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MENSURANDO MODERACOES: UMA PESQUISA TRANSCULTURAL

Introdugiao

Czepiel (1990) indica que as trocas relacionais sio importantes pelo fato de os
consumidores esperarem receber beneficios adicionais como resultado de seu engajamento
junto ao provedor de servicos. Surgem nesse momento os chamados beneficios relacionais,
cerne deste estudo, que sio divididos por Gwinner, Gremler e Bitner (1998) em beneficios
de confianca, beneficios sociais e beneficios de tratamento especial. Esses beneficios
ocorrem quando os consumidores estao engajados em relacionamentos continuos com o
provedor de servigos e seus empregados (GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998).

Embora esse estudo pioneiro seja datado de ha quase quinze anos, observou-se que
ha uma escassez de estudos, em especial empiricos, sobre beneficios relacionais numa
perspectiva avaliativa dos beneficios aos clientes por serem leais aos provedores de
servigos. Percebe-se ainda que esse estudo pioneiro de Gwinner, Gremler e Bitner (1998)
nao levou em consideragao os aspectos culturais do comportamento do consumidor
durante a construg¢ao dos beneficios relacionais. Sheth e Parvatiyar (2002) também nao
indicaram como os aspectos culturais podem ampliar o escopo do marketing de
relacionamento por meio de composi¢oes e elaboragoes de conceitos mais ténues e do
enriquecimento das atuais teorias.

Os relacionamentos, em especial na area de servigos, sio construidos nos
fundamentos do comprometimento mutuo, lealdade e satisfaciao e que as partes identificam
as trocas entre esses construtos como elementos-chaves para alcangar melhores resultados
entre si (BERRY, 1995). Por conseguinte, Gwinner, Gremler e Bitner (1998),

desenvolveram como consequentes dessas trocas, os beneficios relacionais.

Sabe-se que a cultura afeta a forma como os consumidores respondem aos esfor¢os
de marketing. Por exemplo, culturas asiaticas e latinas sao diferentes das norte americanas
(e.g. Estados Unidos e Canada). A questio é que ha uma predominancia de pesquisas em
marketing de servigos baseadas em modelos teéricos desenvolvidos em culturas ocidentais
(eixo norte do Equador), principalmente nos Estados Unidos (ARNOLD; BIANCHI,
2001). Enquanto que por um lado, Matilla (1999) realizou estudos culturais comparativos
entre consumidores norte-americanos ¢ asiaticos, Maheswaran and Shavitt (2000) indicam
que ¢ necessario compreender o comportamento do consumidor em todas as partes do
globo e nao apenas entre as culturas ocidentais (e.g. Estados Unidos) e orientais. O
presente estudo visa incluir uma pesquisa comparativa entre consumidores brasileiros e
canadenses, no intuito de ampliar o conhecimento teérico dos beneficios relacionais e seus
consequentes.

Portanto, ha uma lacuna na investiga¢ao de consumidores de servi¢os entre o Brasil
e o Canada, os quais se distinguem geograficamente ao longo do eixo norte-sul, ampliando
o ambito de um crescente corpo de pesquisa transcultural que até agora tem sido focado
principalmente em pesquisas leste-oeste e nagoes acima do Equador. O presente estudo
agrega mais uma variavel que perfaz o corpo teérico por meio da inclusio dos aspectos
culturais como moderadores dos beneficios relacionais e seus consequentes, tornando-a
original no escopo do marketing.

Por dltimo, pretende-se contribuir metodologicamente por meio da utilizagdo em
conjunto de diversas técnicas estatisticas, tendo como objetivo contribuir para uma melhor
acuidade, no que se refere a comparagdo de estudos transculturais. Houve o
desenvolvimento de seripts computacionais para identificar o poder e a diregdo de variaveis
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discriminantes em estudos amostrais independentes para cada construto estudado, em
especial os que se referem aos beneficios relacionais entre consumidores brasileiros e
canadeneses. Ressalte-se que o Brasil é o mais importante parceiro econdémico do Canada
na América do Sul, o décimo parceiro global ¢ o oitavo do mundo em termos de
investimentos diretos de capital estrangeiros no Canada INDUSTRY CANADA, 2014).

Assim, o objetivo principal do estudo que é analisar os beneficios relacionais e seus
consequentes em consumidores brasileiros e canadenses por meio da moderagao de
idiossincrasias culturais. Especificamente, pretende-se: analisar a moderagao do jeitinho
brasileiro e do direito de posse do consumidor na influéncia de comportamentos dos
consumidores brasileiros e canadenses em relacio aos beneficios relacionais e seus
consequentes.

Beneficios Relacionais e seus Consequentes

Os beneficios relacionais sao formados por trés tipos diferentes de beneficios:
beneficios de confian¢a, beneficios sociais e beneficios de tratamento especial, os quais
serdo abordados em detalhe, a saber.

O beneficio de confianca é considerado o mais importante beneficio relacional
(GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998). Para Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler
(2002), esse beneficio se refere as percep¢oes dos consumidores acerca da redugdao de
ansiedade e do aumento do conforto em saber o que se espera do encontro do servigo.
Hennig-Thurau, Gwienner e Gremler (2002, p. 234) dizem que os beneficios sociais sao
“ligados a parte emocional do relacionamento e caracterizados pelo reconhecimento
pessoal dos consumidores aos empregados, a familiaridade dos consumidores com os
empregados e a criagio e ao desenvolvimento de amizades entre consumidores e
empregados”. Esses mesmos autores indicam que os beneficios de tratamento especial
ocorrem quando os consumidores recebem pregos mais baixos, servigos mais rapidos ou
servicos adicionais personalizados.

Os consequentes dos beneficios relacionais sao a satisfagao, a lealdade e o
comprometimento, cujos detalhes sao descritos a seguir.

