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Resumo

No presente artigo, o Comportamento de Cidadania do
Consumidor (CCB) é avaliado como uma manifestacao
de cocriacao de valor na relacdo consumidor-
organizacdo. Considerando a proposicao existente na
literatura de marketing, de que a cocriagao de valor, a
médio e longo prazo, se traduz em beneficios tangiveis
a organizagdo na forma de compra e recompra do
consumidor, explicada por meio da relacao entre
valor-em-uso e valor-em-troca, o artigo busca analisar
o efeito do CCB na intengao de recompra. Para tanto,
foi adaptada a escala de CCB de Yie Gong (2013) para
o contexto brasileiro. A avaliagao da escala adaptada e
da relacéo proposta entre CCB e intencao de recompra
se deu com modelagem de equagbes estruturais. Os
resultados indicam falta de consisténcia de uma das
dimensoes de CCB propostas por Yi e Gong (2013) e
demonstram que o CCB representa um determinante
de expressivo efeito sobre a intencao de recompra.

Palavras-chave: Comportamento de Cidadania do
Consumidor. Intencdo de Recompra. Modelagem de
Equacobes Estruturais.

Abstract

In the present paper, customer citizenship behavior
(CCB) is assessed as a manifestation of value co-creation
in the costumer-organization relations. Considering the
extant marketing literature proposition that postulates
that value co-creation, in the long run, is translated to
the organization into customer purchase and repurchase
behavior, as explained by the relation between value-in-
use and value-in-exchange, this article aims to analyze
the effect of CCB upon repurchase intention. In order to
conduct such analysis, the CCB scale developed by Yi
and Gong (2013) was adapted to the Brazilian context.
The assessments of the adapted scale and of the relation
between CCB and repurchase intention were conducted
with structural equation modeling. Results indicate
a lack of consistency of one of the CCB dimensions
proposed by Yi and Gong (2013) and suggest that CCB
is a determinant that presents an expressive effect upon
repurchase intention.

Keywords: Customer Citizenship Behavior. Repurchase
Intention. Structural Equation Modeling.
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1 INTRODUCAO

No decorrer da ultima década, fenémenos
vinculados a cocriacédo de valor passaram a deter
notavel destaque nas agendas de pesquisa na éarea
de marketing. Consequentemente, se desenvolveu
uma perspectiva conceitual sobre as relacdes do con-
sumidor com o servico e com o provedor do servigo
na qual se compreende que o valor é gerado em um
processo cooperativo entre o préoprio consumidor e
a organizacao (LUSCH, 2007). Essa perspectiva foi
especialmente alavancada através de discussdes em
torno da Légica Dominante de Servicos (SDL, do
inglés service-dominant logic), desenvolvida a partir
dos trabalhos de Vargo e Lusch (2004; 2008). Ainda
se reconhece, porém, que investigacbes empiricas
voltadas para o comportamento do consumidor lidam,
predominantemente, com o processo de tomada de
decisdo como o aspecto enfatico do encontro de ser-
vigo e negligenciam, assim, o consumidor como um
ator ativo no encontro e principal responsavel pelo
éxito na cocriacao de valor (XIE; BAGOZZI; TROYE,
2008; Yl et al., 2011; YI; GONG, 2013). Em outros
termos: como se supde na SDL, a organizacao nao
realiza uma entrega efetiva de valor ao consumidor,
mas uma proposta de valor a fim de proporcionar base
ao consumidor para que ele atribua o verdadeiro valor
ao servico (VARGO; LUSCH, 2004); no entanto, os
esforcos de pesquisa sobre temas do comportamento
do consumidor ainda sao insuficientes no que tange
a compreensado dos processos que estabelecem e que
indicam a atribuicéo de valor por parte do consumidor
e, de forma inerente, a cocriacao de valor.

Gronroos (2008) fornece argumentos sugerindo
as nogoes ambiguas de gestores e de pesquisadores so-
bre o que representa a cocriacao de valor, quais sao os
papéis do consumidor e da organizacéo em seu proces-
SO e quais sao seus consequentes consistem em fatores
que desfavorecem o balizamento de uma perspectiva
em que o consumidor se torna o principal ator res-
ponséavel pela geracao de valor. Tais nocoes ambiguas
representam um vestigio da perspectiva tradicional
do marketing, focada nas trocas que ocorrem entre o
consumidor e a organizacao em fungao, basicamente,
de decisbes de compra e, por assim dizer, interessada
em fendbmenos vinculados ao valor-em-troca. A cocria-
¢ao de valor, no entanto, endereca o valor-em-uso e
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reflete o valor atribuido pelo consumidor ao servigo
ao usufruir de seu beneficio. Esse valor é, em parte,
gerado com base na proposta de valor proporcionada
pela organizacao, e, em parte, gerado com base em
critérios particulares do consumidor.

E plausivel considerar que, em primeira andlise,
fenémenos vinculados ao valor-em-troca se sobres-
saiam como interesse dos pesquisadores da éarea de
gestao e, até mesmo, dos préprios gestores, uma vez
que estes fendmenos estao explicitamente relacionados
a resultados que a organizacao é capaz de perceber
diretamente e a curto prazo, na forma de compra ou
recompra, por exemplo (GRONROOS, 2008). Em
contraponto, verifica-se um crescente movimento no
cenério contemporaneo da literatura de servigos que
interpreta o consumidor como um potencial recurso
humano para a organizacao (YI et al., 2011) e, as-
sim, ressalta o efeito da atuagao do consumidor para
o sucesso dos negécios. Coerente a esta literatura,
assume-se que o éxito em termos de valor-em-troca
esta atrelado ao desempenho do consumidor na co-
criagédo de valor e, consequentemente, ao éxito em
termos de valor-em-uso (RAVALD, 2001). Especifica-
mente, Gronroos (2008) argumenta que o sucesso da
organizagao em propiciar alto valor-em-uso promove
beneficios que serdo percebidos pela organizacao a
longo prazo como valor-em-troca.

Os pressupostos que suportam tal relagédo, no
entanto, costumam ser desenvolvidos em nivel con-
ceitual e de forma dedutiva (VARGO; LUSCH, 2004;
LUSCH, 2007; GRONROOS, 2006; 2008). Assim, o
fortalecimento da compreensao em torno das relagbes
desses tipos de valores requer verificagbes empiricas
dos efeitos que ocorrem entre constructos que implicam
em cocriacao de valor e constructos que sao capazes
de representar o valor no nivel das trocas entre o con-
sumidor e a organizacao.

