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ARTIGO ORIGINAL

A relagao consumidor-provedor de
servico a luz da teoria da agéncia
comportamental

The consumer-provider service
relationship in the light of the
behavioral agency theory

Raul Beal Partyka’

Resumo

As relagbes entre consumidor e provedor de servigo
sdo usualmente tema de estudo no contexto da gestdo
de operacdes. A teoria da agéncia ¢ difundida
especialmente na relacdo entre principal-agente. O
objetivo deste ensaio tedrico é descrever o conflito
percebido nas operag¢des de servico entre consumidor
final e empresa provedora do servico, sob a otica da
teoria da agéncia comportamental, teorizando e
demonstrando que as rela¢ées consumidor-provedor
de servico podem ser mais bem explicadas sob a
optica da teoria da agéncia comportamental. Por fim,
o desenvolvimento deste construto pretende
aprimorar o entendimento da relacdo entre principal-
agente, além de fornecer informac¢des valiosas para os
estudiosos da drea de operagdes de servico.
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Abstract

Relations between consumer and service provider are
usually the subject of study in the context of
operations management. The agency theory is
widespread, especially in the principal-agent
relationship. The objective of this theoretical essay is
to describe the perceived conflict in service
operations between the final consumer and the
service provider, from the perspective of the
behavioral agency theory, theorizing and
demonstrating that the consumer-service provider
relationships can be better explained under the
behavioral agency theory. Finally, the development
of this construct aims to improve the understanding
of the principal-agent relationship, in addition to
providing valuable information to scholars in the
field of service operations.
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1. INTRODUCAO

A teoria da agéncia tem sido amplamente utilizada em varias disciplinas desde o
seu inicio, ha quatro décadas (EISENHARDT, 1989; HIRSCH; FRIEDMAN, 1986).
Contudo, a teoria tem recebido pouca aten¢do na literatura de gestdo de operacdes. Isso
¢ negligente, pois a teoria da agéncia se aplica a maioria dos relacionamentos em que
uma parte (a principal) delega autoridade para o controle e tomada de decisdo sobre
determinadas tarefas para outra parte (o agente). Mais do que isso, ndo hé evidéncias da
aplicacdo da teoria da agéncia comportamental nestes relacionamentos.

O primeiro passo no sentido de abordar a teoria da agéncia na relagcdo de consumo
de servigos, pode-se dizer que ocorreu hd duas décadas. O estudo abordara a qualidade
dos servigos prestados aos cliente para determinar os mecanismos para controlar o
esfor¢o ou desempenho do prestador de servigos (MILLS, 1990). Embora estudos com
o foco principal de gerenciar eventos com impacto no desempenho, como um
fornecedor que ndo realiza uma atividade especifica em um padrdo e prazo de tempo
definido, j& foram elaborados, at¢ o momento, se desconhece algum estudo que
reconheceu a interagdo entre consumidor e provedor de servigo, do ponto de vista da
teoria da agéncia comportamental, a fim de mitigar esse conflito. Mesmo quando,
aquele que desfruta do servigo, possa nunca ter concordado formalmente com esse
relacionamento reivindicado.

Estudos iniciais do relacionamento principal-cliente, evidenciam que
relacionamento de agéncia pode surgir entre um comprador e um fornecedor
(EISENHARDT, 1989). Nao hd mencdo na literatura do relacionamento de agéncia
entre consumidor final e provedor de servi¢o. Além disso, primeira andlise sistematica a
partir de uma perspectiva da teoria da agéncia, assumindo a venda e suporte de
maquinas ou equipamentos como contratos baseados em comportamento ¢ datada do
ano de 2010 (HYPKO; TILEBEIN; GLEICH, 2010). Em areas correlatas, como o
Marketing, autores ja destacam que consumidores estdo dispostos a usar seu poder ndo
apenas para expressar desagrado ao servigo (publico), mas também para ajudar a
resolver a falha da agéncia, isso €, ajudando a cumprir com sua obrigagdo de servico a
comunidade (LEGOCKI; WALKER; KIESLER, 2020). Esse relacionamento principal-
agente ¢ importante no contexto de operagdes de servigco, pois descobre situagdes em

que um ator se comporta como um agente, mesmo na falta de um contrato compulsoério
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(KIM; MAHONEY, 2005), além disso, estes agentes, como individuos, s3o avessos a
perda e seu risco e preferéncias dependem do contexto (MARTIN; WISEMAN;
GOMEZ-MEIIA, 2016).