Para Oliver (1997), a satisfagao ¢ a rea¢ao do consumidor a sua plena realizagao,
avaliando se as caracteristicas do bem fisico ou do servico atendem as suas reais
necessidades, comparando-as com sua experiéncia como consumidor. Gremler e Gwienner
(2000) indicam que o rapport da relacio empregado-consumidor ¢ um conceito de
beneficios sociais, o qual leva a satisfacdo com os empregados, confirmando a sugestao de
Price e Arnould (1999), em que a amizade comercial ¢ um elemento-chave dos beneficios
socials e a satisfacio com os empregados, corroborando Reynolds e Beatty (1999a) para os
quais a interag¢ao entre os clientes e os empregados é fundamental na percepcio de
qualidade em diferentes tipos de servi¢os. Esses mesmos autores indicam que os beneficios
de tratamento especial influenciam positivamente a satisfagio com os empregados, pois
esses tratamentos podem ser percebidos como um aumento do desempenho dos servigos
ofertados pelas empresas. Por ultimo, Anderson e Naurus (1990) verificaram que a
confianc¢a tem forte influéncia na satisfacio com os empregados, uma vez que confianga
leva a reducdo de incertezas e vulnerabilidades ocasionadas pelos servigos pelo fato de
serem considerados dificeis de avaliar, em virtude de sua natureza complexa e intangivel
(BERRY, 1995). Em suma, Gwinner, Gremler e Bitner (1998) indicaram que a percepg¢ao
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dos beneficios relacionais no contexto de servigos influencia positivamente a satisfacao
com os empregados.

A lealdade é considerada uma variavel-chave para o retorno de clientes (TAM,
2004). Chaudhuri e Holbrook (2001) apontaram a lealdade em duas abordagens principais:
comportamental e atitudinal. A primeira considera a lealdade como um comportamento
(EHRENBERG; GOODHARDT; BARWISE, 1990; BANDYOPADHYAY; MARTELL,
2007) em que assume que repetidas compras podem levar a lealdade em relagao a aquisi¢ao
de uma determinada marca, assim essa abordagem ¢é expressa por repetidas transagoes.
Berry (1995) sugere que as ligagdes sociais entre os consumidores e os empregados levam a
lealdade aos empregados. Oliver (1997) corrobora a ideia de que consumidores que se
sentem parte da empresa sio mais motivados em se manterem leais a ela. Berry (1995)
sugere que as ligagdes sociais entre os consumidores e os empregados levam a lealdade aos
empregados. Morgan e Hunt (1994) e Garbarino e Johnson (1999) verificaram que a
confianca cria beneficios aos consumidores por meio da reduciao dos custos de transacao
no relacionamento, levando ao aumento da lealdade aos empregados.

O comprometimento é um dos construtos de grande importancia para o marketing
de relacionamento (GARBARINO; JOHNSON, 1999). Moorman, Zaltman e Deshpande
(1992, p. 316) definiram-no como “um desejo continuo em manter um valioso
relacionamento” e Morgan e Hunt (1994, p. 23) definiram-no como “uma crenga de troca
entre partes em que esse relacionamento existente é tao importante como garantir maximos
esforcos para manté-lo”. Goodwin (1997) e Goodwin e Gremler (1996) sugerem que os
beneficios sociais influenciam positivamente o comprometimento dos consumidores no
relacionamento com empregados. Fornell (1992) afirma que as organizacées que fornecem
tipos distintos de beneficios de tratamento especial (e.g. econdémicos ou servigos
customizados) aos consumidores elevam uma barreira cognitiva para a troca por outro
concorrente e, por conseguinte, aumentam os niveis de comprometimento dos
consumidores. Por ultimo, os beneficios de confianga levam ao comprometimento
(GARBARINO; JOHNSON, 1992; MORGAN; HUNT, 1994) e eclevam nfveis de
relacionamento com os empregados.

Gongalves Filho et al. (2006) verificaram que os beneficios de confianga, os
beneficios sociais, de tratamento especial e de satisfagdo tém relagdo positiva no
comprometimento. Segundo esses autores, os beneficios sociais, de tratamento especial e
de confianga aparecem como antecedentes da lealdade com relagio significativa entre esses
construtos. Por ultimo, eles indicam que as empresas “devem focar seus esforcos nos
beneficios relacionais, uma vez que tém importante impacto na lealdade do cliente”
(GONCGALVES FILHO et al., 20006, p.13).

Mota e Freitas (2008) trouxeram um ineditismo quando investigaram pela primeira
vez a avaliacio dos antecedentes dos beneficios relacionais em conjunto com seus
consequentes no intuito de investigar como as caracteristicas dos servicos e o envolvimento
pessoal se relacionam no modelo. Esse estudo concluiu que os beneficios relacionais sao
percebidos pelos consumidores independente do grau de customizagao dos servigos, sejam
padronizados, customizados ou de alto e moderado contato.

Chen e Hu (2010) verificaram que os beneficios relacionais fizeram com que o
valor percebido tenha um papel de mediador em aumentar a lealdade dos consumidores.
Os efeitos positivos dos beneficios relacionais aumentam a lealdade dos consumidores. Lee
et al. (2014) desenvolveram um modelo em que a satisfacio ¢ mediada pelos beneficios
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relacionais e a lealdade com consumidores que sio ou nio membros associados das
empresas. Essa explicagio se da pelo fato de que a cada visita dos consumidores ao
provedor de servicos, eles sabem o que esperar e reconhecem os servigos dos empregados.

Por dltimo, Mota e Gomes (2013) realizaram um estudo transnacional com
modelos de analise de invariancia entre os beneficios relacionais e seus consequentes. Os
construtos de confianca e a satisfagdlo com os empregados foram fundamentais e
influenciaram de forma positiva e significante os demais construtos ligados a eles, obtendo
inclusive os maiores impactos do modelo, que foi a relagio entre a satisfagdo com os
empregados e a confianca. Contudo, idiossincrasias culturais nio foram levadas em
considera¢ao no modelo, cerne do presente estudo.

Aspectos Transculturais entre Brasileiros e Canadenses

De acordo com Hofstede (1997), o Brasil é um pouco mais vertical do que
horizontal, com sua classifica¢ao na distancia de poder proximo a da Franca, de Cingapura
e da Iugoslavia. Por outro lado, os canadenses sio mais individualistas do que os
brasileiros, possuem um estilo cultural mais horizontal e com menor distancia do poder.
Isso demonstra que o Canadd apresenta cultura bem mais igualitdria, maior rigidez as
regras/normas e foco acentuado no individualismo. Apresentou similatidades com o Brasil
apenas em questoes da dimensio masculinidade/feminilidade, ou seja, nesse ultimo
aspecto, ambas as culturas se equilibram entre o sucesso e a assertividade material, com os
relacionamentos interpessoais provenientes da figura maternal (CHIRKOV et al., 2005).

