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O IMPACTO DA PERSONALIDADE NA COCRIAQAO E CODESTRUIQAO DE
VALOR EM CLIENTES DE SERVICOS FINANCEIROS: um modelo de mensuracgao

1. INTRODUCAO

Nos Ultimos anos, o setor financeiro testemunhou o surgimento e consolidacdo das
fintechs - startups que redefinem praticas tradicionais bancarias, introduzindo inovagdes em um
ambiente altamente competitivo e dependente de seu principal stakeholder — o cliente (Gomber
etal., 2018). Essa nova realidade € marcada por uma grande complexidade e globalizacao, onde
a sobrevivéncia dessas empresas inovadoras € um desafio constante (Milian et al., 2019; Tello-
Gamarra et al., 2022).

A cocriacdo e a codestruicdo de valor emergem como conceitos criticos que influenciam
a sustentabilidade e o crescimento dessas organizacdes. A cocriacdo de valor (CCV) é um
processo colaborativo em que clientes e empresas interagem para criar valor mutuamente
benéfico, potencializando a lealdade do cliente e a inovacao continua. A CCV é particularmente
relevante em servigos financeiros, onde a interacéo e a integracao de esfor¢os podem gerar valor
substancial para as partes envolvidas (Vargo et al., 2008). Contudo, nem sempre as estratégias
participativas alcangcam os resultados desejados, podendo resultar em codestruicdo de valor
(CDV), quando as interacGes falham em gerar beneficios ou geram resultados negativos para
uma ou ambas as partes (cliente e empresa) (PI¢, 2017).

A CCV e a CDV séo apresentadas pelos consumidores em comportamentos gerados a
partir do relacionamento com os atores de um servico (Echeverri, & Skalen, 2021; Plé &
Caéceres, 2010), podendo ser influenciadas por uma série de antecedentes e consequentes. Nesse
sentido, os tragos de personalidade dos clientes podem atuar enquanto moderadores que
influenciam de maneira significativa os comportamentos de CCV e CDV entre consumidores e
organizagfes (Ogunbodede et al., 2022). Com isso, tracos de personalidade, conforme
delineados pelos modelos psicolégicos dos Cinco Grandes (The Big Five), desempenham um
papel substancial no comportamento do consumidor € na maneira como eles interagem com as
marcas e produtos (John et al., 1991; Roiz Junior et al., 2022).

Por sua vez, a relagéo entre tracos de personalidade dos consumidores de um servico e
seus comportamentos nos processos de CCV e CDV ainda é pouco explorada na literatura
(Ogunbodede et al., 2022). Também se observa certa escassez de pesquisas que apliguem
estudos de CCV e CDV a segmentos econémicos e financeiros (Wu et al., 2022).

Portanto, esta pesquisa Vvisa preencher essa lacuna por meio do objetivo: propor um
modelo de mensuracgéo que avalie a relacéo entre tracos de personalidade de clientes de fintechs
brasileiras e seu comportamento de CCV e CDV, com evidéncias de validade exploratoria,
confirmatdria e de conteudo.

A utilizacdo deste modelo pode auxiliar fintechs no desenvolvimento de servigos mais
eficazes que alinhem suas operacfes ndo apenas as expectativas de seus clientes, mas também
as exigéncias de um mercado cada vez mais voltado para praticas sustentaveis e éticas. Ao
implementar praticas que maximizem a CCV e minimizem a CDV, as fintechs podem reduzir
custos e otimizar recursos, além de proporcionar melhorias na satisfacdo do cliente. Este
conhecimento é vital para a gestéo eficaz em tempos de incerteza e volatilidade, auxiliando as
empresas a navegar em ambientes complexos e a tomar decisfes que reflitam os valores de uma
sociedade que demanda transparéncia e equidade (Milian et al., 2019).

2. MARCO TEORICO

2.1 Comportamento de cocriacéo de valor do consumidor
O comportamento de cocriacdo de valor (CCV) do consumidor é tema amplamente
discutido na literatura académica, que busca identificar fatores e dimensdes que facilitam a
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CCV entre clientes e empresas. Os servigos possuem um papel essencial neste processo de
CCV, e alguns autores desenvolveram escalas para analisar a qualidade de servicos prestados e
como isso impactaria a geracdo de valor para o cliente (Parasuraman et al., 1988).
Posteriormente a estas analises, autores como Payne et al. (2008), Vargo e Lusch (2004), e
Silva et al. (2015) exploraram variaveis embutidas no processo de relacionamento que sdo
criticas para a CCV nos negocios, ao apontarem a necessidade de entender as interacfes e 0
engajamento dos clientes como facilitadores desse processo.

Prahalad e Ramaswamy (2004) foram pioneiros ao introduzir o modelo DART, que
ressalta a importancia do dialogo, acesso a informacdo, transparéncia e a compreensdo do
risco/beneficio na CCV. Este modelo foi aplicado por pesquisadores como Solakis et al. (2017;
2022), Nur Asnawi (2020) e Mainardes et al. (2017) para investigar como essas quatro
dimensdes influenciam a CCV em diferentes contextos de servico, como hospitais e bancos.

Merz et al. (2018) descreveram a cocriagdo como um construto com duas dimensoes
principais: motivacdo do cliente (confiabilidade, comprometimento e paixao) e recursos de
propriedade do cliente (conhecimento, habilidades, criatividade e conectividade).

Yi e Gong (2013) contribuiram significativamente para o entendimento das dimensfes
do comportamento de CCV ao investigar 0 "comportamento de participacdo do cliente” e o
"comportamento de cidadania do cliente”. Eles desenvolveram uma escala de cocriagdo que é
utilizada e reconhecida por sua aplicabilidade em diferentes estudos, ajudando a medir como 0s
clientes participam ativamente e contribuem para a CCV através de atividades como busca e
compartilhamento de informacdes, comportamento responsavel e interacdo pessoal.

