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RESUMO

Para o processo de producdo de um bem, a empresa precisa de varios parceiros,
sendo que, um deles pode ser o préprio consumidor. A participacdo do consumidor
em uma ou em Vvarias etapas da producdo € denominado co-producdo. Esse
processo pode impactar de modo positivo na satisfacdo de um consumidor, pois
permite a criacdo de produtos mais adequados as suas preferéncias. Argumenta-se
e é demonstrado aqui que, quando ha co-producdo os consumidores apresentariam
atitudes mais positivas do que em situagbes de ndo co-producdo, com maiores
indices de intencdo de compra e de boca a boca positivo. Também foi proposto e
verificado que, quando houvesse co-producdo, mesmo sob resultados negativos os
individuos teriam melhores atitudes positivas. Ainda, haveria consumidores mais
propensos a se engajar na producdo, também afetando as atitudes. Isto seria
determinado por diversos fatores, mas principalmente pela confian¢ca que ele tem em
si mesmo para realizar uma determinada atividade. Apesar de hipotetizado que
individuos com alta auto-eficacia (mais confiantes) teriam atitudes mais positivas
quando houvesse co-producdo, do que individuos de baixa auto-eficacia (menos
confiantes), esta relacdo ndo foi corroborada. Para investigacdo do problema de
pesquisa apresentado, foram conduzidos dois estudos experimentais, sendo um
deles experimento verdadeiro hipotético (realizado via Qualtrics) e um quase-
experimento em ambiente real.

Palavras chave: Co-producédo, auto-eficacia, boca a boca, intencdo de compra.



ABSTRACT

To the process of product manufacturing, the company needs several partners and,
one of them may be the customer himself. The participation of the customer in one or
several stages of production is referred as co-production. This process can impact
positively on the consumer satisfaction as it allows the creation of more products
tailored to their preferences. It is argued and demonstrated here is that, when there is
co-production consumers would show more positive attitudes than on no co-
production, resulting in higher levels of purchase intention and positive word of
mouth. It was also proposed and found that, when there is co-production, even under
negative results individuals would have more positive attitudes. Still, some
consumers would be more likely to engage in production, also affecting attitudes.
This would be determined by several factors, but mainly by his confidence to perform
a particular activity. Although hypothesized that, under co-production processes
individuals with high self-efficacy (more confident) would have more positive attitudes
than individuals with low self-efficacy (less confident), this relationship was not
supported. To investigate the research problem presented, two experimental studies
were conducted, one being a true, but hypothetical experiment (conducted via

Qualtrics) and one quasi-experiment in a real production situation.

Key-words: Co-production, self efficacy, word of mouth, purchase intent.
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1 INTRODUCAO

Lucas vai ao Subway para comer um sanduiche e escolhe todos os
seus ingredientes. Escolhe o tipo do péo, recheio e salada... Decide
mudar o molho e pede para esquentar. Entretanto, o sanduiche néo
fica tdo bom. Como ele que montou, ndo fica insatisfeito com a
marca, pois ele que ajudou a montar o seu sanduiche.

O crescente aumento da orientacdo para mercado, a maior flexibilidade
dos sistemas de manufatura e o constante aperfeicoamento das ferramentas e
processos de Tl tém potencializado a interacdo entre empresas e
consumidores. Com isto os clientes tém participado mais do processo de
producdo de bens e servicos, seja relacionado a definicdo do design de um
produto ou a incorporacdo de novas caracteristicas e funcionalidades. Estas,
ou quaisquer outras atividades do processo de criacdo de produtos ou servi¢cos
sdo chamadas de co-producéo. (ETGAR, 2008).

Autores apontam que a co-producéo pode impactar de modo positivo as
atitudes e satisfacdo de um consumidor, pois permite a criacdo de produtos e
servicos mais adequados as suas preferéncias. (LIECHTY, RAMASWAMY,
COHEN, 2001) Adicionalmente, a co-producdo amplia o sentimento dos
consumidores de participacdo e controle no processo decisério de compra
(HUNT, ONETO, VARCA, 2010) e, consequentemente, em situacdes de co-
producdo os consumidores apresentariam respostas atitudinais mais positivas
do que em situagcdes de néo co-producdo. Como resultado os consumidores
que realizam a co-producéo teriam maiores niveis de intencdo de compra e
boca a boca positivo quando comparados aos consumidores gue nao co-
produzem.

Apesar da relacdo direta entre satisfacdo, resultados positivos, e a
compra e boca a boca positivo, os autores acreditam que este efeito se
mantem também sob resultados negativos. Quando a experiéncia demonstra-
se positiva, a maior participacdo e o maior controle sobre o processo existente
na co-producédo potencializa a satisfagdo com o processo de compra, gerando
atitudes pos-compra mais positivas. Ja nas situagcdes em que a experiéncia se

demonstra negativa, o consumidor deve assumir maior responsabilidade sobre
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o resultado alcancado, tornando-o menos critico em relacdo ao fornecedor.
(BENDAPUDI, LEONE, 2003).

Entretanto, diferentes consumidores podem avaliar de maneira distinta
as contribuicbes geradas pela oportunidade de co-producdo. Prahalad e
Ramaswamy (2004) afirmam que os resultados da experiéncia da co-producao
dependem principalmente dos individuos envolvidos, sendo que as
particularidades de cada um afetam diretamente no processo. Consumidores
gue nédo se julgam aptos a contribuir com o processo de concepcéo e producao
de bens e servicos ndo apresentariam as mesmas respostas atitudinais de
compra.

Deste modo a auto-eficacia, “crencas das pessoas a respeito de suas
capacidades de produzir determinados niveis de desempenho que exercem
influencia sobre fatos que afetam sua vida” (BANDURA, 1997, p.3) pode ser
uma varidvel moderadora da relacdo entre co-producdo e atitudes

comportamentais.

1.1 PROBLEMATIZACAO

Considerando as teorias apresentadas, este trabalho de conclusao de

curso se propde a responder o seguinte problema de pesquisa:

Qual o impacto da co-producédo nas respostas atitudinais de consumo
(intencdo de compra e boca a boca) para individuos de diferentes niveis de

auto-eficacia (alto e baixo), em cenérios de compra positivos e negativos?

1.2 JUSTIFICATIVA DO TEMA

1.2.1 Justificativa pratica

O mercado esta em constante evolugdo e os consumidores também.
Hegedus (2000) aponta que os consumidores de hoje possuem preferéncias e
motivagOes diferentes das que tinham alguns anos atras, por isso as empresas

precisam acompanha-los nessa mudanca para se manterem ativas no
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mercado.