Em relagao a distancia do poder, o Brasil é considerado uma sociedade que prefere
manter certa distancia, sendo mais vertical que o Canadd, o que significa que questoes
como respeito, lealdade e relagao entre subordinados com seus gerentes sao altas, porém
ha, a0 mesmo tempo, atitudes paternalistas por parte do dominante (HOFSTEDE, 1997).

Os brasileiros, em contraste com os canadenses, possuem consideravel aversio a
incerteza no que tange ao planejamento de longo prazo, com temor no futuro, e nao
aceitam padroes de comportamento fora do que é considerado socialmente esperado.
DaMatta (1997) indica ainda que, embora a sociedade brasileira seja formalista e exija
criagao de leis e normas estruturadas, tudo pode ser pervertido por meio de criagao de
lagos, capazes de modificar ordens e prioridades: trata-se do denominado “jeitinho
brasileiro”. O Canada, conforme ja descrito anteriormente, possui estruturas mais rigidas e
exige que sejam respeitadas com rigor, mesmo sendo um pafs com elevado respeito as
diversas culturas de imigrantes e expatriados que o assolam desde meados da década de
1990 (GANNON, 2004).

E importante mencionar criticos (HARRISON, 1992) que defendem que o Brasil
nao pode ser inequivocamente classificado como individualista, pois, por um lado, é um
portador da cultura dominante hispano-americano e caracterizado como autoritario e
paternalista com énfase relativamente forte sobre a familia. Por outro lado, por causa da
forte influéncia de imigrantes, o Brasil, no século passado, deslocou-se fortemente na
dire¢ao de valores mais igualitarios, democraticos e orientados para o mercado, trazendo
mudangas profundas tanto na economia quanto nas orientagdes culturais.

Assim, como limitagdo deste estudo, ¢ importante ressaltar que, como as

caracteristicas das culturas nacionais nao sao universalmente aplicaveis em varias partes de
cada pais, essas podem ser diferentes em territdrios e regides no mesmo paifs. O presente
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estudo examinou consumidores em duas capitais (i.e. no Brasil e no Canadd) e ainda de
populagbes bem especificas. Embora elas sejam comparaveis em idade e educacio, espera-
se que se diferenciem em crengas e valores em func¢ao de seus distintos cenarios culturais.

Idiossincrasias Culturais
Jeitinho Brasileiro

Ha diversas idiossincrasias culturais brasileiras e canadenses estudadas por diversos
pesquisadores (FREYRE, 1963; HALL, 1976; HOFSTEDE, 1980; DAMATTA, 1983 e
1991; BARBOSA, 1992 e 1995; SCHWARTZ; SAGIV, 1995; GANNON, 2004; BOYD;
HELMS, 2005; BUTORI, 2010). Contudo, dentre os tracos presentes, optou-se, por razdes
de escopo, por isolar e analisar neste estudo apenas o “jeitinho brasileiro” e o direito de
posse do consumidor (em inglés consumer entitlement). Dessa forma, este estudo introduziu

esses dois aspectos culturais ainda niao estudados em conjunto, indicando uma
originalidade em seu escopo.

Torres (1973) atribui a pouca capacidade do brasileiro para a resolucio de
problemas em razao ao carater mestico da formacao social e a formagao humanistica e de
base generalista proporcionada pelos jesuitas. Assim, o “jeitinho brasileiro” é um plural
dessa universalidade de tradigoes culturais que os primeiros habitantes brasileiros tiveram
que criar e que foram passadas a geragdes até os dias atuais. Esse mesmo autor indica o
“jeitinho” como uma faceta da pratica do brasileiro e o define como “a capacidade de
adaptacao a situagOes inesperadas ou dificeis” (TORRES, 1973, p. 213).

No Canada, um tratamento especial poderia ser dado a alguém que possui mérito;
no Brasil e com o “jeitinho brasileiro”, essa pratica social extrapola os contextos e
proporciona novos comportamentos e solugdes de obstaculos produzidos na vida,
tornando o brasileiro um povo que consegue “se virar” em situacOes adversas
(DAMATTA, 1983). Portanto, Barbosa (1992, p. 12) define o “jeitinho brasileiro” como
um “mecanismo de adaptagdo e ajuste as situagoes perversas da sociedade brasileira” e
demonstra a criatividade, a improvisagdo e a esperteza do brasileiro (TORRES, 1973).

Barbosa (1995) aponta ainda que o “jeitinho” ¢ uma maneira “especial” de resolver
um problema ou proporcionar uma solug¢do criativa emergencial, seja bypassing (em
portugués burlando) alguma norma, seja por meio de conciliagio e/ou habilidade. Assim,
ele ¢ associado ao lado cordial, simpatico, alegre e criativo do brasileiro. Ademais, uma
contribui¢do relevante para esse fendmeno é que os envolvidos sio pessoas desconhecidas
entre si e é a forma “especial” de acontecer que faz com que um comova o outro com a

situagao, tornando-o “amigo” na solu¢ao do problema (BARBOSA, 1992).

Partindo para questoes filosoficas, Gomes (1982) afirma que o “jeitinho” ¢
promotor de uma atitude de tolerancia e de abertura intelectual do brasileiro. Calligaris
(2000) aponta que nos Estados Unidos e Canada as leis sao cumpridas com mais rigor e
que as questoes individuais nao sao mais valorizadas que as coletivas. Borges (2006)
compara o Brasil com os paises considerados mais igualitarios (e.g. Canada) em que as leis
sao capazes de garantir as liberdades individuais; no Brasil, o “jeitinho” apoia uma
igualdade diante da condi¢ao humana. Essa mesma autora complementa que o “jeitinho
brasileiro” é um procedimento apoiado em um processo cognitivo e que ¢ uma “espécie de
resultante hibrida entre as relagoes de favor e as relagdes individuais” (BORGES, 2000, p.

64).
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Bennett e Rundle-Thiele (2004) indicam que entre o relacionamento dos construtos
satisfacdo, lealdade, comprometimento e confianga, ha fatores moderadores que podem
fortalecer ou enfraquecer essas relagoes. Heskett et al. (1997) e Johnson et al. (2001)
incluiram dentre outros aspectos moderadores, caracteristicas pessoais, demograficas e
culturais. Assim, acredita-se que o “jeitinho brasileiro” no que se refere, em especial, a
flexibilidade/quebra de regras-normas, como aspecto cultural de sociedades mais ou menos
igualitarias podera ter papel importante no enfraquecimento ou fortalecimento da

satisfacio como mediadora entre a confianca e a lealdade.