2.2 Comportamento de codestruicdo de valor (CDV)

A CDV, um contraponto a cocriacdo, ocorre quando interacdes entre fornecedores e
clientes resultam em experiéncias negativas ou insatisfatdrias. Essa destruicdo pode emergir de
diversos fatores, como falhas de servico, comunicacéo inadequada ou conflitos (Plé & Caceres,
2010). A compreensdo dessas interacdes é crucial para mitigar efeitos negativos na relacao
cliente-empresa.

Diversos estudos se debrucam sobre as dimensdes e variaveis que conduzem a CDV.
Guan et al. (2020; 2022) identificaram dimens@es especificas da CDV no turismo, destacando
comportamentos como a ma comunicagéo interpessoal e a irresponsabilidade tanto de clientes
guanto de funcionarios, que podem prejudicar a experiéncia geral e diminuir o valor percebido.

Jarvi et al. (2018; 2020) propuseram uma anélise temporal da CDV, destacando como
problemas antes, durante e apds a colaboracdo podem influenciar negativamente as interagdes
de servico. Eles enfatizam que a falta de expectativas claras, a auséncia de informacao adequada
e erros na prestacao do servico séo fatores preponderantes que podem levar a CDV.

Laud et al. (2019) contribuiram para o entendimento mais profundo da codestrui¢éo ao
desenvolverem uma tipologia das manifestacdes de integracdo inadequada de recursos. Eles
argumentam que, além das falhas de servico e comportamento inadequado do cliente, outras
acOes deliberadas ou planejadas por parte das empresas também podem levar & CDV. Esta
perspectiva amplia o entendimento do fenbmeno e sugere estratégias para que as empresas
possam prevenir essas ocorréncias.

2.3 Tracgos de personalidade do consumidor

Os tracos de personalidade dos individuos que participam de servigos podem atuar como
influenciadores de seus comportamentos (Roccas et al., 2002). A interacdo entre clientes e
empresas, especialmente no que tange a CCV e a CDV, estéa intrinsecamente ligada aos seus
tracos de personalidade. Compreender essas caracteristicas é fundamental para que as empresas
antecipem comportamentos e adaptem estratégias para maximizar a CCV e minimizar a CDV.

Para Mandolfo et al. (2020), apesar da imprevisibilidade inerente ao comportamento
humano, a analise dos tracos de personalidade pode oferecer insights valiosos sobre como 0s
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individuos tendem a agir em situacbes de consumo. Os tracos de personalidade sdo as
dimensbes das diferencas individuais que moldam padrGes consistentes de sentimentos,
pensamentos e acdes (Matthews et al., 2003).

No contexto da CCV e CDV, Ogunbodede et al. (2022) investigaram como os tracos de
personalidade influenciam esses processos em diferentes setores de servigos. Utilizando o
modelo "The Big Five Inventory” desenvolvido por John et al. (1991), que classifica a
personalidade em cinco grandes categorias (amabilidade, conscienciosidade, neuroticismo,
extroversao e abertura a experiéncia), eles analisaram como esses tracos podem predispor 0s
clientes a comportamentos de cocria¢do ou codestruigédo de valor.

A compreensdo desses tracos e de como eles se manifestam em comportamentos
especificos permite as empresas desenvolver estratégias mais eficazes de engajamento do
cliente, personalizando servicos e comunicacbes de modo a alinhar as expectativas e
experiéncias de servico a personalidade do consumidor (John et al., 2008; Mandolfo et al.,
2020). Este entendimento ndo s6 aprimora a qualidade da interacdo, mas também potencializa
a geracgéo de valor tanto para o cliente quanto para a organizagdo (Ogunbodede et al., 2022).

3. METODO

Para o alcance do objetivo da pesquisa, decidiu-se por seguir as indica¢des de Borsa et
al. (2012) e Pasquali (2010), cujos autores indicam que para construcdo/adaptacdo de
modelos/escalas 0s instrumentos é preciso passar pelas seguintes etapas: (1) traducdo do
instrumento (se estiver em lingua estrangeira); (2) sintese da traducdo; (3) analise de
especialistas/académicos da area/juizes; (4) analise semantica; (5) traducao reversa; e (6) pré-
teste antes da coleta de dados.

Portanto, para dar inicio as etapas do protocolo de Borsa et al. (2012) e Pasquali (2010),
decidiu-se pela adaptacao dos itens, variaveis e dimensdes de analise das escalas de Yi e Gong
(2013), Ogunbodede et al., (2022) e Rammstedt e John (2007), para o segmento de clientes de
fintechs brasileiras.

Com vistas a mensuragdo do comportamento de cocriagdo de valor na oOtica do
consumidor quanto a empresa provedora, utilizou-se a escala de Yi e Gong (2013), previamente
validada no contexto brasileiro pelos autores Frio e Brasil (2016a, 2016b), e a escala de
Ogunbodede et al. (2022), para a codestruicdo de valor. Ressalta-se que cada uma das oito
variaveis analisadas teve seus proprios itens no questionario, totalizando 29 itens/afirmacdes
que foram avaliadas em uma escala tipo Likert de 1 (discordo fortemente) a 7 (concordo
fortemente).

Para a andlise dos tracos de personalidade de clientes de fintechs brasileiras, optou-se
pela aplicacdo da versdo adaptada do modelo de cinco fatores de personalidade BFI-10
(Rammstedt & John, 2007). A selecdo inicial contou com parte reduzida da quantidade de itens
da escala original, sendo selecionado o total de 10, os quais foram avaliadas em uma escala tipo
Likert de 1 (discordo fortemente) a 7 (concordo fortemente). Esta diminuigdo na quantidade de
itens da escala é legitimada pelos autores Rammstedt e John (2007) e John et al. (2008), uma
vez que, apesar da reducdo dos itens, a escala produz tamanhos de efeito suficientes para
ambientes de pesquisa.

