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RESUMO

A cocriagdo ¢ a construgdo conjunta de experiéncias personalizadas, por meio do
didlogo continuo entre o cliente e a empresa, seja no desenvolvimento de produtos e servigos,
na definicdo ou na resolucdo de problemas. Estudos avaliam a participagdo do consumidor
como cocriador de produtos e servigos, seus efeitos para empresas e consumidores
participantes do processo. A perspectiva do consumidor que observa a cocriagdo empresa-
consumidor ainda ¢ pouco explorada na literatura. Por outro lado, a satisfacdo do consumidor
com relagdo ao produto/servigo cocriado € considerada como mais uma medida de avaliagdo
do resultado da cocriacdo. Nesse contexto, o objetivo geral desta pesquisa ¢ analisar como o
consumidor observador da cocriagdo avalia um novo servico cocriado com outros
consumidores, quando hé insatisfagdo prévia com a categoria de servi¢o. Por meio de dois
estudos experimentais encontrou-se que para uma categoria de servigo em que ha insatisfacao
do consumidor, anunciar um novo servi¢o cocriado leva o consumidor observador a atitude

mais positiva e maior intencdo de compra.

Palavras-chave: Cocriacdo. Satisfacdo. Intencdo de compra. Criagdo de valor.



ABSTRACT

The co-creation is the joint construction of personalized experiences, through
continuous dialogue between the customer and the company, whether in product development
and services, in definition, or in the solution of problems. Studies assess consumer
participation as co-creator of products and services, its effects on businesses and consumers
participating in the process. The consumer perspective observing the co-creation of a business
with consumer is still little explored in the literature. On the other hand, consumer satisfaction
with the product/service co-created is considered as a further evaluation of the measured
result of co- creation. In this context, the general objective of this research is to analyze how
the observer consumer of co-creation rates a co-created service made with other consumers,
when there is prior dissatisfaction with the service category. Through two experimental
studies we found that for a service category in which there is consumer dissatisfaction,
announce a new co- created service takes the observer consumer to a more positive attitude

and greater purchase intent.

Keywords: Co-creation. Satisfaction. Involvement. Purchase intent. Value creation.
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1 INTRODUCAO

A cocriagdo ¢ a constru¢ao conjunta de experiéncias personalizadas, por meio do
didlogo continuo entre o cliente e a empresa, seja no desenvolvimento de produtos e servigos,
seja na definicdo ou resolugdo de problemas (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Os
autores defendem que onde hé interacdes de alta qualidade entre consumidor-empresa ¢
possivel que a cocriagdao de experiéncias unicas seja fonte de vantagem competitiva. Portanto,
o que faz sentido para o consumidor e consequentemente o que ele valoriza seria criado
conjuntamente pela empresa e pelo consumidor.

A cocriagdo com consumidores pode aumentar o valor percebido no momento da
compra ¢ na utilizacdo de produtos e servigos, tornando-se um componente importante de
inovacdo e estratégia de crescimento das empresas (MAKLAN; KNOX; RYALS, 2008).
Também seria uma alternativa ao desenvolvimento de novos produtos ou servigos que
atendam as demandas de consumidores cada vez mais informados em tempo real, exigentes,
criativos, participativos e criticos.

A criagdo de valor tem sido o ponto de partida para empresas buscarem alternativas
que tornem seus produtos e servigos diferenciados em ambientes de alta concorréncia e
carentes de inovagdo (VARGO; LUSCH, 2004). Os autores corroboram com Ramaswamy;
Gouilart (2010), quando eles mencionam a cocriagdo como uma importante estratégia de
competitividade em grandes empresas de consumo.

Perceber as necessidades dos clientes, ir além da analise de suas demandas e passar a
entender a relevancia da aquisi¢do de bens e servigos no que se refere a sua utilizagao,
contribui para desenvolver processos de cocriagdo com consumidores, por meio de suas
competéncias e conhecimento especializado, valorizando portanto os recursos intangiveis e os
relacionamentos (VARGO; LUSCH, 2004).

A participagdo ativa dos consumidores no processo de criacdo de valor influencia
positivamente o resultado de sua avaliacdo sobre produtos e servigos cocriados (TROYE;
SUPPHELLEN, 2012). Essa afirmacdo confirma o que foi identificado na revisdo da
literatura, os estudos tratam da avaliacdo do consumidor cocriador dos produtos e servigos por
ele cocriados. Mas sera que o consumidor que observa a cocriagdo da empresa junto com
outros consumidores também avalia melhor o produto/servigo cocriado?

Apenas um estudo, o de Thompson e Malaviya (2013), foi localizado abordando a
perspectiva do consumidor observador da cocriacdo e ndo o consumidor participante da

cocriacdo. Esses autores escolheram como objeto de estudo a cocriagdo de uma propaganda,
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trabalho que exige conhecimento técnico. Concluiram que o consumidor observador

inicialmente avalia de forma negativa a cocriagdo da propaganda pois questiona a capacidade
(competéncia) do cocriador para esse propodsito. Entretanto, quando o consumidor observador
foi informado que a propaganda foi cocriada com consumidores com os quais ele se identifica
(grupo de referéncia), avaliou de forma positiva a propaganda cocriada.

As conclusdes de Thompson e Malaviya (2013), fundamentaram o direcionamento
desta pesquisa: se o consumidor observador avalia positivamente a propaganda cocriada com
consumidores com os quais se identifica, argumenta-se aqui que o consumidor observador
também avaliaria positivamente um servigo cocriado com consumidores com os quais se
identifica.

O estudo de Thompson e Malaviya (2013) também menciona que a cocriagdo pode
influenciar na satisfagdo com o servico, ou seja, propde a satisfagdo do consumidor como uma
consequéncia da cocriagdo, mas nao testa esse constructo. Diferentemente, conjectura-se neste
estudo sobre a satisfacdo prévia do consumidor, analisando se o consumidor previamente
insatisfeito com a categoria de servico, ao ser informado que um novo servico foi cocriado
com outros consumidores aumentaria sua inten¢ao de compra.

Logo, o objetivo geral desta pesquisa ¢ analisar como o consumidor observador da
cocriagdo avalia um novo servigo cocriado com outros consumidores, quando ha insatisfagao
prévia com a categoria de servigo.

