade e o valor percebido dos

servigos de consultoria fitness online, sdo observados nesse momento.

Esse segundo objetivo é atendido no desenvolvimento da Modelagem por equacéo
estrutural, uma técnica estatistica que compreende a combinagdo de duas outras técnicas:
Anélise Fatorial Confirmatdria e Regressdo Linear. Tendo realizado essa pequena explicagdo

do panorama da pesquisa e a técnica que a compreende apresenta-se os resultados.

O Modelo Completo (modelo de medida + modelo estrutural) apresentou indices
adequados e atenderam aos parametros indicados na literatura no que diz respeito a ajustes de
modelo. A Tabela 10 apresenta os indices de ajuste do modelo, ou seja, mostram como 0s

dados se ajustam aos dados da amostra.
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TABELA 10 - indices de Ajuste do Modelo

72 (gl) x2/gl CFI TLI SRMR RMSEA (90% IC)

1532.742 2.00 0.956 0.953 0.082 0.049 (0.045- 0.052)

Nota: y2 = qui-quadrado; gl = graus de liberdade; CFI = Comparative Fit Index; TLI = Tucker-Lewis Index;
SRMR = Standardized Root Mean Square Residual; RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation.
Fonte: Software JASP

Os indices de ajuste do modelo estrutural foram satisfatérios, uma vez que cada
parametro indica algo. O ¥2 mostra que o modelo tedrico se ajusta aos dados, dado que a
razao em relagdo aos graus de liberdade foi menor que 5, (%2/gl) (¥2 = 1532.742 / gl =764, 2
/gl = 2.00). Os indices de ajuste relativo do modelo observado, em compara¢do a um modelo
base, foram 6timos (CFI = 0.956 / TLI = 0.953). O SRMR mostra que média padronizada dos
residuos foram baixas (SRMR = 0.082) e 0 RMSEA evidencia que o modelo se ajusta bem a
populacdo (90% CI): 0.049 / (0.045 — 0.052). Posteriormente as observacbes acima,
desenvolve-se as demais analises, ou seja, as analises do Modelo de Medida e relacbes
estruturais do Modelo Estrutural.

A Tabela 11 apresenta as estimativas fatoriais do Modelo de Medida, ou seja,
associagdes entre indicadores e fatores do modelo. Na tabela verificam-se as cargas fatoriais

expressivas e estimativas significativas (p < 0,005).

TABELA 11- Estimativas Fatoriais do Modelo

95% I.C.
Construtos Indicadores E E.P. z-walor p-valor Inf. Sup. E.Px
Comp. PPD 1.000 0.000 9.393 <.001 0925 1.000 0.749
cocriacdo
CID 1537 0.119 9.230 <.001 1.080 1.392 0.772
Participacdo Interpes 1.000 0.000 <.001 1.000 1.000 0.774
Processo
Decisorio
CompRes 1424 0.067 14523 <.001 0967 1.135 0.836
Complnfo 1.387 0.053 15.217 <.001 0.841 1404 0.862
Comp. PPD_ECQQC 1.000 0.000 <.001 1.000 1.000 0.777
Informacdes
PPD_FIAC 0.932 0.145 16.232 <.001 1.059 1649 0.751
PPD_FINPQCPRSO 0.960 0.146 15.445 <.002 0961 1.630 0.823
PPD_RTPCRS 0.873 0.067 14865 <.001 0939 1226 0.780
Comp. PPD_ETTN 1.000 0.000 <.001 1.000 1.000 0.823
Responsavel
PPD_CATCE 1.040 0.070 16.208 <.003 1.025 1.212 0.832
PPD_CRCSO 0.991 0.069 9.559 <.001 0.893 1.165 0.822

PPD_SDODC 1.036 0.072 10371 <.001 0.692 1.307 0.833
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95% I.C.
Construtos Indicadores E E.P. z-valor p-valor Inf. Sup. E.Px
Interacéo PPD_SACC 1.000 0.000 <.001 0.763 1.000 0.808
pessoal

PPD_SGCC 1.039 0.091 20.602 <.001 1.072 1.449 0.800

PPD_SECC 1.022 0.091 19.719 <.001 0.994 1.119 0.801

PPDSCCC 1.047 0.053 15471 <.001 0.988 1.203 0.807

PPD_NARCC 1.043 0.056 15569 <.001 1.046 1.406 0.832

Cidadania  Advoc 1.000 0.000 <.001 1.000 1.000 0.626

Toler 1417 0.130 9.714 <.001 1.052 1562 0.579

Advocacy  CID_FCPSSCRPO 1.000 0.000 <.001 1.000 1.000 0.801

CID_FRPSSCIOP 0967 0.146 7.706 <.001 1173 1.747 0.765

CID_EAPUS 1.073 0.172 10.047 <.001 0988 1.661 0.926

Tolerancia  CID_SCFONFPCEEDTI 1.000 0.000 9973 <.001 0.841 1.000 0.751

CID_SCCEDEDSEDSP 0.896 0.180 7.706 <.001 1.173 1.339 0.966

CID_STQEMTNEPRCFOEDA 0.940 0.222 10.047 <.001 0.988 1547 0.940

Valor Custo Beneficio 1.000 0.000 <.001 1.000 1.000 0.936
Percebido

Social 1224 0320 9.714 <.001 1052 1.287 0.693

Custo VP_CFOQUTDC 1.058 0.000 <.001 1.000 1.000 0.795
Beneficio

VP_CFOSQGU 1159 0.077 16.731 <.001 0.986 1.203 0.850

VVP_CFOMDCVFUS 1154 0.079 14622 <.001 0920 1.206 0.870

VP_FTUSCFO 1136 0.078 8.434 <.001 1.052 1.349 0.841

VVP_MSBCSCFO 1.000 0.000 8600 <.001 0951 1.381 0.800

VP_SCFMDP 1156 0.147 9973 <.001 0.739 1.669 0.867

VP_SCFQUTPR 1.094 0317 3306 <.001 0820 1.151 0.826

VP_SCFOBCB 1.151 0.044 6.016 <.001 0427 1.253 0.890

VP_PSCFOQUEB 1.018 0.073 24237 <.001 1.348 1103 0.777

Social VP_SCFOASA 1.000 0.000 <.001 1.000 1.000 0.936

VVP_SCFOMMCSPDBIOP 0992 0.232 5978 <.001 0.704 1.287 0.914

VP_SCFOMPAS 1.047 0.175 5589 <.001 0.854 1.350 0.857

Qualidade  QS_CRPEFS 1.000 0.000 <.001 1.000 1.000 0.763

Servico

QS_CETP 1.064 0.080 15610 <.001 0929 1239 0.834

QS_CTHDIPAF 1.016 0.048 23634 <.001 1.090 1.420 0.821

QS_CFECQMCI 1.099 0.085 14737 <.001 1.049 1484 0.791

QS_CTDAT 1.056 0.081 16.348 <.001 1.086 1.577 0.835

QS_CIC 0992 0.081 17611 <.001 1.166 1.239 0.818

QS_APPCEA 1.048 0.101 19.630 <.001 1.261 1.324 0.790

QS_CDSIEA 0.980 0.117 9.119 <.001 0978 1.056 0.843

QS_CCNEC 1.071 0.106 7.087 <.001 0.726 1.120 0.837

QS_CDAIC 1101 0.213 8599 <.001 0598 1.120 0.793

Nota: Est.- estimativa, E.P. —erro padréo z-valor P —pvalor, Inf. — inferior, Sup.- superior,

E.P.* - estimativa padronizada.
Fonte: Elaborada pela autora com base saida do software JASP.
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As relagdes estruturais do Modelo Estrutural podem ser verificadas na Tabela 12. E
possivel observar que as estimativas indicam relagBes significantes em todas as hipéteses

desenvolvidas teoricamente. Assim, seguidamente, observa-se as estimativas da associacdo

estrutural.
TABELA 12 - Coeficientes de Regressdo do Modelo
95% I.C.

Preditor  Desfecho Est. E. P. z-valor P Inf. Sup. Est.Pdr.
PPD Qs 0.943 0.091 5.470 <.001 0.024 0.245 0.651
Compco QS 0.422 0.057 2.377 0.017 0.008 0.305 0.218
PPD VP 0.280 0.076 2.068 0.004 0.075 0.429 0.184
QS VP 0.295 0.103 2.888 0.005 0.096 0.499 0.281
Compco VP 1.990 0.091 5.470 <.001 0.547 1.018 0.979

Nota: Est.- estimativa, E.P. — erro padréo, z-valor, P — p valor, Inf. — inferior, Sup.- superior, E.P.* -
estimativa padronizada.
Fonte: Elaborada pela autora.

Nesse sentido, a Tabela 12 apresenta as estimativas padronizadas entre 0s construtos
Participacdo no processo decisorio (PPD), Comportamento de Cocriacdo (Compco), Valor
Percebido (VP) e Qualidade do Servico (QS) no servico de Consultoria Fitness Online (N =
428). Conforme pode ser visto, as estimativas indicam uma forte relagdo positiva entre o
construto Participagdo no Processo Decisorio e o construto Qualidade do Servico (B = 0,651 p
< 0,001). O estudo confirma a relevancia do construto Comportamento de Cocriagdo para o
construto Qualidade do Servico, dado a associagéo direta e significativa entre eles (f = 0,218
p <0,017).