Uma vez que a atribuicdo de valor ao servico, em
termos de valor-em-uso, ocorre na esfera da atuacao
do consumidor, a observagao de que a organizacgao foi
efetivamente capaz de gerar suporte para a cocriacao
de valor com o consumidor pode ser conduzida através
da avaliacao de determinados comportamentos que
o consumidor direciona a organizagéo. Trata-se de
comportamentos que nao sao fundamentais da parte
do consumidor para que o servigo seja entregue com
sucesso — como seria, por exemplo, o caso de o con-
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sumidor comunicar com clareza suas necessidades ao
funcionério —, mas que contribuem consideravelmente
para melhores resultados no encontro de servigo e para
a evolucao do negécio do provedor daquele servico,
como se ele assumisse um papel de colaborador, ou de
“funcionario parcial”, da organizacéao (Y1 et al., 2011;
YI; GONG, 2013). Pesquisas no campo de servicos
tém intensificado a atencao para esses comportamen-
tos, argumentando que se trata de componentes do
Comportamento de Cidadania do Consumidor
(CCB), do inglés, customer citizenship behavio. (BET-
TENCOURT, 1997; GROTH; MERTENS; MURPHY,
2004; GROTH, 2005, YI; GONG, 2013)

A fim de corroborar empiricamente a relacao de
valor-em-uso como um determinante de valor-em-troca
(RAVALD, 2001; GRONROOS, 2008), esta pesquisa
assume como principal objetivo avaliar o impacto do
CCB sobre um constructo que conota explicitamente
um fenémeno de troca: a intencao de recompra.
Assim, denota-se que o trabalho fundamenta-se na
caracteristica do constructo CCB como uma manifes-
tacdo de cocriacéo de valor (YI; GONG, 2013) e na
caracteristica de intencao de recompra (MITTAL;
KAMAKURA, 2001) como um constructo alinhado
ao conceito de valor-em-troca (GRONROOS, 2008)
e ao paradigma tradicional do marketing, que ressalta
aspectos da tomada de decisédo do consumidor. (XIE
etal., 2008; Yl et al., 2011)

Para a avaliacao da relacao proposta, foi reali-
zada uma survey voltada para o contexto de servigos
de restaurante e uma andlise por meio de modelagem
de equacoes estruturais (SEM, do inglés, structural
equation modeling). Para isso, no entanto, foi neces-
séario conduzir o processo de adaptacao e validacao da
escala de CCB, desenvolvida por Yi e Gong (2013) no
contexto norte-americano. Assim, como segundo obje-
tivo da pesquisa, foi estabelecido realizar a validacao
da escala. A definigcéo deste objetivo, particularmente,
leva em consideragao as sugestdes para futuras pes-
quisas apresentadas pelos autores da escala original
bem como os discursos de autores como Burgess e
Steenkamp (2006) e Schumann et al. (2010), que
estimulam a realizacao de pesquisas empiricas em
torno dos mesmos constructos e modelos em diversos
contextos culturais a fim de fortalecer o poder de ge-
neralizacdo das teorias que os sustentam.
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2 CompPoRTAMENTO DE CIDADANIA DO
CONSUMIDOR

A discussao em torno do comportamento de
cidadania deriva do tépico de comportamento de ci-
dadania organizacional, que define o constructo como
“[...] comportamento individual que é discricionério,
né&o direta ou explicitamente reconhecido pelo sistema
formal de recompensa, e que, de forma agregada,
promove o funcionamento efetivo da organizacao’
(ORGAN, 1988, p. 4). Em outros termos, o compor-
tamento de cidadania organizacional é composto por
acoes realizadas pelo funcionéario que vao além de suas
funcbes basicas e que sao positivas para a organizacao
na qual ele trabalha.

Assumindo uma visdao em que o consumidor,
de maneira similar ao funcionario, é visto como um
recurso que gera valor a organizacdo (CLAYCOMB,;
LENGNICK-HALL,; INKS, 2001; YI; GONG, 2008), o
comportamento de cidadania voltado para a atuacao
do consumidor, o CCB, caracteriza-se como “[...] com-
portamentos voluntérios e discricionérios que nao sao
obrigatérios para o sucesso da producao e/ou entrega
do servigo, mas que, de forma agregada, colaboram
globalmente com a organizacao de servicos” (GROTH,
2005, p. 11). Uma empresa que é capaz de desenvolver
o comportamento de cidadania no consumidor é uma
empresa diferenciada na sua percepc¢éao. Poder-se-ia
dizer que é uma empresa que possui uma vantagem
competitiva.

O CCB enquadra-se conceitualmente no fra-
mework de desempenho do individuo como desem-
penho contextual; cujo contraponto consiste no de-
sempenho de tarefa (BORMAN; MOTOWIDLO, 1993).
Em seu sentido classico, o desempenho de tarefa é
caracterizado por aspectos tecnicamente requeridos em
um determinado processo, enquanto o desempenho
contextual envolve comportamentos que amparam o
ambiente amplo, organizacional, social e psicolégico
do mesmo processo. Esses conceitos tornaram-se base
para o desenvolvimento de determinadas taxonomias
especificas que visam exaltar a distingédo entre compor-
tamentos discricionarios e comportamentos de carater
basico. MacKenzie, Podsakoff e Ahearne (1998), por
exemplo, destacaram os termos comportamento in-role
e comportamento extra-role e seus significados para a

Revista de Ciéncias da Administracdo * v. 16, n. 40, p. 156-172, dezembro 2014



Andlise do Efeito do Comportamento de Cidadania do Consumidor em Intencdo de Recompra

area de marketing, particularmente para o contexto de
varejo, aplicando-os ao comportamento de funcionéa-
rios. Esses mesmos termos vieram, posteriormente, a
ser aplicados ao consumidor, sendo o comportamento
in-role referente ao desempenho de tarefa e o compor-
tamento extra-role referente ao desempenho contextual
do consumidor. (GROTH, 2005; BOVE et al., 2008;
Yletal, 2011)

Comportamentos extra-role, ou de desempenho
contextual, do consumidor tornam-se objeto de inves-
tigacdo em trabalhos que assumem perspectivas que
explicam o consumidor como ator ativo na geracao
de valor (BETTENCOURT, 1997; GROTH, 2005),
uma vez que a apresentacao desses comportamentos
implica na subjacente atribuicao de valor elevado ao
servico por parte do consumidor (YI; GONG, 2013).
O constructo CCB surge nas pesquisas que assumem
tais perspectivas justamente como forma de operacio-
nalizacado da avaliacao desses comportamentos.

Segundo Groth (2005), o CCB envolve: (1) for-
necer feedback e auxiliar a organizacao para que ela
possa melhorar seu processo de entrega do servico; (2)
ajudar outros clientes; e (3) recomendar a organizacao
para outras pessoas. Yi e Gong (2013) incrementam
este dominio argumentando que o CCB também
contempla a disposicao por parte de consumidor para
tolerar eventuais falhas ou desvios do processo de
entrega de servico. Assim, assume-se que o constructo
comporta quatro dimensoes: (1) feedback; (2) advo-
cacia; (3) auxilio; e (4) tolerancia.