O consumidor atual deve ser visto como um parceiro, um colaborador
que auxilia para que o bem e/ou servico se adeque melhor as suas
necessidades reais. Por isso, uma das principais taticas que vem sido
praticadas pelas organizacbes € a co-producdo (ETGAR, 2008). Por este
motivo, este assunto estd em evidéncia no exterior e cada vez mais no Brasil,
onde ainda nao existem muitos estudos sobre o assunto.

A co-producdo auxilia gerencialmente fazendo com que o0s
consumidores tenham atitudes mais positivas em relacdo a marca e ao
produto, mesmo em resultados de compras negativos. Assim quando a compra
é satisfatéria o consumidor tende a se sentir ainda mais satisfeito e em
compras insatisfatorias ele tende a ser menos critico e assumir um pouco da
responsabilidade sobre o resultado. (FOLKES, 1984).

Quando o consumidor € visto como um parceiro, a tendéncia é que o
produto responda melhor as suas necessidades, fazendo com que a empresa
crie uma vantagem competitiva diante de seus concorrentes. Afinal, se bem
utilizada, pode ser uma peca fundamental para o relacionamento com o cliente
e sua percepcéao diante da qualidade do produto.

Cada vez mais a co-producdo vem sendo utilizada por grandes
empresas e tem se mostrado como uma estratégia eficaz no mundo dos
negocios. Uma das principais redes que adotou e que traz isso em sua
esséncia é a rede de Fast Food Subway. No ano de 2011 o jornal O Globo e a
Revista Exame noticiaram que a rede ultrapassou outros gigantes do ramo
alimenticio, como McDonald’s, KFC e Burger King, se tornando a maior rede de
franquias do mundo, com mais de 40.000 instalacdes.

Ertimur (2008) diz que a co-producdo € caracterizada quando ha uma
participacdo do consumidor em qualquer aspecto do produto que possa ser
consumido posteriormente, por isso este conceito pode ser estendido a fatores
secundarios do produto, como por exemplo, no ano de 2013 a Johnnie Walker
realizou a acdo “Keep Walking, Brazil’, onde eles convidavam o consumidor a
ser um co-criador da embalagem, onde os consumidores e fds da marca
poderiam participar da elaboracdo da embalagem através da pagina do
Facebook da empresa, podendo escolher as imagens, as frases e até ‘assinar’

0 seu préprio nome na embalagem.
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A Heineken também utilizou a co-producdo para elaboracdo das
embalagens comemorativas dos 140 anos da marca. Ela convidou seus
consumidores a criar o design gréfico para uma garrafa de aluminio, que faria
parte de uma edic&o limitada da cerveja vendida mundialmente. Nesta acéo, os
consumidores ou fas deveriam entrar na fan page da empresa no Facebook,
fazer o download de um modelo e entdo criar o design desejado. Dois modelos
eram selecionados e as garrafas vinham com o nome dos dois designers,
sendo comercializadas globalmente.

Este estudo facilita o entendimento desta util ferramenta que € a co-
producdo e, também auxilia para um melhor entendimento do puablico brasileiro
por parte das empresas. O Brasil estda em foco e uma das tendéncias do
mercado € as empresas buscarem novos espacos para comercializar seus
produtos, o que faz com que muitas empresas tentem entrar no mercado
brasileiro. Para que essa tatica seja eficaz € importante realizar uma analise de
riscos e definir estratégias acertadas ou ndo nas regifes escolhidas, por isso a

importancia gerencial de uma pesquisa como esta é muito alta.

1.2.2 Justificativa tedrica

Co-producdo é definido por Etgar (2008) como a participacdo do
consumidor em uma ou em varias etapas do processo de producdo de um
bem. Sendo que, segundo Ertimur (2008), para ser configurado como co-
producdo é necessario que haja um grande envolvimento e uma participacao
ativa por parte do consumidor.

Este tema pode ser considerado como relevante pela importancia que
vem demonstrando no ambito académico. H& estudos (ETGAR, 2008;
ERTIMUR, 2008; PACHECO et al, 2012) que falam sobre o assunto mas,
principalmente, é possivel ver sua relevancia pela maioria deles serem
recentes depois de um hiato dos estudos de Bandura (1982, 2006). Ainda, no
Brasil apresenta-se como um assunto pouco explorado, e nisto se destaca a
importancia de verificar o fenémeno na realidade brasileira.

A co-producdao influencia nas respostas atitudinais do consumidor, o que

pode fazer com que as atitudes sejam mais favoraveis quando o individuo
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participa do processo de producdo (PACHECO et al, 2012). Para mensurar e
quantificar este beneficio da co-producéo, é preciso avaliar separadamente
algumas atitudes. Neste estudo foram escolhidas duas varidveis que sé&o
julgadas como fundamentais para o sucesso de um produto: a intencdo de
compra e o boca a boca.

A intenc&o de compra é definida por Malhotra e McCort (2001) como um
plano ou julgamento particular futuro de um individuo em relagdo a aquisi¢do
de um produto, sendo esta uma caracteristica fundamental e que torna um
individuo um consumidor propriamente dito. O boca a boca para Solomon
(2011) é definido de modo amplo como a informagéo sobre produtos que sdo
compartilhadas entre individuos. Ela € uma variavel importante, pois €
comprovado que as informacdes em que os consumidores mais confiam sao
aguelas que tem como fonte amigos, ou pessoas préoximas e isso influencia
diretamente da percepcéo e intencado de compra do produto.

Sendo estas as possiveis vantagens da co-producéo, esta tatica mostra-
se relevante. Porém, Prahalad e Ramaswamy (2004) afirmam que os
resultados da experiéncia da co-producédo dependem altamente dos individuos
envolvidos nela, afinal, as particularidades de cada pessoa afetam na hora do
processo. O que abre precedentes para relacionar a co-produ¢cdo com uma
outra variavel que acredita-se ter uma influéncia sobre o processamento dos
resultados obtidos, que é a auto-eficacia.

A auto-eficicia € definida por Bandura (1982, 2006) como a medida de
quanto o individuo se julga capaz de realizar uma determinada atividade, onde
pessoas com alta auto-eficacia sentem-se mais capazes do que pessoas com
baixa auto-eficicia. Esta relacdo € pouco explorada e, se verificada, pode
auxiliar futuros estudos e aplicacées no mercado, uma vez que sera mais facil
direcionar esforcos de marketing em segmentos que utilizam (ou pensam

utilizar) a co-producéo.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo principal deste projeto é avaliar o impacto da co-producédo nas
respostas atitudinais de consumo em cenarios de diferentes resultados de

compra e, diferentes niveis de auto-eficacia.
1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos do trabalho séo:

a) Avaliar o impacto da co-producao na intencédo de compra e boca a
boca apds diferentes resultados de compra (positivos e
negativos).

b) Avaliar o efeito de interacdo entre co-producédo e niveis de auto-

eficicia na intencdo de compra e boca a boca.