Mota e Gomes (2013) analisaram a mediacdo da satisfacdo e do comprometimento
entre a confianca e a lealdade aos empregados. Por meio dos resultados, pode-se indicar
que tanto a confianga quanto a satisfagdo e o comprometimento sao fortes antecedentes e
levam a lealdade aos empregados. Portanto, quando ha uma alta percepcao da confianga e
da satisfagdo por parte dos consumidores, ha uma elevacao da lealdade aos empregados.

Do mesmo modo, quando foi avaliada a mediagdio do comprometimento entre a
satisfagdo e a lealdade aos provedores de servigos, apenas o efeito conjunto entre o
comprometimento e a satisfacao se torna significante a lealdade aos provedores de servigos.
Dessa forma, os provedores de servicos devem tracar estratégias corporativas que tenham
como cerne o aumento das percepgoes de satisfagdo, confianga e comprometimento como
fatores chave de sucesso. Por conseguinte, houve o preenchimento de uma lacuna tedrica
indicada por Morgan e Hunt (1994), Garbarino e Johnson (1999) e Hennig-Thurau,
Gwienner e Gremler (2002) sobre a identificacgdo do tipo de mediagdo entre esses
construtos.

E importante salientar que nem todos os brasileiros sio influenciados ou possuem
de fato tracos culturais indicados em relagdo ao “jeitinho brasileiro”. A razio da
explicitagao dessa particularidade teve como objetivo apenas listar algumas dessas
caracteristicas que podem estar presentes na personalidade dos individuos em estudo. Por
ultimo, embora o presente estudo tenha usado na pesquisa o termo “jeitinho brasileiro”
(DAMATA, 1983 ¢ 1991 ¢ BARBOSA, 1992), ele é tomado como o lado cordial, flexivel,
criativo e engenhoso dos brasileiros (WOOD Jr., 2009). Assim, pretende-se, conforme a
hipétese abaixo indicada, verificar como essas caracteristicas sao percebidas também em
consumidores canadenses e como elas influenciam e/ou moderam outros construtos do
marketing.

H1: O fator cultural jeitinho brasileiro é fator moderador entre a mediacao
da satisfagio na relagdo entre os beneficios de confianga e a lealdade aos
empregados entre consumidores brasileiros e canadenses.

Direito de Posse do Consumidor

Do ponto de vista do consumo, Boyd e Helms (2005) estudaram a satisfacao do
consumidor em relacio a qualidade de servico e definiram o direito de posse do
consumidor como algo que este espera como tratamento especial, ou seja, é o grau em que
o consumidor percebe ser alguém especial para a empresa e deseja o cumprimento imediato
de suas necessidades, pois esta convencido de sua superioridade, onipoténcia e imunidade
(DURAND; BARLOW, 2003).
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Durand e Barlow (2003) caracterizaram esses consumidores como firmemente
convencidos de sua autoimportancia, que lhes faz sentirem o direito a tratamento especial e
gratificacdo imediata, além de raramente conseguirem entender os motivos quando nao sao
atendidos conforme suas expectativas, levando a sentirem-se injusticados quando isso
ocortre.

As principais razoes em se estudar o direito de posse do consumidor no contexto
dos servicos podem ser elencadas a partir dos seguintes pontos: 1) o senso de direito de
posse do consumidor influencia diretamente suas expectativas e, consequentemente, sua
satisfagio (OLIVER; SWAN, 1989) e qualidade percebida (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985); 2) as imagens das empresas podem ser mal avaliadas
conforme a hostilidade e a agressividade que os consumidores podem ter quando suas
expectativas nio sio cumpridas (RICHINS, 1983); e 3) oferecer tratamento especial a um
cliente pode levar a um sentimento de discriminagdo e rejeicdo por parte dos nio
preferenciais em atendimento (OLIVER; SWAN, 1989; HENNIG-THURAU;
GWINNER; GREMLER, 2002) e, por outro lado, os clientes preferenciais podem se
sentir constrangidos quando sio tratados dessa forma publicamente (DE WULF;
ODEKERKEN-SCHODER; IACOBUCCI, 2001).

No Canada a distancia do poder (HOFSTEDE, 1997) percebido pelos canadenses
¢ mais linear se comparado com os brasileiros e o Canada apresenta uma cultura mais
igualitiria e com maior rigidez as regras/normas (CHIRKOV et al., 2005). No Brasil,
DaMatta (1991) apresentou a frase “Vocé sabe com que estd falandor” como algo
comumente usado pelos brasileiros quando querem atingir um objetivo e tentam ser
impedidos por alguém que julgam hierarquicamente inferior.

O “Voce sabe com que esta falando?” ressalta as diferencas de szatus que o locutor
acredita possuir em relacdo ao outro, e sua relagdio com o “jeitinho brasileiro” é
completamente oposta (BARBOSA, 1995). De certa forma, o jeitinho mascara
desigualdades e diferencas, pois o status nao ¢ levado em conta no momento de concedé-
lo. DaMatta (1991) indica que essas pessoas querem se fazer notar perante a situagio,
rotulando-se como especial e exigindo tratamento diferenciado, de forma imperativa, um
comportamento intolerante as normas no mundo moderno em detrimento a igualdade
social, politica, economica e cultural.

Dessa forma, enquanto no Brasil as praticas sociais e costumeiras do “jeitinho
brasileiro” e do “Vocé sabe com quem esta falando?” visam nao cristalizar o discurso
formal da burocracia enquanto grupo social, no Canada ha uma questao de principio ético e
moral diante do respeito a sociedade em detrimento a soberania da igualdade. Assim, ¢ de
se esperar que os resultados das dimensées do direito de posse do consumidor sejam
distintos no Brasil e no Canada.