2.1 Feedback

Preencher um formulario de sugestdes e fazer
reclamagdes para a organizacéo é um comportamento
voluntéario e nao obrigatério para que a transacao te-
nha sucesso, mas consiste em uma acéo de alto valor
para a empresa (GROTH, 2005). O consumidor mais
ativo, que possui um relacionamento mais efetivo com
o servico, esta disposto a aproveitar este e outros tipos
de oportunidades de interferir na organizacao a fim de
beneficia-la com contribuicoes para melhorar a entre-
ga de servicos ou criar novas oportunidades de gerar
valor (HSIEH; CHANG, 2004). Portanto, o feedback
consiste em o consumidor fornecer tanto informacoes
que a organizacao pediu para ele como informacoes

Revista de Ciéncias da Administracdo * v. 16, n. 40, p. 156-172, dezembro 2014

que ele optou por entregar proativamente. (GROTH;
MERTENS; MURPHY, 2004; YI; GONG, 2013)

Conforme Bettencourt (1997), o cliente estd em
uma posicao singular para proporcionar orientacéo de
aspectos relevantes que devem ser repensados pelo
provedor do servico a fim de promover maior quali-
dade em suas ofertas. Com tal perspectiva, Yi e Gong
(2013) explicam que feedback consiste, evidentemen-
te, em um comportamento extra-role que beneficia
significativamente a organizacao. Tal beneficio acarreta
na evolucao da organizacao e de seu relacionamento
com os clientes.

2.2 Advocacia

A advocacia consiste em acoes de recomenda-
¢ao do servico para familiares, amigos e conhecidos
(GROTH; MERTENS; MURPHY, 2004). Esse com-
portamento é de extrema valia para a organizacao,
uma vez que é chave no desenvolvimento da repu-
tacdo da empresa, na promog¢ao dos seus servigos,
na melhor avaliacdo dos servicos e na expansao da
base de clientes (BETTENCOURT, 1997; GROTH,;
MERTENS; MURPHY, 2004; YI; GONG, 2013).
A advocacia é considerada um comportamento de
cidadania do consumidor em fungao de estar além
do escopo de interesses individuais explicitos do
consumidor, configurando-se como uma espécie de
alianga com a organizagao e, assim, se tornando um
indicador eximio de que ocorre cocriacao de valor. Ao
apresentar o comportamento de advocacia, o cliente
esta gerando valor para a organizacao (KUMAR et al.,
2010) e, inerentemente, demonstrando que ele atribui
valor ao servico e ao seu provedor.

2.3 Auxilio

Auxilio refere-se ao “[...] comportamento do
consumidor voltado a dar assisténcia aos outros
clientes” (YI; GONG, 2013, p. 3). Pesquisas tém
demonstrado que a interacdo entre consumidores é
altamente relevante para a avaliacao da experiéncia
de servico (GROVE; FISK, 1997; ZHANG; BEATTY;
MOTHERSBAUGH, 2010; KIM; LEE, 2012). Lehtinen
e Lehtinen (1991) chegam a afirmar que, em determi-
nados contextos, a influéncia social da interacédo com
outros clientes possui maior impacto na percepcao
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de qualidade do servigo do que as interacoes entre o
cliente e os funcionérios que prestam o servico.

Groth, Mertens e Murphy (2004) defendem que
em diversas circunstancias os consumidores tendem
a procurar auxilio de outros clientes, ao invés dos
atendentes, a fim de obter clareza quanto ao papel
esperado do consumidor na situacdo do encontro
de servico. Isto é positivo, uma vez que dissemina o
sentimento de empatia entre os consumidores (RO-
SENBAUM; MASSIAH, 2007). Ademais, os achados
de Zhang, Beatty e Mothersbaugh (2010) suportam que
consumidores tém facilidade em recordar experiéncias
positivas em funcao de boas interacbes que tiveram
com outros clientes.

Da mesma forma que a advocacia, o auxilio
envolve esforcos cujos respaldos vao além dos interes-
ses individuais do consumidor no encontro de servico.
Assim, o auxilio também se caracteriza como um
comportamento discricionéario por parte do consumidor
que favorece a cocriacao de valor.

2.4 Tolerancia

Esta dimensao implica na disposicéao do consumi-
dor para suportar ou ser paciente em encontros de servico
que nao ocorrem como esperado (LENGNICK-HALL et al.,
2001). O consumidor que apresenta niveis elevados
de tolerancia nao reduz seus habitos de consumo do
servico, nao reclama e nao pratica boca a boca negativo
em funcao do problema na entrega de servigo. Tole-
rancia, por tanto, se estrutura através da compreen-
sao e da empatia por parte do consumidor para com
eventuais falhas na performance do servico entregue.

Keaveney (1995) identificou que a falha no en-
contro de servico representa a segunda maior classe
de troca de fornecedores. Tal constatacéo indica como
a tolerancia também é capaz de representar um
comportamento discricionério, uma vez que é notavel
que, em média, os consumidores nao aceitam falhas
ou impecilios no encontro de servico.
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3 ComprorTAMENTO DE CIDADANIA DO
CONSUMIDOR cOMO ANTECEDENTE DE
INTENCAO DE RECOMPRA

A literatura de marketing sugere que o compor-
tamento do consumidor contempla uma consideravel
variabilidade no que tange a futuras intencdes com
relacdo a organizagéo. Tais intengdes variam quanto
a sua valéncia, podendo ser negativas ou positivas, e
quanto ao direcionamento, podendo ser voltadas para
a prépria organizacao ou entao para outros individuos
(CERMAK; FILE; PRINE, 1994), como em intencéo
de boca a boca. Nessa concepgéo, intencao de re-
compra enquadra-se como uma intencao de valéncia
positiva e direcionada para a organizacao.

Conceitualmente, a intencao de recompra
consiste no reflexo da percepcéo que o préprio con-
sumidor possui sobre a probabilidade de comprar
novamente em determinado estabelecimento ou
contratar novamente determinado servico (OLIVER,
1999; FARIAS; SANTOS, 2000; LOPES; TEIXEIRA;
MORETTI, 2012). O constructo emergiu de pesquisas
de mercado e académicas focadas na satisfacao do
consumidor quando, no decorrer da década de 1990,
foram conduzidos estudos e debates que estabeleceram
que a satisfacdo nao consiste em um fim da entrega
de servicos por si, mas em um meio para o alcance
de objetivos estratégicos, como a retengao de clientes/
aumento de lealdade (OLIVER, 1999; SODERLUND,
2006; MITTAL; KAMAKURA, 2001). Assim, a inten-
cao de recompra passou a ser reconhecida como
um constructo de expressivo nivel de interesse e sua
constante retomada em pesquisas de comportamento
do consumidor demonstra que segue sendo consi-
derada um constructo substancial e destacavel no
comportamento de consumo. (ZHANG et al., 2011;
LOPES; TEIXEIRA; MORETTI, 2012; WU et al., 2012)

Dada a prépria raiz dos estudos sobre intencao
de recompra, pesquisas dedicaram-se especialmente
a investigacao da prépria satisfacdo do consumidor
como seu constructo relacional (MITTAL; KAMAKURA,
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2001). A partir de tal pressuposto, foi descoberto que a
comunicacao entre a empresa e o consumidor também
¢é capaz de atuar como determinante da intencao de
recompra. [sto se percebe, por exemplo, em estudos
que investigaram o efeito do informe de reclamacoes
por parte do consumidor sobre a intencao de re-
compra (HALSTEAD; PAGE, 1992). O estudo de
Zhang et al. (2011) também promove a expansao do
conhecimento quanto aos constructos relacionais de
intencao de recompra identificando a qualidade
de relacionamento percebida como seu determinante.