2 REVISAO LITERARIA

Para melhor entendimento sobre o assunto, realizou-se previamente
uma revisdo bibliografica em livros e artigos cientificos sobre os principais
assuntos abordados na pesquisa: Co-producdo, auto-eficacia e respostas

atitudinais do consumidor.
2.1 CO-PRODUCAO

Para o processo de producdo de um bem, a empresa precisa de varios
parceiros, sendo que, um deles pode ser o préprio consumidor. Segundo Etgar
(2008) e Ertimur (2008), co-producdo é a participacdo do consumidor nas
atividades de producdo em um ou em varios estagios do processo, podendo
estar relacionadas a qualquer atividade do processo produtivo que gere um
resultado que sera consumido posteriormente.

Segundo Santos e Brasil (2010), apesar das praticas gerenciais

relacionadas ao envolvimento com o0 consumidor ainda estarem em
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amadurecimento, existe uma tendéncia de buscar formas mais evoluidas de
interagdo com os consumidores, como a co-producéo.

Enquanto alguns consumidores adotam modos de co-producao, outros
preferem ndo se engajar. Estudos revelam que a co-producao é mais aceita em
algumas categorias de produtos do que em outras. Por exemplo, na hora da
compra de um pacote de viagens, a co-producdo pode ser aceita mais
facilmente do que na hora da compra de detergentes. (ETGAR, 2008)

O consumidor avalia algumas dimensfes antes de tomar a decisédo de
participar ou ndo do processo de co-producédo, dentre elas encontram-se o
tempo, o esforco, o risco percebido, o controle e a dependéncia. O tempo € o
principal, e ndo ha como co-produzir sem estar disposto a disponibilizar um
pouco de seu tempo com 0 processo. Etgar (2008) afirma que consumidores
gue possuem mais tempo livre tem uma tendéncia maior a se engajar no
processo.

O esforco exigido pelo processo pode ser tanto mental, quanto técnico e
€ levado em consideracdo pelo consumidor antes do engajamento nha co-
producao. O risco percebido, tanto financeiro, quanto de desempenho, também
é outro fator refletido pelo consumidor na hora da decisdo. Este risco pode ser
minimizado disponibilizando um alto nivel de informacéo, para que ele perceba
um maior controle sobre a situacdo. Como resultado pode fazer com que o
consumidor demonstre um maior nivel de satisfacdo com o processo, uma vez
que informacao traz previsibilidade. Além disso, a informacdo pode fazer com
que o consumidor sinta-se mais capaz de realizar a tarefa exigida pela co-
producdo. (BATESON, 1985; PACHECO et al, 2012).

Outra variavel ponderada pelo consumidor antes da tomada de deciséo
€ o controle, afinal, alguns consumidores sentem a necessidade de estar no
controle da situagcdo na hora do recebimento do produto. A dependéncia
também é levada em consideracdo pelo fato de alguns consumidores néo
gostarem de depender de outras pessoas, como um funcionario da empresa,
por exemplo. (BATESON; LANGEARD, 1982).

Os consumidores tomam suas decisdes, na maioria das vezes, de forma
racionalizada e buscam escolhas que tragam maiores beneficios para si, a
decisdo de se engajar ou ndo na co-producéo nao é diferente das outras. Logo,

a decisdo de engajamento no processo seria mais aceita quando a empresa
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deixa claro todos os beneficios que o processo pode trazer para o consumidor.
(ETGAR, 2008).

211 Co-producéo x Customizagéo

A co-producdo possui um conceito muito parecido com o de
customizagdo, sendo até confundido com ela algumas vezes. A diferenca esta
no nivel de envolvimento exigido do consumidor. Na customizacéo, sdo dadas
opcOes ao consumidor e ele pode montar seu produto de acordo com seus
gostos, dentro das opc¢des que lhe € apresentado pela empresa. A co-producéo
demanda um envolvimento muito maior por parte do consumidor, sendo que
ele pode estar envolvido em vérias etapas da producdo, podendo sugerir
livremente mudancas a serem feitas no produto. (ETGAR, 2008; ERTIMUR,
2008; PACHECO, 2011).

Para Etgar (2008), a co-producdo esta diretamente ligada a
customizacdo, sendo que, a co-producdo seria a participacdo dos
consumidores nas atividades envolvidas em qualquer estagio do processo de
producdo, enquanto a customizag¢ao ndo exige uma participacao ativa por parte
do consumidor. Logo, ele ndo participa efetivamente do processo de producao,
apenas informa suas preferéncias.

Para Ertimur (2008), a principal diferenca entre customizacdo e co-
producdo esta no grau de controle sobre o produto proporcionado ao
consumidor pelo processo. O Autor explica que estratégias como a de
customizacdo tem como principal objetivo entender as preferéncias dos
consumidores e oferecer a eles op¢des adequadas a essas preferéncias,
enguanto co-producao permite ao consumidor participar da criacdo, execucao e

entrega dos produtos.

2.1.2 Beneficios da co-producéao

A co-producdo pode auxiliar a empresa em reverter resultados
negativos. Ao participar do processo, 0s consumidores assumem maior

responsabilidade sobre o resultado, o que pode reduzir a responsabilidade
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atribuida a empresa em resultados negativos. Como em nosso exemplo,
quando o Lucas foi ao Subway e montou seu sanduiche, mesmo que o
resultado tenha sido ruim ele n&o ficou t&o insatisfeito. E possivel esperar que
ao participar do processo de producédo o consumidor perceba ter mais controle
e mais responsabilidade sobre os resultados. Logo, mesmo que a empresa
seja mais responsavel — pelo processo de assessoria -, ela tem alguém com
quem compartilhar a responsabilidade pelo resultado negativo obtido: o
consumidor que participou do processo de producdo. (ERTIMUR, 2008;
BENDAPUDI, LEONE, 2003).

A pesquisa realizada por Folkes (1984) revelou que consumidores
perceberam ser menos merecedores de um pedido de desculpas ou de
reembolso quando atribuiram um pouco da culpa pela falha do produto a si
mesmos. Isto pode ser significativamente importante para a empresa, afinal, os
consumidores podem demonstrar atitudes menos negativas em relacdo ao
produto, assim ndo desenvolveriam boca a boca negativo.