As estimativas sobre o construto Valor Percebido mostram o impacto significativo das
variaveis latentes pelo construto Participacdo no Processo Decisorio (B = 0,184, p < 0,047),
Qualidade do servico (B = 0,281, p < 0,005) e Comportamento de Cocria¢do (f = 0.979, p <
0,001). No entanto, percebe que o construto do comportamento de cocria¢do € quem apresenta
uma relagédo forte e positiva com o construto Valor Percebido. ao contrario do impacto no
construto em Qualidade Do Servigo que esta mais associado a participacdo do usuario no
servigo, a combinacdo do comportamento participativo no processo decisorio e de cidadania
atribui valor ao servico de consultoria fitness online. Graficamente, é possivel observar as
estimativas, tanto do Modelo de Medida quanto do Modelo Estrutural, na Figura 15, que

representa 0 Modelo Completo.
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No entanto, para além do Modelo Completo, fez-se uma analise dos resultados do R ao
quadrado para verificar a proporcdo da variabilidade do construto desfecho explicada pelo
conjunto dos construtos preditoras, apresentadas na Tabela 13. Assim, o construto preditor
Comportamento de Cocriacdo explica o construto desfecho Participacdo no Processo

decisorio e Comportamento de Cidadania em 56,1% e 59,6%, respectivamente.

Consequentemente, no papel de construto preditor, Participagdo no Processo Decisorio
explica os construtos desfecho Interacdo Pessoal, Comportamento Responsavel e
Compartilhamento de Informagbes em 59,9%, 69,8%, 74,2%, respectivamente. E
Comportamento de Cidadania explica Advocacy e Tolerancia em 39,2% e 33,5%,
respectivamente. Do mesmo modo, no papel de construto preditor Valor Percebido explica os

construtos desfechos Custo Beneficio e Social em 87,6% e 48,1% respectivamente.

E mais, o construto desfecho Valor Percebido é explicado pelos construtos preditores
Comportamento de Cocriagdo, Participacdo no Processo Decisorio e Qualidade do Servigo em
97,8%. Enquanto que o construto desfecho Qualidade do Servico é explicada em 68,4% pelos

construtos preditores Participacdo no processo decisorio e Comportamento de cocriacao.

TABELA 13- Poder de explicacdo do modelo

Construtos R? Poder explicativo
Participacéo Processo Decisorio 0.561 Moderado
Interacdo Pessoal 0.599 Moderado
Comportamento Responsavel 0.698 Substancial
Compartilhamento Informacdes 0.742 Substancial
Cidadania 0.596 Moderado
Advocacy 0.392 Moderado
Toleréncia 0.335 Moderado
Valor Percebido 0.978 Substancial
Custo Beneficio 0.876 Substancial
Social 0.481 Moderado
Qualidade Servico 0.684 Substancial

Nota: R?= (0,67, 033, 0,19) — Substancial / Moderado / Fraco.
Fonte: Elaborada pela autora com base em Hair (2014).
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4.2.7 Discussao dos Resultados Quantitativos

Diante do exposto até o momento, observa-se que o Modelo Estrutural completo
apresentou um modelo de medida adequado e com bons indices de ajuste. Para além, pode-se
verificar, por meio da regressdo linear as relages estruturais entre as varidveis latentes do

modelo tedrico, a confirmacédo das hipdteses desenvolvidas no estudo.

QUADRO 7 — Hipdteses teoricas desenvolvidas e corroboradas

H1 | A participacdo no processo decisdrio é uma dimenséo que compde o comportamento | corroborada
de cocriacéo de valor.
H2 | A cidadania do cliente & uma dimensdo que compde o comportamento de cocriacdo de | corroborada
valor
H3 | A participacdo no processo decisério em servigo de consultoria fitness esta | corroborada
positivamente relacionada com a qualidade do servico.
H4 | O comportamento de cocriagdo de valor em servico de consultoria fitness estd | corroborada
positivamente relacionado com a qualidade do servico.
H5 | A participacdo no processo decisorio em servico de consultoria fitness mantem relagéo | corroborada
positiva como valor percebido pelo usuério do servigo.
H6 | O comportamento de cocriacdo de valor em servigo de consultoria fitness mantém | corroborada
relacdo positiva com o valor percebido pelo usuério do servigo.
H7 | A qualidade do servico mantém relacdo positiva com o valor percebido corroborada

Fonte: Elaborada pela autora.

Com base no modelo estrutural, corroboram-se as associagdes entre 0 comportamento
de cocriacdo, o valor percebido e a qualidade do servigco de consultoria fitness online dada a
participacdo no processo decisério e o comportamento de cidadania do usuério. Neste sentido,
a reacdo do usuério para qualquer acdo do consultor e modelo do negdcio parecem direcionar
as decisdes (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979) e a percep¢do associada ao servico de

consultoria fitness online.

De acordo com a natureza relacional do servico de consultoria fitness online, o
comportamento dos individuos que compdem o servi¢co se sobrepde a mera maximizacao da
utilidade (PACHECO et al., 2020). Pode-se verificar que o valor e a qualidade do servico séo
percebidos por meio da relacdo imbricada do consultor fitness online e do usuario do servigo
vista 0 comportamento de cocriacdo associado. Assim, no servico de consultoria fitness
online, a integracdo completa do cliente em um processo interativo de criacdo de valor
mostrou-se ser baseada na dependéncia muatua e na reciprocidade (MCKENNA, 1996). Por
essa razdo a Participacd0o no Processo decisorio e o Comportamento de Cidadania séo
definidos como dimensdes do comportamento de cocriacdo. E, nas etapas de verificagdo do
modelo de medida isso pode ser corroborado, de acordo com a descrigdo das hipoteses,

conforme a seguir.
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. H1: A participacdo no processo decisorio € uma dimensdo que compde o
comportamento de cocriacdo de valor.
. H2: A cidadania do cliente € uma dimensdo que compde o comportamento de
cocriacdo de valor
Portanto, no servigo de consultoria fitness online entende-se que a escolha do usuario
pode ndo se basear somente nos beneficios utilitrios do servico, dado que os resultados
evidenciam que a interacdo do consultor com o usuario ocorre por meio de acdes de
experiéncia e cocriacdo (VARGO; LUSCH, 2004; GREER et al., 2016), e estdo associados a

valor e qualidade percebida do servico.

O pressuposto utilitario do servico € explicito quanto a oferta e demanda do servico,
no entanto, a progressao do servigco pode ndo estar necessariamente, associada ao alcance do
objetivo util do servigo. Os resultados indicam que a consisténcia relacionada a valor e
qualidade do servico é percebida via a participacdo no processo e 0 comportamento de
cidadania do usuario. Nesse sentido, a progressdo do servigo parece envolver a perspectiva do
consultor e a perspectiva do usuédrio de forma convergente (VARGO; LUSCH, 2004;
VARGO; MORGAN, 2005).

De acordo com as duas primeiras hipo6teses corroboradas, no servico de consultoria
fitness online, o compartilhamento de informacGes entre consultor e usuarios garante que o
consultor fitness online forneca o servico que atenda necessidades especificas do usuario
(ENNEW; BINKS, 1999). Assim, os clientes reconhecem seus deveres e responsabilidades
como produtores parciais do servigo, o que os levam a desempenhar papeis cooperativos, com
atencdo as orientagcdes do consultor, e, em contrapartida, consultor e usuario estabelecem suas
relacBes interpessoais (BETTENCOURT, 1997; ENNEW; BINKS, 1999).

A partir da integracdo no processo do servigo, 0 usuario da consultoria fitness online
entrega um comportamento cidaddo (YI; GONG, 2013). De acordo com os resultados do
modelo de medida, o comportamento de cidadania verificado no servigo de consultoria fitness
online corresponde ao Advocacy e Tolerancia. As acOes de Advocacy envolvem o
comportamento do usuério a favor do servigo de consultoria fitness online, ou seja, 0 usuério
comeca a fazer recomendacdes positivas sobre o servico e tende a encorajar amigos e parentes
a usar o servico. As acdes de tolerancia levam o usuério a lidar melhor com contratempos e a

ser paciente com a entrega do servico.
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Assim, por meio da integracdo do usuario no processo do servico de consultoria fitness
online e seu papel ativo, o comportamento de cocriacdo é estabelecido. A partir disso
verificaram-se as relagdes dessas dimensdes com o valor percebido e a qualidade do servigo.
No que diz respeito a Participacdo no Processo Decisério e sua relacdo positiva com
Qualidade do Servigo, a associagdo entre essas variaveis no servico de consultoria fitness
online foi a mais significativa (f = 0.651, p <0.001).

. H3 A participacdo no processo decisério em servi¢o de consultoria fitness
esta positivamente relacionada com a qualidade do servigo.

Tem-se entdo que os parametros de qualidade — descritos em tangibilidade,
confiabilidade, tempo de resposta, coordenacdo, reputacdo, protecdo, integridade, cortesia,
compreensdo do consumidor e acesso — sdao mais bem percebidos pelo usuario quando a
participacdo do mesmo compde o0 processo do servico. Assim acontece no servico de

consultoria fitness online.