“A organizagdo ¢ entendida em relagdo intima com os seres humanos e com papel
importante na noc¢ao de agéncia” (PIMENTEL; NOGUEIRA, 2018, p. 353), Contudo, o
relacionamento ndo ¢, unilateral em relacdo a delegacdo de uma tarefa a um agente. De
fato, o contrato ¢ bilateral. No minimo, o agente espera compensa¢do monetaria pelo
seu esforco. A este pagamento, a teoria da agéncia distingue entre duas alternativas de
contrato: 1) contratos baseados em comportamento em que o principal paga ao agente
com base em seu comportamento ou ii) contratos baseados em resultados em que o
principal paga ao agente baseado apenas no resultado alcancado (EISENHARDT, 1985,
1989). A teoria da agéncia argumenta que a maneira principal pela qual um conselho
agrega valor ¢ garantir que os interesses dos gerentes da empresa estejam alinhados com
os interesses dos proprietarios (EISENHARDT, 1989; JENSEN; MECKLING, 1976).
Enquanto, a teoria da agéncia comportamental prevé que os diferentes objetivos e
preferéncias intrinsecas dos agentes levardo a diferentes mecanismos para mitigar
problemas de agéncia (PEPPER; GORE, 2015).

Através da agéncia comportamental ¢ possivel entender os conflitos entre
principal (provedor de servigo) e agente (cliente final/consumidor), capturando as
emocdes desta relacdo. A aplicacdo desta teoria da agéncia comportamental nas
operagdes de servi¢o pode ter implicagdo especialmente em empresas menores, onde ha
pouca politica e diretriz empresarial e as negocia¢des ficam mais a mercé de decisdes
centralizadas e, por consequéncia, emocionais. Isso leva a questdo de pesquisa: como a
agéncia comportamental pode ser utilizada na relagdo consumidor-provedor de servigos,
para obter uma melhor compreensdo dos contratos e papéis de ambos.

O objetivo deste ensaio tedrico € descrever o conflito percebido nas operacdes de
servigo entre consumidor final e empresa provedora do servigo, sob a 6tica da teoria da
agéncia comportamental. Aqui, a teoria da agéncia ¢ relevante e formulada no contexto
da agéncia comportamental, de modo que os agentes no relacionamento principal-
agente sejam representados pelos consumidores e pelos tomadores de decisdo das
empresas. Embora os gestores das empresas e os consumidores ndo possuam contratos
formais desta relacdo, este estudo considera a presenca do cliente no processo de

operagao de servico como motivador de possiveis conflitos do processo.
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Este estudo traz uma contribui¢do importante no sentido de propor a inclusdo da
teoria da agéncia comportamental nos debates da atenuagdo do comportamento do

cliente em diades entre consumidor-provedor de servicos.

2. AGENCIA EM SERVICOS

A teoria da agéncia demonstra que os problemas da agéncia ocorrem por trés
razdes principais (EISENHARDT, 1989; SHARMA, 1997). Primeiro, os objetivos e
desejos do principal e do agente podem diferir, € o principal pode nido atender os
requerimentos do agente. Os consumidores podem ter objetivos diversos e podem nem
sempre ter o desempenho esperado, como, por exemplo, receber ou compartilhar
quantidades variadas dos ganhos ou status pessoais. Segundo, pode haver assimetria de
informagdo onde existe um desequilibrio na disponibilidade da informac¢do inicial,
levando por consequéncia a assimetria de risco, pela qual o principal e o agente
compartilham riscos, mas podem ter atitudes diferentes em relacdo a eles. E por fim, os
consumidores podem ser motivados por interesses proprios € provavelmente desistirdo
de contribuir ao processo se eles percebem o oportunismo da outra parte.

Foram encontrados apenas trés estudos em operagdes de servigos e
relacionamento principal-agente que utilizam a teoria da agéncia. O primeiro a utiliza
para mostrar que os sistemas ERP (Sistema integrado de gestdo empresarial, do inglés,
Enterprise Resource Planning) sao melhores que os sistemas com legados mais antigos,
ao permitir o diretor aprender sobre o comportamento do agente (MORRIS;
LAKSMANA, 2010). E outros dois usam a teoria da agéncia para aprender a gerenciar
interagdes entre a empresa cliente e o consultor (BRYDE; UNTERHITZENBERGER;
JOBY, 2019; KAMDJOUG; BAWACK; TAYOU, 2020).