Outra pesquisa realizada por Pacheco et al, (2012) aponta que a
presenca da co-producdo gera maiores niveis de intences comportamentais
quando comparada a cenarios nos quais nao ha essa variavel, demostrando
que até mesmo em experiéncias negativas, a co-producdo aumenta as
intencdes de compra e do boca a boca positivo, podendo minimizar os efeitos
de uma compra insatisfatoria, amenizando possiveis efeitos prejudiciais a
imagem da empresa e as suas vendas futuras.

A co-producdo pode entdo ser uma ferramenta gerencial importante,
dando a oportunidade para a empresa de minimizar possiveis problemas em
resultados insatisfatérios. Bendapudi e Leone (2003) dizem que, caso a
empresa acredite que o produto excedera as expectativas do cliente, a co-
producdo pode ndo ser uma boa opcdo pela existéncia da possibilidade do
consumidor tirar os méritos da empresa e puxar apenas para si. Porém, se o
produto tiver chances de ndo atender as expectativas, encorajar a participacao
no processo de producdo pode ser uma estratégia interessante, porque a

empresa teria com quem dividir a culpa no caso de um resultado ruim.
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2.2 AUTO-EFICACIA

A auto-eficacia é o julgamento do individuo sobre sua capacidade de
realizar certa acdo para atingir o objetivo desejado. E a percepcdo que um
individuo tem sobre seu valor préprio, o sentimento de adequacéo, eficacia e
competéncia para enfrentar problemas em sua vida. (BANDURA, 1982, 2006).

Ela pode ser definida como a percepcdo da pessoa sobre si mesma,
como ela se sente capaz em realizar alguma tarefa, independente de se ela &
qualificada para aquilo ou ndo. Para Bandura (1997) auto-eficacia sédo as
crencas que a pessoa tem a respeito de suas proprias capacidades de produzir
determinados niveis de desempenho que exercem influéncia direta sobre fatos
gue afetam sua vida.

Bandura mostra que pessoas com alto grau de auto-eficacia acreditam
ser capazes de lidar com diversos problemas e acontecimentos da vida. Eles
pensam ser capazes de vencer obstaculos, tomar decisdes corretas e tendem
a buscar desafios, persistindo e tendo um grau elevado de confianca em sua
capacidade de obter éxito em seus propoésitos e de controlar a prépria vida. Ja
as pessoas com baixa auto-eficacia acreditam ndo serem capazes de lidar com
as adversidades que tem que enfrentar em seu dia-a-dia. Diante de um
problema, tendem a desistir facilmente, afinal, ndo acreditam que sua atitude
possa mudar o préprio destino, achando que nao fara nenhuma diferenca em
suas proprias vidas.

O nivel de auto-eficacia influencia diretamente na vida das pessoas. O
estudo de Bandura (1997) demonstrou que pessoas com alto grau de auto-
efichcia sentem-se melhor, mais saudaveis, menos estressadas, suportam
melhor a dor fisica e recuperam-se mais rapido de uma doenca do que uma
pessoa com baixo nivel de auto-eficacia.

A auto-eficacia também afeta o desempenho escolar e profissional da
pessoa. Pessoas com grau elevado de auto-efichcia tendem a obter notas
altas, analisar mais opcOes de carreira, estabelecer metas mais altas, obter
maior sucesso profissional do que as pessoas com baixa auto-eficacia.
Constatou-se no estudo de Bandura (1997) que o homem tem um nivel de

auto-eficacia mais elevado do que a mulher e que, o pico da auto-eficacia
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ocorre na meia idade e diminui apds os 60 anos, tanto em homens quanto em
mulheres.

Dentro da co-producgéo, podemos classificar auto-eficacia como o quanto
a pessoa julga-se capaz de ajudar na producdo daquele determinado produto.
Isso pode influenciar diretamente nos resultados da co-producéo e também nas
chances do engajamento da pessoa no processo. Por exemplo, se o individuo
nao acredita ser qualificado o suficiente para ajudar no desenvolvimento de um
produto, as chances de ele aceitar participar do processo podem ser menores
do que pessoas com alto nivel de auto-eficacia. Caso alguém com baixa auto-
eficAcia se engaje no processo de producdo, o nivel de satisfagdo com o
resultado final pode ser afetado pelo fato dela ndo achar que poderia ter feito
um bom trabalho durante a co-producéo.

Os resultados da experiéncia da co-producdo dependem altamente dos
individuos envolvidos nela, afinal, as particularidades de cada pessoa afetam
na hora do processo. (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Por isso, acredita-se
gue o nivel de auto-eficacia possa ser um dos fatores que influencia tanto no
momento do engajamento quanto nas respostas comportamentais dos
consumidores com 0 processo.

Pode-se deduzir entdo que pessoas com alta auto-eficacia desejam um
controle maior sobre a situacdo do que as pessoas com baixa auto-eficacia, por
acreditarem ser mais capazes de lidar com esta tarefa. O risco também pode
ser percebido em niveis diferentes pelas pessoas com alto e baixo grau de
auto-eficacia, uma vez que ao se sentir capaz de participar de um processo, 0
risco de ndo fazer um bom trabalho pode nédo ser percebido ou considerado.
Logo, deduz-se que pessoas que possuem um grau de auto-eficacia mais
elevado, possuem uma tendéncia maior a se engajar na co-producdo. Este
estudo visa verificar se esta deducdo tedrica esta correta, investigando
pessoas com alto e baixo grau de auto-eficacia, em situacbes onde a co-
producdo esta presente e em situagcbes sem esta varidvel, para verificar
também a influéncia da co-producdo nas respostas comportamentais do

consumidor.
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221 Auto-eficacia x Auto-conceito

O auto-conceito é originalmente definido por William James, em 1890,
como o total de informacgdes que o individuo pensa de si mesmo, seu corpo,
seu intelecto, suas posses, familia reputacdo e trabalho (SPINOLA,1995;
CARVALHO, 2006). Segundo Mower e Minor (2005) o ato de consumo pode
ser uma forma de mostrar o seu “eu” para outras pessoas. Vivemos em um
ambiente que o consumo de determinados produtos podem influenciar na
representacdo do seu “eu”. Para Solomon (2011) e Sirgy (1982) o ambiente
pode alterar o comportamento de consumo, pois o individuo pode demonstrar
varios “eus” para cada situacao que se defronta, ou seja, dependendo do
ambiente o comportamento do consumidor pode ser afetado. Sirgy (1982)
identifica que o auto-conceito € multidimensional e divido em trés “eus”. o “eu
real”, o “eu social’” e “eu ideal’. O “eu real” é definido como a pessoa se
percebe. O “eu social” € como a pessoa gostaria de ser vista diante dos outros.
Ja o “eu ideal” se refere como a pessoa gostaria de ser. Quando o individuo
tem uma diferenca notavel entre o seu “eu ideal” e seu “eu real” ele pode ter
dificuldade em se relacionar com outros individuos. Segundo Villa Sanchez e
Escribano (1999) o auto-conceito é uma importante parte da personalidade do
individuo.