Por meio de dois estudos experimentais, realizados em ambiente web com 136
usudrios de “Plano de Telefonia Movel” e 160 usudrios de “Programa de fidelidade de cartdo
de crédito”, foi testada a moderagdo da insatisfacdo prévia com a categoria de servigo sobre o
efeito de se informar a cocriagdo de um novo servigo com consumidores. Os resultados
apontaram que independente da categoria de servigo ser considerada a priori geradora de
insatisfacdo ou de satisfagdo, o consumidor previamente insatisfeito com a categoria de
servico aumenta sua intencao de compra, ao ser informado que um novo servigo foi cocriado
com consumidores.

Esta dissertagdo esta dividida em cinco sec¢des: referencial tedrico com revisao da
literatura sobre cocriacgdo e satisfacdo, desenvolvimento da hipotese; o método de pesquisa, os
dois experimentos realizados e por fim as consideragdes finais sobre os resultados da
pesquisa.

Na area de comportamento do consumidor e comunica¢do de marketing, sdo duas as
contribui¢cdes desta pesquisa: a primeira contribui¢do refere-se a um maior conhecimento

sobre cocriagdo na perspectiva da avaliagdo do consumidor observador, ou seja, que
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representa a maioria dos consumidores, diferente da avaliagdo do consumidor que envolvido

com projetos de cocriagdo pode ndo ser imparcial em suas avaliagdes. A segunda contribui¢ao
¢ o teste da moderagdo da insatisfagao prévia do consumidor com a categoria de servigo e seu
efeito sobre a avaliagao do anuncio de um novo servigo cocriado com consumidores, quando
ele esta insatisfeito ou satisfeito com a categoria de servigo.

No direcionamento das empresas para a pratica inovadora da cocriagdo, este trabalho
também pode colaborar com o processo de comunicacao de marketing, estimulando empresas
a comunicarem a seus consumidores insatisfeitos que seus servigos foram cocriados com

consumidores similares a ele.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Na revisdo da literatura sdo apresentados estudos realizados sobre cocriacao de
produtos/servicos e sobre satisfagdo/insatisfacdo, suas contribui¢des e efeitos no
comportamento do consumidor. O capitulo estd dividido em duas partes, cocriagdo com

consumidores ¢ satisfagao.

2.1 COCRIACAO COM CONSUMIDORES

A cocriacdo ¢ a construgdo conjunta de experiéncias personalizadas, por meio do
dialogo continuo entre o cliente e a empresa, seja no desenvolvimento de produtos e servicos,
seja na definicdo ou resolugdo de problemas (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Os
autores defendem que onde ha interacdes de alta qualidade entre consumidor-empresa ¢
possivel que a cocriagdo de experiéncias unicas seja fonte de vantagem competitiva. Portanto,
o que faz sentido para o consumidor ¢ consequentemente o que ele valoriza seria criado
conjuntamente pela empresa e pelo consumidor.

Estudos sobre cocriagdo relatam a cocriagdo com consumidores ¢ o envolvimento com
categoria de produtos e servicos (NAMBISAN, 2002; FULLER et al., 2010; TROYE;
SUPPHELLEN, 2012; VERNETTE et al., 2013; CHEN; TSOU; CHING, 2011;
MASCARENHAS; KESAVAN; BERNACCHI, 2004), a cocriagdo com consumidores e
grupos de referéncia (BEARDEN; ETZEL, 1982; BETTMAN, 1992; ESCALAS;
BETTMAN, 2003; FULLER, 2010; MARTIN et al., 2007; THOMPSON; MALAVIYA,
2013) e a cocriagdo com consumidores e satisfacio (VARGO; LUSCH, 2004; VARGO;
LUSCH, 2008; CARDOZO, 1965; OLIVER, 1993; VEGA-VAZQUEZ et al., 2013;
HEIDENREICH et al., 2015).

Estudos ja demonstraram que a participagdo de consumidores em processos de
cocriacdo de produtos/servicos influencia positivamente no resultado das avaliacdes dos
consumidores que participaram da cocriagio (NAMBISAN, 2002; FULLER et al., 2010;
TROYE; SUPPHELLEN, 2012; VERNETTE et al., 2013).

A avaliagdo positiva dos consumidores que se envolvem em atividades de cocriagao,
especialmente no setor de bens de consumo, pode contribuir para diminuir as taxas de
insucesso nos lancamentos de produtos e adicionar valor aos seus produtos e servicos

(FULLER, 2010; CHEN; TSOU; CHING, 2011; VERNETTE et al., 2013).
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Para Fuller (2010), as expectativas dos consumidores com relagdo a cocriagdo variam

em fungdo da tarefa e etapas do processo de inovagdo em que estdo interessados. Alguns se
interessam mais por geracao de novas ideias e solucdes, outros por avaliagdo e selecao de
conceitos de produto. Fuller (2010), construindo sobre essa ideia, fala sobre quatro tipos
diferentes de consumidores envolvidos em cocriagdo: orientado a recompensa; movido pela

necessidade; movido pela curiosidade e intrinsecamente interessado, conforme apresentado no

Quadro 1.

Quadro 1 - Quatro tipos diferentes de consumidores envolvidos em cocriagao

Participante Orientado a Recompensa

Participante Intrinsecamente interessado

Altamente qualificado
Solucionador de problemas

Adota tardiamente novos produtos
Interesse moderado em P&D virtual
Uso moderado da web

Avanga em solugdes inovadoras

De adogdo antecipada

Comportamento exploratério

Altamente inovador

Altamente qualificado

Solucionador de problemas

Elevado interesse em P&D virtual

Mais atividades precedentes de inovagdo em todas as
fases de desenvolvimento

Participante Movido pela Curiosidade

Participante Movido pela Necessidade

Pouco uso da web

Pouca atividade inovadora anterior
Comportamento de busca de
moderada a baixa

Alto envolvimento com internet para tarefa
especifica

novidades

Baixo dominio de habilidades especificas e capacidade
de inovagédo

Moderado a baixo comportamento exploratério ou
busca por novidades

Uso Moderado da web

Bem educado

Maioria no inicio de adaptacao do produto
Fonte: Fuller, 2010, p. 112

Ha dois marcos conceituais importantes que tém sido propostos para explicar a tomada
de decisao dos consumidores: o custo e o beneficio percebido (BETTMAN, 1992). Os
consumidores se envolvem em processos de cocriagdo quando percebem que as atividades sao
para seu proprio bem e que podem receber beneficios ou incentivos por esse envolvimento
(compensacao financeira, participacdo no sucesso do produto, agradecimento, feedback ou a
nomeagdo como codesenvolvedor), concluiu Fuller (2010). Assim passam a ter
maiordisposicdo em cocriar quando percebem os beneficios que terdo (NAMBISAN;
BARON, 2009).