O consumidor faz avaliagdes com base no valor percebido e, portanto, na
comparagdo entre os beneficios e os sacrificios de uma oferta, independentemente dos
aspectos legais, cada parte faz uma avaliacdo subjetiva da relacdo, seja ela redigida por
um contrato ou ndo. O relacionamento consumidor-provedor de servigo, com alto valor
de troca, estd potencialmente sujeitos a riscos morais e problemas adversos de selecao
(MILLS, 1990). Algo que ndo ocorre, usualmente, no relacionamento cliente-consultor.
Nesta segunda relagdo, as partes estdo vinculadas a um contrato, que media o efeito de

conflitos de agéncia no gerenciamento de projetos, alids, quanto mais detalhado e
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preciso e, se os contratos forem claros para todas as partes, menores serdo os riscos de
conflitos de agéncia (KAMDJOUG; BAWACK; TAYOU, 2020).

A atencdo intensificada do cliente e o desejo de autonomia de decisdo sdo
contrarios ao modelo do cliente passivo e compativel em um encontro de servigo
comum provedor de servigos autoritario, o que pode aumentar ainda mais a suspeita do
cliente sobre os motivos do provedor de servigos. Pode tratar-se de um comportamento
autoritario e tomada de decisdo por parte do provedor de servigos, que ndo apenas cria
insatisfacdo nos clientes por desejar preferéncia pela autonomia de decisdo, mas
provavelmente sera cada vez mais percebida pelo cliente como uma tentativa de
explorar a qualidade da credibilidade do servigo para obter beneficios injustificados, em
desvantagem.

Por outro lado, oferecer aos clientes mais autoridade de decisdo pode ndo levar a
uma maior satisfacdo do cliente, uma vez que o proprio beneficio de uma credibilidade
servigo ¢ a capacidade de resolucdo de problemas e o conhecimento especializado ou
tacito do provedor do servigo, em oposicdo a dados meramente bem estruturados
(DEBO; TOKTAY; WASSENHOVE, 2008; WU, 2011). Além disso, a demanda por
servigos profissionais deriva tipicamente de clientes que ndo possuem experiéncia e
competéncia  suficientes para tomar decisdes nessa area de  servigo.
(NGAMVICHAIKIT; BEISE-ZEE, 2014).

A teoria da agéncia pressupde o bloqueio do comportamento oportunista do
agente. Em diversos casos, o mecanismo de controle funciona como um fator
disfuncional, diminuindo a confianca entre o principal e o agente, o que impede a
comunicagdo aberta. Portanto, descartado esta configuracdo. Entretanto, a teoria da
agéncia também pressupde que exista uma assimetria de informagao entre o principal e
o agente, o que facilita o comportamento oportunista do agente. O relacionamento
pessoal entre eles pode resultar em menos assimetrias de informagdo e menos
comportamento oportunista e, portanto, substituem mecanismos detalhados de
monitoramento. (PARKER et al., 2018).

Figura 1: Pressupostos da teoria da agéncia

PRESSUPOSTO DEFINICAO

Ocorre quando um parceiro na troca tem informagao de

Assimetria de informacoes . .
qualidade mais ou melhor que a outra.

Comportamento Quando um fornecedor de baixa qualidade passa a ser
oportunista um fornecedor de alta qualidade para seus clientes
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Quando o servico prestado pelo programa de baixa
Risco moral qualidade ou o prestador ndo cumpre o servigo
prometido

Fonte: elaborado pelo autor com base em Parker et al. (2018).

Ao assumir a manutencdo e/ou a responsabilidade da operagdo, o desempenho do
fornecedor se envolve mais profundamente no processo de producdo, potencialmente
resultando em melhor continuidade para o relacionamento da agéncia (BULLINGER et
al., 2004). Para o provedor de servi¢os, uma potencial economia de custos para o cliente
estd basicamente fundamentada - do ponto de vista da teoria da agéncia — em alinhar
preferéncias entre as partes, uma vez que o provedor visa maximizar a eficiéncia. O
cliente, por sua vez, compartilha esse interesse, pois forma a base para “lucrar” a partir

da sua perspectiva de cliente. (HYPKO; TILEBEIN; GLEICH, 2010).