Ainda, foram elaborados cinco itens para a avaliagdo do perfil sociodemografico do
cliente respondente. Seguindo Ogunbodede et al. (2022), ao final do instrumento foram
realizadas perguntas a respeito do género, idade, renda, ocupagdo e nivel de escolaridade do
respondente, com adaptacGes conforme I6cus deste estudo.

Ap0s a selegdo dos instrumentos originarios e respectivos itens a serem utilizados,
prosseguiu-se ao processo de adaptacdo ao contexto das fintechs brasileiras. Com base no
protocolo de Borsa et al. (2012), partiu-se para a primeira e segunda etapas, correspondentes a
traducéo e sintese da tradugdo. Assim, o instrumento composto pelas trés escalas (Ogunbodede
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et al., 2022; Rammstedt & John, 2007; Yi & Gong, 2013) foi traduzido e analisado por uma
tradutora profissional fluente e certificada na lingua inglesa, e por um professor fluente com
dominio tedrico na area, conforme indica a literatura (Borsa et al., 2012; Pasquali, 2010).

A etapa posterior envolve a analise de especialistas, na qual o instrumento foi enviado
para 11 juizes, sendo oito destes académicos da area de estudo (CCV e CDV), e trés juizes que
trabalham em empresas no segmento de aplicacdo desta pesquisa. Vale ressaltar que durante as
etapas do processo de adaptacdo permite-se a exclusédo e adicdo ou o ajuste de itens, de acordo
com o critério de concordancia minima de 80% entre os participantes sugerido pela literatura
de instrumentos cientificos (Pasquali, 2010). Nesse sentido, na etapa de analise de juizes o total
de 10 itens foram retirados do instrumento, especificamente cinco itens da variavel de interacdo
pessoal da escala de Yi e Gong (2013) e cinco itens da varidvel de interacdo impessoal da escala
de Ogunbodede et al. (2022), com a justificativa de que, de acordo com a literatura, o
relacionamento entre empresas do segmento de fintechs e o cliente final é intermediado,
majoritariamente, por interacdes entre tecnologia e cliente, ou seja, sdo relacdes baseadas em
“TIC”, logo, intera¢des pessoais entre as empresas/funcionarios e o cliente final ndo costumam
acontecer com frequéncia (Lim et al., 2019).

Partindo para a analise semantica, o instrumento foi enviado para um grupo seleto de
respondentes, composto por 20 pessoas que possuiam potencial de participarem como
populacdo alvo desta pesquisa, superando 0 minimo de 10 participantes sugerido por Borsa et
al. (2012) e Pasquali (2010). Nesta etapa a semantica da escrita e do contetdo foi analisada
pelos respondentes, com isso, foram realizadas adicOes e alteracfes na redacéo dos itens. Por
meio da avaliacdo semantica percebeu-se a necessidade de adicionar um texto prévio no
instrumento que informasse sobre o contetdo do questionario, solicitasse o consentimento do
respondente, indicasse a que publico ele se destinava, e apresentasse uma explicacdo breve
sobre o0 que séo Fintechs, com o proposito de garantir a adequada aderéncia dos respondentes
ao publico-alvo desejado para a realizagdo da pesquisa.

Por fim, o pré-teste foi desenvolvido seguindo os padrées sugeridos por Pasquali (2010)
e Borsa et al. (2012), para a verificacdo final da adequacéo, clareza e compreensibilidade dos
itens e instrugdes da escala, de modo a superar quaisquer vieses presentes nas etapas anteriores.
Nesta etapa 10 individuos do publico-alvo da amostra participaram atingindo 0 nimero minimo
recomendado por Malhotra (2012). Assim, seguindo recomendacgdes dos respondentes
adicionou-se ao instrumento uma se¢éo inicial na qual o respondente indicaria se era cliente de
alguma das 100 principais fintechs do Brasil, seguindo o relatério da Distrito (2023),
promovendo maior clareza durante a resolucao do questionario.

Adaptando e sintetizando as escalas, dimensdes e varidveis, desenvolveu-se o
questionario constituido por 13 itens que avaliavam a percepc¢do do comportamento de CCV
manifestada pelo cliente, 13 itens que avaliavam o a percep¢do do comportamento de CDV, 10
itens que avaliavam tragos de personalidade do cliente, e cinco itens que avaliavam o perfil
sociodemogréafico do respondente, conforme Tabela 1.

Tabela 1 — Composicéo do instrumento desta pesquisa

Quantidade total

Temas Escalas/Modelos Autores de itens no Tecnicas
R de coleta
guestionario
Comportamento de Escala de uma Escala likert
cocriacdo de valor dos dimenséo da cocriacdo Yi e Gong (2013) 13 de sete
clientes com seis variaveis pontas
Comportamento de Es_cala d~e uma Escala likert
o dimensdo da Ogunbodede et al.
codestruicédo de valor g . 13 de sete
. codestruicdo e seis (2022)
dos clientes AR pontas
variaveis



Tragos de Modelo "The Big Five Rammstedt e John Escala likert

personalidade dos Inventory" (BFI) (2007) 10 de sete
clientes reduzido pontas
Questdes Elaborada Ogunbodede et al. 5 )

sociodemograficas (2022)
Fonte: Elaborado pelos autores.