Quanto maior for o envolvimento do cliente, no maior nimero possivel de

¢ o potencial de cocriagdo com experiéncias

satisfatorias para o cliente (MASCARENHAS; KESAVAN; BERNACCHI, 2004).

componentes da cadeia de valor, maior

Estudos levantados até aqui mostram o consumidor que participa da cocriacdo
avaliando melhor os produtos cocriados e a importancia do envolvimento do consumidor com

o produto/servico como um dos motivadores para a sua participagdo na cocriacao.
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Os consumidores podem exercer atividades de cocriagdo porque eles querem interagir

com outros consumidores e partilhar das mesmas convicgdes, além disso, quanto mais
criativos e mais qualificados para atividades de cocriacdo, mais interessados estardao em
projetos de cocriagdo (FULLER, 2010). Isso nos leva a considerar que consumidores podem
avaliar melhor produtos ou servigos que sdo cocriados por consumidores com os quais eles
interagem ou pelos grupos de associagdo do qual fazem parte (THOMPSON; MALAVIYA,
2013). Neste estudo, considera-se que fazer ou nao parte de um grupo de referéncia pode
influenciar na forma de avaliagdo do consumidor sobre produto ou servico cocriado
(MARTIN et al., 2007).

Um grupo de referéncia ¢ uma pessoa ou um conjunto de pessoas que influenciam
significativamente o comportamento de um individuo. Esse constructo ¢ comumente usado
por profissionais de marketing e anunciantes para convencer os consumidores a comprarem
mais produtos e servigos. Fazer alusdo a grupos de referéncia leva as pessoas a
comportamentos ¢ estilos de vida, contribuindo assim, para a formacao de valores, atitudes e
conformidade com as normas do grupo (BEARDEN; ETZEL, 1982).

Grupos de referéncia sdo definidos como grupos sociais que sdo importantes para o
consumidor e com o qual ele ou ela compara a si mesmo (ESCALAS; BETTMAN, 2003).

Para Vargo e Lush (2004) ¢ possivel desenvolver processos de cocriagdo de produtos e
servigos com consumidores, por meio de suas competéncias e conhecimento especializado.
Para Yin et al. (2012) a participagdo dos consumidores nos processos de cocriacdo também
promove uma avaliagdo mais positiva sobre os produtos e servigos cocriados. Mas serd que
aqueles que ndo participam do processo de cocriagdo, ao serem informados sobre a cocriagao
do produto/servigo com consumidores de seu grupo de referéncia, também avaliardo melhor o
produto/servigo cocriado?

A avaliagdo da cocriagdo de produto/servigo feita por consumidores ndo participantes
do processo de cocriacao, foi abordada no estudo de Thompson e Malaviya (2013). Os autores
sugeriram que a avaliacao positiva de um produto/servigo cocriado, quando os consumdiores
participam do processo de cocriagdo, demonstrada em estudos anteriores sobre cocriagdo,
poderia ser transferida para outros consumidores que ndo se envolveram no processo de
cocriacdo. Daqui em diante nesta pesquisa, o consumidor que ndo participou da cocriacao €
denominado como consumidor observador.

No estudo, Thompson e Malaviya (2013) demonstraram que a avaliagcdo do antincio de
propaganda cocriada por consumidor provocou ceticismo sobre se os criadores do antincio

tinham competéncia necessdria para criar a propaganda. O ceticismo foi atenuado quando
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houve identificagdo dos consumidores observadores com os consumidores cocriadores do

anuncio (grupo de referéncia) e a satisfacdo com o servigo foi mencionada como possivel
consequéncia da cocriagao.

Partindo do pressuposto que o consumidor avalia positivamente a propaganda cocriada
com consumidores com os quais se identifica (THOMPSON; MALAVIYA, 2013), a proposta
desta pesquisa ¢ estudar se o consumidor observador também avaliaria de forma positiva um
servico cocriado com consumidores com os quais se identifica, aumentando a intengdo de

compra do servico cocriado.

2.2 SATISFACAO

Devido a sua importancia, varias teorias € modelos foram desenvolvidos em um
esforco para definir e explicar a satisfagdo com diferentes produtos, servigos e estagios de
consumo como, oparadigma expectativa-desconfirmacdo (OLIVER, 1980), o modelo de
desempenho percebido (CHURCHILL; SURPRENANT, 1982), bem como modelos de
atribuicdo (FOLKES, 1984), modelos afetivos (WESTBROOK, 1987) e modelos de capital
(OLIVER; DESARBO, 1988) sao algumas das principais bases tedricas desenvolvidas para
explicar a satisfacdo do consumidor.

Oliver (1993) propds como definicdo de satisfagdo um julgamento subjetivo do
consumidor resultante das observagdes e avaliagdes sobre o desempenho dos produtos e
servicos, como uma extensao ao trabalho de Bettman (1974), o primeiro a descrever um
processo pelo qual o atributo desempenho se traduz em satisfagdo e a fazer a distingao entre
esses dois conceitos.

Ja Fornell e Wernerfelt (1987) definem a insatisfagdo como um estado de desconforto
cognitivo/afetivo causado por um retorno insuficiente em relagdo aos recursos gastos pelo
consumidor, em qualquer fase do processo de compra/consumo. Sendo que os recursos
consistem tipicamente em dinheiro, tempo e energia, enquanto que o retorno em utilidade
obtida. As implicacdes desta visdo da insatisfacdo do consumidor sdo que insatisfagdo ¢ uma
questdo de grau e por causa do risco e custo da mudanga, o cliente insatisfeito pode de fato
decidir recomprar da mesma empresa, além disso a satisfacdo pode ser restaurada através do
aumento do retorno para o cliente, como por exemplo, dinheiro ou outras compensagoes.