Dessa maneira, a qualidade do servico e dominio da entrega € atestada por meio da
inclusdo e integracdo do usuario do servico (ALZAYDI et al., 2018). Dado o resultado,
verifica-se que a Participacdo no processo se torna benéfica a qualidade do servico
(BAZRAFSHAN; BANALIY; BAZRAFSHAN, 2021). A Participacdo no Processo Decisorio é
realizada com a presenca integrada do usuério, de modo a melhorar a selecdo e supervisdo do
servico (TANYI; ROLAND, 2017), durante o uso.

J& o grau de cocriagdo e a avaliacdo do servico sdo estabelecidos positivamente pela
integracdo no processo do servico (XU; LIU; LYU, 2018). As implicacdes praticas dessa
relacdo definem o modelo de servi¢o proposto e o design e gerenciamento do processo do
servico (SIGALA, 2009), como os principais fatores de influéncia na determinacdo da
satisfacdo (ELSHARNOUBY, 2015).

Nesse sentido, o comportamento de cocriacdo do individuo é muito acentuado e
abrangente; de forma que o0s processos decisérios devem procurar prever diferentes
alternativas, para evitar situa¢fes desagradaveis no seu contexto (PACHECO et al., 2020).
Vale destacar que a relagdo positiva entre comportamento de cocriacao e qualidade do servico
foi corroborada (B =0.218, p <0,017).
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. H4: O comportamento de cocriacdo de valor em servico de consultoria fitness
esta positivamente relacionado com a qualidade do servigo.

A partir disso, vé-se que 0s usuarios passam a ter um papel importante na cocriagédo de
valor (VARGO; LUSCH, 2008) no servico de consultoria fitness online. Os parametros de
qualidade estdo associados ao comportamento de cocriacdo por meio das experiéncias

empiricas do usuério no processo do servigo (BENAPUDI; LEONE, 2003).

Entdo, a partir dessa perspectiva de interacfes entre consultor e usuario, se estimulado
0 comportamento de cocriagdo no servico de consultoria fitness online se transforma em um
processo natural de producédo do servico (PAYNE et al., 2008; FERNANDO; LAS CASAS,
2018). Nesse processo, 0 comportamento de cocriacdo permite ao usuario cocriar experiéncias
unicas com a o servico (RIBEIRO, 2019), associados a percepcdo de maior qualidade do

Servico.

Portanto, o achado demonstra a importancia de incorporar as competéncias dos
consumidores nos processos de desenvolvimento e cria¢do do servi¢co (VARGO E LUSCH,
2008), no que diz respeito a compartilhamento de informa¢do com o consultor,
comportamento responsavel e a interacdo dos dois agentes do processo (YI; GONG, 2013).
Além disso, o comportamento de cocriacdo converte o usuario em uma nova fonte de
competéncia essencial (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), quando se dizem da

relevancia das acGes de advocacy e tolerancia do usuério (Y1; GONG, 2013).

De acordo com os resultados e as associagdes discutidas até 0 momento, pode-se dizer
que a qualidade o servigo de consultoria fitness online é verificada por meio dos paramentos
do comportamento de cocriacdo. No entanto, a participacdo do usuario no processo do servigo
apresenta uma associacdo mais significativa per si, quando se observam os coeficientes

apresentados.

De modo contrério, quando se observam as associagdes entre as variaveis de cocriagcao
e valor percebido, vé-se que o comportamento de cocriacdo é positiva e fortemente
significante (f = 0.979, p < 0,001). Enquanto a participagdo no processo decisorio, apesar de
significante (f = 0.184, p < 0.004), é expressivamente mais baixo, que o comportamento de
cocriacdo em si. Conduto ndo da para dizer que essa associacdo € nula, e sim, apenas mais

baixa que a associacdo anterior.
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. H5: A participagdo no processo decisorio em servigco de consultoria fitness

mantem relacdo positiva com o valor percebido pelo usuario do servico.

. H6: O comportamento de cocriacdo de valor em servico de consultoria fitness

mantém relacdo positiva com o valor percebido pelo usuério do servico.

No estudo, dado os fatores que compdem valor percebido, entende-se que para o
usuario do servigco de consultoria fitness online, o valor percebido estd associado ao custo e
beneficio emocional e econdmico. Nesse sentido, € relevante o usuario do servigo sentir a
tranquilidade proporcionaliza ao utilizar o servigo, sentir-se bem e ter prazer, ou seja, o bem-
estar associado € algo de valor percebido pelo usuério. Do mesmo modo, a razoabilidade do

preco associado ao bem-estar percebido, define a relacdo custo e beneficio.

Em paralelo, tem-se o fator social como algo relevante para o usuario, muito associado
ao objetivo utilitario da oferta e demanda, a consultoria fitness online propicia ao usuario
ajuda para se sentir aceito, melhora a maneira como usuério € percebido socialmente, 0 que

deixa uma boa impressdo nas outras pessoas.

Nesse sentido, a participacdo no processo decisério é significativa para o valor
percebido, no entanto, o papel do cliente é atestado fortemente de acordo com o
comportamento do cliente que pode cocriar as percep¢des de valor. Assim, 0 usuario de
consultoria fitness cria valor ao servico por meio dos comportamentos ativos de advocacy,
tolerancia e da interacdo entre as dimensdes de custo beneficio e valor social (FRANCE et al.,
2020) alcancadas com o uso do servico. Portanto, no ambito do processo do servico, 0s
usuarios que atribuem a si comportamentos de cocriacdo, perceberam valor no servigo ao se
considerarem beneficiarios e produtores do servico (PREBENSEN; XIA, 2017; TORLIG;
JUNIOR, 2018).

Portanto, a relagéo entre o comportamento de cocriagdo e o valor percebido reforga a
importancia do envolvimento do beneficiario para melhorar a proposta de valor do servigo. E
mais, o0 estimulo do comportamento de cocriacdo pode constituir um valioso aliado para a
construcdo de processos de servigos cocriado (SANTOS; SCHMIDT; GONCALVES;
BOHNENBERGER, 2022).

Ainda no contexto de valor percebido, a estimativa entre o construto com o preditor

qualidade do servigo também evidencia uma associagdo significativa e moderada.
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. H7: A qualidade do servico mantém relacdo positiva com o valor percebido

Entende-se que a qualidade operacionalizada no processo do servigo de consultoria
fitness online influencia o valor percebido moderadamente (TIAN et al., 2021). Entéo,
observa-se que os aspectos de valor percebido, como o custo beneficio e o valor social séo
considerados significativos dados a funcionalidade do valor percebido (custo beneficio e

social) associado a qualidade do servigo.

Portanto, diante dos resultados, pode-se dizer que o responsavel por maior efeito
direto (> 0.45) sobre o construto desfecho Qualidade do Servico é construto preditor
Participacdo no Processo decisorio. J& o maior efeito direto sobre o construto desfecho Valor
Percebido € o construto Comportamento de Cocriagdo. As outras associacdes Ssdo

significativas, porém moderadas.

A qualidade e valor percebido no servico de consultoria fitness online dependem da
integracdo do usuario no processo de servico. A partir dessa integracdo do cliente com o
servigo, a proposi¢oes de valor do consultor passam a ser associadas moderadamente com
qualidade. Assim, os dados desta pesquisa confirmam que o usuario do servico consegue
definir o valor do servi¢o por meio comportamento de cocriacdo e a qualidade do servico por

meio da participacdo, do mesmo modo sugerido por Garcia-Fernandez et al. (2018).

Finalmente, destaca-se que no servico de consultoria fitness online, os resultados
apresentados evidenciam que as relagdes entre comportamento de cocriagédo, qualidade e valor
percebido é construida no processo do servico, ou seja, a hatureza do processo do servico e a
funcionalidade (GRONROOS, 1993). O processo do servico se divide em acdes do consultor,
que propGe valor, e do usuério, que define a funcionalidade das proposi¢bes de valor do
servigo de consultoria fitness online por meio do seu comportamento de cocriagcdo (VARGO;
LUSCH, 2008), dados os reflexos da qualidade do servico e valor percebido pelo usuario
(SONG; QU; LI, 2022; MVONDO et.al., 2022) durante o processo de prestacdo do servigo

analisado.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou evidenciar em que medida o comportamento de cocriacdo dos usuarios
de servicos de consultoria fitness online, caracterizados por um processo de cocriagdo, esta
associado a qualidade e ao valor percebido da experiéncia do usuario. Assim, o estudo
desenvolve-se para descrever aspectos relacionados ao processo de consultoria fitness, e, em
segundo momento, verificar uma associacdo entre o comportamento de cocriagdo e 0s

construtos desfecho qualidade e valor.

A primeira fase da pesquisa de campo, que teve abordagem qualitativa, descreve as
caracteristicas do servico de consultoria fitness e dos processos decisérios envolvidos na
prestacdo do servico. A partir dessa direcdo, seis consultores fitness online foram
entrevistados, para explorar informacdes sobre as caracteristicas da consultoria fitness online,

e maior detalhamento do processo decisorio do servigo.