Primeiramente, a amostra inicial coletada utilizando software Microsoft Forms, foi de
469 questionarios, porém 68 respostas ndo foram validas por se tratar de respondentes que ndo
atendiam ao pressuposto inicial que seria ser cliente de algum servico de fintech brasileira.
Logo, restaram 401 respostas validas que puderam avancar para as primeiras etapas de validade
dos dados.

No tratamento inicial dos dados coletados foram analisados missing values e outliers
para a exclusdo de dados que se diferenciavam drasticamente da amostra (Tabachnick & Fidell,
2019). Por meio do método Mahalanobis foram encontradas 20 respostas que ndo atenderiam
aos critérios desta pesquisa, logo, foram excluidas, restando 381 respostas validas (Tabachnick
& Fidell, 2019).

A amostra final obteve predominancia do género feminino (54,07%), entre 20 e 27 anos
(55,6) e com ensino superior parcial ou completo (67%). O perfil de renda predominante foi
inferior a 3 salarios-minimos (60%), sendo que 50% dos respondentes declararam possuir
vinculo empregaticio. Ressalta-se que a aplicacdo do questionario foi iniciada no meio
universitario, onde se encontra um publico mais jovem e ligado as novas tecnologias (nato-
digital), refletindo a parte predominante do perfil amostral do estudo.

Com 381 respostas, tornou-se possivel partir para as proximas analises, pois esta
quantidade foi suficiente para a AFE e AFC segundo a literatura (Hair et al., 2018; Tabachnick
& Fidell, 2019). Também foram realizadas analises de multicolinearidade e singularidade, ndo
se verificando problemas, pois os valores de tolerancia foram superiores a 0.1, e os valores de
fator de inflacdo de variancia (variance inflaction factor — VFI) foram menores que 5.0,
conforme Field (2020).

Na sequéncia, foi averiguada a normalidade da distribuicdo dos dados por meio dos
testes de Shapiro-Wilk e Kolmogorow-Smirnov, e, por se tratar de dados de uma escala tipo
likert de 7 pontos, os resultados encontrados ndo aceitaram o pressuposto de normalidade, sendo
necessario partir para uma analise de Bootstrap. Estudos em ciéncias sociais frequentemente
usam Analise Fatorial Exploratéria (AFE) para validar instrumentos de multipla escolha,
mesmo quando os dados ndo seguem distribuicdo normal. Embora a normalidade seja desejavel,
ndo é obrigatdria para AFE (Baglin, 2014; Lloret et al., 2014).

Apos a conclusdo da AFE, procedeu-se a AFC, com a utilizacdo de modelagem por
equac0es estruturais pelo método de estimacdo de maxima verossimilhanca, conforme orienta
Hair et al. (2018). Para a realizacdo da AFC a distribuicdo normal, a linearidade e a
homoscedasticidade dos dados sdo importantes, pois sdo testes necessarios a realizacdo de
inferéncias validas a respeito de parametros populacionais e possiveis erros amostrais, de modo
que a técnica do Bootstrap foi utilizada para a reamostragem das 381 respostas utilizadas na
AFC (Cheung et al., 2023; Field, 2020). Com isso, permitiu-se a utilizacdo da AFE e AFC no
ambito desta pesquisa, atendendo aos devidos pressupostos estatisticos recomendados pela
literatura de instrumentos cientificos (Field, 2020; Hair et al., 2018).

4. RESULTADOS

4.1 Anélise Fatorial Exploratoria (AFE)
Logo na primeira etapa de identificacdo dos possiveis fatores envolvidos nesta pesquisa,
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via AFE, utilizaram-se os dados originais da amostra (381 respondentes), partindo-se para a
primeira validacdo psicométrica do instrumento, em que se buscam evidéncias iniciais de
validade e confiabilidade (Field, 2020; Hair et al., 2018). A fim de averiguar a fatorabilidade
dos dados, analisou-se o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de Bartlett’s, que apontam a
adequacdo e possibilidade de divisdo da amostra em fatores, sendo que valores mais proximos
a 1 apresentam maior fatorabilidade e comunalidade (Kerlinger & Lee, 2008). O indice KMO
do instrumento foi de 0.770 e o valor de significancia do teste de Bartlett’s foi p <.001, ambos
considerados “meritorios” pela literatura (Hair et al, 2018; Kerlinger & Lee, 2008).

Para definir a quantidade de fatores da escala, Laros e Puente-Palacios (2004) sugerem
como critério o autovalor maior que 1,0; porém, o critério baseado na andlise paralela é
adequado em 92% dos casos. Assim, valeu-se da analise paralela e do método “principal axis”
para extracdo dos fatores utilizando o software Jamovi (The Jamovi Project, 2021). Esta analise
se destaca pela baixa influéncia do tamanho amostral (Laros & Puente-Palacios, 2004),
delimitando o nimero de fatores no ponto em que o valor empirico é superado pelo valor
estimado (Reise et al., 2000).

Anteriormente a realizacdo da AFE, decidiu-se por seguir a obra original de
Ogunbodede et al. (2022), que segmentaram suas analises em dois grupos principais de
variaveis: comportamento de CCV e o comportamento de CDV. Com isso, os fatores foram
denominados de acordo com as tematicas vigentes dos itens que Ihe compuseram, mantendo
consonancia em relacdo a nomeacgdo da escala originaria (Ogunbodede et al., 2022). Desse
modo, designaram-se dois fatores, o primeiro sobre a percep¢do do comportamento de CCV e
0 segundo sobre a percep¢do do comportamento de CDV.

Apos o estabelecimento da quantidade de fatores, efetuou-se a AFE por meio da rotacao
Promax e a forma de extracdo dos fatores foi “Minimum residuals”. Assim, verificou-se a
validade interna da escala por meio da qualidade dos itens da escala, uma vez que resultou em
um instrumento com 18 itens com cargas fatoriais superiores a 0.4, dos quais, de acordo com
Comrey e Lee (2013) e Gefen et al. (2000), 5 eram razoaveis (> 0.4 ¢ < 0.52), 5 eram boas (>
5.3 ¢<0.62), 4 muito boas (> 0.63 ¢ <0.70), e 4 excelentes (> 0.71) conforme Tabela 2.