A satisfacdo/insatisfacdo do cliente ¢ um dos conceitos mais importantes da literatura
de marketing, do ponto de vista da inten¢do de compra, tanto para McQuitty et al., (2000)

como para Vega-Vazquez et al., (2013), uma vez que permite a ligacdo entre processos de



17
compra e consumo com fendmenos de pds-venda, tais como mudanca de atitude, recompra e

fidelidade a marca.

McQuitty et al., (2000) corrobora com Oliver (1993) e apresenta em seu estudo trés
relagdes conceituais importantes: 1) satisfacdo ¢ uma fungdo da expectativa, ¢ desempenho
percebido; 2) inten¢do de recompra ¢ uma funcdo da satisfacdo do consumidor e das barreiras
de mudanga; e 3) escolha ¢ uma fung@o das expectativas e inten¢do de recompra.

Além da relacdo existente entre satisfagdo e inten¢ao de compra existe também uma
relagdo positiva entre satisfacdo e a disposi¢do a pagar, isso significa que clientes mais
satisfeitos permitem a empresa cobrar mais por seus produtos e servigos, influenciando
inclusive no aumento do seu lucro. O nivel de satisfacdo dos clientes poderia influenciar
também a estratégia de precos da empresa (HOMBURG; KOSCHATE; HOYER, 2005).

Para Tsiotsou (2006), a satisfacdo pode ter um efeito direto sobre a intengdo de
compra dos consumidores e isso se da através da percepg¢do dos consumdiores sobre a
qualidade do produto ou servigo.

Fornell ¢ Wernerfelt (1987) demonstraram que da mesma forma que os clientes
insatisfeitos podem decidir comprar da mesma empresa por causa do risco € do custo da
mudanga, a insatisfagdo pode tornar os clientes mais vulneraveis aos esforgos de outras
empresas para atrai-los. Rajah et al. (2008) demonstrou que clientes insatisfeitos ou até
mesmo com baixos niveis de satisfagdo geralmente ndo apresentam um comportamento de
recompra, ou seja, um consumidor insatisfeito esta mais disposto a avaliar outras alternativas
disponiveis, como por exemplo, um novo servico cocriado. Neste contexto, a cocriagdo
através da participagdo ativa, interacdo e personalizagdo dos clientes pode afetar sua
satisfacdo e confianca, fortalecendo suas relagdes com a empresa e aumentando a lealdade.
Mas também cria oportunidade para empresas atrairem clientes insatisfeitos, oferencendo
alternativas mais adequadas as necessidades insatisfeitas.

Nesta pesquisa ndo estamos tratando dos consumidores que participam diretamente do
processo de cocriacdo de servicos, atuando no seu desenvolvimento, estamos tratando dos
consumidores observadores do processo de cocriagdo de um novo servigo, ou seja, da grande
maioria dos consumidores. Visando entender o quanto a satisfacdo ou insatisfacdo prévia com
uma categoria de servigo interfere na intencdo de compra dos consumidores observadores
quando estes sdo informados que um novo servigo foi cocriado com outros consumidores.

Nos estudos sobre cocriagdo, a avaliacdo dos consumidores tem sido positiva quando
eles participam do processo de cocriacao de produtos e servigos. O estudo de Yin et al. (2012)

apresentou o resultado de avaliacdo positiva sobre produto/servigo cocriado por quem
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participou da cocriacdo, demonstrando que entender como a cocriagdo impulsiona a satisfacao

dos clientes pela sua participacdo, também deve ajudar os gestores a atenderem as suas
necessidades para cocriacao eficaz de produto/servigo, considerando os efeitos de sua eficacia
e explorando os impactos sobre suas expectativas.

Propde-se aqui a insatisfacdo prévia do consumidor observador com a categoria do
servico, como variavel moderadora do efeito da cocriagdo de um novo servigo, na intengao de
compra desse novo servi¢o cocriado. Parte-se do pressuporto que consumidores insatisfeitos
com a categoria de servico terdo maior intencdo de compra quando informados sobre a
cocriagcdo do novo servico, por estarem insatisfeitos e portanto mais abertos a avaliar outras
alternativas.

Considerando que:

a) A insatisfacdo pode tornar os clientes mais vulneraveis aos esfor¢os de outras
empresas para atrai-los, conforme Fornell e Wernerfelt (1987);

b) A percep¢do de beneficios de um produto ou servigo cocriado provoca uma
avaliacdo mais positiva dos consumidores como proposto por Fuller (2010);

c¢) Existe uma relagdo positiva entre a cocriagdo de valor e o nivel de satisfacao dos
clientes com o servigo, como sugere Vega-Vazquez et al. (2013);

d) O consumidor observador avalia positivamente uma propaganda cocriada com
consumidores, como demonstra Thompson e Malaviya (2013).

Argumenta-se nesta pesquisa, entdo, que ao estar insatisfeito com uma categoria de
servico, ¢ provavel que o consumidor observador perceba mais beneficios e passe a
demonstrar maior intencao de compra do servi¢o, ao ser informado que ele foi cocriado com

consumidores, mesmo nao havendo participado do processo de cocriagao.



3 FORMULACAO DA HIPOTESE

Com base na revisao da literatura descrita no referencial tedrico identifica-se que:

a) O consumidor participante do processo de cocriagao avalia de forma positiva o
servico cocriado;

b) O consumidor observador do processo de cocriagao avalia de forma negativa o

resultado da cocriagdao de um servico, quando este requer capacidade técnica para

ser realizado;
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¢) O consumidor avalia melhor o produto/servigo cocriado quando percebe beneficios;

d) A insatisfacdo com o servigo pode moderar o efeito da cocriagdo na avaliagdo do

servico cocriado, na perspectiva do consumidor observador.

Logo, formulam-se as seguintes hipoteses:

Hla: Para uma categoria de servico em que hd prévia insatisfagio do consumidor,

anunciar um novo servico cocriado leva o consumidor observador a maior inten¢do de compra

do que anunciar um novo servigo nao cocriado.

Hl1b: Para uma categoria de servico em que ha prévia satisfagdo do consumidor,

anunciar um novo servi¢o cocriado leva o consumidor observador a mesma intencdo de

compra do que anunciar um novo servigo nao cocriado.