Pbde-se compreender a proposta da consultoria online, o perfil profissional, o processo basico
da consultoria fitness online e os sinais de satisfacdo e insatisfacdo dos usuérios. O estudo
traz, entdo, possiveis dimensbes que compdem a consultoria fitness online, ou seja, proposta
de servico personalizado em salde e estética que programa, acompanha, corrige e da
liberdade de execucdo ao usuério. Para além, realca a importancia do conhecimento técnico-
especifico do profissional em consultoria fitness online e delimita o fluxograma do consultor e

o fluxograma do usuério, correspondente ao processo decisorio da consultoria fitness online.

Por fim, pode-se notar que, caso a construcdo do processo do servigo de consultoria tenha
como fundamento a cocriacdo de valor e o estimulo do comportamento de cocriagdo, a
possibilidade de sinais de satisfacdo pode ser maior que de insatisfacdo, dado o grau de
comunicacdo entre consultor e usuario. Neste sentido, aspectos de compartilhamento de
informacdo, comportamento responsavel e interacdo pessoal podem ser identificados como

responsaveis pela satisfacdo do usuario e progresso do servico.

A partir dessas inferéncias, o estudo introduz a caracteristica relacional entre consultor e
usuario do servico de consultoria fitness que define o comportamento de cocriacdo, apontada
pela teoria apresentada para o desenvolvimento do modelo teérico. (EDWARDS, 1954;
VARGO; LUSCH, 2004; YO; GONG, 2013; GREER et al., 2016) que podem refletir sobre
qualidade do servico e do valor percebido (TIAN et al., 2021).
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A segunda etapa da pesquisa, realizada por meio de analise multivariada de dados primérios
coletados via questiondrios, abordou os fatores ligados a participacdo no processo decisorio e
a cidadania que afetam a qualidade e o valor percebido dos servicos de consultoria fitness e a
relacdo do comportamento de cocriagdo com a qualidade e o valor percebido dos servigos de

consultoria fitness.

As propriedades psicométricas adequadas da escala proposta possibilitaram observar as
relacbes de medida e estruturais do modelo tedrico. Evidenciou-se que, no servico de
consultoria fitness online, as relacBes teoricas postuladas sdo plausiveis dada a natureza
relacional do servico. De acordo com os resultados, a participacdo no processo decisorio e 0
comportamento de cidadania do usuario sdo dimensdes que compdem 0 comportamento de
cocriacdo de valor. Por sua vez, o comportamento de cocriacdo é obtido como parte do
processo do servico, refletindo a segunda parte do processo de tomada decisdo no servicgo, ou

seja, o fluxograma do usuario.

Além da mera execucdo, a participacdo no processo decisério corresponde a acdes
relacionadas a compartilnamento de informacdes e comportamento responsavel, dadas as
interacbes entre 0s agentes que compdem o servico de consultoria fitness online. Em
contrapartida, o0 comportamento de cocriacdo evoca o comportamento cidaddo do usuario, ou
seja, inserido no processo do servico, 0 usuario passa a ter acdes de advocacy e tolerancia. A
partir desses resultados, o estudo evidencia a relacdo do comportamento de cocriacdo com a

qualidade do servico e valor percebido.

No que diz respeito ao comportamento de cocriacdo e a qualidade, esta pesquisa revela que a
qualidade do servigco é atestada por meio da inclusdo e integracdo do usuério do servico,
principalmente, quanto a participacdo no processo do servico. A Participacdo no Processo

Decisério mostrou-se benéfica a qualidade do servico.

No que diz respeito ao valor percebido e ao comportamento de cocriagdo, o estudo revelou
que o valor estd associado ao custo beneficio, quando se trata de indicadores gerados por
valores emocionais e econdémicos, e ao valor social gerado no uso do servigo. As proposicoes
de valor sdo entregues ao usuario e, de acordo com o comportamento de cocria¢cdo do mesmo,
o valor é gerado por meio do custo beneficio entre o bem-estar da atividade, o preco do
servico e o alcance do objetivo social, dada a funcionalidade percebida do servigo de

consultoria fitness online.
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Apesar dos resultados consistentes e plausiveis, o estudo apresenta algumas limitagdes. Na
etapa qualitativa, a principal limitagdo diz respeito ao aproveitamento do corpus textual, ou
seja, o material foi aproveitado em 60%, sinalizando que informacGes adicionais poderiam
enriquecer mais o estudo em analises futuras do mesmo corpus. Na etapa quantitativa, a
amostra ficou concentrada em pessoas jovens e que ndo tem filhos, ou seja, os resultados

podem apresentar insights diferentes de acordo com os dados demogréficos da populacéo.

Nesse sentido, sugere-se que o estudo seja replicado em diferentes grupos demograficos,
principalmente, em grupos etarios mais velhos, para observar se o padrdo comportamental
procede ou pode apresentar nuances. Outro campo em aberto deixado pelo estudo diz respeito
a possibilidade de relacdo entre conhecimento técnico especifico dos consultores e inovagoes
em processo dos servicos de consultoria fitness online, ou seja, o quanto o desenvolvimento

do proprio profissional muda o processo.

Dados os aspectos da proposta de consultoria fitness, relacionados a programacéo,
acompanhamento, correcdo e liberdade, sugere-se que o estudo qualitativo seja replicado com
um namero maior de consultores, localizados em regifes diversas do pais, para que se possa
ou ndo reforcar os aspectos da proposta de consultoria. Além disso, o estudo ainda deixa em
aberto a verificacdo empirica da inferéncia que relaciona progressdo de mercado e

comportamento de cidadania.

Por fim, entende-se que este estudo oferece informacgdes valiosas para empreendedores da
atividade analisada e traz informacdes que produz insights para a atracdo e envolvimento dos

usuarios com seus negacios de servico.
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APENDICES

I. INFORMACOES BASICAS DO PROJETO DE PESQUISA DE ACORDO COM A
NORMA OPERACIONAL CNS N.001/13

As atividades econdmicas tém se movido para relagdes de troca dindmicas nos quais o valor é
cocriado com o consumidor. Nesse contexto, experiéncia de cocriacdo é a base para a criacéo
de valor, principalmente em servicos do tipo personalizado. A experiéncia do consumidor de
servicos fitness é fundamentada na cocriacdo, pois seu programa de treinamento
personalizado (TP) é desenvolvido com base em um processo de servi¢o particular e
especializado, preparado e acompanhado por um profissional de educacéo fisica que respeita
a individualidade biol6gica de cada cliente, dentro de um contexto interativo e
individualizado no processo do servico.

O consultor virtual de treinamento personalizado interage com seu cliente, assim, a
experiéncia de uso do cliente é o que determina o valor em uso. Tal aspecto desenvolve uma
caracteristica particular no processo decisorio nesse tipo de servico, ou seja, um processo de
tomada de deciséo participativo fica estabelecido entre prestador de servigo e cliente, podendo
ter impacto no valo percebido e qualidade do servico.

Dessa forma, 0 objetivo desse estudo consiste em identificar em que medida o comportamento
de usuérios de servicos de consultoria fitness, caracterizados por um processo de cocriagéo,
impacta a qualidade e o valor percebido. A investigacdo estruturada da pesquisa desenvolveu-
se em trés fases: (1) revisao de literatura, (2) pesquisa qualitativa e (3) pesquisa quantitativa.

A revisdo de literatura aborda os fundamentos do processo de tomada de deciséo e da tomada
de Decisdo Comportamental, como uma forma de embasar papel do comportamento no
processo de tomada de decisdo. Em seguida, apresenta o caminho percorrido das relagdes de
trocas, até o surgimento da Légica Dominante do Servico e a Cocriacdo de valor, para, enfim,
apresentar os aspectos da Qualidade do Servico e do valor percebido.

A pesquisa qualitativa tem com proposta identificar como se d& o processo de tomada de
decisdo do servico de consultoria, de modo a evidenciar a participacdo do cliente, em razéo
disso as unidades de analises serdo consultores fitness. A pesquisa quantitativa sera realizada
por meio de uma Survey, em razdo disso, a unidades de analise serdo individuos que utilizam
0 servico de consultoria que irdo responder o instrumento de pesquisa. As respostas se
desdobrardo em um banco de dados a ser trabalhado por meio de analise estatistica
multivariada de dados, sendo especificamente tratados via Andlise Fatorial Exploratoria,
Anélise Fatorial Confirmatdria e Modelagem por Equacdes Estruturais.

Assim, esse projeto de pesquisa desenvolve um modelo tedrico de pesquisa baseados em hipdteses, a
ser ou ndo confirmadas no processo de pesquisa de campo. E, em razdo disso, esclarece-se aos futuros
participantes aspectos relacionados a possibilidade de riscos e desconfortos, bem como os beneficios

relacionados a participacdo na etapa qualitativa e quantitativa da pesquisa:

e Quanto a riscos
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Risco Causa Grau Formas de mitigagéo

Cansago Desconforto Minimo | Serd minimizado, uma vez que cabera ao participante escolher o
durante o da melhor dia e horario para o encontro. Ele sera orientado a escolher
entrevista. um local confortavel e calmo para se acomodar durante a sua

participacdo. Para além, a pesquisadora estara atenta aos sinais
verbais e nao verbais de desconforto fisico e podera propor uma
pausa, caso o participante deseje.

Constrangimento | Optar por ndo | Minimo | Sera mitigado pela possibilidade explicitada ao participante de ndo
respondeer alguma responder questdes que ndo queira, sem prejuizo algum para sua
questdo, por razao participacdo nessa pesquisa.
pessoal.