Quanto ao grau de confiabilidade, consisténcia interna ou precisao, foi utilizado o alfa
de Cronbach (o) (Cortina, 1993; Nunnally & Berstein, 1994). Alfas de Cronbach maiores que
0.7 sdo confiaveis e maiores que 0.8 sdo muito confiaveis (Nunnally & Berstein, 1994). O
primeiro fator (CCV) apresentou um alfa de 0.838, sendo muito confiavel, enquanto o segundo
fator (CDV) obteve um alfa de 0.782, considerado como confiavel. Também foram comparados
os resultados encontrados pelos autores da obra original nos respectivos fatores, observando-se
pequenas discrepancias nos valores, porém ambos os resultados foram satisfatorios.

Os trés fatores da escala explicaram 41% da variagéo total, considerado um resultado
satisfatorio em ciéncias sociais aplicadas (Hair et al., 2018). Este estudo, baseado na adaptacao
de um instrumento validado, inicia a investigacdo da relacdo entre a percepcdo dos
comportamentos de cocriacdo e codestruicdo de valor de clientes de fintechs no Brasil.



Tabela 2 — Indices psicométricos da escala ap6s a AFE

(o]
Cadigo N Afirmativas da escala
Variavel
CR1 v6 Quando a fintech esta prestando um servico para mim, apresento o comportamento adequado, ou seja,
mantenho respeito e uma comunicacdo clara com a fintech.
Em caso de necessidade de atendimento via alguma tecnologia de comunicacgdo com a fintech que utilizc
Cl2 v5 . o - . ) .
(ex: E-mail; Atendimento virtual; Chat Bot), explico claramente o que quero que a empresa faca.
FB1 v7 Eu informo/comunico a empresa quando tenho uma boa ideia para melhorar os servi¢os financeiros
prestados pela fintech que utilizo.
TRP-AMB1 v28 Eu me vejo como uma pessoa confidvel
ci va Em caso de necessidade de atendimento humano com a fintech que utilizo, dou ao funcionério as
informagdes adequadas.
FB3 v9 Comunico ao funcionério quando tenho um problema no servigo que estou utilizando da fintech.
AP1 v10 Recomendo amigos e parentes que utilizem os servigos da fintech que utilizo os servigos.
BI2 v2 Eu procuro informacges sobre onde os servicos financeiros da fintech que utilizo séo disponibilizados.
BI3 v3 Observo como os outros fazem para usar 0s servicos da fintech que utilizo.
Bl1 vl Eu peco informag®es a outras pessoas sobre 0s servicos que a fintech que utilizo pode me oferecer.
TRP-EXT2 v32 Eu me vejo como alguém que é extrovertido/sociavel.
TRP-ABER2 v36 Eu me vejo como alguém que tem uma imaginacao fértil.
INT1 v24 Eu ndo tolero se o servico financeiro que utilizo da minha fintech ndo for entregue como esperado.
OoP2 v23 Eu ndo indicaria os servicos da fintech que utilizo a outras pessoas.
TRP-CONS1 v29 Eu me vejo como alguém que tende a ser preguigoso.
TRP-NEU2 v35 Eu me vejo como alguém que perde a calma facilmente.
INT3 v26 Eu ndo estou disposto a esperar mais que o normal para receber o servico financeiro que preciso da mink
fintech.
INT2 v25 Eu ndo sou paciente se a minha fintech comete um erro durante a prestagdo do meu servico.

Fonte: Elaborado pelos autores



4.2 Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC)

Apbs a realizacdo do bootstrap, atingiu-se a normalidade dos dados, tornando-se
possivel iniciar a AFC e a construcdo do modelo de equagdes estruturais. Para avaliar o ajuste
do modelo de equacBes estruturais, buscou-se verificar indices absolutos e incrementais,
analisando os valores de y? (qui-quadrado), CMIN/DF (CMIN representa o valor do 2 e DF os
graus de liberdade do referido modelo), 0 RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)
e 0 SRMR (Stardardized Root Mean Square Residual) como indices absolutos, e o GFlI
(Goodness of Fit Index) e o CFI (Comparative Fit Index), como indices incrementais (Hair et
al., 2018). Os valores utilizados como referéncia para ajuste satisfatério foram: NC(CMIN/DF)
< 3.0, ou até¢ 5.0, GFI > 0.9, CFI > 0.9, RMSEA < 0.06 ou at¢ 0.08 ¢ SRMR < 0.08 (Byrne,
2013; Kline, 2015; Mar6co, 2018). Os resultados encontrados nas anélises de validade do
modelo foram respectivamente: NC = 2.8, GFI = 0.9, CFl = 0.9, RMSEA = 0.06 e SRMR =
0.07.

Apds ajustes no modelo, analisaram-se as cargas fatoriais de cada item, revelando cargas
insuficientes (abaixo de 0.4) em trés itens da escala. Os itens FB1 e BI1 foram excluidos do
grupo de cocriacdo de valor, enquanto o item OP2 foi excluido do grupo de codestruicdo de
valor. Logo, restaram 15 itens, dos quais 4 foram classificados como razoavel (> 0,4 ¢ <0,52),
4 bons (> 0.53 ¢ <0.62), 1 muito bom (> 0.63 ¢ < 0.70), e 6 excelentes (> 0.71). Assim, o
modelo final da AFC pode ser visualizado na Figura 1.