Conforme ja mencionado anteriormente, pretende-se investigar como a variavel
cultural moderadora direito de posse do consumidor podera fortalecer ou enfraquecer as
relacoes entre confianca, satisfacio e lealdade entre consumidores brasileiros e canadenses,
seguindo estudos prévios de Heskett et al. (1997) e Johnson et al. (2001). Assim, temos:

H2: O fator cultural direito de posse do consumidor ¢é fator moderador entre
a mediagao da satisfagio com os empregados na relagdo entre os beneficios de
confianga e a lealdade aos empregados entre consumidores brasileiros e
canadenses.
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Procedimentos Metodolégicos

Para atingir o objetivo proposto por este estudo, uma pesquisa descritiva foi
realizada, para testar hipoteses especificas e examinar relagdes entre variaveis. Com base
nos estudos de Hall (1976), Hofstede (1980), DaMatta (1983 e 1991), Barbosa (1992 e
1995), Schwartz e Sagiv (1995), Reynolds e Beatty (1999a e 1999b), Hennig-Thurau et al.
(2002), Gannon (2004), Boyd e Helms (2005), Kinard e Capella (2006), Butori (2010) e
Coclho e Fernandes (2010), observou-se a possibilidade de analisar os beneficios relacionais
com seus consequentes e a cultura como moderadora dessa relagdao através das hipoteses
formuladas, pois nenhum modelo foi até entdo desenvolvido pela academia, conforme
previamente justificado.

A defini¢do da populagdo que foi amostrada, face aos objetivos e a definicdo do
problema de pesquisa proposto por este estudo, consistiu da populagao de usuarios de
servicos formada por consumidores localizados em duas capitais no Brasil e no Canada. O
tipo de amostragem usado nesta pesquisa fol a amostra probabilistica estratificada
desproporcional (por pais) e a coleta de dados foi realizada em areas de grande fluxo de
pessoas em ambos os paifses. O tamanho da amostra do presente estudo foi de 297
consumidores brasileiros e 207 consumidores canadenses. Foi feita a entrega do
questionario aos usuarios de servicos e que tinham prestado informagdes sobre o tempo
minimo de um ano de relacionamento com o prestador de servicos indicado pelo
respondente.

Quando a pesquisa se propoe a utilizar a analise de dados multivariada, é necessario
realizar uma verificagdo preliminar de pressupostos os dados tais como os testes de common-
method bias, normalidade, linearidade, homocedasticidade e multicolinearidade dos dados de
tal modo que a aleatoriedade na coleta de dados garanta que a amostra represente a
populagdo e se evitem vieses nas estimatimas. Estas analises foram feitas seguindo as
sugestoes de Kline (1998), Byrne (2001), Tabachnick e Fidell (2001), Podsakoff et al.,
(2003), Hair et al. (2005) e Williams, Hartman e Cavazotte (2010).

Para os testes de common-method bias, o conjunto de variaveis obteve apenas 31,84%
e 33,54% de variancia, respectivamente para os consumidores brasileiros e canadeneses,
representando  indices satisfatorios. Para os testes de normalidade, linearidade,
homocedasticidade e multicolinearidade dos dados, os resultados apresentaram satisfatorios
apos o uso de analises das curtoses, assimetrias, testes de Kolnogorov-Smiirnov e Shapiro-Wilk,
analise de graficos de dispersio de pares de variaveis e de suas correlagoes, ANOVAs e
avaliacao do VIF (variance inflator factor).

Foram realizadas duas analises comparativas: a primeira entre médias e a segunda
uma MANOVA nos beneficios relacionais (confianga, social e tratamento especial) e seus
consequentes (satisfacao, comprometimento e lealdade) entre os consumidores brasileiros e
canadenses.

Assim, pretende-se nao apenas verificar se os grupos de consumidores brasileiros e
canadenses para cada construto sao significantemente diferentes, mas indicar uma variavel
por meio de uma regressao linear que identifique o maximo valor discriminante de cada
variavel para cada grupo. Para tal, houve o desenvolvimento de sep#s computacionais que
visam criar a variavel canonica para cada construto, usando os coeficientes discriminantes
para identificar o poder e a direcao de cada construto estudado.
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O primeiro seript visa obter os coeficientes discriminantes padronizados e nao-
padronizados dos construtos dos beneficios relacionais. O segundo serjp? visa criar a
variavel canonica para indicar o poder e a dire¢ao de cada construto a cada grupo. Assim,
pode-se ter uma analise mais analitica da MANOVA entre os consumidores brasileiros e
canadenses por meio da verificagdo de qual(ais) construto(s) dos beneficios relacionais
causa(m) maior impacto, e na diferenciacdo entre ambos os grupos, qual o consequente dos
beneficios relacionais que tem o maior efeito na lealdade as empresas.

O desenvolvimento dessa técnica foi fundamental para que fosse necessario indicar
onde as variaveis moderadoras (e.g. direito de posse do consumidor e “jeitinho brasileiro”)
seriam inseridas no modelo com base no maior poder discriminante entre os grupos
pesquisados, no caso, consumidores brasileiros e canadenses.

Para os testes de moderacao nos modelos regressivos, optou-se por usar o modelo
PROCESS (HAYES, 2012), pois ele realiza a verificagio dos efeitos das variaveis
moderadoras-mediadoras. Assim, foi utilizado o Modelo 11, de Hayes (2012), em que se
tem a variavel independente X, a varidvel dependente Y, as variaveis mediadoras M; e as
duas variaveis moderadoras-mediadoras W e Z. A equagido para avaliar os efeitos entre as
referidas variaveis é representada por: a) efeito indireto de X em Y M; = (ai;+ asW + a5 Z
+ a;iW'Z) by; e b) efeito indireto de X em Y por = ¢

Analise e Discussao dos Dados

Dentre os 504 consumidores brasileiros e canadenses, 48,2% era formado de
homens e 51,8% de mulheres e a faixa etaria foi composta por 70,6% tinham idade entre
17 e 25 anos; 15,7% entre 26 e 34 anos; 9,5% entre 35 e 43 anos e 4,2% acima dos 43 anos.

A primeira etapa foi verificar as medidas de dimensionamento das escalas de cada
construto por meio da confiabilidade e da validade convergente, por meio da composi¢io
unidimensional das cargas fatoriais, do alfa de Cronbach, da confiabilidade composta (CR),
da variancia média extraida (AVE), da variancia quadrada compartilhada (MSV) e da
variancia quadrada média compartilhada (ASV), conforme as indicacbes de Garver e
Mentzer (1999). Os resultados foram satisfatorios quanto as cargas fatoriais de cada item
no construto com cargas maiores que 0,50 e com o Alfa de Cronbach maior que 0,70.
Dessa forma, pode-se afirmar que cada construto possui confiabilidade satisfatoria. Idem
no que se refere a confiabilidade e validade convergente e discriminante por meio das
métricas acima indicadas.