Com um foco alternativo, Wu et al. (2012) veri-
ficaram empiricamente que o valor percebido — que
reflete a atribuicao de valor ao servico da parte do
consumidor, embora seja voltado para o fenémeno
cognitivo de racionalizacdo em torno de custos, bene-
ficios e opcdes e, assim, nao conota com completude
a cocriacdo — também consiste em um antecedente
da intencao de recompra. De fato, existem certas
linhas de estudo alinhadas a este foco que exploram
a intervengédo de diferentes formas de valor sobre a
intencao de recompra. Wakefield e Barnes (1996),
por exemplo, realizaram notéveis contribuicoes neste
sentido demonstrando que tanto aspectos de valor
hedénico como de valor utilitario (DONOVAN; ROS-
SITER, 1982; OLIVER, 1997) podem levar a intencao
de recompra. Seus achados foram recentemente
corroborados por Lopes, Teixeira e Moretti (2012). Em
conjunto, estudos assim sugerem que o valor atribuido
pelo consumidor ao servigo vincula-se a intencao de
recompra. Pode-se, ainda, complementar esta l6gica
considerando evidéncias que demonstram relacoes de
valor percebido com a lealdade (YANG; PETERSON,
2004; AGUSTIN; SINGH, 2005), uma vez que a leal-
dade possui a intencao de recompra como um dos
componentes de seu dominio. (SODERLUND, 2006)

O CCB consiste em um comportamento em que é
imprescindivel a atribuicdo de valor superior ao servico,
(Yletal., 2011; YI; GONG, 2013), entretanto, coerente
a perspectiva em que o consumidor é um ator ativo, o
CCB reflete sinais comportamentais desta atribuicao
de valor. Em funcéo disso, as diferentes evidéncias de
que a atribuicao de valor vincula-se positivamente a
intencao de recompra propiciam a inferéncia de que
o CCB pode apresentar vinculo da mesma natureza.
Ainda, como apontado anteriormente, a esséncia da
sustentagao desta inferéncia é pautada nos esforcos de

elaboracao conceitual sobre as relagdes entre valor-em-
-uso e valor-em-troca tais como explicadas por Gron-
roos (2008): valor-em-uso, cuja atribui¢do se manifesta
em comportamentos de cocriacéo de valor, acarreta, a
médio e longo prazo, em valor-em-troca, que, por sua
vez, se traduz nas trocas em si (isto é: compra e recom-
pra). Assumindo que o CCB detém caracteristicas que
se prestam como indicadores de cocriacdo de valor e,
assim, de valor-em-uso, e a intencao de recompra
remete diretamente ao fenébmeno de troca e, assim,
ao valor-em-troca; sustenta-se a seguinte hipétese: o
CCB possui impacto positivo significativo sobre
intencao de recompra.

4 ProcepiMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos da pesquisa
contemplam (1) o propésito central do estudo de testar
a hipétese de pesquisa, explicada e especificada na
secao anterior; e (2) o propdsito subjacente ao teste da
hipétese, que consiste em adaptar e validar a escala de
CCB para o contexto brasileiro. Os procedimentos des-
critos a seguir referem-se a elaboracgéo do instrumento
de coleta de dados, ao processo de coleta de dados em
si e as técnicas adotadas para a andlise.

4.1 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados (cujos itens
finais sdo apresentados na Tabela 1) foi constituido
da escala de CCB (YI; GONG, 2013) e da escala de
intencao de recompra (MITTAL; ROSS JR.; BAL-
DASAR, 1998). A segunda foi aplicada no contexto
brasileiro em estudos anteriores (LOPES; TEIXEIRA;
MORETTI, 2012; TEIXEIRA; HERNANDEZ, 2012),
possibilitando a utilizacao da verséo presente nestes
estudos. A escala de CCB, no entanto, foi recentemen-
te desenvolvida e os autores da presente pesquisa nao
identificaram trabalhos conduzidos no Brasil que ja a
tenham utilizado. Em funcao disso, foi necessério sub-
meté-la a um processo de traducao reversa. (DILLON;
MADDEN; FIRTLE, 1994)

No processo, em um primeiro momento, quatro
traducbes para o portugués da escala de CCB original
(fornecida em inglés no artigo de YI; GONG, 2013)
foram produzidas separadamente. Duas delas foram
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produzidas por pesquisadores da érea de marketing
fluentes em inglés e em portugués. As outras duas
tradugoes foram produzidas por pessoas fluentes
em inglés e em portugués, mas que nao atuam com
pesquisas académicas. Uma quinta versao da escala
em portugués foi produzida utilizando os itens que
foram considerados mais objetivos e julgados como
de maior validade de face dentre os itens das quatro
tradugbes. Essa versao foi, entdo, traduzida para a
lingua inglesa por um individuo fluente em inglés e em
portugués e que nao conhecia a escala original. Atra-
vés da comparacao dos itens traduzidos para o inglés
por este individuo com os itens originais, verificou-se
a fidelidade da escala em portugués em relacao a es-
cala desenvolvida por Yi e Gong (2013). A escala em
portugués também foi avaliada por quatro juizes com
experiéncia em pesquisa na area de marketing (dois
doutores, um doutorando e um mestre) quanto a sua
validade de face e de contetido.

Antes de conduzir a coleta de dados, realizou-se
ainda uma simulacdo da aplicacdo do questionario uti-
lizado como instrumento de coleta de dados (incluindo,
portanto, a escala de CCB e a escala de intencao de
recompra). Para responder aos itens do questionario,
os respondentes foram orientados a referir-se a uma
experiéncia recente que tiveram em um restaurante.
O contexto de servicos de restaurante foi considerado
apropriado por ser apontado como um contexto em
que a atuacao do consumidor possui alto nivel de
influéncia sobre os efeitos da experiéncia de consu-
mo (ZOLFAGHARIAN; SHENG, 2012) e, também,
por ter sido utilizado no desenvolvimento da escala
de CCB (YI; GONG, 2013). Especificamos para os
respondentes que ndo considerassem um restaurante
que frequentaram por pura conveniéncia (vinculada
ao preco, rapidez no atendimento, localizagao proxima
do local em que estudam, trabalham o moram) e por
pura praxe (i.e.: cotidiano), estimulando-os a lembrar
de um restaurante onde foram com amigos ou familia
e de forma nao rotineira. Na simulacao, dois estudan-
tes de graduacao participaram como respondentes.
O questionério foi aplicado e, em seguida, os estudan-
tes relataram sua compreenséo sobre cada questéo.
Os relatos foram avaliados pelos autores do presente
trabalho quanto a clareza dos itens e a sua validade de
face. A partir dos relatos, considerou-se que o instru-
mento estava adequado e poderia ser levado a campo.
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4.2 Amostra