Figura 1 - Hipotese H1

Insatisfacdo prévia
com a categoria do servigo

Satisfagdo prévia
com a categoria do servigo

Novo
servigo cocriado

Novo servico
nao cocriado

Fonte: Autora

Intengdo de compra do novo
servigo cocriado

Intengdo de compra do novo
servigo nao cocriado

A seguir ¢ demonstrado o método utilizado para verificagao das hipdteses formuladas.
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4 METODO

O método escolhido para esta pesquisa foi o método experimental, utilizado em
estudos relacionados a comportamento do consumidor e capaz de verificar a relagdo de causa
e efeito entre as varidveis independentes: i) anuncio de um novo servi¢o (cocriado/ndo
cocriado); ii) insatisfacdo prévia com a categoria de servico (insatisfacdo/satisfacdo) e as
variaveis dependentes: iii) inten¢ao de compra do novo servigo (cocriado/ndo cocriado).

Malhotra (2010) define experimento como o processo de manipulacao de uma ou mais
variaveis independentes (variaveis manipuladas pelo pesquisador e cujos efeitos sdo medidos
e comparados) e medicdo de seu efeito sobre uma ou mais varidveis dependentes (variaveis
que medem o efeito das variaveis independentes sobre as unidades de teste, como
consumidores, por exemplo).

Os experimentos sdo normalmente utilizados para inferir relagdes causais. Causalidade
¢ quando a ocorréncia de X aumenta a probabilidade da ocorréncia de Y (X ¢ uma causa
probabilistica de Y) (MALHOTRA, 2010).

Nesta pesquisa foram realizados via web dois experimentos, com o objetivo de
verificar como a insatisfagdo prévia com o servi¢o influencia na intengdo de compra do
consumidor, quando ele ¢ informado que o servico foi cocriado/ndo cocriado com
consumidores com os quais se identifica.

Para o experimento 1 foi escolhido o servico plano de telefonia movel e para o
experimento 2 foi escolhido o servigo programa de fidelidade do cartdo de crédito.

Os dois experimentos tiveram desenho fatorial 2 (insatisfagdo, satisfacao) X 2 (com

cocriagdo, sem cocriagdo), com o objetivo de verificar a validade das hipoteses.

4.1 EXPERIMENTO 1

O experimento 1 foi realizado com o objetivo de analisar o efeito da insatisfagdo
(satisfagdo) prévia com a categoria de servigo a priori de insatisfacdo, na avaliagdo de um
novo servico cocriado (ndo cocriado) com consumidores.

Foi escolhido o servico plano de telefonia movel para o experimento 1.

4.1.1 Método
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Em novembro de 2015, a pesquisa experimental foi realizada via web, com amostra

composta de 160 consumidores de planos de telefonia mével, com idade média de 26 anos e
desvio padrao de 6,8.

O experimento 1 foi realizado com desenho fatorial 2 (insatisfagao/satisfagdo prévia
com a categoria de servigo plano de telefonia mével) X 2 (novo servigo plano de telefonia

movel cocriado/ndo cocriado).

4.1.2 Variaveis

a) Variavel independente: Novo servigo
Tratamentos: Novo servico cocriado

Novo servi¢o nao cocriado

b) Variavel moderadora: Satisfacao
Tratamentos: Insatisfacdo prévia com a categoria de servigo

Satisfacdo prévia com a categoria de servico

¢) Variavel dependente: Inten¢ao de compra
Tratamentos: Inten¢do de compra do novo servigo cocriado

Intengdo de compra do novo servigo ndo cocriado

A variaveis independentes, novo servigo cocriado € novo servigo nao cocriado, foram
manipuladas por meio de dois antincios de propaganda. Um antncio de propaganda de um
novo plano de telefonia movel cocriado e outro antincio de propaganda de um novo plano de
telefonia mdvel nao cocriado.

As varidveis moderadoras insatisfacdo prévia com a categoria de servigo e satisfagdao
prévia com a categoria de servigo, foram manipuladas através de duas noticias. Uma noticia
sobre a insatisfacdo geral dos consumidores com relagdo a planos de telefonia moével no Brasil
e outra noticia sobre satisfagdo geral dos consumidores com relacdo a planos de telefonia
movel no Brasil.

As variaveis dependentes, ou seja, as variaveis que sofreram efeito das varidveis
independentes e moderadoras, foram: a intengdo de compra do novo servico plano de
telefonia mével cocriado e a intengdo de compra do novo servigo plano de telefonia mével

ndo cocriado.
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4.1.3 Escolha do servico

Para a escolha do servigo plano de telefonia movel, a ser utilizado no experimento 1

foram considerados os seguintes critérios:

a) Um servigo com o qual os consumidores t€m alto envolvimento.
b) Um servigo que pudesse ser cocriado com consumidores.
C) Um servigo pertencente a uma categoria em que a priori, ha insatisfagdo entre

os consumidores.

A insatisfagdo com os servigos de telefonia movel é demonstrada em pesquisas
realizadas na internet em sites como: www.reclameaqui.com.br (Figura 2), um dos maiores
sites brasileiros de reclamacgdes sobre atendimento, compra, venda, produtos e servigos de
empresas. Na Figura 2 ¢ possivel perceber que os servigos de telefonia mdvel estdo entre os

10 com mais reclamagdes no pais.

Figura 2 - Site www.reclameaqui.com.br

& Roclamar,
AQuUi
Corar o MNottctas Chnfiicy (2 s i Cssnsins

(Todas as empresas) (Empresas Néo Recomendadas e Ruins)

1* Net Servigos (tv, Banda Larga e Telefone) 9088 1° Vivo (calular, Fixo, Internet, Tv) 6312
2° Vivo (celular, Fixo, Infemet, T} 6312 2° Claro 4953
3 Claro 4953 3° Tim Celular 4928
4" Tim Calular 4928 4° 01 (m6vel, Fixo, Intemet, Tv) 4868
5° i (movel, Fixo, Intemet, Tv) 4868 5° Sky 4417
6° Sky 4417 6° Samsung Electronics 3572
7* Motorola do Brasil 3843 7* Sony Moble / Xperia 2348
8 Nelshoes 3818 8 Correios Empresa Brasileira de Correios e Telégraos 2306
9° Casas Bahia - Loja Virtual 3656 9 Nextel Telecomunicagdes Lida. 1961
10° Samsung Electronics 3572 10° Gvt 1940

Fonte: Autora
Nota: Elaborado com base no site
http://www.reclameaqui.com.br/categoria/telefonia-celular/

4.1.4 Manipulacgdo das variaveis (Pré-testes 1, 2)

a) Varidveis independentes: novo servigo cocriado/ndo cocriado.


http://www.reclameaqui.com.br/
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Para confirmar se as pessoas sabem o que ¢ um servico cocriado e em seguida escolher

a melhor frase a ser utilizada no antincio de propaganda sobre cocriagdo do experimento 1, foi
realizado o pré-teste 1.