As médias dos construtos avaliados, com excecao dos beneficios de tratamento
especial, foram mais altas junto aos consumidores canadeneses, resultado que confirma a
afirmativa de DaMatta (1991) em que ha indicios de que os brasileiros sio mais exigentes e
narcisistas que os canadenses. Acredita-se que ¢ um tema expoente e ainda pouco estudado
na literatura (BECHWATI; MORRIN, 2003), assim sera sugerido maior aprofundamento
da tematica em futuros estudos.

Foi realizada uma analise de varidncia multivariada — MANOVA entre as
nacionalidades dos consumidores (variavel independente) e os beneficios relacionais e seus
consequentes (variaveis dependentes). Assim, o primeiro teste, no intuito de verificar o
nivel de significancia multivariada da amostra, foi por meio do teste de Wilks’ Lambda, em
que, para os beneficios relacionais, o valor ficou em 0,866 (F=25,875 ¢ p<0,001); para os
consequentes dos beneficios relacionais, ficou em 0,805 (F=40,246 e p<0,001). Assim,
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pode-se rejeitar a hipotese nula de que os beneficios relacionais e seus consequentes sao os
mesmos para consumidores brasileiros e canadenses por meio da MANOVA, ou seja, das
trés variaveis combinadas tanto para os beneficios relacionais quanto para as variaveis
consequentes.

A segunda etapa foi para identificar uma variavel, denominada de variavel canonica,
por meio de uma regressao linear que identifique o maximo valor discriminante de cada
variavel para cada grupo (e.g. consumidores brasileiros e canadenses). Apos executar seripts
desenvolvidos por este autor, foi verificado que ha apenas uma raiz de autovalor
representada pela totalidade da variancia, e foi indicada para cada correlacio (e.g. beneficios
relacionais e consequentes dos beneficios relacionais). Assim, tem-se para os beneficios
relacionais autovalor canonico igual a 0,15525 e correlagio canodnica igual a 0,36659; para
os consequentes dos beneficios relacionais, autovalor canonico igual a 0,24147 e correlaciao
canonica igual a 0,44103. Isso significa que, para a primeira correlagdo, o poder de
explicagio das varidveis dependentes no modelo fornecido pelo n* é de 13,44%; para a
segunda correlacio, o n° é igual a 19,45% do total da varidncia explicada. De acordo com
Pallant (2011), valores a partir de 13,8% ja é considerado de alto poder de explicagio.

Por dltimo, buscou-se identificar a direcao e a variavel que causa maior impacto
entre os grupos. Para isso, identificaram-se os coeficientes padronizados e nao-
padronizados das MANOVAs, conforme Tabela 1.

Percebe-se que as variaveis beneficios de confianga e satisfagio com empregados
sao as de maior poder estatistico nas correlagoes canonicas indicadas pela MANOVAs.
Assim, sdo essas duas variaveis que mais se distinguem entre consumidores brasileiros e
canadenses. Esse resultado é fundamental no posicionamento da inclusio das variaveis
moderadoras na construcao de modelos regressivos.

Variavel Coeficientes Padronizados Coeficientes Niao-
Padronizados

Beneficio de Confianca 1,08432 0,91143
Beneficio Social 0,00248 0,00156
Beneficio de Tratamento 0,59811 0,35617
Especial

Satisfacio 1,02000 0,90144
Comprometimento 0,77606 0,53459
Lealdade 0,36191 0,28982

Tabela 1: Coeficientes padronizados e ndo-padronizados das MANOVAs
Fonte: analise de dados.

A ultima etapa da MANOVA ¢ identificar as diferencas conjuntas das duas
correlagoes. Para isso, foram utilizados novos serzpfs computacionais, no intuito de gerar a
variavel canonica por meio de uma regressao linear. Assim, para os beneficios relacionais,
os consumidores brasileiros obtiveram uma variavel canonica igual a 548; para os
consumidores canadenses, igual a 6,13. Para os consequentes dos beneficios relacionais, os
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consumidores brasileiros obtiveram uma variavel canonica igual a 7,59; os consumidores
canadenses, igual a 8,64.

Do ponto de vista do marketing, os construtos confian¢a e satisfacio permeiam
transversalmente e de maneira importante o comportamento de consumidores
pertencentes a pafses com culturas distintas, corroborando os estudos de Garbarino e
Johnson (1999) e de Morgan e Hunt (1994). Esses resultados também levam a identificagao
dos niveis maximos de diferenciagao entre consumidores brasileiros e canadenses por meio
dos beneficios relacionais e seus consequentes. Portanto, os consumidores canadenses
observam os beneficios relacionais e seus consequentes em niveis mais altos que os
consumidores brasileiros. Esses resultados corroboram a analise comparativa entre médias
e adicionam o poder e o efeito entre cada correlagio canonica das variaveis observadas.

Finaliza-se a contribui¢ao metodoldgica ao identificar, por meio da MANOVA, as
varidveis que mais distinguem grupos/amostras. Por conseguinte, sugere-se que scja
fortemente utilizada previamente essa proposta metodolégica quando na inclusio de
variaveis moderadoras em modelos regressivos.

Para atingir o dltimo objetivo especifico que ¢ analisar a moderacdo do jeitinho
brasileiro e do direito de posse do consumidor na influéncia de comportamentos dos
consumidores brasileiros e canadenses em relacio aos beneficios relacionais e seus
consequentes, foi realizada a ultima analise do presente estudo que visa verificar os efeitos
da moderacio dessas idiossincrasias culturais na relacio entre a mediacio dos dois
principais construtos do modelo proposto ja analisados anteriormente pela MANOVA, os
beneficios de confianca e a satisfagio com os empregados.

Foi utilizada a técnica PROCESS, desenvolvida por Hayes (2012), que propoe
serem verificados os efeitos da mediagao moderada, ou seja, das relagcdes entre os efeitos
indiretos da variavel dependente X junto a variavel independente Y por meio da variavel
mediadora M e das variaveis moderadoras W e Z.

O modelo 11, de Hayes (2012), permite que se verifiquem especificamente esses
efeitos de moderacdo do jeitinho brasileiro (W) e do direito de posse do consumidor (Z)
por meio do efeito de mediacao da satisfacao (M) entre os beneficios de confianca (X) e a
lealdade aos empregados (Y). Assim, pretendem-se verificar as hipéteses H1 e H2 acima
indicadas.