A auto-efichcia e o0 auto-conceito referenciam-se na nocdo de
competéncia pessoal, que € o ponto de partida tanto das percep¢des sobre si
mesmo, quanto das crencas sobre a eficacia pessoal. Sendo que, a principal
diferenca entre os seguintes conceitos, € o fato de que enquanto o auto-
conceito remete a uma avaliacdo das capacidades e competéncias, a auto-
eficacia trata-se de uma avaliacdo do que a pessoa acredita ser capaz de
realizar. Assim, o0 auto-conceito representa a percep¢ao que o individuo tem de
sua competéncia em certos dominios de realizacdo e a auto-eficacia
representa a confianca que ele tem nesta competéncia percebida para realizar
uma determinada tarefa. (NEVES, FARIA, 2009; SKAALVIK, BONG, 2003).
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2.2.2 Auto-eficacia x Auto-estima

A auto-estima pode ser definida como a avaliacdo do individuo sobre si
mesmo, tanto positivamente quanto negativamente, quando o individuo tem
uma alta auto-estima, ele tende a ser mais feliz, valorizando sua existéncia, ja
quando o individuo tem uma baixa auto-estima ele tende a se sentir inferior
diante dos demais individuos e duvida mais de suas capacidades e habilidades
(Rosenberg, 1965). Essa avaliacdo pode ser influenciada diante da cultura,
valores e crenca de cada pessoa (Markus; Kitayama, 1991 apud GOUVEIA et
al, 2005). Segundo McGuire (1968) a influéncia interpessoal estd diretamente
ligada com a auto-estima, ou seja, quando um individuo tem uma auto-estima
baixa ele tende a ser mais influenciado por outros individuos, e logicamente
quando a auto-estima € alta o individuo tende a ser menos influenciavel
(Bearden et al.; 1990). A auto-estima tem grande relevancia para o individuo na
percepcao de acontecimentos a sua volta, no seu comportamento, e
consequentemente em suas acfes (Assis et al.; 2003). Para Branden (2000) a
auto-estima de um individuo ¢é diretamente ligado a sua confianga,
influenciando todos os seus atos, e como eles serdo executados, individuos
gue tem um alto nivel de confianca tendem a ter mais facilidade a vencer
desafios da vida, o que influéncia ainda mais sua auto-estima.

Apesar dos dois conceitos estarem relacionados, ha algumas diferencas
entre auto-eficacia e auto-estima. Enquanto a auto-efichcia € o quanto o
individuo acredita ser capaz de realizar alguma tarefa especifica, a auto-estima
representa a percepcao que ele tem dele mesmo sobre seu valor, competéncia,
merecimento e atitudes. (SHERER et al., 1982; GARDEN, PIERCE, 1998).

2.3 RESPOSTAS ATITUDINAIS DO CONSUMIDOR

2.3.1 Bocaaboca

Boca a boca para Solomon (2011), em uma definicdo ampla, é a
informacao sobre produtos e servicos compartilhada entre individuos. Como o0s
consumidores ouvem as informagdes de quem conhecemos, o boca a boca

tende a ser mais confiavel do que as informac¢des transmitidas nos tradicionais
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canais de comunicacdo. Ao contrario da propaganda, o boca a boca frequente
€ apoiado pela pressdo social para a adaptacdo a essas recomendacdes. O
autor ainda defende que, é uma forma de persuadir mais poderosa do que
qualquer propaganda, independentemente do valor investido nela. Ha
pesquisas que revelam que, o boca a boca influencia dois tercos de todas as
vendas de produtos ao consumidor.

O autor Bertrandias (2003) verificou, em sua revisdo sobre formacéo de
opinido, que essa influéncia pode ser normativa (norteada por motivos
funcionais, evitando sancdes sociais) ou informativa (a influéncia pode ser
aceita, porque os valores dessa referéncia sdo semelhantes com os de quem a
recebe). O boca a boca pode ocorrer em dois atos. O primeiro antecede a
compra, quando o consumidor identifica uma necessidade e/ou problema e
precisa de informacdes que o ajudem na decisdo. O segundo ato € apoés a
compra, quando se busca uma avaliacdo. O boca a boca faz parte da
experiéncia que envolve o consumo (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

No setor de servicos, o boca a boca é consideravelmente critico para a
obtencdo de sucesso, ja que avaliagbes de consumo sao menos objetivas
(BERRY; PARASURAMAN, 1991). Os autores Sheth et. al. (2001), também
ensinam que o boca a boca é um meio importante quando o produto ou servico
€ de alto risco, visando a seguranca contra os riscos relacionados, no ambito
econdmico e social. Rosen (2001) justifica que, o consumidor tem receio de ser
ludibriado comprando o que ndo conseguira usar ou simplesmente pagar caro
demais. Ter a opinido de conhecidos antes do investimento € uma forma de
reduzir 0s riscos.

Nem sempre compartilhar informacdes sobre o que envolve os
processos de compra serd positivo. Buttle (1998) evidencia que a forma
negativa € mais influente e tem maior impacto que a forma positiva. Nesse
estudo, o autor comentou os resultados de uma pesquisa (White House Office
of Consumer Affairs), onde foi apresentado que um cliente exposto a uma
experiéncia negativa de consumo compartilha a mesma com mais nove
pessoas, um numero bem maior do que entre os clientes satisfeitos.

Para Buttle (1998), o boca a boca influencia diversas variaveis, que vao

além do momento que antecede a compra. Segundo o autor, o boca a boca
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atua na consciéncia do consumidor, assim como nas atitudes, intencoes,

percepcdes e agcdes comportamentais.

2.3.2 Intencdo de compra

Segundo Malhotra e McCort (2001), a intencdo de compra pode ser
definida como um plano ou julgamento particular futuro de um individuo em
relacdo a aquisicdo de um produto ou servico (MOWEN e MINOR, 2005).
Métodos para mensurar a intencdo de compra estdo sendo utilizados
frequentemente para identificar nichos e potencial de mercado de algum
produto especifico. Quando o individuo tem maior intencéo referente a compra
de um determinado produto ou servico, existe uma maior chance do individuo
efetuar a mesma (BERKMAM e GILSON, 1979). A intencdo pode agir como um
indice de o quanto o individuo esta disposto a efetuar uma ac¢édo, segundo
Ajzen e Fishbein (1975) a intencdo é o fator mais significativo ao
comportamento do consumidor. Porém Mooij (2004) afirma que a relevancia da
intencdo de compra nho comportamento do consumidor pode variar dependo da
cultura que o individuo esta inserido.