A amostra foi composta, principalmente, por
estudantes universitarios residentes na cidade de Porto
Alegre. Os participantes preencheram questionarios
fisicos autoadministrados que foram distribuidos no
campus de uma universidade privada. Foram coletados
576 questionarios, sendo que 54,0% dos individuos era
do sexo masculino. A faixa etaria majoritaria foi de 18
anos a 23 anos (61,4%). A faixa de renda domiciliar
de predominancia foi de R$ 1.001 a R$ 5.000 (48,7%).
Antes de conduzir as andlises, a base de dados foi tra-
tada quanto aos dados missing e aos outliers. Dos 576
casos coletados, se obteve a amostra final de 515 casos.

Tabela 1: Itens do instrumento de coleta de dados

) _ DIMENSAO/
Copico QUESTAO
CONSTRUCTO
Se eu tenho uma ideia
fo 01 para melhorar o servico
eu falo ao atendente.
Feedback/CCB
b 02 Quando acho o servigo do Yi e Gong
- atendente bom eu elogio. (2013)
Quando tenho um problema com
fo 03 .
- o servico eu falo para o atendente.
Digo coisas boas sobre o
ad 01
- restaurante para outras pessoas.
Eu recomendo o restaurante Advocacia/CCB
ad 02 .
- para outras pessoas. Yi e Gong
(2013)
Eu incentivo meus amigos
ad 03 e parentes a utilizar os
servicos deste restaurante.
Eu ajudo outros clientes se
aux 01 . .
- eles precisam de ajuda.
Eu ajudo outros clientes se eles
aux_02 tor al bl
parecem ter algum problema. Auxilio/CCB
Eu ensino aos outros Yi e Gong
aux_03  clientes como utilizar (2013)
corretamente o servico.
Eu dou conselhos a
aux 04 .
- outros clientes.
Caso o servico nao fosse
tol_01 realizado como esperado,
eu nao reclamaria.
Seo atendent? colmetesse UM eITO | e a/CCB
tol 02 durante a realizacéo do servico, )
- eu nao perderia a paciéncia e Cloingy
’ (2013)
Se eu tivesse que esperar mais
ol 03 tempo do que eu normalmente

espero para receber o servico,
eu estaria disposto a esperar.
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) _ DIMENSAO/
Copico QUESTAO
CoONSTRUCTO
ir 01 Eu pretendo voltar a este
- restaurante no futuro Unidimensional/
. Eu pretendo voltar a este Intencao de
e 02 restaurante com mais frequéncia recompra
a Mittal; Ross Jr.;
ir 03 Eu pretendo aumentar o valor do Baldasar (1998)

meu consumo neste restaurante

Nota: as questdes foram mensuradas através de escalas do tipo Likert de
sete pontos, sendo que o ponto “1” expressava “discordo totalmente” e o
ponto “7” expressava “concordo totalmente”.

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

4.3 Técnica de Analise de Dados

Para a anéalise de dados, adotou-se a SEM.
Especificamente para a avaliacdo da escala de CCB
adaptada ao contexto brasileiro, foi conduzida uma
andlise fatorial confirmatéria (CFA, do inglés confir-
matory fator analysis), a fim de verificar a validade
e a confiabilidade da versao em portugués da escala
produzida para esta pesquisa. Para o teste da hiptese
da pesquisa, uma nova CFA foi conduzida, a fim de
analisar o modelo de mensuragédo composto por todas
as medidas do estudo, e, posteriormente, foi avaliado
o modelo estrutural.

As anélises foram conduzidas utilizando o sof-
tware Amos 19.0. Os indicadores observados para os
ajustes de modelo foram: qui-quadrado (X?); graus de
liberdade (df); nivel de probabilidade (p); comparative
fit index (CFI); normed fit index (NFI); goodness of fit
index (GFI); adjusted goodness of fit index (AGFI); e
root mean squared error of approximation (RMSEA).
Para verificar a confiabilidade e a validade das medi-
das, foram observadas a confiabilidade simples (a); a
variancia média extraida (AVE, do ingés average ex-
tracted variance); a relacao das AVEs com os coeficien-
tes de correlacao; e a confiabilidade composta (CC).

5 ResuLtADOS

A secéo de resultados da pesquisa se subdivide
em duas subsecoes. Na primeira, é descrita a avalia-
cao da CFA conduzida para verificar a performance
da escala de CCB adaptada ao contexto brasileiro.
A segunda contempla a avaliagao do modelo de men-
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suragao e o teste da hipétese da pesquisa. Os autores
deste trabalho reconhecem que a avaliacdo da escala
de CCB poderia ser reportada a partir da andlise do
modelo de mensuracao; porém, optou-se por dedicar
uma subsecéao especifica para tratar da avaliagéo da es-
cala adaptada a fim de que pesquisadores que venham
a utilizé-la futuramente no Brasil tenham acesso a uma
descricao clara e completa dos resultados encontrados.

5.1 Avaliacao da Escala de CCB

Inicialmente, foi verificada a confiabilidade sim-
ples da escala através dos valores de a. Nesta analise,
observou-se fragilidade na dimensao tolerancia
(a=0,586). Valores abaixo de 0,6 sao apontados
como demasiadamente baixos para que se considere a
escala confiavel (HAIR et al., 2009). As demais dimen-
sbes apresentaram indices de confiabilidade simples
adequados: a.=0,713 para feedback; 0.=0,947 para
advocacia; a.=0,893 para auxilio.

Apesar do baixo valor do a de tolerancia,
optou-se por manter esta dimensao no procedimento
da CFA a fim de averiguar mais evidéncias empiricas
da fragilidade da dimensao. Assim, observou-se, na
andlise, que tolerancia possui correlacdo negativa
com feedback (-0,07), demonstrando divergéncia
entre dois comportamentos que deveriam, na ver-
dade, convergir no constructo de CCB (YI; GONG,
2013). Nao se considerou que feedback fosse o fator
problematico nesta anélise em funcéo de ele ter apre-
sentado correlagoes com advocacia (0,40) e auxilio
(0,34) superiores em relacao as demais correlagdes da
dimensao tolerancia, além de ja se ter verificado que
feedback apresentava um valor de oo adequado para
a confiabilidade simples.