Para a hipotese H1, foi indicada a Lealdade aos Empregados como a variavel
dependente (VD), os Beneficios de Confianga como a variavel independente (VI), a
Satisfacio com os Empregados como variavel mediadora (M), o Jeitinho Brasileiro como
variavel moderadora (W) e o Diteito de Posse do Consumidor como variavel moderadora
(Z). Assim, para a amostra dos consumidores brasileiros, o efeito direto () dos Beneficios
de Confianga junto a Lealdade aos Empregados foi igual a 0,3718, com erro-padrao=0,046,
t=7,8184 e p<0,001 e efeito (B) direto da Satisfagao com os Empregados junto a Lealdade
aos Empregados foi igual a 0,1974, com erro-padrao=0,0525, t=3,7633 com p=0,0002 e
R’=0,6581, F=112,0261 e p<0,000. Especificamente para a verificagio dos efeitos de
moderacio, obteve-se R°=0,4715, F=28,4477 ¢ p<0,001. O efeito da moderagao entre o
Jeitinho Brasileiro na mediagao da Satisfacio com os Empregados entre os Beneficios de
Confianca e a Lealdade aos Empregados obteve coeficiente igual a -0,2139 com p=0,0005;
o efeito da moderacio entre o Direito de Posse do Consumidor na mediacio da Satisfacao
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com os Empregados entre os Beneficios de Confianca e a Lealdade aos Empregados
obteve coeficiente igual a -0,1815 com p=0,0200.

Para a amostra dos consumidores canadenses, o efeito direto () dos Beneficios de
Confianca junto a Lealdade aos Empregados foi igual a 0,2745, com erro-padrio=0,0562,
t=4,8872 e p<0,001 e efeito direto () da Satisfagio com os Empregados junto a Lealdade
aos Empregados foi igual a 0,2785, com erro-padrao=0,0588, t=4,7389 com p<0,001 e
R’=0,7474, F=118,9413 e p<0,000. Especificamente para a verificagio dos efeitos de
moderacio, obteve-se R°=0,4970, F=21,6299 e p<0,001. O efeito da moderagio entre o
Jeitinho Brasileiro na mediagdo da Satisfacio com os Empregados entre os Beneficios de
Confianca e a Lealdade aos Empregados obteve coeficiente igual a 0,2497 com p=0,0391; o
efeito da moderacdo entre o Direito de Posse do Consumidor na mediacio da Satisfacio
com os Empregados entre os Beneficios de Confianca e a Lealdade aos Empregados
obteve coeficiente igual a 0,3403 com p=0,0334.

As Figuras 1 e 2 apresentam graficamente as diferencas da dire¢do e do poder da
moderacio do Jeitinho Brasileiro e do Direito de Posse do Consumidor entre
consumidores brasileiros e canadenses, em que ha também mediacao da Satisfagdo entre os
Beneficios de Confianca e a Lealdade aos Empregados.

0,4

0,3
/02497
0,2

0,1 /
0 / = Efeito Moderador do
. ' . ' Jeitinho Brasileiro
Brasil Canada
0,1 /
-0,2

Cd
10,2139
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Figura 1: Efeito da moderagido entre o jeitinho brasileiro na mediagdo da satisfagio com os
empregados entre os beneficios de confianga e a lealdade aos empregados.?
Fonte: pesquisa direta

> Nota: Amostra dos consumidores brasileiros - R?=0,6581, F=112,0261 e p<0,000 e amostra dos
consumidores canadenses R?=0,7474, F=118,9413 e p<0,000.
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Figura 2: Efeito da moderagio entre o direito de posse do consumidor na mediagao da satisfagdo
com os empregados entre os beneficios de confianga e a lealdade aos empregados.?
Fonte: pesquisa direta.

Os resultados acima apresentados levam a aceitagao das hipoteses H1 e H2.
Especificamente, foi verificado que a moderagdo tanto do Jeitinho Brasileiro quanto do
Direito de Posse do Consumidor ¢ significativa, quando mediada pela Satisfacio dos
Empregados entre os Beneficios de Confianga e a Lealdade aos Empregados. Ademais, foi
ainda verificado que, quando ocorre essa mediacio moderada, os efeitos de ambos os
moderadores sdo negativos para os consumidores brasileiros e positivos para os
consumidores canadenses.

Portanto, ha corroboracao desses resultados com a literatura de estudos
transculturais i.e., dimensoes da cultura distancia de poder e individualismo (HOFSTEDE,
1980), que indica que os consumidores brasileiros, por se sentirem mais distantes
hierarquicamente, possuem mais direito a posse que os demais e que os processos devem
se ajustar as suas demandas. Assim, o brasileiro é possivelmente mais imperativo e exigente
em relacdo aos consumidores canadenses. Ao contririo, os consumidores canadenses
acreditam que os demais consumidores devem possuir as mesmas oportunidades, de uma
forma mais igualitaria e sem privilégios ou “jeitinhos”.

Dessa forma, os canadenses por serem considerados mais igualitarios, tendem a
cumprir rigorosamente as normas; entre os brasileiros, tende a prevalecer a condi¢ao do
individuo acima das normas. A atitude emocional dos consumidores brasileiros
(REZENDE, 2008), em relag¢ao ao direito de posse, é mais acentuada que os direitos de
posse dos consumidores canadenses, os quais tendem a atribuir principios éticos e morais
com rigor, em defesa da soberania de uma sociedade mais igualitaria (DAMATTA, 1991).

Consideracoes Finais

Este estudo investigou os beneficios relacionais e seus consequentes no contexto
de servigos por meio de uma pesquisa transcultural, envolvendo consumidores brasileiros e
canadenses. Um dos aspectos inéditos do presente estudo foi o desenvolvimento de uma
estrutura metodoldgica que apresenta a academia uma forma eficiente para, dentre outros

® Nota: Amostra dos consumidores brasileiros - R?=0,6581, F=112,0261 e p<0,000 e amostra dos
consumidores canadenses R?=0,7474, F=118,9413 e p<0,000.
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aspectos, identificagdo de variaveis discriminantes em modelos regressivos para pesquisas
transculturais e/ou comparativas. A pesquisa apresentou o desenvolvimento de novas
ferramentas computacionais para apoiarem 0s aspectos teoricos.

A comprovacido das hipéteses contribuiu para o preenchimento de lacunas tedricas
que visam analisar a moderagdo do “jeitinho brasileiro” e do direito de posse do
consumidor na influéncia de comportamentos dos consumidores brasileiros e canadenses
em relagao aos beneficios relacionais e seus consequentes.