Estresse Uso a | Minimo | Ser& minimizado pelas orientagfes da pesquisadora quanto ao uso
videoconferéncia e da plataforma escolhida, o cuidado da escolha de uma plataforma
a possivel falta de estavel, solicitacdo de uso preferencial de internet cabeada para
costume do melhor conexdo e a possibilidade de desisténcia do participante
participante  com caso, mesmo com os cuidados tomados, ele/a ndo se adapte ou
esta tecnologia esteja com problemas técnicos que o impossibilite de continuar.

Quebra de sigilo e | Possibilidade de | Maximo | Sera minimizado pelo fato de que s6 a pesquisadora e seu

de anonimato.

extravio ou
exposicdo indevida
da gravacdo da
videoconferéncia

orientador terdo acesso as gravagdes. Os cuidados com o
armazenamento seguro serdo tomados e, ap6s a transcri¢do dos
encontros, 0s arquivos da gravagdo de imagem e voz permanecerdo
armazenados apenas pelo tempo previsto em legislagdo
especializada no assunto, ou seja, durante o periodo de 5 (cinco)
anos, quando serdo devidamente destruidos.

e Quanto a beneficios

- As etapas quantitativa e qualitativa da presente pesquisa serdo realizadas na modalidade

virtual visando manter o isolamento social e preservar a salde tanto dos participantes, quando da

pesquisadora, seguindo os protocolos dos érgdos internacionais e nacionais de salde nesse momento

de pandemia;

- Garantia ao participante de acesso a todos os dados coletados, analises e resultados gerados

pela presente pesquisa;

- Garantia de que o participante possa desistir de sua participacdo a qualquer tempo, sem que

isso gere qualquer tipo de dano para ele;

- Possibilidade de contribuir com avanco do conhecimento para a comunidade cientifica, ao

fazer uma aproximacdo entre processo de tomada de decisdo e cocriagdo de valor. Além de

contribuicdo gerencial, por trazer uma possibilidade de maior investimento na participacdo do cliente

No processo do servigo.
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- Disponibilizagdo do trabalho final (dissertacdo) para os participantes que desejarem uma
copia digital do documento de forma direta e também por meio das publicacdes que surgirem a partir

da presente pesquisa.



Participacao no processo decisorio

Cidadania

I1. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS — QUESTIONARIO
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CONSTRUTO ITEM DE ESCALA FONTE
1. Eu peco a outras pessoas informacdes sobre o que este servico oferece.
Busca de 2. Eu procuro informacdes sobre onde este servico esta localizado. Yi; Gong,
informacdes 2013
3. Eu presto aten¢do em como 0s outros se comportam para usar bem este
servico.
4. Eu explico claramente o que quero ao consultor.
5. Eu forneco informacdes adequadas ao consultor.
Compartilhament Yi; Gong,
o de informagdes 6. Eu forneco as informagdes necessarias para que o consultor possa 2013
realizar suas obrigacdes.
7. Eu respondo a todas as perguntas do consultor relacionadas ao servico.
8. Eu executo todas as tarefas necessarias.
Comportamento 9. Eu concluo adequadamente todos os comportamentos esperados. Yi: Gong,
responsavel 10. Eu cumpro responsabilidades com o servigo ofertado. 2013
11. Eu sigo as diretrizes ou ordens do consultor.
12. Eu sou amigavel com o consultor.
13. Eu sou gentil com o consultor.
Adaptado de
Interacdo pessoal 14. Eu sou educado com o consultor. Yi; Gong,
2013
15. Eu sou cortés com o consultor.
16. Eu ndo ajo rudemente com o consultor.
17. Se tenho uma ideia Util sobre como melhorar o servico, digo ao
consultor.
Yi; Gon
Feedback . ; song,
18. Quando recebo um bom atendimento do consultor, comento. 2013
19. Quando tem um problema, digo ao consultor sobre isso.
20. Eu falo coisas positivas sobre servico e o consultor as repassa para 0s
outros.
~ . . - Yi; Gong,
Advocacy 21. Faco recomendacGes positivas sobre o servico e o consultor indica a 2013
outras pessoas.
22. Encorajo amigos e parentes a usar 0 Servigo.
23. Eu ajudo outros usuarios se precisarem de minha ajuda. i
Aiuda Yi; Gong,
J 2013

24. Eu ajudo outros usuarios se eles parecem ter problemas.



au

Valor Percebido

e
do

CONSTRUTO

b
[%2]

Tolerancia

Funcional

Emocional

Econdmico

Social

Confiabilidade

25. Eu ensino outros usuarios a usar o servico corretamente.

26. Eu dou conselhos a outros usuarios.

27.

ITEM DE ESCALA

Se o servico ndo for prestado conforme o esperado, eu estaria disposto a

tolerar isso.

28.

Se 0 consultor cometer um erro durante a entrega do servico, eu estaria

disposto a ser paciente.

29.

Se eu tiver que esperar mais tempo do que normalmente esperava para

receber o servicgo, eu estaria disposto a me adaptar.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41,

42,

43.

44,

45,

O servico tem qualidade consistente.

O servigo é bem entregue.

O servico tem um padrédo de qualidade aceitavel.
O servico tem pouco trabalho fisico.

Na&o duraria muito tempo.

Teria um desempenho consistente.

E um produto que eu gostaria de ter.
Deixa-me com vontade de usa-lo.
Deixa-me tranquilo ao utilizar o servigo.
Faz-me sentir bem.

Déa-me prazer.

Tem um prego razoavel.
Oferece um bom valor pelo dinheiro.

E um bom produto pelo preco.

Ajudaria a sentir-me aceito.

Melhoraria a maneira como sou percebido e deixaria uma boa impresséo

nas outras pessoas.

46.

Me proporcionaria aprovagéo social.

47.A consultoria é realizada por profissional de educagdo fisica ou de saude.
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FONTE

Yi; Gong, 2013

Sweeney;
Soutar, 2001

Sweeney;
Soutar, 2001

Sweeney;
Soutar, 2001

Sweeney;
Soutar, 2001

Parassuraman



Seguranca

Presteza

Empatia
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48. O consultor equilibra teoria e pratica. etal., 1988

49. O consultor tem habilidade em despertar o interesse pela atividade fisica.

50.0 consultor fornece elementos de comunicacdo (manuais, avisos, e-mails)
gue mantém os contratantes informados.

Parassuraman
51. O consultor tem dominio do assunto tratado. et. al., 1988
52. O consultor inspira confianga.
53.0 atendimento prestado pelo consultor é adequado. Parassuraman
54.0 consultor demonstra sincero interesse em ajudar. et al., 1988
55.0 consultor compreende as necessidades especificas do contratante. Parassuraman
et. al., 1988

56.0 consultor da atencdo individualizada aos contratantes
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I11. ROTEIRO DE ENTREVISTA ABERTA

1 Bloco demografico e de informacdes sobre 0 negdcio

Por favor, conte-me um pouco sobre vocé (idade, formacéo escolar, carreira profissional,
experiéncia em consultoria fitness)

Por favor, conte-me um pouco sobre o0 seu negocio (historico, evolugdo, clientes, indicacdo
de faturamento ou outra informacao que permita inferir a escala do negocio).

2 Bloco de estratégias na cocriagédo

Como se da a construcao das ideias (elaboragdo do servico)?

Como se dao as etapas de desenvolvimento do servigo?

Em quais momentos do servigo vocé identifica maior interacéo?

Em que momento do processo do servigo vocé percebe que seu cliente da sinal de satisfacao?

Em que momento do processo do servigo vocé percebe que seu cliente da sinal de
insatisfacdo?

Como vocé lida com os momentos de insatisfacdo do seu cliente?

Em quais momentos de interacdo vocé identifica como indicadores de qualidade no seu
servico?

Em quais momentos de interacdo vocé identifica que o cliente percebe o valor do servigo?

O que vocé considera o diferencial na sua oferta de consultoria fitness?
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IV. TERMO DE AUTORIZACAO PARA USO DE VOZ E IMAGEM

Eu , de posse do TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO da pesquisa intitulada Processo decisorio de adogéo de insights comportamentais nas
praticas, processos e técnicas de gestdo de organizagdes brasileiras. Apos ter ciéncia e entendimento
guanto aos (i) riscos e beneficios que essa pesquisa podera trazer e (ii) métodos que serdo usados para
a coleta de dados; e por estar ciente da necessidade da gravacao e filmagem , AUTORIZO, por meio
deste termo, que os pesquisadores Thais Ligieri Zagnoli Cunha - RG MG-10.943.816, mestranda em
Administracdo pelo CEFET-MG sob orientacédo do Prof. Dr. Daniel Paulino Teixeira Lopes, capturem
filmagem e gravacdo de voz de minha pessoa por meio da plataforma ZOOM para fins EXCLUSIVOS
da referida pesquisa cientifica e com a condi¢do de que esse material, na sua forma original, ndo seja
divulgado. Nessas condicbes, apenas o material derivado do original podera, nos termos desta
autorizacdo, ser divulgado em meios cientificos, tais como, teses, dissertagdes, trabalhos de concluséo
de curso, artigos em periodicos, congressos e simpdsios ou outros eventos de carater cientifico-
tecnoldgico — no sentido de preservar o meu direito a0 ANONIMATO e demais direitos, como
definido na regulamentacéo ética da pesquisa envolvendo seres Humanos no Brasil.