Mesmo que nao seja possivel garantir que as ac¢fes irdo influenciar as
intencbes de seus consumidores ou possiveis consumidores, é preciso ter
consciéncia que de alguma forma direta ou indireta o consumidor sera
influenciado, por isso a importancia de medir as intencdes de compra para
poder ser comparada com o comportamento esperado (BLACKWELL et al,
2005).

Mensurar as intencdes de compra de consumidores e potenciais
consumidores pode ser uma ferramenta muito Util para as empresas e a

criacdo de estratégias de marketing.

2.4 DEFINICAO DAS HIPOTESES

A co-producdo pode auxiliar a empresa devido a percepgao de
responsabilidade e controle em resultados negativos. Quando os consumidores

participam como co-produtores, parecem assumir uma responsabilidade maior
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sobre o resultado, o que pode reduzir a responsabilidade atribuida a empresa
em resultados negativos. A co-producdo pode auxiliar a empresa de modo
direto, mesmo sob resultados diferentes. Os autores apontam que a co-
producdo leva a maior sensacao de controle e assim, de responsabilidade. Ao
pensar ser responsavel pelo resultado final, consumidores sdo menos criticos
com a empresa, resultando em atitudes e comportamentos mais positivos.
(ERTIMUR, 2008; BENDAPUDI, LEONE, 2003).

Desta forma, considera-se a seguinte hipétese:

H1: Consumidores que participam de co-producéo terdo atitudes e

comportamentos mais positivos em relagdo a empresa.

A pesquisa realizada por Folkes (1984) revelou que consumidores
percebem serem menos merecedores de um pedido de desculpas ou de
reembolso quando atribuem um pouco da culpa pela falha do produto a si
mesmos. A presenca da co-producdo gera maiores niveis de intencdes
comportamentais quando comparada a cenarios nos quais ndo ha essa
variavel, mostrando que até mesmo em experiéncias negativas, a co-producao
aumenta as intencdes de compra e do boca a boca positivo, podendo minimizar
os efeitos de uma compra insatisfatoria, amenizando possiveis efeitos
prejudiciais a imagem da empresa e as suas vendas futuras. Desta-se entdo as

seguintes hipoteses:

H2a: Em resultados de compra negativos, 0os consumidores que co-
produzem sdo mais propensos a realizar boca a boca positivo do que os
gue nao co-produzem.

H2b: Em resultados de compra negativos, 0os consumidores que co-
produzem possuem maiores intencdes de compra do que o0s

consumidores que ndo co-produzem.

Os resultados da experiéncia da co-producédo dependem dos individuos
envolvidos nela, afinal, as particularidades de cada pessoa afetam na hora do
processo. (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Por isso, acredita-se que o

nivel de auto-eficacia possa ser um dos fatores que influencia tanto na hora do
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engajamento quanto nas respostas comportamentais dos consumidores com o
processo. Auto-eficacia, segundo Bandura (1982, 2006) é o quanto o individuo
julga-se capaz de realizar uma determinada tarefa, sendo que pessoas com um
alto grau de auto-eficacia sentem-se mais capazes do que as com baixo grau
de auto-eficacia. Logo, deduz-se que pessoas que possuem um grau de auto-
eficdcia mais elevado, tem uma tendéncia maior a se engajar na co-producédo e
sentir-se bem neste processo. Da mesma forma, pessoas com baixa auto-
eficacia se sentem melhor ndo participando de processos que ndo conhecem.
Entretanto, tanto individuos de alta auto-efichcia devem se sentir
desconfortaveis ao ndo poderem participar do processo de escolha e/ou
decisdo sobre um produto, assim como individuos de baixa auto-eficacia que

sao obrigados a patrticipar. Disto deduz-se:
H3: Pessoas com alta (baixa) auto-efichAcia tendem a ter maiores
(menores) intencdes de compra e boca a boca positivo ao final do

processo de co-producao (sem co-producao).

Definidas as hipéteses, € possivel ilustrar a influéncia de cada variavel
que serd testada neste experimento através do seguinte modelo.

Auto eficacia

H1 H3
i ™
- Intencéo de
compra
\ v
r ~\

Co-producéo

e

Resultado
positivo/negativo Checagem

Boca a boca
positivo

Figura 1 - Modelo das hip6teses
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3 METODOLOGIA

Com o objetivo de testar as hipoteses apresentadas, a metodologia
utilizada envolveu uma pesquisa causal, utilizando como técnica experimentos.
Segundo Malhotra (2011), experimento é o processo de manipulacdo de uma
ou mais variaveis independentes e mensuracdo de seu efeito sobre uma ou
mais variaveis dependentes, controlando ao mesmo tempo as variaveis
estranhas. Malhotra (2011) define variaveis estranhas como explicacfes
alternativas de resultados de experimento, as mesmas constituem uma ameaca
consideravel a validade do estudo, pois podem afetar a variavel dependente e,
consequentemente, os resultados.

O experimento dessa pesquisa foi dividido em dois momentos: um
experimento verdadeiro (com aleatorizacdo) hipotético e outro, um pré-
experimental (por nédo ter aleatorizacdo) em ambiente real — em campo. Em

ambos o0s experimentos, foram medidas as seguintes variaveis.

3.1 VARIAVEIS INDEPENDENTES

O presente estudo tem como objetivo investigar a influéncia da co-
producdo nas respostas atitudinais dos consumidores, relacionando ao
conceito de auto-eficacia, para poder assim identificar as vantagens de co-
produzir com seus consumidores e quais variaveis influenciam para que o
publico seja mais propenso ou nao a aceitar e a se sentir satisfeito ao final do

processo. Sendo assim, séo definidas como variaveis independentes:

3.1.1 Co-producéo

Defini¢cdo constitutiva: co-producao é definida como a participacdo do
consumidor nas atividades de produgdo de um produto ou servigo, produto
esse que sera consumido posteriormente por esse mesmo consumidor. A
etapa do processo de producdo em si nao é relevante, ou seja, independente
do estagio, a participacao € considerada co-producéo. (ETGAR, 2008)
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Definicdo operacional: para identificar co-producdo € preciso
considerar o processo em si. Deve ser explicito que a tomada de decisdo em
como o produto sera feito ndo é exclusiva do produtor. Ou seja, o individuo
deve participar de uma ou mais etapas de decisdo e/ou manufatura.

O consumidor deve, pelo processo, entender que o resultado final de
como o produto vai ficar é suscetivel a variagdo, de acordo com as suas
escolhas.