Todavia, deve-se ponderar também que a
correlacao negativa entre as duas dimensdes possui
determinada légica conceitual: enquanto feedback
representa um comportamento proativo em que o
consumidor visa contribuir para o aprimoramento do
servigo prestado pela organizacgéo, expressando novas
ideias e comunicando aspectos do servigo que podem
ser melhorados; tolerancia implica na aceitacao por
parte do consumidor de falhas que a organizacao
apresenta na entrega do servigo e é capaz de conotar a
omissao de aspectos que podem ser melhorados nesta
entrega. Ademais, foi observado que apenas toleran-
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cia apresentou estimativas com baixa significancia de
covariancia (p=0,278 para covariancia com feedback
e p=0,158 para covariancia com auxilio).

O valor obtido para a CC de tolerancia foi de
0,701 e, portanto, aceitavel de acordo com Bagozzi e
Yi (1988), que indicam 0,60 como valor minimo para
manter o fator ou constructo na analise. Entretanto,
a AVE de tolerancia apresentou o valor de 0,455,
indicando falta de validade convergente na dimensao,
uma vez que valores superiores a 0,5 sdo necesséarios
para que se reconheca tal validade. (FORNELL; LAR-
CKER, 1981)

Perante tais fragilidades, optou-se por excluir
tolerancia da escala de CCB no prosseguimento
do estudo. Assim, o constructo passa a ser avaliado
de forma coerente aos estudos de Groth (2005), que
pautam as dimensoes feedback, advocacia e auxilio
da escala de CCB desenvolvida por Yi e Gong (2013)
e nos quais tolerancia nao é considerada parte do
dominio de CCB. Uma nova CFA, entao, foi condu-
zida, desta vez contemplando apenas as dimensoes
feedback, advocacia e auxilio (Figura 1).

Todas as cargas fatoriais apresentaram valores
superiores a 0,5 (p<,001). Os valores de AVE das
dimensoes também foram superiores a 0,5 (Tabela 2).
Portanto, as cargas fatoriais e as AVEs sugerem que
a escala possui validade convergente (FORNELL;
LARCKER, 1981). Os valores de CC de feedback,
advocacia e auxilio foram 0,788; 0,948 e 0,898,
respectivamente. Estes valores indicam consisténcia
na escala em termos de confiabilidade. (BAGOZZI,
Y1, 1988)

Para avaliar a validade discriminante do cons-
tructo, foram comparados os valores de AVE extraidos
de cada dimensdo de CCB com o quadrado das

Tabela 3: Indices de Ajuste da escala de CCB

INDICES DE AJUSTE X2(pF) X2/pF
Valor recomendado* - <5 >0,90
Valor ajustado™* 254,474(32) 2,46 0,97

GFI

correlagoes entre as dimensdes. Conforme se observa
na Tabela 2, as dimensdes explicam maior variancia
através de seus proprios itens do que de forma com-
partilhada com as outras dimensodes.

Feedback

[m‘_‘_';_’l!-ﬂ-' —

aix_01

[ o
0,77

1,34

Auxilio

Nota: p<0,001

Figura 1: CFA da escala de CCB com a dimensao toleran-
cia excluida

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

Tabela 2: Matriz de correlagao de CCB

DIMENSAO DO

FEEDBACK Apvocacia AuxiLio
CONSTRUCTO
Feedback 0,554*
Advocacia 0,400%** 0,859*
Auxilio 0,337** 0,206** 0,690%*

Notas: * AVE; **correlagoes.

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

Por fim, foram observados os indices de ajuste da
CFA. O tinico ajuste necessério para que a escala alcan-
casse valores desejaveis nesses indices foi correlacionar
os erros das variaveis aux_03 e aux_04. Na Tabela
3, verifica-se a qualidade de ajuste da CFA conduzida.

AGFI CFI NFI RMSEA
>0,80 >0,90 >0,90 <0,08
0,95 0,99 0,98 0,053

Notas: * valores recomendados por Mulaik, et al. (1989), Byrne (1998), Arbucle (2008) e Hair et al. (2009);
** Andlise confirmatéria ap6s excluir a dimensao tolerancia e correlacionar os erros de aux_03 e aux_04.

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo
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5.2 Avaliacao do Modelo de CCB e
Intencao de Recompra

Dado que foi verificado, na se¢éo anterior, que o
fator de tolerancia nao possuia consisténcia, o cons-
tructo CCB foi operacionalizado sem esta dimensao no
teste da hipétese. A seguir sao apresentados o modelo
de mensuracéao e o modelo estrutural do estudo.

5.2.1 Modelo de Mensuracdo

Visto que a escala de CCB foi submetida a uma
CFA nesta pesquisa para verificar sua consisténcia, em
funcao de se tratar de uma escala nova ao contexto
brasileiro, o principal objetivo na avaliacdo do modelo
de mensuragédo consistiu na andlise da qualidade da
escala de intencao de recompra no conjunto de
variaveis. Nao obstante, os valores de CC, de AVE, das
correlacOes e das cargas fatoriais relativos as dimensoes
da escala de CCB permaneceram os mesmos encon-
trados na CFA da escala e descritos anteriormente.

Na avaliacao de intencao de recompra, ob-
servou-se que o item ir_03 apresentou carga fatorial
de 0,394, o que é substancialmente inferior ao valor
minimo de 0,5 para validade convergente. Em funcéo
disso, optou-se por operacionalizar o constructo de
intencao de recompra apenas com os itens ir_01 e
ir_02. Para tal decisdo, ponderou-se que a literatura
de SEM sugere que, idealmente, os fatores devem ser
operacionalizados com, ao menos, trés indicadores;
porém, utilizar fatores com dois indicadores é aceitavel
quando cada fator possui relacao significativa com
outro fator (HAIR et al., 2009) e a amostra é composta
por mais de 400 casos (MALHOTRA, 2012). Esses
requisitos resguardam a anélise de encontrar valores
inadmissiveis. As significancias das correlagbes do mo-
delo de mensuragao e a amostra da pesquisa indicam
que os dados utilizados nesta andlise atendem aos
requisitos. Ademais, em estudo anterior conduzido no
Brasil, no qual foi utilizada a mesma escala de inten-
cao de recompra, também se fez necesséario excluir
o mesmo indicador e o constructo foi operacionalizado
apenas com os itens ir_01 e ir_02 (LOPES; TEIXEIRA,;
MORETTI, 2012). Quanto a estes, ir_01 apresentou
carga fatorial de 0,87 (p<,001) e ir_02 apresentou
carga fatorial de 0,85 (p<,001).
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Intencao de recompra apresentou CC de 0,850
e AVE de 0,740, ambos os valores aceitaveis como in-
dicadores de confiabilidade e de validade convergente,
respectivamente (BAGOZZI; YI, 1988). Também se ve-
rificou que feedback, advocacia, auxilio e intencao
de recompra explicam maior variancia por meio de
seus respectivos itens do que de forma compartilhada,
uma vez que os quatro fatores apresentaram valores
de AVE superiores ao quadrado de suas respectivas
correlacoes (Tabela 4). Assim, nota-se que o modelo
possui validade discriminante. Os indices de ajuste do
modelo de mensuracao também apresentaram valo-
res adequados (X?/df=2,05; GFI=,970; AGFI=,951;
CFI=,987; NFI=,976; RMSEA=,045).