As filmagens e gravacGes de voz ficardo sob a propriedade e a guarda do pesquisador responsavel pela
pesquisa Thais Ligieri Zagnoli Cunha.

Terdo acesso aos arquivos a pesquisadora acima mencionada e seu orientador Daniel Paulino Teixeira
Lopes

Esta AUTORIZACAO foi concedida mediante o compromisso dos pesquisadores citados em garantir-
me que:

1.  atranscricdo da gravagdo de minha voz me seja disponibilizada, caso a solicite;

2.  0s dados coletados serdo usados exclusivamente para gerar informagfes para a
pesquisa aqui tratada e outras publica¢des cientificas dela decorrentes;

3. a minha identificacdo ndo sera revelada em nenhuma das vias de publicacéo cientifica
das informacdes geradas pela pesquisa;

4, a utilizacdo das informacGes geradas pela pesquisa para qualquer outra finalidade néo
especificada no TCLE somente poderd ser feita mediante minha autorizag&o;

5. os dados coletados serdo armazenados por 5 (cinco) anos, sob a responsabilidade dos
pesquisadores responsaveis pela pesquisa; e, apds esse periodo, serdo destruidos.

6. a interrupgdo de minha participagdo na pesquisa podera ser feita a qualquer momento,
sem nenhum 6nus, mediante mera comunicagao a pesquisadora responsavel, que, nesse caso, devera
providenciar a devolugdo (e adocdo de medidas condizentes com essa situacdo) do material
relacionado a esta autorizacao.

Valido esta autorizagéo assinando e rubricando este documento em duas vias de igual teor e forma,
ficando uma em minha posse.

, de ,

Local e data

Assinatura do Participante da Pesquisa

Nome e Rubrica do pesquisador responsavel
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V. TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE) SOBRE USO
DE AMBIENTE VIRTUAL - ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA.

(Obs: exclusivo a etapa das Entrevistas)

Projeto CAAE: 53751421.2.0000.8507
Aprovado pelo Sistema CEP/CONEP, em de de20__ .

Prezado(a) ;

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa intitulada “A
CONTRIBUICAO DA PARTICIPACAO DOS CLIENTES NAS DECISOES COMO
ANTECEDENTE DE QUALIDADE E VALOR: uma andlise em servicos de consultoria
fitness”. Este convite se deve ao fato de vocé possuir caracteristicas de interesse para a
composicado da amostra da pesquisa.

A pesquisadora responsavel pela pesquisa serd Thais Ligieri Zagnoli Cunha, RG
MG 10943816, aluna do programa de pds-graduacdo em administracdo (PPGA) do mestrado
em administracdo do CEFET — MG. O objetivo desse estudo consiste em identificar em que
medida o comportamento de usuarios de servigos de consultoria fitness, caracterizados por um
processo de cocriacdo, impacta a qualidade e o valor percebido. Enquanto etapa qualitativa, a
realizacdo deste projeto de pesquisa, busca-se contribuir para a compreensdo dos processos de
tomada de decisdo do consultor no servigo tratado com objeto — consultoria fitness
personalizada —, bem como na compreensdo do impacto que 0s servicos personalizados

podem causar na qualidade e no valor percebido.

CRITERIOS DE INCLUSAO:

- Ser consultor do servico de consultoria fitness online;

- Ter acesso a internet para viabilizar sua participacdo, ja que toda a coleta de dados
sera feita em ambiente virtual;

- Ter mais de 18 anos de idade.

CRITERIOS DE EXCLUSAO:

- N&o ser consultor do servico de consultoria fitness online;
- Ser menor de idade, incapaz ou pertencer a qualquer situagdo na qual o sujeito possa
ser classificado em grupos socialmente vulneraveis;
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- N&o possuir acesso a internet, tendo em vista que a etapa qualitativa sera realizada
em ambiente virtual.

RISCOS ENVOLVIDOS:

Importante se faz lembrar que toda pesquisa envolve riscos e desconfortos, mas que as
formas de mitigacdo destes ja foram pensadas. Ao participar da presente pesquisa, vocé estara

exposto as seguintes possibilidades:

Risco Causa Grau Formas de mitigagéo

Cansaco Desconforto Minimo | Sera minimizado, uma vez que caberd ao participante escolher o
durante o da melhor dia e horério para o encontro. Ele serd orientado a escolher
entrevista. um local confortavel e calmo para se acomodar durante a sua

participacdo. Para além, a pesquisadora estard atenta aos sinais
verbais e ndo verbais de desconforto fisico e poderd propor uma
pausa, caso o participante deseje.

Constrangimento | Optar por  ndo | Minimo | Serd mitigado pela possibilidade explicitada ao participante de ndo
respondeer alguma responder questdes que ndo queira, sem prejuizo algum para sua
questdo, por razao participacdo nessa pesquisa.
pessoal.

Estresse Uso a | Minimo | Sera minimizado pelas orientacfes da pesquisadora quanto ao uso
videoconferéncia e da plataforma escolhida, o cuidado da escolha de uma plataforma
a possivel falta de estavel, solicitacdo de uso preferencial de internet cabeada para
costume do melhor conexdo e a possibilidade de desisténcia do participante
participante ~ com caso, mesmo com os cuidados tomados, ele/a ndo se adapte ou
esta tecnologia esteja com problemas técnicos que o impossibilite de continuar.

Quebra de sigilo e | Possibilidade de | Maximo | Sera minimizado pelo fato de que s6 a pesquisadora e seu orientador

de anonimato.

extravio ou
exposicdo indevida
da gravacdo da
videoconferéncia

terdo acesso as gravacdes. Os cuidados com o armazenamento
seguro serdo tomados e, apds a transcrigdo dos encontros, 0s
arquivos da gravacdo de imagem e voz permanecerao armazenados
apenas pelo tempo previsto em legislacdo especializada no assunto,
ou seja, durante o periodo de 5 (cinco) anos, quando seréo
devidamente destruidos.

BENEFICIOS DA PESQUISA:

- A etapa qualitativa da presente pesquisa sera realizada na modalidade virtual — via
videoconferéncia - visando manter o isolamento social e preservar a salde tanto dos
participantes, quando da pesquisadora, seguindo os protocolos dos 6rgdos internacionais e
nacionais de saude nesse momento de pandemia;

- Garantia ao participante de acesso a todos os dados coletados, analises e resultados gerados




144

pela presente pesquisa;

- Garantia de que o participante possa desistir de sua participagdo a qualquer tempo, sem que
isso gere qualquer tipo de dano para ele;

- Possibilidade de contribuir com avanco do conhecimento para a comunidade cientifica, ao
fazer uma aproximacao entre processo de tomada de decisdo e cocriagdo de valor. Além de
contribuicdo gerencial, por trazer uma possibilidade de maior investimento na participacdo do
cliente no processo do servico.

- Disponibilizacdo do trabalho final (dissertacdo) para os participantes que desejarem uma
copia digital do documento de forma direta e também por meio das publicacGes que surgirem
a partir da presente pesquisa.

DIREITOS DOS PARTICIPANTES:

Como participante de uma pesquisa e de acordo com a legislacdo brasileira, vocé é
portador de diversos direitos, além do anonimato, da confidencialidade, do sigilo e da
privacidade, mesmo ap0s o término ou interrupcao da pesquisa. Assim, lhe é garantido:

— A observancia das praticas determinadas pela legislacdo aplicavel, incluindo as
Resolucdes 466/2012 (e, em especial, seu item 1V.3) e 510/2016 do Conselho Nacional de
Saude, que disciplinam a ética em pesquisa e este Termo;

— A observancia das praticas previstas na Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais
(LGPD), Lei n° 13.709/2018, que dispde sobre o tratamento de dados pessoais, inclusive
nos meios digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de direito publico ou privado,
com o objetivo de proteger os direitos fundamentais de liberdade e de privacidade e o
livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural,

— A plena liberdade para decidir sobre sua participagdo sem prejuizo ou represalia, de
qualquer natureza;

— A plena liberdade de retirar seu consentimento, em qualquer fase da pesquisa, sem
prejuizo ou represélia, de qualquer natureza. Nesse caso, os dados colhidos de sua
participacdo até o momento da retirada do consentimento serdo descartados, a menos que
voceé autorize explicitamente o contrario;

— O acompanhamento e a assisténcia, mesmo que posteriores ao encerramento ou a
interrupcdo da pesquisa, de forma gratuita, integral e imediata, pelo tempo necessario,
sempre que requerido e relacionado a sua participacdo na pesquisa, mediante solicitacdo
ao(a) pesquisador(a) responsavel;

— O acesso aos resultados da pesquisa;

— O ressarcimento de qualquer despesa relativa & participagdo na pesquisa, inclusive de
eventual acompanhante, mediante solicitacdo a pesquisadora responsavel. Contudo, faz-se
importante lembrar que no momento, devido ao cenario de pandemia, todo o processo de
realizacdo das etapas da pesquisa de campo, bem como de consentimento por parte do
participante para participar dessa pesquisa, sera feito através de ambiente virtual (e-mails,
contato telefonico, videoconferéncias).