No experimento verdadeiro em ambiente hipotético, o respondente
participa das decisbes em relacdo as caracteristicas de um produto. A
participacdo deve ser voluntaria e as checagens da variavel se dao pelo grau
de envolvimento e o quanto o participante percebeu como real.

No caso do quase-experimento em ambiente real, o respondente é
convidado a participar do processo de producdo em si. Decidira e manuseara
parte da producdo do produto que sera consumido por ele mesmo ao final do
experimento. Detalhnes de cada experimento sdo destacados nos

procedimentos de cada um.

3.1.2 Desempenho percebido — Positivo e negativo

Definicdo constitutiva: desempenho esta diretamente ligado a
resultado e, segundo Kotler (2007), € um dos elementos que, somado com as
expectativas do consumidor, resulta na satisfacdo do mesmo. Avalia-se
satisfacdo através de varios construtos, um deles é o desempenho do produto
ou servigo contratado. A percepcdo de desempenho positivo ou negativo se da
por meio de uma escala de avaliacdo de cada atributo relevante, atributos
esses que podem ser de um produto/servico, uma situacdo, um lugar, uma
pessoa, etc.

Definicdo operacional: para manipular o desempenho, no caso de um
experimento verdadeiro em ambiente hipotético, o participante é exposto a um
resultado positivo ou negativo. Por exemplo, ap0s a participacdo do
experimento, o individuo recebe um de dois resultados, tais como: “o sistema

processou suas escolhas e constatou que elas resultaram em um produto ruim”
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(negativo) ou; “o sistema processou suas escolhas e constatou que elas
resultaram em um produto bom” (positivo).

J& no quase-experimento em ambiente real envolvendo co-producéo,
sao divididos dois grupos de participantes. Em um dos grupos, os participantes
recebem a matéria-prima de qualidade superior, responsavel em resultar em
um bom produto. O outro grupo tera a mesma matéria-prima, porém de
qualidade inferior e/ou com elementos que a identifiquem como tal.

Em ambos experimentos, a checagem ¢€ feita através de uma questéao
com escala de 5 pontos, onde 1 é considerado muito negativo e 5 muito

positivo.

3.1.3 Auto-eficacia

Definicdo constitutiva: auto-eficacia € a avaliacdo do individuo sobre
sua capacidade de desempenhar uma determinada tarefa para atingir um
resultado esperado. Remete se ele se sente capaz de realizar qualquer
atividade, independente de ser especializado no que estd fazendo ou ndo. A
percepcdo de eficacia pode ter diferentes efeitos no comportamento humano,
em como o individuo pensa e nos seus aspectos emocionais (SOUZA &
SOUZA 2004).

Definicdo operacional: para mensurar o nivel de auto-eficacia, é
utilizada uma escala validada e adaptada para cada situacdo em especifico. A
escala comumente utilizada para amostras brasileiras € conhecida como
Escala de Auto-Eficacia Geral Percebida (The General Self-Efficacy Scale), de
autoria de Schwarzer & Jerusalem (1995). Segundo Souza (2004), o objetivo
da criacdo dessa escala € avaliar um senso geral de auto-eficacia percebida,
assim como prever a capacidade de superar dificuldades e adaptacéo posterior
a experimentacao de todos os tipos de situacdes estressantes da vida. Sdo 10
questdes e trata-se de uma escala de 4 pontos, onde 1 é considerado como
discordo totalmente e 4 concordo totalmente.

No experimento verdadeiro em ambiente hipotético dessa pesquisa, a
escala supracitada foi usada.

No caso de um quase-experimento em ambiente real envolvendo co-

Y

producdo, a escala deve ser adaptada a situacdo e aplicada junto a um
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questionario. Esse questionario é entregue ao participante para ser respondido
antes do experimento. Dessa maneira conseguimos mensurar o nivel de auto-
eficAcia de cada respondente e identificar se 0s mesmos possuem baixa ou

alta auto-eficacia.

3.2 VARIAVEIS DEPENDENTES

As variaveis independentes influenciam em varias atitudes do
consumidor, este estudo busca mensurar o tamanho e significancia desta
influéncia, sendo que para isso foram definidos alguns comportamentos

especificos, definindo entdo as seguintes variaveis dependentes.

3.2.1 Bocaaboca

Definicdo constitutiva: boca a boca € a informacéo sobre produtos e
servigcos compartilhada entre individuos, assim como a experiéncia vivenciada
no consumo dos mesmos. Afirma-se que € o melhor meio para divulgacéo de
um produto, pois além de ser gratuito, o processo de compra e consumo faz
parte de um processo social (KOTLER, 2007). O processo de compra envolve
varios fatores que influenciam a tomada de decisdo, na davida entre a compra
de um produto ou outro, por exemplo, as opinibes de terceiros sao
consideradas grandes atuantes.

Definicdo operacional: o boca a boca € avaliado através de questdes
pds-consumo, cujo o objetivo é mensurar: 0 quanto o respondente recomenda
o produto quando fosse pedido indicagcbes; o quanto ele fala coisas positivas
desse produto para outras pessoas; 0 quanto ele defende o produto e; se ele
fica em duvida quanto a recomendar o produto para um conhecido. O modelo
utilizado é de Likert: escala de 5 pontos, onde 1 € discordo totalmente e 5 é

concordo totalmente.
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3.2.2 Intencao de compra

Definicdo constitutiva: intencdo de compra € o quanto o consumidor
esta disposto a adquirir um produto. Segundo Kotler (2007), nesse estagio o
consumidor avalia as alternativas, podendo passar por subdivisdes enquanto a
sua intencdo de compra é formada, sdo elas: escolher uma marca, o
revendedor, quanto ele pretende comprar, a ocasidao e a forma de pagamento.
A intencdo de compra é vulneravel a diversas influéncias sociais e situacionais,
0 seja, ela é afetada por diferentes variaveis capazes de fazer com que o
consumidor desista da compra ou a efetive.

Definicdo operacional: a intencdo de compra € mensurada através de
questBes aplicadas pds-experimento, com o objetivo de: identificar o quanto o
respondente estd disposto a comprar o produto; identificar a probabilidade
dessa compra acontecer e; 0 quao provavel o respondente compraria o
produto. Assim como com a variavel boca a boca, o modelo utilizado é de
Likert: escala de 5 pontos, onde 1 é discordo totalmente e 5 é concordo

totalmente.

4 EXPERIMENTO FATORIAL — HIPOTETICO
4.1 OBJETIVOS E DESCRICAO GERAL

Em primeiro momento, foi realizado um experimento hipotético - uma
variante intuitiva do método - afim de reunir observacfes, fatos, ideias e
eliminar possiveis erros que prejudicassem o experimento real.