Tabela 4: Matriz de correlagao do modelo de mensuragao

DIMENSAO DO INTENCAO DE

FEEDBACK ADVOCACIA AUXILIO
CONSTRUCTO RECOMPRA

Feedback 0,584*

Advocacia 0,400%* 0,859*

Auxilio 0,337%* 0,206%*  0,690*

Infencgode ) 33s g go5er  00974¢ 0,740

recompra

Notas: * AVE; **correlagoes.

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

5.2.2 Modelo Estrutural

No desenvolvimento da escala de CCB, Yi e
Gong (2013) propuseram e operacionalizaram o CCB
como um constructo de segunda ordem. Isto ¢, 0 CCB
consiste em uma abstracao formada pelo conjunto
de comportamentos contidos em cada uma de suas
dimensées (KOUFTEROS; BABBAR; KAIGHOBADI,
2009). Em termos de operacionalizagéo em SEM, isso
significa que o impacto do CCB né&o deve ser testado
por meio de regressoes diretas entre cada uma de suas
dimensoes e intencao de recompra, que consiste na
variavel dependente do modelo, mas deve-se conduzir
o teste da hipétese avaliando cada dimensao com uma
relacéo reflexiva com o constructo de CCB em segunda
ordem e o impacto é medido por meio de uma regres-
sao deste constructo com intencao de recompra. De
forma simples, a Figura 2 representa esta légica por
meio do modelo estrutural de teste da hipétese.
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e

Nota: p<0,001.
Figura 2: Teste da hipétese de pesquisa
Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

A hipétese da pesquisa foi suportada, uma vez
que o valor padronizado da regressao referente ao im-
pacto do CCB em intencao de recompra foi de 0,72
(p<0,001). O modelo indicou que o CCB explica 52%
da variancia em intencao de recompra. Os valores
das regressdes do modelo, inclusive das regressoes das
variaveis observaveis, sao apresentados na Tabela 5,
onde também se observa que todas as relacoes foram

significativas.

Tabela 5: Valores padronizados da regressao e significancia

das dimensodes

VARIA- RELA- DIMEN-
B* B** P
VEIS CAO SOES
Feedback = CCB 1,00 0,426
Advocacia - CCB 2564 0,959 ok
Auxilio = CCB ,636 0,216 ol
Intencao
de -~ CCB 1456 0,722 i
recompra
fo 01 = Feedback 1299 0,716 S
fo 02 -~ Feedback 1,172 0,792 ok
fo_03 = Feedback 1,00 0,714
ad 01 - Advocacia = 0,945 0,931 ok
ad 02 = Advocacia 0,945 0,951 LS
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VARIA- RELA- DiMEN-
B* B** P
VEIS CAO SOES

ad 03 - Advocacia 1,00 0,902
aux_01 = Auxilio 1,149 0,857 S
aux_02 - Auxilio 1,250 0,965 wHE
aux 03 = Auxilio 1,000 0,762
aux_04 - Auxilio 0,813 0,708 ok
ir 01 Intencdode (705 gggq  wrr

— recompra
ir 02 Infencao de ' 5y | ( g4g

recompra

Notas: * valores de regressao nao padronizados; **valores de regressao
padronizados; *** p<0,001.

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

O ajuste inicial do modelo nao foi adequado
(Tabela 6). Especificamente, a relacédo X?/df e o valor
do RMSEA indicaram fraco ajuste do modelo. En-
tretanto, verificou-se que, como ocorrido na CFA da
escala de CCB, o estabelecimento de uma correlacao
entre os erros de aux_03 e aux_04 proporciona uma
melhoria expressiva para o ajuste do modelo. Como
demonstrado na Tabela 6, uma vez que o modelo foi
testado com esta correlagao, ndo apenas a relacéo X?/
df e o valor do RMSEA se adequaram para um ajuste,
mas os demais indices apresentados também tiveram
melhorias em seus valores.
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Tabela 6: Indices de ajuste

INDICES DE AJUSTE X?(pF) X?/pF GFI
Valores recomendado*® - <5 >0,90
Valores inicial** 309.265(50) 6,185 0,906
Valores ajustado™** 126,603(49) 2,584 0,961

AGFI CFI NFI RMSEA
>0,80 >0,90 >0,90 <0,08
0,854 0,934 0,923 0,100
0,938 0,980 0,968 0,056

Notas: * valores recomendados por Mulaik, et al. (1989), Byrne (1998), Arbucle (2008) e Hair et al. (2009); ** valores antes realizar o ajuste; *** valores

ap6s correlacionar os erros de aux_03 e aux_04.

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

6 DiscussaAo

O estudo apresentado neste artigo se propds a
testar a hipétese de que comportamentos do consu-
midor que vao além das acoes basicas que ele deve
desempenhar para o sucesso da entrega do servico
representam um fator determinante na intengéo de
comprar novamente no estabelecimento. Esta hip6-
tese foi verificada por meio da operacionalizacao dos
constructos de CCB e de intencao de recompra por
meio de SEM. Para tanto, porém, foi necessario adaptar
a escala de CCB ao contexto brasileiro. No processo
de adaptacao da escala, observou-se que a dimensao
tolerancia nao apenas apresentou fragilidades quanto
a validade e a confiabilidade em seus préprios indi-
cadores, mas também apresentou correlagéo negativa
com a dimensao feedback, demonstrando evidéncia
de possivel conflito no dominio do constructo de CCB
descrito por Yi e Gong (2013). Tratando o CCB como
um constructo composto apenas pelas dimensoes
feedback, advocacia e auxilio, a relacao inferida
na hipétese da pesquisa foi verificada e suportada.

6.1 Contribuicoes

A pesquisa aqui apresentada assumiu como
objetivo central a avaliacado do constructo CCB como
determinante de intencao de recompra. Para lidar
com este objetivo central, tornou-se necessario assumir
e corresponder ao objetivo secundério de adaptar e va-
lidar a escala para a mensuracao do CCB no contexto
brasileiro. O cumprimento deste objetivo, mesmo que
secundério, implica em uma contribuigao destacéavel
para o marketing como area de pesquisa e para futuras
pesquisas no Brasil. Conforme Hunter (2001) e Leone,
Schultz e Leone (1980), trabalhos que replicam estudos
e modelos anteriores, tais como a adaptagéo de escala

incluida no presente artigo, séo o cerne da capacidade
de generalizacao na construcao teérica. Considera-se
que a replicagao de escalas e de modelos consiste em
um componente balizador da generalizagao e atribui
ao marketing maior status cientifico. (HUBBARD;
ARMSTRONG, 1994)

Os resultados da adaptacéo da escala de CCB
geram pauta para novo escrutinio do constructo em
funcao da exclusao da dimensao tolerancia. Como
argumentado na secao de resultados, no trabalho de
Groth (2005) encontra-se uma abordagem de CCB
que contempla agoes de feedback, advocacia e
auxilio e, portanto, serve como referéncia para a
explicacao tedrica destas dimensdes. A dimensao
tolerancia foi incluida ao constructo por Yi e Gong
(2013) com base em dados qualitativos indutivos e em
outras fontes tedricas. No entanto, na CFA da escala de
CCB conduzida na presente pesquisa, verificou-se que
a dimensao, além de possuir confiabilidade e validade
questionaveis, nao se vincula de forma adequada a ou-
tras dimensdes do constructo, em especial a dimensao
Jeedback. Assim, a posicao assumida nesta pesquisa
foi a de que tolerdncia ndo compde efetivamente
o dominio do CCB, alinhando-se a abordagem de
Groth (2005) sobre o constructo e, empiricamente,
corroborando-a.