— Aindenizacdo diante de eventuais danos decorrentes da pesquisa;

— O acesso a este Termo. Esse documento devera ser lido com atencdo por parte do
participante e devolvido a pesquisadora através do e-mail thaispzc@gmail.com como
anexo. No anexo deverdo estar preenchidos os campos contendo o nome completo do
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participante, cidade, dia e ano e informando que aceita participar da presente pesquisa.
N&o haverad necessidade de impressdo do documento e digitalizacdo para assinatura. O
participante deve enviar o0 anexo e inserir no corpo do e-mail que esta de acordo com sua
participacdo e colocar seu nome completo abaixo e e-mail de contato. A pesquisadora
retornard o documento enviado informando que estd ciente e se compromete a seguir
todos os protocolos referentes as questdes éticas ligadas a presente pesquisa. Se perder a
sua via, o participante podera solicitar uma copia do documento a pesquisadora
responsavel.

CONDUCAO DA PESQUISA EM AMBIENTE VIRTUAL:

A pesquisa sera conduzida inicialmente por meio de entrevista semiestruturada,
através de um Roteiro de Entrevista Individual Semiestruturada ja preparado e submetido ao
Conselho de Etica e Pesquisa. As entrevistas acontecerdo por meio da Plataforma de video
ZOOM, da empresa ZOOM Video Comunications, que fornece servicos de conferéncia
remotas. Para maiores informacGes de privacidade, a politica de privacidade da empresa
ZOOM Video Comunications estd disponivel em https://blog.zoom.us/pt/zoom-privacy-
policy/. Se vocé ndo se sentir seguro quanto as garantias da empresa referentes no que diz
respeito a protecdo da sua privacidade, vocé deve cessar a sua participacdo, sem nenhum
prejuizo. Caso concorde em participar, sera considerado anuéncia quando ao entrar na sala
virtual para realizacao da entrevista ou ao responder ao questionario.

Como medidas complementares decorrentes da utilizacdo de ambiente virtual para

coleta de dados, a pesquisadora responsavel assegura que:

O TCLE depositado no Comité de Etica tem a mesma formatacdo utilizada para

visualizacao dos participantes da pesquisa.

— Nao sdo utilizadas listas ou outro meio que permitam a identificacdo e/ou a visualizacdo
de seus dados pelos demais convidados ou por outras pessoas.

— O TCLE é apresentado via e-mail, sendo pré-requisito que vocé esteja de acordo com sua
participacdo, anteriormente ao agendamento da entrevista, permitindo avaliar e dar, ou
ndo, 0 Seu consentimento para participagdo na pesquisa.

— Vocé tem o direito de ndo responder qualquer questdo, sem necessidade de explicacdo ou
justificativa.

— Vocé tem o direito de se retirar da pesquisa, bem como retirar seu consentimento para a
utilizacdo de seus dados a qualquer momento, sem nenhum prejuizo. Para isso, basta
declarar a retirada do consentimento através do e-mail de contato da pesquisadora
thaispzc@gmail.com . Nesse caso, a pesquisadora responsavel afianga que dara a ciéncia
do seu interesse de retirar o consentimento de utilizagdo de seus dados em resposta ao e-
mail.

— A pesquisadora responsavel fard o download dos dados coletados para um dispositivo
eletrbnico pessoal assim que a coleta de dados for finalizada; e apagara todo e qualquer
registro dos encontros via videoconferéncia (entrevista) da plataforma digital ZOOM.

— Caso vocé aceite participar, € muito importante que guarde em seus arquivos uma copia

deste TCLE. Se for de seu interesse, 0 TCLE podera ser obtido também na sua forma
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fisica, bastando uma simples solicitacdo através do endereco de e-mail:
thaispzc@gmail.com . Nesse caso, se perder a sua via fisica, podera ainda solicitar uma
copia do documento a pesquisadora responsavel.

Qualquer davida ou necessidade — neste momento, no decorrer da sua participacdo ou
apos o encerramento ou eventual interrupcdo da pesquisa — pode ser dirigida a pesquisadora,
através do e-mail: thaispzc@gmail.com , celular e/ou whats app (31) 98815-5901,
pessoalmente ou via postal para Avenida Aggeo Pio Sobrinho, 401 — apto 702 — Bairro
Buritis — CEP.: 30. 575-834 — Belo Horizonte/MG — A/C Thais Ligieri Zagnoli Cunha.

Se preferir, ou em caso de reclamacdo ou denuncia de descumprimento de qualquer
aspecto ético relacionado a pesquisa, vocé podera recorrer ao Comité de Etica em Pesquisa
(CEP) do Centro Federal de Educacdo Tecnologica de Minas Gerais (CEFET-MG), vinculado
a4 CONEP (Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa), comissdes colegiadas, que tém a
atribuicdo legal de defender os direitos e interesses dos participantes de pesquisa em sua
integridade e dignidade, e para contribuir com o desenvolvimento das pesquisas dentro dos
padroes éticos. Vocé podera acessar a pagina do CEP, disponivel em:
<http://www.cep.cefetmg.br> ou contata-lo pelo endereco: Av. Amazonas, n° 5855 — Campus
Gameleira; E-mail: cep@cefetmg.br; Telefone: +55 (31) 3379-3004 ou presencialmente, no
horério de atendimento ao publico: as tercas-feiras das 12h as 16h e as quintas-feiras das 12h
as 16h.

Se optar por participar da pesquisa, peco-lhe que escolha a opg¢ao “ACEITO” ao final
deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.

DECLARACAO

Eu, , abaixo assinado, de forma livre e

esclarecida, declaro que
[ TACEITO [ 1NAO ACEITO.

Participar da pesquisa como estabelecido neste TERMO.

Assinatura do participante da pesquisa:

Assinatura da pesquisadora:

: de de20
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Local e data

Se desejar receber os resultados da pesquisa e/ou esse TCLE fisico, assinale abaixo a

sua opc¢do e indique seu e-mail ou, se preferir, seu endereco postal, no espaco a seguir:

[ ]RESULTADO DA PESQUISA [ ] TCLE IMPRESSO E RUBRICADO.
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VI. TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - (TCLE)
QUESTIONARIO ESTRUTURADO DE PESQUISA

(Obs.: exclusivo para questionario estruturado de pesquisa/virtual)

Projeto CAAE: 53751421.2.0000.8507,
aprovado pelo Sistema CEP/CONEP, em de de20 .

Prezado(a) :

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa intitulada “A
CONTRIBUICAO DA PARTICIPACAO DOS CLIENTES NAS DECISOES COMO
ANTECEDENTE DE QUALIDADE E VALOR: uma andlise em servi¢os de consultoria
fitness”. Este convite se deve ao fato de vocé possuir caracteristicas de interesse para a
composicado da amostra da pesquisa.

A pesquisadora responsavel pela pesquisa sera Thais Ligieri Zagnoli Cunha, RG
MG 10943816, aluna do programa de pds-graduacdo em administracdo (PPGA) do mestrado
em administracdo do CEFET — MG. O objetivo desse estudo consiste em identificar em que
medida o comportamento de usuarios de servigos de consultoria fitness, caracterizados por um
processo de cocriagdo, impacta a qualidade e o valor percebido. Enquanto etapa quantitativa,
a realizacdo deste projeto de pesquisa, busca-se contribuir para a compreensao dos processos
de tomada de decisdo do usuario no servico tratado com objeto — consultoria fitness
personalizada —, bem como na compreensdo do impacto que 0s servi¢os personalizados
podem causar na qualidade e no valor percebido.

CRITERIOS DE INCLUSAO:

- Ser usuario do servi¢o de consultoria fitness online;

- Ter acesso a internet para viabilizar sua participacdo, ja que toda a coleta de dados
sera feita em ambiente virtual;

- Ter mais de 18 anos de idade.

CRITERIOS DE EXCLUSAO:

- N&o ser usuario do servigo de consultoria fitness online;

- Ser menor de idade, incapaz ou pertencer a qualquer situacdo na qual o sujeito possa
ser classificado em grupos socialmente vulneraveis;

- N&o possuir acesso a internet, tendo em vista que a etapa qualitativa sera realizada
em ambiente virtual.

RISCOS ENVOLVIDOS:
Importante se faz lembrar que toda pesquisa envolve riscos e desconfortos, mas que as

formas de mitigacdo destes ja foram pensadas. Ao participar da presente pesquisa, VOcé estara
exposto as seguintes possibilidades:

Risco Causa Grau Formas de mitigacdo




Constrangimento

Optar por ndo
responder
alguma
questdo,  por
razdo pessoal.

Risco de grau
minimo
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As respostas das perguntas do questionario sao
obrigatorias, porém o risco sera mitigado pela
seguranca de anonimato, pois os respondentes néo
serdo identificados.

Quebra de sigilo e de
anonimato.

Possibilidade
de extravios de
informacdes na
internet.

Risco de grau
maximo

Sera minimizado pelo fato de que s6 a pesquisadora e
seu orientador terdo as respostas do questionario, sem
identificacdo dos respondentes. Para além, como
precaucdo informar-se ao participante da possivel
utilizacdo de formuléario online com criptografia, de
modo a manter cuidado especial com a perda de

anonimato.