3. AGENCIA COMPORTAMENTAL

A logica das ofertas dos sistemas de servico aumenta a probabilidade de
comportamento ndo intencional e imprevisivel do cliente que afeta as operagdes do
fornecedor e o risco de efeitos adversos ou o comportamento oportunista do cliente
aumenta (NG; DING; YIP, 2013; SAKAO; OHRWALL RONNBACK; OLUNDH
SANDSTROM, 2013). Na teoria da agéncia comportamental, os incentivos ja ndo sio o
melhor caminho para motiva¢dao dos agentes (MASSA; PARTYKA; LANA, 2020). O
conflito ¢ o apice de um projeto ou execucdo deste, onde ha interesses divergentes.
Portanto, as instalacdes de servico afetados pelo alto contato com o cliente sdo
percebidos como inerentemente limitada em sua eficiéncia de producdo devido a
incerteza que os clientes, como seres humanos, introduzem no processo de criagao de
servigo. Essa incerteza deriva de diferencas individuais nas atitudes e comportamentos
dos clientes. (CHASE, 1981). E verdade que, em geral, os seres humanos agem em
forma de agentes, isso ¢, ndo apenas quando estimulados a agir, mas também quando
dispostos a buscar novas experiéncias e explorar o ambiente que estdo imersos
(DOBSCHA; FOXMAN, 2012). Especialmente nas empresas de servigos, os clientes
sdo os principais insumos para o processo de producdo e, por natureza, eles sdo
emocionais (FREI, 2006).

Por um lado, a teoria tradicional da agéncia pressupde que principais e agentes

sejam racionais, entretanto, consumidores fornecem uma representacdo dos problemas
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de agéncia que podem ocorrer com interesses concorrentes (por exemplo, valores
culturais), potencialmente levando ao oportunismo. “Os agentes ndo sdo racionais cem
por cento do tempo” (MASSA; PARTYKA; LANA, 2020, p. 222), logo, os
consumidores agem como agentes por causa de seus desejos e objetivos diferentes em
resultados cocriativos e potencialmente envolverem comportamentos mais egoistas para
satisfazer seu interesse proprio. (LEO; CHOU; CHEN, 2019). J4 Pepper e Gore (2015),
com base no comportamento dos agentes, desenvolveram a teoria da agéncia
comportamental, testando-a empiricamente e identificando outras implicagdes. O
cliente, como principal, delega o trabalho para o agente que realiza o trabalho
(NGAMVICHAIKIT; BEISE-ZEE, 2014). O agente entdo pode optar (ou nao ter a
op¢do), e possuir seu processo de servigo com alta interacdo do cliente.

As entradas do cliente s3o a causa raiz do Unico questdes e desafios do
gerenciamento de servicos (SAMPSON; FROEHLE, 2006). Em muitos servigos, os
proprios clientes tém papéis vitais a desempenhar criando resultados de servico, quando
o cliente ¢ um consumidor final (por exemplo, consumidores de servigos de saude,
educacdo, cuidados pessoais, e juridicos), ou seja, os proprios clientes, com seus
diversos comportamentos, participam em algum nivel na criagdo do servigo e podem
garantir a sua propria satisfacdo (BITNER et al., 1997). Os agentes entdo executardo se
tiverem a capacidade (conhecimentos, habilidades e aptiddes necessarias), a motivagao
e ainda, as oportunidades certas (estruturas e ambiente de trabalho) (PEPPER; GORE,
2014), caso contrario, incorrerdo em problemas de agéncia com o principal. De modo
exemplificado, para o Brasil, onde em contraste com outros paises desenvolvidos, a
cultura e as tradi¢des sdo incorporadas no comportamento corporativo para proteger os
recursos da empresa para as geragdes futuras (GOMEZ-MEJIA; WISEMAN, 2007).

Os problemas da agéncia relacionados ao comportamento adverso do cliente sdo
um risco fundamental para as empresas. Uma empresa, que passa a oferecer também
servicos de reparos e manutencdo, ficam expostas as consequéncias do uso pelo cliente,
tais como, exceder o limite de carga de um caminhdo, dirigir muito rapido ou mudar as
marchas de forma inadequada (REIM; SJODIN; PARIDA, 2018). Usualmente, trés
mecanismos sao utilizados para desenvolver um gerenciamento da agéncia. Utilizando o
gerenciamento pela Optica da agéncia comportamental, excluimos desta lista o
monitoramento. A teoria da agéncia comportamental sugere que a inclusdo da confianca

(BECCERRA; GUPTA, 1999) ¢ a reciprocidade (KUANG; MOSER, 2009) pode alterar

Revista Eletronica Gestao e Servigos v.12, n. 2, pp. 3579- 3590, Julho/Dezembro 2021.
ISSN Online: 2177-7284 e-mail: regs@metodista.br

Pégina3 5 8 5



PARTYKA

resultados experimentais, isto ¢, os individuos parecem responder negativamente a
controles no local de trabalho que restringem seus sentimentos de autonomia (FALK;
KOSFELD, 2006).

Tomados em conjunto, estudos em teoria da agéncia comportamental sugere que
os agentes se comportam positivamente em relagdo a confianga e negativamente em
direcdo ao monitoramento e controle. Portanto, a teoria da agéncia pode ser autoativada,
onde o monitoramento e o controle alteram o comportamento do agente, necessidade de

monitoramento e controle continuos. (LAIRD; BAILEY, 2016).