Todavia, a contribuicao central do estudo consiste
na verificacdo empirica de que o CCB possui impacto
positivo sobre intencao de recompra, uma relacdo
que, até onde foi verificado pelos autores, ainda nao
havia sido explorada como foi neste estudo. Primei-
ramente, esta colaboragéo é relevante em funcgéo de
haver pouco conhecimento em torno dos constructos
relacionais do CCB. Pesquisas anteriores sugerem que
acoes de cidadania possuem impacto sobre satisfagao,
qualidade percebida e intengdes futuras (KELLEY;
SKINNER; DONNELLY, 1992; CERMAK; FILE; PRINE,
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1994; DONG; EVANS; ZOU, 2008) porém, nestas
pesquisas, as acoes de cidadania nao sao discrimina-
das de acoOes basicas de participacao (isto é: nao se
disserne claramente comportamentos extra-role de
comportamentos in-role).

A verificagao da relagédo entre os dois constructos,
interpretada através da perspectiva da relacéo de va-
lor-em-uso e valor-em-troca, é coesa aos argumentos
explorados dedutivamente por Grénroos (2008). Nas
suas proposicoes, busca-se explicar que o valor-em-uso
precede o valor-em-troca. Em retomada, esta relacao
implica que, a partir da experiéncia de consumo e da
proposta de valor da organizagao, o cliente atribui va-
lor ao servico (valor-em-uso) e o continuo sucesso na
criagao deste valor com o cliente se traduz em retornos
tangiveis/financeiros (valor-em-troca) que passam a ser
percebidos pela organizagéo ao longo do tempo. Tal
relacdo é exprimida no impacto de CCB sobre inten-
cao de recompra evidenciado na presente pesquisa.

Na medida em que a nogao dessa relacéo se torna
mais clara, através de pesquisas como esta apresen-
tada aqui, gestores em diversas estancias poderao se
tornar mais confiantes ao direcionar seus esforcos em
suas propostas de valor, propiciando a geragao de alto
valor-em-uso. Tais esforcos podem ser operados, por
exemplo, sob a forma de estratégias de relacionamento
envolvendo o reconhecimento de clientes que contri-
buem para a evolugao da organizacdo. Observa-se que
a realidade atual de muitos negdcios ainda enfatiza
acoes voltadas para o valor-em-troca, almejando re-
tornos rapidos e de facil projecao (GONROOS, 2008).
Essa abordagem de negécios, no entanto, é capaz de
prejudicar a organizagéo, inibindo sua sustentacéo no
longo prazo. Resultados como os encontrados neste
estudo favorecem compreensao dos beneficios em se
direcionar esforgos gerenciais para propiciar o valor-
-em-uso, contribuindo para o esclarecimento de um
entendimento sobre o papel do cliente na cocriacao
de valor que tem sido intensamente debatido no meio
académico da area de marketing no decorrer da tltima
década. (VARGO; LUSCH, 2004; 2006; 2008; GRON-
ROOS, 2006; 2008; YI; GONG, 2013)

6.2 Limitacoes

Em primeira instancia, deve-se reconhecer que a
capacidade de generalizagao desses resultados limita-se
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as caracteristicas da amostra utilizada. Cabe considerar
que os resultados s&o passiveis de notéaveis variacoes
se a amostra contemplasse, por exemplo, apenas
jovens de classe C, da mesma forma como se fosse
predominada por outra faixa etaria ou por residentes
de cidades interioranas. Também podem ser notaveis
as variacbes caso a pesquisa seja aplicada em um
local de cultura muito distinta da cultura local do Rio
Grande do Sul (STEENKAMP et al., 1999). Ademais,
é importante notar que a amostra foi composta por
estudantes e maior amplitude de faixa etéria e renda,
o que valorizaria os achados quanto a generalizagéo,
seria obtida se a amostra fosse expandida para além
dos estudantes. A amostra seria, assim, mais represen-
tativa do consumidor médio.

Outra limitacéo se refere ao instrumento de coleta
de dados. A escolha das escalas foi feita buscando par-
ciménia do instrumento e, particularmente no caso de
CCB, afim de realizar a adaptacéo de um instrumento
desenvolvido recentemente. Ainda assim, é importante
ressaltar que os resultados da pesquisa podem estar
atrelados a estas escolhas e existem outras opg¢oes
para a mensuracao dos mesmos constructos, como
as escalas utilizadas por Groth (2005) para avaliacao
de CCB e a escala de Bruner e Hensel (1998) para
intencao de recompra.

6.3 Futuras Pesquisas

Futuras pesquisas, alinhadas a continuidade do
presente estudo, poderiam enderecar-se as limitacbes
apresentadas na subsecéo anterior. Entretanto, conside-
rando o estado insipiente do conhecimento sobre CCB
(YI; GONG, 2013), destaca-se também que é de suma
relevancia que se desenvolvam investigacoes voltadas
para seus constructos relacionais e para o seu dominio.

E particularmente importante que se construa
conhecimento sobre os antecedentes do CCB. A lite-
ratura, em linhas gerais, sugere que os consequentes
do CCB beneficiam as organizacdes, estando atre-
lado a diversos consequentes (KELLEY; SKINNER;
DONNELLY, 1992; GROTH, 2005; DONG; EVANS;
ZOU, 2008; YI; GONG, 2013), mas nao basta que
se tenha esta nocao clara e que pesquisas futuras a
corroborem. E fundamental que pesquisadores procu-
rem compreender quais fatores levam ao CCB para
que se tenha esclarecimento quanto a natureza deste
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comportamento e, assim, gestores tenham subsidio
para elaborar estratégias que busquem incita-lo em
seus clientes.

Para que se tenha eficiéncia na operacionalizacéo
do constructo de CCB em estudos empiricos futuros,
deve-se procurar estabelecer de forma mais sélida o
que de fato compoe este constructo. O presente estudo
possibilitou instigar a reflexdo sobre o papel de tole-
rancia em relagdo ao CCB, porém descobrir qual é
este papel pode ser pauta para outro estudo.
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