Figura 1 — Modelo da Andlise Fatorial Confirmatoria
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Nota: NC(CMIN/DF) = 2.8; GFI = 0.9; CFI = 0.9; RMSEA = 0.08; SRMR = 0.07.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Os itens se distribuiram nos dois fatores identificados na AFE, reforcando a consisténcia
do modelo, com 10 itens no fator CCV e 6 no fator CDV. Para garantir a confiabilidade dos
fatores, calculamos o coeficiente rho de Joreskog (p), mais adequado em modelagens por
equacOes estruturais do que o alfa de Cronbach (Chin, 1998), porque considera as cargas
fatoriais das variaveis, enquanto o alfa de Cronbach se baseia nas correlacfes entre os itens
(Chin, 1998).0s valores de referéncia aceitaveis deste teste precisam apresentar um p maior
que 0.6 (Ursachi et al., 2015), embora o ideal sejam valores maiores que 0.7 (Chin, 1988; Hulin
et al., 2001), sendo os superiores a 0.8 muito satisfatorios. O primeiro fator CCV obteve p =
0.86, e o segundo fator CDV apresentou um valor de p = 0.82. Dessa forma, todos os fatores
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do instrumento apresentaram valores de confiabilidade considerados adequados. Os indices
psicométricos da escala resultante apds a etapa de AFC estdo na Tabela 3.

Tabela 3 — Indices psicométricos da escala apds a AFC

o tem (ST cpocm p dacam jode Ve
Fatorial
TRP-AMBL1 0.732 0.73 Excelente
Cl1 0.738 0.12 6.950 ***  Excelente
TRP-EXT2 0.612 0.26 5.276  *** Bom
TRP-ABER2 0.393 0.22 7.019 0.019 Razoavel
> AP1 0.554 0.19 11.404 *** Bom
3 BI2 0.451 0.27 8.914 ***  Razoavel 080 040
FB3 0.657 0.14 4,295 ***  Muito bom
Cl2 0.793 0.08 9.033  *** Excelente
CR1 0.804 0.06 9.481 ***  Excelente
BI3 0.412 0.13 8.026 *** Razoavel
TRP-CONS1 0.428 0.28 2349  *** Razoavel
TRPNEU2 0.544 0.24 4318 *** Bom
é INT3 0.782 0.15 16.719 *** Excelente 0.82 0.45
INT2 0.884 0.13 8.750 ***  Excelente
INT1 0.621 0.27 Bom

Nota: E.P = Erro Padronizado; C.R = Critical Ratio/ T test; *** = p < 0.001.
Fonte: Elaborado pelos autores.

4.3 Validade de Construto

No que se refere as contribuicfes da escala e sua validade, avaliou-se sua validade de
construto, verificando se os itens realmente representam o construto teorico pretendido
(Pasquali, 2010). Assim, foram analisadas a validade convergente, divergente e de contetdo do
instrumento (Hair et al., 2018).

Para verificar a validade convergente, trés critérios devem ser considerados. Primeiro,
o coeficiente rho de Joreskog (p) foi avaliado, revelando valores satisfatorios para todos os
fatores da escala, indicando sua consisténcia interna (Hair et al., 2018; Hulin et al., 2001). Em
segundo lugar, as cargas fatoriais dos itens devem ser iguais ou superiores a 0.4 (Gefen et al.,
2000), o que foi observado neste caso. Em terceiro lugar, a variancia extraida de cada fator deve
ser superior a 0.4, (Hair et al., 2014). Embora um fator tenha apresentado uma variancia extraida
abaixo de 0.4, que foi o caso da variavel TRPABER?2 (abertura a experiéncias) ainda estava
préxima do valor minimo aceitavel, e por se tratar de uma variavel importante para o modelo,
tendo em vista que tratava de um dos cinco tracos de personalidade analisados, decidiu-se por
manter a variavel e afirmar que o modelo possui validade convergente.

A segunda analise enfocou a validade divergente - importante para observar o grau de
diferenciacéo entre os fatores, uma vez que devem medir fatores distintos (Hair et al., 2018).
Nesse sentido, cada fator deve representar um construto especifico, o que pode ser observado
por meio da variancia extraida de cada fator, que deve ser maior que o quadrado da correlacdo
entre os demais fatores, o que foi observado tanto no fator CCV (0.40%) quanto no CDV (0.45%),
enquanto a correlacdo entre demais fatores foi de (0,11). Essa abordagem é proposta pelo
critério de Fornell-Larcker (Hair et al., 2014).

Para complementar a validacdo estatistica do modelo (convergente e divergente),
procedeu-se a validade de conteudo para respaldar os itens da escala com suporte tedrico (Hair
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etal., 2014). O fator CCV se concentra na percepg¢édo dos comportamentos de cocriagao de valor
para os clientes/usuarios de fintechs, focalizando na interacdo do servigo financeiro fornecido
com o cliente/usuério final (itens CR1, Cl2, FB3, BI2, AP1, CI1 e BI3).

O comportamento responsavel do cliente € aspecto fundamental da cocriacdo de valor,
pois envolve a maneira como utilizam o servico, interagem com a plataforma, exploram os
recursos disponiveis e realizam transacdes financeiras (Bourne, 2020). Além disso, pode
abranger a adesdo a praticas financeiras saudaveis, como 0 uso consciente do crédito, o
planejamento financeiro e a poupanca (Tello-Gamarra et al., 2022). Um comportamento
responsavel e proativo por parte do cliente pode impulsionar a CCV, uma vez que eles estéo
contribuindo ativamente para a melhoria do servico e para a obtencdo de beneficios mutuos
(Spohr, 2017).