BENEFICIOS DA PESQUISA:

- A etapa quantitativa da presente pesquisa sera realizada na modalidade virtual - via
videoconferéncia - visando manter o isolamento social e preservar a saude tanto dos
participantes, quando da pesquisadora, seguindo os protocolos dos érgdos internacionais e
nacionais de saude nesse momento de pandemia;

- Garantia ao participante de acesso a todos os dados coletados, analises e resultados
gerados pela presente pesquisa;

- Garantia de que o participante possa desistir de sua participacdo a qualquer tempo,
sem que isso gere qualquer tipo de dano para ele;

- Possibilidade de contribuir com avanco do conhecimento para a comunidade
cientifica, ao fazer uma aproximacéo entre processo de tomada de decisdo e cocriacdo de
valor. Além de contribuicdo gerencial, por trazer uma possibilidade de maior investimento na
participacdo do cliente no processo do servigo.

- Disponibilizacao do trabalho final (dissertacdo) para os participantes que desejarem
uma copia digital do documento de forma direta e também por meio das publicacdes que
surgirem a partir da presente pesquisa.

DIREITOS DOS PARTICIPANTES:

Como participante de uma pesquisa e de acordo com a legislacdo brasileira, vocé é
portador de diversos direitos, além do anonimato, da confidencialidade, do sigilo e da
privacidade, mesmo apds o término ou interrupgdo da pesquisa. Assim, Ihe é garantido:

— A observancia das praticas determinadas pela legislacdo aplicavel, incluindo as
Resolucbes 466/2012 (e, em especial, seu item 1V.3) e 510/2016 do Conselho
Nacional de Saude, que disciplinam a ética em pesquisa e este Termo;

— A observancia das préaticas previstas na Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais
(LGPD), Lei n°® 13.709/2018, que dispbe sobre o tratamento de dados pessoais,
inclusive nos meios digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de direito
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publico ou privado, com o objetivo de proteger os direitos fundamentais de liberdade e
de privacidade e o livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural;

— A plena liberdade para decidir sobre sua participacdo sem prejuizo ou represalia
alguma, de qualquer natureza;

— A plena liberdade de retirar seu consentimento, em qualquer fase da pesquisa, sem
prejuizo ou represalia alguma, de qualquer natureza. Nesse caso, 0s dados colhidos de
sua participacdo até o momento da retirada do consentimento serdo descartados a
menos que VOCcé autorize explicitamente o contrario;

— O acompanhamento e a assisténcia, mesmo que posteriores ao encerramento ou
interrupcdo da pesquisa, de forma gratuita, integral e imediata, pelo tempo necessario,
sempre que requerido e relacionado a sua participacdo na pesquisa, mediante
solicitacdo ao pesquisador responsavel;

— O acesso aos resultados da pesquisa;

— O ressarcimento de qualquer despesa relativa a participacdo na pesquisa (por exemplo,
custo de locomocéo até o local combinado para a entrevista), inclusive de eventual
acompanhante, mediante solicitacdo ao pesquisador responsavel;

— Aindenizacdo diante de eventuais danos decorrentes da pesquisa;

— O acesso a este Termo. Esse documento devera ser lido com atencdo por parte do
participante e devolvido a pesquisadora através do e-mail thaispzc@gmail.com como
anexo. No anexo deverdo estar preenchidos os campos contendo o nome completo do
participante, cidade, dia e ano e informando que aceita participar da presente pesquisa.
N&o havera necessidade de impressdo do documento e digitalizacdo para assinatura. O
participante deve enviar 0 anexo e inserir no corpo do e-mail que esta de acordo com
sua participacdo e colocar seu nome completo abaixo e e-mail de contato. A
pesquisadora retornara o documento enviado informando que estd ciente e se
compromete a seguir todos os protocolos referentes as questdes éticas ligadas a
presente pesquisa. Se perder a sua via, 0 participante podera solicitar uma copia do
documento a pesquisadora responsavel.

METODOLOGIA APLICADA NA COLETA DE DADOQS:

Quanto a aplicacdo do questionario, segue os esclarecimentos: o instrumento de
pesquisa utilizara a plataforma GOOGLE FORMS para coletar os dados fornecidos pelos
respondentes. Sera gerado um link e a pesquisadora entrard em contato com oito pessoas que
ficardo responsaveis, cada uma, por 60 respondentes inteiros. Para isso, o link do questionario
sera dado a eles, e os mesmos divulgardo aleatoriamente aos respondentes, podendo ampliar a
divulgacdo a seus familiares, amigos e em midias sociais, a pessoas que se enquadram no
perfil de inclusdo da pesquisa. Todo esse processo corresponde a técnica "bola de neve". E
possivel a utilizacdo de formulario online com criptografia, assim, o link podera ser gerado,
dando inicio ao processo de coleta de dados descrito, mantendo-se 0 anonimato do
respondente.

A politica de privacidade da empresa GOOGLE, estd disponivel em
https://policies.google.com/privacy?hl=pt-PT . Se vocé ndo se sentir seguro quanto as
garantias da empresa referentes no que diz respeito a protecdo da sua privacidade, vocé deve
cessar a sua participacdo, sem nenhum prejuizo. Caso concorde em participar, sera
considerado anuéncia quando ao entrar na sala virtual para realizagcdo da entrevista ou ao
responder ao questionario.
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Como medidas complementares decorrentes da utilizagdo de ambiente virtual para
coleta de dados, a pesquisadora responsavel assegura que:

e O TCLE depositado no Comité de Etica tem a mesma formatacéo utilizada
para visualizacdo dos participantes da pesquisa.

e N4o sdo utilizadas listas ou outro meio que permitam a identificacdo e/ou a
visualizacdo de seus dados pelos demais convidados ou por outras pessoas.

e O TCLE é apresentado via e-mail, sendo pré-requisito que vocé esteja de
acordo com sua participacao.

e Vocé tem o direito de se retirar da pesquisa, bem como retirar seu
consentimento para a utilizacdo de seus dados a qualquer momento, sem
nenhum prejuizo. Para isso, basta declarar a retirada do consentimento atraves
do e-mail de contato da pesquisadora thaispzc@gmail.com . Nesse caso, a
pesquisadora responsavel afianca que dara a ciéncia do seu interesse de retirar
0 consentimento de utilizacdo de seus dados em resposta ao e-mail.

e A pesquisadora responsavel fara o download dos dados coletados para um
dispositivo eletronico pessoal assim que a coleta de dados for finalizada; e
apagara todo e qualquer registro da plataforma digital GOOGLE FORMS.

e (Caso vocé aceite participar, € muito importante que guarde em seus arquivos
uma copia deste TCLE. Se for de seu interesse, 0 TCLE podera ser obtido
também na sua forma fisica, bastando uma simples solicitacdo através do
endereco de e-mail: thaispzc@gmail.com . Nesse caso, se perder a sua via
fisica, podera ainda solicitar uma copia do documento a pesquisadora
responsavel.

Qualquer davida ou necessidade — neste momento, no decorrer da sua participacdo ou
apos o encerramento ou eventual interrupcdo da pesquisa — pode ser dirigida a pesquisadora,
através do e-mail: thaispzc@gmail.com ,celular e/ou whats app (31) 98815-5901,
pessoalmente ou via postal para Avenida Aggeo Pio Sobrinho, 401 — apto 702 — Bairro
Buritis — CEP.: 30. 575-834 — Belo Horizonte/MG — A/C Thais Ligieri Zagnoli Cunha.

Se preferir, ou em caso de reclamacdo ou dendncia de descumprimento de qualquer
aspecto ético relacionado a pesquisa, vocé podera recorrer ao Comité de Etica em Pesquisa
(CEP) do Centro Federal de Educacdo Tecnoldgica de Minas Gerais (CEFET-MG), vinculado
a CONEP (Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa), comissbes colegiadas, que tém a
atribuicdo legal de defender os direitos e interesses dos participantes de pesquisa em sua
integridade e dignidade, e para contribuir com o desenvolvimento das pesquisas dentro dos
padroes éticos. Vocé podera acessar a pagina do CEP, disponivel em:
<http://www.cep.cefetmg.br> ou contata-lo pelo endereco: Av. Amazonas, n° 5855 - Campus
Gameleira; E-mail: cep@cefetmg.br; Telefone: +55 (31) 3379-3004 ou presencialmente, no
horério de atendimento ao publico: as tercas-feiras das 12h as 16h e as quintas-feiras das 12h
as 16h.

Se optar por participar da pesquisa, peco-lhe que rubrique todas as paginas deste
Termo, identifique-se e assine a declaracdo a seguir, que também deve ser rubricada e
assinada pelo pesquisador.
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DECLARACAO

Eu, , abaixo assinado, de forma livre e
esclarecida, declaro que ACEITO participar da pesquisa como estabelecido neste TERMO —
QUESTIONARIO ESTRUTURADO DE PESQUISA.

Assinatura do participante da pesquisa:
Assinatura da pesquisadora:

, de de 20
Local e data

Se desejar receber os resultados da pesquisa e/ou esse TCLE fisico, assinale abaixo a
sua opc¢do e indique seu e-mail ou, se preferir, seu enderego postal, no espago a seguir:

[ 1RESULTADO DA PESQUISA [ ] TCLE IMPRESSO E RUBRICADO.