O pré-teste 1, foi realizado no més de setembro de 2015. Por meio de mensagens de
aplicativo “whats app” e redes sociais, foram convidadas 36 pessoas, entre estudantes e
professores, a participarem de uma breve pesquisa tipo “survey” sobre plano de telefonia
movel.

A pesquisa foi disponibilizada via web pelo periodo de 2 dias. Com 30 respondentes, o
resultado mostrou que 86% ndo sabem o que € um “servigo cocriado”, o que levou a pergunta
seguinte: qual frase melhor indica que um plano de telefonia mével foi desenvolvido com a
participacdo de consumidores? Do total de respondentes, 70,37% escolheram a frase “Um
plano de telefonia mével desenvolvido com consumidores como vocé”.

Essa foi a frase utilizada no antincio de propaganda do novo plano de telefonia movel

cocriado do experimento 1 (Quadro 2).

Quadro 2 - Escolha da frase que melhor indica que um servigo foi cocriado

Qual frase abaixo melhor indica que um plano de telefonia mével foi desenvolvido com a participacdo
de consumidores?
e Um plano de telefonia mével desenvolvido junto com consumidores como vocé 70,37%
e Um plano de telefonia mével cocriado com consumidores 14,81%
e Um plano de telefonia mdvel desenvolvido por nds 11,11%
® Nos cocriamos um plano de telefonia mével 3,70%
e Um plano de telefonia mével cocriado por nds 0,01%

Fonte: Autora

b) Variaveis moderadoras: insatisfagdo/satisfacao prévia com a categoria de servigo.

Para identificar qual servigo tem maior indice de insatisfacdo, em setembro de 2015,
de forma presencial, foi realizado o pré-teste 2, um levantamento de informagdes do tipo
“survey”, com 40 pessoas, entre estudantes, funcionarios e professores de uma universidade
em Sao Paulo. Entre servigos bancarios, TV por assinatura, programa de fidelidade do cartao
de crédito e plano de telefonia moével, o plano de telefonia movel foi o servigo escolhido para
este experimento 1, como servico de insatisfacdo, pois apresentou 85% dos respondentes

insatisfeitos.

4.1.5 Preparacdo dos estimulos e coleta de dados
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O experimento 1 foi realizado no més de novembro de 2015. Por meio de e-mails, rede

social facebook e mensagens de aplicativo “whats app”, 136 pessoas do sexo masculino e
feminino, com idade média de 26 anos e desvio padrao de 6 anos, foram convidadas a
participar voluntariamente de uma pesquisa académica sobre planos de telefonia movel.

A pesquisa foi disponibilizada por meio de um link na internet, pelo periodo de 15
dias, a cada 3 ou 4 dias eram enviadas novas mensagens aos convidados, agradecendo os que
haviam respondido e solicitando aos outros que o fizessem, pois a pesquisa tinha um prazo
determinado para ser concluida.

Os estimulos do Experimento 1 tinham como finalidade expor os respondentes as
noticias sobre insatisfagdo/satisfacdo (Figuras 3 e 4) e em seguida aos anuncios de
propaganda do novo servigo cocriado/ndo cocriado (Figuras 5 e 6).

O primeiro estimulo visava manipular a insatisfacdo/satisfacdo prévia dos
respondentes com planos de telefonia movel. Para tanto, foram preparadas duas noticias
(Figuras 3 e 4).

De forma randémica, por meio do software www.qualtrics.com, os participantes da
pesquisa foram expostos a uma das duas noticias, de insatisfagdo com planos de telefonia
movel (Figura 3) ou de satisfagdo com planos de telefonia movel (Figura 4).

A primeira noticia descrevia a insatisfacdo geral dos consumidores com os planos de

telefonia movel do Brasil (Figura 3).
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Figura 3 - Estimulo de Insatisfacdo: Noticia de
insatisfacdo com plano de telefonia movel

7 UOL Assine 0800 7033000 SAC  Bate-papo E-mall BOL Noticlas Esports Entretenimento Mulher Ridio TV UOL Shopping @
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O Indice Nacional de Satisfagdo
do Consumidor (INSC), medido
pela  Escola  Superior  de ERERY] Debote

= 5]

I Blos do Fernando Rodrigues
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pedido de impeachment

1 em 1999

Propaganda e Marketing (ESPM) Na guerra entre taxistas e
apontou em agosto que 82,6% da = \g © Uber, o que seria
populagdo estd insatisfeita com melhor para a cidade?

os planos de telefonia mével [=25]

“Os planos néio oferecem o que eu
preciso, a conla sempre | analisa

Mudei duas vezes de operadora s6 a satisfagdo do consumidor com Vida de imigrante
neste ano”, diz Marcelo de Souza, 96 empresas de 24 setores da ﬁr Em SP. refugiados
-

universitario. economia. aprendem portugués e
outros ensinam arabe

Fonte: Autora

Em seguida os participantes foram convidados a responder perguntas sobre
Insatisfagdo Geral (Quadro 3).

As perguntas sobre insatisfacdo geral (Quadro 3) foram utilizadas para mensurar a
insatisfacdo prévia dos respondentes com a categoria de servi¢o, apos a exposicdo a uma
noticia que destacava insatisfacdo geral das pessoas com relagdo aos planos de telefonia

movel (Figura 3).