Neste modelo os feedbacks séo informacdes e opinides fornecidas pelos clientes sobre
a experiéncia com o servico fornecido pela fintech, eles podem ser positivos ou negativos e
ajudam a identificar pontos fortes e fracos do servico (Anand & Mantrala, 2019). Ao
compartilhar suas percepc¢oes, os clientes/usuarios fornecem insights valiosos para aprimorar
0S recursos, a usabilidade, a seguranca e a personalizacdo dos servicos de fintechs (Bourne,
2020).

As buscas, trocas e formas de comunicacao de informacgdes podem ocorrer em diferentes
niveis, desde solicitar informacdes para o cadastramento até a comunicagdo sobre transacoes,
problemas técnicos ou duavidas relacionadas aos servicos (Ogunbodede et al., 2022).
Clientes/usuarios que participam ativamente dessas trocas de informacgdes podem contribuir
para 0 aprimoramento da comunicacdo e do atendimento ao cliente, resultando em uma
experiéncia mais satisfatoria (Milian et al., 2019).

As formas de apoio dos clientes/usuéarios das fintechs estdo ligadas ao comportamento
de cocriagdo de valor (CCV). Isso inclui participar em féruns online ou comunidades
relacionadas a fintech para compartilhar conhecimentos e experiéncias (Bourne, 2020). Além
disso, eles podem recomendar a plataforma para seus contatos, contribuindo para sua expansao
(Gomber et al., 2018). Este primeiro fator também inclui trés tracos de personalidade como
variaveis importantes para a relacao principal com a percepg¢éo do comportamento de cocriagdo
de valor manifestado pelo cliente (itens TRP-AMB1, TRP-EXT1 e TRP-ABER2). Os tracos de
personalidade de amabilidade, extroversdo e abertura a experiéncia podem estar relacionados
ao fator CCV; pessoas amaveis tendem a cooperar e fornecer feedback valioso para melhorar
0s servigos (Ogunbodede et al., 2022). Individuos extrovertidos sdo propensos a compartilhar
experiéncias, recomendar a plataforma e participar de comunidades online (Duong, 2022; John
et al., 2008). A abertura a experiéncia leva os clientes a explorar recursos, sugerir melhorias e
propor solucBes inovadoras (Dollinger et al., 1996).

O segundo fator, denominado de CDV, diz respeito ao comportamento de codestrui¢ao
de valor para os clientes/usuarios dos servicos de fintechs (itens INT1, INT2 e INT3) que tratam
sobre os comportamentos de intolerdncia dos clientes relacionados a percepcdo do
comportamento de CDV manifestada pelos clientes, tais como grau de tolerancia e nivel de
paciéncia do cliente usuério do servico.

A tolerancia do cliente refere-se a disposicdo de lidar com falhas, problemas ou
deficiéncias nos servicos de fintechs sem que isso resulte em uma experiéncia negativa (Lim et
al., 2019). Clientes/usuarios com alta intolerancia podem ndo estar dispostos a fornecer
feedbacks, logo, ndo permitindo que a fintech identifique e corrija possiveis deficiéncias em
Seus processos, portanto, sendo propensos a CDV (Anand & Mantrala, 2019).

A paciéncia esta relacionada a capacidade do cliente de esperar durante situacdes de
dificuldade, como resolucéo de problemas, tempos de resposta prolongados ou atualiza¢des de
sistema (Lim et al., 2019). A paciéncia dos clientes/usuarios permite que a fintech tenha o tempo
necessario para investigar e resolver problemas de forma eficaz, evitando a codestruicdo de
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valor (Bourne, 2020).

Neste segundo fator, foram encontrados dois tracos de personalidade relevantes para a
percepcdo do comportamento de CDV (itens TRP-CONS1 e TRP-NEU2). A
conscienciosidade, relacionada a organizacao e responsabilidade, pode levar a identificacdo de
falhas nos servicos das fintechs, resultando em CDV (John et al., 2008). O neuroticismo,
associado a ansiedade e preocupacdo, pode levar a identificacdo de vulnerabilidades nos
sistemas (Ogunbodede et al., 2022). A Tabela 4 sintetiza a validade de contetudo do modelo.

Tabela 4 — Validade de contetdo do modelo

Fator Item Suporte tedrico
TRP-AMB1 (John et al., 2008; Ogunbodede et al., 2022)
Cll (Milian et al., 2019; Ogunbodede et al., 2022)

TRP-EXT2 (Duong, 2022; John et al., 2008)
TRP-ABER2 (Dollinger et al., 1996, John et al., 2008)

5 AP1 (Bourne, 2020; Gomber et al., 2018)
O Bl2 (Milian et al., 2019; Ogunbodede et al., 2022)
FB3 (Anand & Mantrala, 2019; Bourne, 2020)
ClI2 (Milian et al., 2019; Ogunbodede et al., 2022)
CR1 (Bourne, 2020; Spohr, 2017; Tello-Gamarra et al., 2022)
BI3 (Milian et al., 2019; Ogunbodede et al., 2022)
TRP-CONS1 (John et al., 2008; Ogunbodede et al., 2022)
S TRP-NEU2 (John et al., 2008; Ogunbodede et al., 2022)
&) INT3 (Anand & Mantrala, 2019; Lim et al., 2019)
© INT2 (Bourne, 2020; Lim et al., 2019)
INT1 (Anand & Mantrala, 2019; Lim et al., 2019)

Fonte: Elaborado pelos autores.

5. DISCUSSAO

O modelo aqui proposto tem relevancia tanto para pesquisas em marketing quanto para
empresas que atuam no segmento das fintechs. O estudo aborda a relacdo entre tracos de
personalidade de clientes e sua percepgdo do comportamento de cocriacdo e codestruicdo de
valor manifestado na relacdo de servico dessas empresas, fornecendo insights Uteis ao
desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes e ao aprimoramento da experiéncia do
cliente.