Figura 2: Mecanismos da agéncia comportamental

CATEGORIAS MECANISMOS EM ACAO PELO
PRINCIPAL

Uso de sensores

Contrata¢do condicional
Gerenciamento de informagoes
Monitoramento de comportamento
Célculos de lucro e risco
Compartilhamento | Incentivos para um bom desempenho
Pregos baseados em resultados
Confianca no relacionamento com o cliente
Confianca Fidelizacao

Cobrar um prémio de risco

Fonte: Adaptado de Reim et al. (2018).

Monitoramento

Inclusive, no quesito confianca, evidéncias ja encontraram aumento das
percepgoes do cliente, percepgdes de empatia e agéncia que levam a maior satisfacdo do
cliente, ao enfatizar como "nds" (a empresa) atendemos "vocé" (o cliente), enfatizando

(3 b

o “eu” (o agente) nessas interacdes cliente-empresa (PACKARD; MOORE;
MCFERRAN, 2018).

5. CONSIDERACOES FINAIS

A andlise deste estudo sugere a importancia de que os tedricos comportamentais
incorporem ao individuo das relagdes principal-agente, as motivacdes e metas
intrinsecas, para ndo somente entender o comportamento do agente, mas como ele pode

ser gerenciado.
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Se por um lado, as corporagdes podem mitigar os riscos fazendo selecdo de
agentes, as empresas de manufatura podem até ndo ter a presenca do cliente no
processo. Ja as empresas de servico tem o cliente como inerente ao processo € razao
fundamental pela qual os processos de servigo podem ser mais dificeis de gerenciar do
que os processos de producdo, ou seja, ha um grande nimero de complicacdes
decorrentes (SAMPSON; FROEHLE, 2006). Para o cliente final, seu interesse esta
principalmente direcionado ao resultado do encontro de servigo e possivelmente no
processo que produz esse resultado, alias, resultado este que ocorre principalmente
quando a troca de servigos compreende um elemento importante (VAN DER VALK;
VAN IWAARDEN, 2011).

Os relacionamentos cliente-provedor de servico geralmente sdo afetados por
problemas. Um contexto bastante claro ¢ o da recente crise financeira global, em 2008,
por exemplo, muitos clientes de servigos financeiros perderam dinheiro apoés a
turbuléncia, ndo foram poucos os que culparam as recomendagdes e julgamentos dos
vendedores por sua perda. Em suma, a agéncia garante uma investigacdo abrangente
como um design, dimensdo comportamental e social (KUCIRKOVA, 2018).
Especialmente, a teoria da agéncia comportamental, por sua vez, fornece a base
conceitual para entender por que motivagdes e objetivos intrinsecos divergentes entre
individuos com firmas e seus antecedentes devem levar a problemas especificos de
agéncias e a diferentes mecanismos para alinhar os objetivos.

Como desdobramentos do modelo inicial para a lacuna apresentada, estdo
algumas outras atividades de agéncia dos consumidores. Pela perspectiva de agéncia e
orientacdo de poder, os consumidores tendem a se envolver em comportamentos de
reclamagdo e difundir comunicacdo boca-a-boca negativa dentro de suas redes sociais
em vez de sair do relacionamento ou emitir a terceiros, como a midia ou agéncias de
consumidores (LEGOCKI; WALKER; KIESLER, 2020).

A aplicagdo de teorias da organizagdo ¢ particularmente valiosa para o
desenvolvimento do campo. A pesquisa guiada por tais teorias podera ajudar os
pesquisadores a desenvolver uma compreensdo dos problemas que a agéncia
comportamental tende a resolvé-los. Além disso, este estudo poder ter relevancia
também para as triades de servigo, por exemplo, fabricagdo com servigos que empregam

um parceiro de manutengdo (terceiros), que estd em contato frequente com o cliente
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final e que, portanto, tem uma participa¢do significativa na influéncia da saida do
servigo do provedor principal (HEASLIP; KOVACS, 2019).

Por fim, a relacdo comportamental dos provedores de servigo como vendedores
em estruturas de remunerag@o provavelmente nio estdo alinhadas com os interesses do
cliente e, finalmente, da empresa (GOMEZ-MEJIA; WISEMAN, 2007). Por isso, as
empresas devem estar cientes de um potencial conflito ao motivar suas vendas por meio
de incentivos, quando ndo servir para maximizar a empresa € os retornos aos acionistas,
investigacdo sobre a otimizac¢do dos incentivos dos vendedores e beneficios aos clientes

permanece aberta (TAN; LEE, 2015).
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