Foi verificado, por meio das analises de comparacdo entre médias e de MANOVAs
entre os beneficios relacionais e seus consequentes, que o beneficio relacional percebido
com maior frequéncia é o beneficio de confianca, seguido do beneficio social e do
beneficio de tratamento especial, tanto para consumidores brasileiros quanto para
canadenses. A mesma constatacio ocorreu com a percep¢ao da satisfagao, seguida da
lealdade e do comprometimento. Essa mesma analise atribui que os niveis de percepgao
dos beneficios relacionais e de seus consequentes sao maiores junto aos consumidores
canadenses. A exce¢ao apenas se deu em relagdao aos beneficios de tratamentos especiais, 0s
quais foram fortemente percebidos junto aos consumidores brasileiros.

Quanto aos estudos provenientes da moderagio de idiossincrasias culturais (i.e.
“jeitinho brasileiro” e direito de posse do consumidor) junto aos beneficios relacionais e
seus consequentes, os consumidores brasileiros assumem posicionamento bem distinto dos
canadenses. Especificamente, os consumidores brasileiros que possuem maiores indices de
“jeitinho brasileiro” e de direito de posse do consumidor reduzem a percep¢ao de lealdade
aos empregados de provedores de servigos entre a relagio mediada da satisfagaio com os
beneficios de confianca. Dessa forma, ¢ possivel afirmar que, quando os empregados dos
provedores de servicos nao atendem as demandas solicitadas pelos consumidores
brasileiros por meio do jeitinho e da crenga da distin¢do, o efeito é de redugao imediata na
lealdade. Os consumidores brasileiros tendem a acreditar que é obrigagdo ser atendido nas
condi¢des que eles julgam ser e ter. Por outro lado, os consumidores canadenses que
indicaram maiores indices de jeitinho e de direito de posse elevam os efeitos da lealdade
aos empregados dos provedores de servigos, pois acreditam que eles, individualmente, nao
deveriam ter mais ou menos privilégios que os demais consumidores. Ha um sentimento de
que todos sao tratados de uma forma mais igualitaria e, por conseguinte, hd uma percepcao
de que os empregados desses provedores de servigos respeitam por igual os individuos.

A personalizagio dos servicos em mercados globais exige que as organizagoes
desenvolvam profundo entendimento de como as percepcdes do consumidor de servigos
de marketing diferem entre paises e culturas. E fundamental que as empresas considerem
esses aspectos culturais, pois sua compreensao previne perda de investimentos. A
identificacdo desses clientes prioriza a aloca¢do de recursos financeiros, técnicos e
humanos, fazendo com que seus empregados possam atender de uma maneira mais
eficiente suas necessidades.

A apresentacdo de uma nova perpectiva de como os fatores culturais afetam
construtos do marketing devem ajudar os gestores a criarem a¢bes promocionais mais
proativas e melhorar a preferéncia do consumidor entre as populagbes nas diversas
culturas, especificamente entre brasileiros e canadenses.

O presente estudo tratou apenas de estudar os efeitos da moderacio das
idiossincrasias jeitinho brasileiro e direito de posse do consumidor entre os construtos
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confianga, satisfacao e lealdade. Contudo, Heskett et al. (1997) e Johnson et al. (2001)
afirmam que caracteristicas pessoais, demograficas e culturais podem também ser
moderadores dessa relagao. Portanto, sugere-se identificar que outras variaveis podem ser
moderadoras dessa relagao e investigar seis efeitos.

Por ultimo, sugere-se ainda compreender como essa caracteristica mais exigente do
brasileiro, no que se refere a avaliagao de servigos, e.g. percepcao de “falha” na entrega do
servico (GOODWIN; ROSS, 1992), pode ser moderadora em elevar o sentimento de
retaliagio e vinganca no comportamento do consumo. Ressalte-se que aspectos de
retaliacdo e vinganc¢a de consumidores contra servigos constituem objeto de estudo ainda
pouco explorado na literatura de comportamento do consumidor (HUEFNER; HUNT,
2000; HUEFNER et al.,, 2002; BECHWATI; MORRIN, 2003; FUNCHES; MARKLEY;
DAVIS, 2009). Ademais, estudos transculturais poderiam ser ainda mais propicios, pois 0s
resultados forneceriam comparacdes comportamentais entre diferentes culturas.

Sob a perspectiva académica, este trabalho, além de contribuir com o conhecimento
da area de marketing, houve a contribuicdo metodolégica com a construgdo de scripts
computacionais originais para verificar o poder de variaveis em modelos transculturais e ou
comparados. Assim, sugere-se que essas técnicas possam set replicadas e/ou apetfeicoadas
para o desenvolvimento de estudos futuros em pesquisas transculturais ou de naturezas
semelhantes.

Os resultados obtidos por este estudo poderao ser uteis a empresas prestadoras de
servigos, a medida que permitem aperfeicoar ou manter as estratégias de marketing usadas
para a manuten¢ao de um relacionamento firme e duradouro com seus consumidores.
Esses resultados também pretendem contribuir com o estreitamento de lacos empresariais
e culturais entre o Brasil e o Canadi, tendo em vista aumentar o conhecimento entre ambos
os pafses sob um viés mercadolégico e consequentemente, aumentar o nivel de
investimento.
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MEASURING MODERATIONS: A CROSS CULTURAL AND
COMPARATIVE RESEARCH IN SERVICES BETWEEN
BRAZILIANS AND CANADIANS

Abstract: this study examines the relationship of relational benefits and their consequent variables
by moderating cultural idiosyncrasies. The field research was conducted among 297 Brazilians and
207 Canadians. The collected data were analyzed by statistical tests such as comparing means,
MANOVA, canonical correlation and moderation in regressive models in order to test the
proposed technique. There were also methodological contributions through the development of
computational scripts that identified the power and direction of each construct and path. The
comparative analyses confirm that Brazilians are possibly more demanding than Canadians when
evaluate services. On the one hand, due to Brazilians are culturally with greater power distance, we
may indicate that to give them special treatment is an important factor in increasing satisfaction
with employees. On the other hand, due to Canadians belong to a more egalitarian society, there are
feelings that these privileges and "jeitinhos" should not be just for a few. The results obtained in
this study may also be useful in strengthening business ties between Brazil and Canada in order to
raise awareness among both countries.

Keywords: Cross Cultural Research; Relationship Marketing; Services; Consumer Behavior
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