O modelo contribui para a compreensdao mais aprofundada do papel dos tracos de
personalidade dos clientes na cocriacdo e codestrui¢do de valor, destacando a importancia de
considerar fatores contextuais, mas tambem caracteristicas individuais dos clientes ao projetar
estratégias. Isso leva a uma melhor segmentacdo do mercado, permitindo que as empresas
adaptem suas abordagens de CCV e CDV de acordo com diferentes perfis de personalidade dos
clientes (Ogunbodede et al., 2022). Esses insights podem direcionar o desenvolvimento de
politicas de marketing direcionadas a cada segmento de personalidade, otimizando a
participacdo do cliente e a satisfacdo geral.

No contexto das fintechs, compreender fatores que influenciam a percepcéo dos clientes
sobre a CCV e CDV ¢ essencial para o sucesso das empresas levando em consideragdo 0s
resultados da pesquisa base deste trabalho (Ogunbodede et al., 2022), os tracos de personalidade
dos consumidores tém sido reconhecidos como fatores-chave na determinagdo do
comportamento do consumidor e na formacao de suas preferéncias, atitudes e comportamentos.
Portanto, compreender a relacéo entre tracos de personalidade e a percepcao do comportamento
de CCV e CDV & crucial para o desenvolvimento de estratégias de marketing personalizadas e
eficazes.

A capacidade de medir e avaliar a percep¢do do comportamento de cocriagéo e
codestruicao de valor por meio de escalas adaptadas € um avanco neste campo. A validade das
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escalas utilizadas neste estudo fornece base solida para pesquisas futuras e permite que as
empresas megcam e monitorem a percepc¢do dos clientes sobre a CCV e CDV

O modelo aqui proposto destaca a importancia de se concentrar ndo apenas na cocriagao
de valor, mas também em sua codestruicdo, reconhecendo que tragos de personalidade podem
estar associados a comportamentos que podem levar a destruicdo de valor.

Essas informacdes sdo relevantes para as fintechs, pois permitem o direcionamento de
esforgos e recursos de forma mais eficiente. Ao implementar estratégias de CCV personalizadas
e adaptadas, as fintechs podem fortalecer o envolvimento dos clientes e promover experiéncias
positivas, essenciais para a constru¢cdo de relacionamentos duradouros e lealdade. A
compreensdo da relacdo entre tracos de personalidade e percepcdo do comportamento de CCV
e CDV também fornece insights para o desenvolvimento de produtos e servigos inovadores. Ao
identificar tracos de personalidade que estdo associados a percep¢ao da codestruicao de valor,
as empresas podem tomar medidas proativas para mitigar os comportamentos que levam a
CDV. Isso pode levar ao desenvolvimento de ofertas mais alinhadas as necessidades e
preferéncias dos clientes, resultando em maior satisfagdo e fidelidade.

Quanto as limitagdes, nesta pesquisa analisou-se o ponto de vista do cliente de fintechs
brasileiras. Uma oportunidade para pesquisas futuras é investigar ndo apenas esta perspectiva,
mas também o papel dos colaboradores e gestores de fintechs no processo de cocriagdo e
codestruicdo de valor. Compreender como as acdes e praticas organizacionais podem
influenciar esses comportamentos pode fornecer insights Uteis ao desenvolvimento de
estratégias eficazes de envolvimento dos clientes, bem como de gestéo de valor.

Outra oportunidade pode ser observada na especificacdo do segmento do estudo, que foi
concentrado em startups financeiras - fintechs. No entanto, hd oportunidades para pesquisas
futuras em varios outros setores econémicos e financeiros, como bancos tradicionais,
seguradoras e institui¢des financeiras de diferentes naturezas. Investigar a CCV e a CDV nessas
areas pode possibilitar compara¢des e uma compreensao mais ampla desses fendmenos em
diferentes contextos.

Por fim, embora o estudo atual tenha adotado uma abordagem quantitativa, pesquisas
futuras poderiam incorporar métodos mistos, combinando abordagens qualitativas e
quantitativas. Isso permitiria uma compreensdo mais profunda e contextualizada dos
comportamentos de cocriagdo e codestrui¢do de valor, bem como dos tragcos de personalidade
envolvidos, utilizando métodos de entrevista em profundidade, grupos focais e anélise de
conteddo. A triangulacédo de diferentes métodos de coleta e analise de dados traria mais robustez
aos resultados e a validade do estudo.

6. CONCLUSAO

A partir do alcance de evidéncias de validade e confiabilidade, definiu-se um
instrumento de mensuragao da cocriacdo e codestruicdo de valor aplicados a fintechs brasileiras.
Ainda, permitiu-se explorar o papel de influéncia dos tragos de personalidade sobre o processo
de cocriacdo/codestruicdo de valor conforme a percepcdo dos clientes em um segmento
centrado na experiéncia e satisfacdo do consumidor. Com isso, 0 modelo desenvolvido
proporcionou o alcance do objetivo deste estudo, além de promover avangos teéricos em um
setor ainda pouco aprofundado pela literatura cientifica.

Por meio da adaptacdo de escalas originarias de outros segmentos e contextos de
aplicacdo, bem como pelo cumprimento de pressupostos do campo cientifico de instrumentos
psicométricos, desenvolveu-se um instrumento adaptado a realidade de instituicdes financeiras
brasileiras. Os resultados deste estudo representam esforcos inicias para a compreensdo dos
fendmenos analisados, porém promovem contribuicdes e implicacbes significativas, tanto
tedricas quanto empiricas, para pesquisadores e praticantes de mercado. Espera-se que estas
contribuicdes sejam de valia para o desenvolvimento deste setor dindmico e em constante
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evolugéo.
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