Quadro 3 - Escala de Insatisfagdo Geral — Variavel moderadora insatisfagao

Indique o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma das afirmagdes a seguir:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
A maioria dos usuarios de telefonia movel esta insatisfeita
(6] (6] (0] o o O O
com seu plano
A maioria dos usuarios de telefonia movel acaba pagando o o o o o o
mais do que deveria nos planos pds-pagos 0
A maioria dos usuarios de telefonia movel paga muito
. (6] (6] (0] o o (6]
caro nos planos pré-pagos 0
A maioria dos planos de telefonia movel ndo leva em
(6] (6] (6] (¢} (¢} (6]

consideracdo as necessidades dos consumidores 0
A maioria dos planos de telefonia movel sdo formatados
para gerar mais lucro as operadoras

As operadoras de telefonia movel ndo procuram adequar
os planos as necessidades dos consumidores

Fonte: Bougie, Pieters e Zeelenberg (2003, apud BRUNNER, 2009, p.951)

(6] (6] (6] O O (6]

(6] (6] (6] O O (6]
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A segunda noticia descrevia a satisfagdo dos consumidores com os planos de telefonia

movel do Brasil (Figura 4), ela foi descrita de forma neutra, porque, tratando-se de um servigo
cujo nivel de insatisfacao ¢ alto, uma noticia com énfase na satisfagdo com o servigo poderia

parecer uma noticia falsa.

Figura 4 - Estimulo de Satisfacdo: Noticia de satisfacao
com plano de telefonia movel

3 UOL Assine 08007033000 SAC  Bate-papo E-mall BOL Noticlas Esporte Entretenimento Mulher Rédio TV UOL Shopping

Direto a0 assunlo = Agua em Marte - Violéneia no Rio - Lava Jato - Mega-Sena - Tabloide - Bichos - UOL TAB Q

voL noticias Tecnologia

ULTIMAS - SEUESTADO~ CIENCIAE SAUDE ECONOMIA= INTERNACIONAL JORNAIS OPINIAO POLITICA~ TECNOLOGIA +CANAIS+

Tudo por
R$ 29,90

CONFIRA>

B (@ RENNER

BRASILEIRO AUMENTA O USO DE

TELEFONIA MOVEL =

TR ~ — Ciéncia

numﬂ Owirims @ g £ Comuncaramo S om K e

Nos Ultimos trés ancs, a base de chance de ter vida em Marte

consumidores brasileiros que usa EH

smartphones dobrou de tamanho,

saltando de 33,1% em 2012 para g Biog do Femando Redrigues

70,9% em 2015. P Como FHC derrubou o

O crescimento de 115% foi & I:re:lld;;;e impeachment

divulgado pela Anatel (Agéncia =

Nacional de Telecomunicagbes),

que encomendou um estudo com Riaay] Debate .

o objetvo de entender os ﬂ Na guerra entre taxistas e
Cd

beneficios do uso de o Uber, o que seria

smartphones. melhor para a cidade?
‘Este més finaimente troquei meu g ponto de vista do consumidor, &=
aparelho celular comum por um 5
smartphone, estou feliz!". diz Marcelo de o sm'artphone tom_ou = Vida de imigrant
N indispensavel, sendo desejo de bl Ll
Souza, universitario. 5 : X Em SP, refugiados
consumo de muitos ainda. :
~ _ aprendem portugués e
|, ' outros ensinam arabe

Fonte: Autora

Em seguida os participantes foram convidados a responder perguntas sobre Satisfacdo
Individual (Quadro 4).

As perguntas sobre satisfa¢do individual (Quadro 4) foram utilizadas para mensurar a
satisfacao prévia dos respondentes com a categoria de servico, apds a exposi¢do a uma noticia
que destacava a satisfacdo dos consumidores com os planos de telefonia movel do Brasil

(Figura 4).
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Quadro 4 - Escala de Satisfagao Individual — Variavel moderadora satisfagao

Indique o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma das afirmacdes a seguir:

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Estou feliz com a escolha do meu atual plano de telefonia
movel

A escolha do meu atual plano de telefonia movel foi sabia 0 0 0 0 0 0O o
Sinto-me bem com minha decisdo de usar meu atual plano de
telefonia movel

(6] (6] (6] (0] (0] (6] (0]

Meu plano de telefonia movel atende perfeitamente minhas
necessidades

Eu fiquei encantado com o plano de telefonia movel da
minha operadora

Fonte: Patterson e Smith (2003 apud BRUNNER, 2009, p.808)

O segundo estimulo visava expor os respondentes a informagdo sobre o
desenvolvimento do servico plano de telefonia modvel cocriado e ndo cocriado com
consumidores. Para tanto, foram criados dois anuncios de propaganda (Figuras 5 ¢ 6).

Em seguida, também de forma randomica, os respondentes foram expostos a um de
dois anuncios de propaganda do servico plano de telefonia movel, um com o servico cocriado
e outro com o servi¢o ndo cocriado (Figuras 5 e 6).

No primeiro antincio (Figura 5), com o objetivo de chamar a aten¢do dos respondentes
para a cocriagdo com consumidores, foi utilizada a frase “Desenvolvido junto com
consumidores como vocé!”. As palavras “como voc€” foram inseridas na frase para haver

identificacdo dos respondentes com seu grupo de referéncia.

Figura 5 - Estimulo Com Cocriag¢do: anuncio de propaganda do

servigo plano de telefonia mével cocriado
_ L 4

O Plano de Telefonia Méve
ue tem o que vocé precis

Porque nir;"'guém melhor que o préprmsumid
paradesenvolver junto coma operadé@ ! ;

= ‘seu plano de telefonia ~
_ Ligue ‘
. - 0800708 8000 ovistar
- " i . sirien camaficn: igtsts Lot
VA b ra w Reaereng Feciorat 1 e MEVST/

Fonte: Autora



28
No segundo anuncio (Figura 6), com o objetivo de chamar a aten¢do dos respondentes

para a ndo cocriagao, foi utilizada a frase “Desenvolvido pela sua operadora!”.

Figura 6 - Estimulo Sem Cocriagdo: aniincio de propaganda do
servigco plano de telefonia movel ndo cocriado

O Plano de Telefonia nge '

\

Porqué‘ ninguém melhor que sua opefadora
paradesenvolver seu plano de telefoq.uig\ !

o 2 e Ligue v, "
@O <O W : osooman socs | & Mmovistar

Fonte: Autora

A partir dai os participantes foram solicitados a responder perguntas sobre intengao de

compra do servi¢o (Quadro 5).

Quadro 5 - Escala de Inten¢do de Compra — Varidvel dependente

Indique o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma das afirmagdes a seguir:
Discordo Concordo
totalmente totalmente
Eu consideraria comprar esse Plano de Telefonia o 0 0 0 o o o
Movel
Eu gostaria de experimentar esse Plano de Telefonia o 0 0 o o o o
Movel
Eu recomendaria esse Plano de Telefonia Mével 0 0 0 0 0 0 0
para os meus amigos
Se.eu fosse comprar um Plano de Telefonia Mdvel o o o o o o o
hoje eu compraria esse
Esse Plano de Telefonia Movel deve ser de alta o o o o o o o
qualidade

Fonte: Stafford e Day (1995 apud BRUNNER, 2009, p.808)

As escalas utilizadas para mensurar a variavel moderadora satisfacdo e a varidvel

dependente, intengdo de compra, foram as escalas do Manual de Escalas de Marketing
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(Bruner, 2009) do tipo Likert com 7 (sete) pontos, indo de 1 (um) discordo totalmente até (7)

(concordo totalmente).

4.1.6 Controle das manipulagoes

A verificacdo da eficacia dos estimulos de cocriacdo, ou seja, se quem viu o anincio
com cocriagao do servigo plano de telefonia movel (Figura 5) identificou a participagdo dos
consumidores no desenvolvimento do servigo € quem viu o anincio sem cocriacao do servigo
plano de telefonia moével (Figura 6) identificou a  participacio da operadora no
desenvolvimento do servico, se deu através de perguntas que foram feitas apds apresentagao
dos estimulos, cujas alternativas de resposta foram as Escalas de Marketing (Bruner, 2009) do

tipo Likert com 7 (sete) pontos (Quadros 6 a 9).

Quadro 6 - Controle da manipulagdo da variavel cocriagao

Avalie a participag@o dos consumidores no desenvolvimento do novo Plano de Telefonia Mével:

Nada importante O O o o o o o Muito importante
. (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) Nada relevante
Muito relevante
O O O O o o o Adequada

Inadequada
Fonte: Autora

Quadro 7 - Controle da manipulagdo da varidvel cocriagdo

Avalie a participag@o da operadora no desenvolvimento do novo Plano de Telefonia Movel:

Nada importante O o o O O o o Muito importante
Muito relevante O O o O o o o Nada relevante
Inadequada O O O O O O O Adequada

Fonte: Autora

Quadro 8 - Controle da manipulagdo da variavel cocriagao

Avalie a influéncia de "a participacdo da operadora no desenvolvimento do novo Plano de Telefonia Mével" na
sua decis@o de compra

Nada importante o o o O O o o Muito importante
Muito relevante O O o o o o o Nada relevante
Inadequada O O O O O O O Adequada

Fonte: Autora

Quadro 9 - Controle da manipulagdo da varidvel cocriagdo
Avalie a influéncia de "a participagdo dos consumidores no desenvolvimento do novo Plano de Telefonia

Movel" na sua decisdo de compra

Nenhuma influéncia (0] (0] (0] O O O O Muita influéncia

Fonte: Autora
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4.1.7 Resultados do Experimento 1

Para testar as hipdteses Hla: Para uma categoria de servico em que ha prévia
insatisfacdo do consumidor, anunciar um novo servigo cocriado leva o consumidor
observador a maior intengdo de compra do que anunciar um novo servi¢o nao cocriado ¢ H1b:
Para uma categoria de servico em que ha prévia satisfagdo do consumidor, anunciar um novo
servico cocriado leva o consumidor observador a mesma intengdo de compra do que anunciar
um novo servico nao cocriado, foi realizada a técnica estatistica de analise de variancia
(ANOVA), com nivel de significancia a 5%.

Na Tabela 1, com F=7,73, p<0,05, os resultados mostram que a interagdo entre a
insatisfacdo com a categoria de servico e o anuncio que o servico foi cocriado com
consumidores, leva a maior inten¢do de compra por parte dos consumidores. Os resultados do

estudo ndo rejeitam as hipoteses Hla e Hl1b.

Tabela 1- ANOVA-Medida de Inten¢ao de Compra do Servigo Plano de Telefonia Mdvel

F Sig
Servico: cocriado / ndo cocriado 11,90 0,0007
Noticia: Satisfacdo / Insatisfacao 1,03 0,310
Interagdes: Tipo de mensagem / manipulacdo da satisfa¢do 7,734 0,006

Fonte: Autora

Para verificar se as amostras analisadas tiveram comportamentos diferentes diante dos
estimulos de insatisfagdo, através do software Microsoft Excel, foi realizado um teste t, com
duas amostras de variancias iguais ndo assumidas e verificou-se que, na medida de
insatisfagdo geral prévia, houve diferenca de médias entre os respondentes que viram a noticia
de insatisfagcdo e os que viram a noticia de satisfacdo do servigo plano de telefonia mével.

Na medida de insatisfagdo geral, p<0,05 confirma que as amostras tiveram
comportamentos diferentes para as duas noticias, ou seja, os respondentes que viram a noticia
de insatisfacdo com o servigo plano de telefonia movel ficaram mais insatisfeitos. Na medida
de satisfagdo individual ndo houve significdncia na diferenca das médias entre as amostras

(Tabela 2). O interesse desta pesquisa ¢ a insatisfacdo geral com a categoria de servigo.
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Tabela 2 - Medidas de Insatisfagdo Geral e Satisfagao Individual — Servigo plano de Telefonia

Movel
Teste-t Sig Alpha de
Tipo de ., .. Desvio (variancias Testet Cronbach
. Média .. N
Noticia Padrao iguais nao
assumidas)
Medidas de Insatisfagdo 5,659 0,867
Insatisfagdo Geral Satisfacdo 5,331 1,003 2,041 0,043 0,849
Medidas de Insatisfagdao 3,600 1,269
Satisfagdo Individual ~ Satisfacido 3,763 1,308 -0,738 0,461 0,872

Fonte: Autora

Foram analisados, através da comparacao das médias, os efeitos do antincio que o

servigo plano de telefonia mével foi cocriado/ndo cocriado, diante da insatisfagdo/satisfacao

com a categoria do servi¢o, na intengdo de compra do novo servigo.

Na analise dos resultados, as diferengas de médias entre o servico plano de telefonia

mov