O site escolhido para a coleta de dados foi 0 Qualtrics. O experimento
consistia na co-producdo (versus sem co-producdo) de uma camiseta para a
nova colecdo de uma marca famosa, onde ap6s a criacdo, 0s participantes
eram expostos a um de dois cenarios: cenario positivo (a camiseta ficou boa e
entrard para a nova colecdo) ou; um cenario negativo (a camiseta ndo esta
dentro dos padrbes das ultimas tendéncias de moda, ela ndo entrara para a

colecdo). Além disso, 0 questionario também era composto com perguntas
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demograficas, as escalas das variaveis dependentes, a escala de auto-eficacia

e perguntas de checagem.

4.2 AMOSTRA E DESIGN

A amostra de participantes foi de natureza n&o probabilistica
selecionada por conveniéncia. Primeiro foi feito um pré-teste com 50 alunos da
Escola de Negdcios da PUC-PR. Apos a validacao do teste, foi disparado o link
do experimento através da rede social Facebook. Nao havia requisitos para a
participacdo, todos eram de carater voluntario e todos eram elegiveis. Foram
coletados 129 questionarios validos (incluindo respondentes do pré-teste com
sucesso).

A amostra foi constituida por homens (43%) e mulheres (57%), com
idade média de 25,4 anos. Residentes em Curitiba e regido metropolitana e,
destes, 72% solteiros, 22% casados e 5% divorciados ou Vvilvos.

Para medir a variavel independente auto-eficacia, foi utilizado o modelo
validado Escala de Auto-Eficacia Geral Percebida (The General Self-Efficacy
Scale), de autoria de Schwarzer & Jerusalem (1995). A itens da escala podem
ser vistos abaixo. Para cada afirmacédo o individuo deveria avaliar numa escala

de 4 pontos se discordava totalmente (“1”) até se concordava totalmente (“4”).

Quadro 1- Escala de auto-eficacia geral

Eu consigo resolver sempre os problemas dificeis se eu tentar bastante.

Se alguém se opuser, eu posso encontrar os meios e as formas de alcancar o

que eu quero.

E facil para mim, agarrar-me as minhas intencées e atingir os meus objetivos.

Eu estou confiante que poderia lidar, eficientemente, com acontecimentos

inesperados.

Gragas ao meu desembaracgo, eu sei como lidar com situagdes imprevistas.

Eu posso resolver a maioria de problemas se eu investir o esfor¢co necessario.

Eu posso manter-me calmo ao enfrentar dificuldades porque eu posso confiar

nas minhas capacidades para enfrentar as situacoes.

Quando eu sou confrontado com um problema, geralmente eu consigo
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encontrar diversas solugoes.

Se eu estiver com problemas, geralmente consigo pensar em algo para fazer.

Quando tenho um problema pela frente, geralmente ocorrem-me varias formas

para resolvé-lo.

Fonte: Schwarzer & Jerusalem (1995)

O design do experimento consistiu em um factorial design 2x2, ao
manipular dois tipos de resultados (positivo vs negativo) e duas foras de co-

producédo (com co-producado vs sem co-producéo).

Co-producéo

Sim Nao

Resultado

Positivo

Resultado

Negativo

Tabela 1 - Desenho experimental hipotético

A designacdo dos individuos nos grupos ocorreu através da
aleatorizacdo. De forma randbmica o Qualtrics dividiu os respondentes em

quatro grupos:

Com co-producéo, exposto a um resultado positivo;
Com co-producéo, exposto a um resultado negativo;

Sem co-producao, exposto a um resultado positivo;

0N

Sem co-producao, exposto a um resultado negativo.

Nos dois primeiros grupos, os respondentes tinham que escolher
caracteristicas de uma camiseta (tipo de gola, comprimento da manga,
estampa, cor e tipo de fecho). Ou seja, eles ajudaram na producdo de uma
camiseta, caracterizando a variavel co-producdo. Porém, no grupo 1, apos as
escolhas das caracteristicas, o respondente era parabenizado com a seguinte
frase: “Parabéns! A sua camisa ficou muito boa, o sistema fez uma

comparacao de suas escolhas com as tendéncias de moda e seu modelo foi
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aprovado.” Ja no grupo 2, ap6s as escolhas, a frase que aparecia caracterizava
o resultado negativo: “O sistema processou suas escolhas e constatou que elas
resultaram em um modelo fora das ultimas tendéncias de moda. Infelizmente
seu modelo ndo seria aprovado para a nova colecao.”

Nos dois dltimos grupos, o0s respondentes ndo escolhiam as
caracteristicas da camiseta produzida, apenas eram dadas opcdes através de
fotos. Foram dadas 3 opc¢Oes de imagens de camisetas, onde o respondente
tinha que dizer qual das opcdes ele compraria. As opcbes eram filtradas de
acordo com o sexo do respondente, para tornar o experimento hipotético mais
proximo do real. Assim como nos grupos 1 e 2, apés a escolha da camiseta, o
participante era exposto a uma frase positiva no grupo 3 “Parabéns! O sistema
processou sua escolha e a sua opcdo € a que mais estd de acordo com as
ultimas tendéncias de moda”, ou negativa no grupo 4 “O sistema processou
sua escolha e 0 modelo que vocé escolheu nédo bate com as tendéncias de
moda. Infelizmente foi uma escolha ruim”.

Depois da manipulacdo, foram feitas as questbes das variaveis
dependentes: boca a boca e intencdo de compra, baseadas em afirmacées em
gue o respondente avaliava sua concordancia utilizando a escala de Likert. O
modelo utilizado para mensurar boca a boca no experimento verdadeiro foi 0

seguinte:

Quadro 2 - Escala boca a boca

Eu recomendaria essa camiseta para as pessoas que me pedissem

indicacgdes.

Eu falaria coisas positivas sobre essa camiseta para outras pessoas.

Eu defenderia essa camiseta para as outras pessoas.

Fico em davida quanto a recomendar essa camiseta para um

conhecido.

Fonte: os autores.

E o modelo utilizado para mensurar intengcado de compra foi o seguinte:
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Quadro 3 - Escala intencdo de compra

Eu estou disposto a comprar esta camiseta.

A probabilidade de eu comprar essa camiseta € alta.

Provavelmente eu vou comprar essa camiseta.

Fonte: os autores.

Ao final, foram feitas as perguntas de checagem: o quanto o
respondente considerou positivo ou negativo o resultado de sua escolha; a
frequéncia com que comprava camisetas; a marca de roupas favorita; o quanto
considerava que entendia de moda; o quanto se envolveu na escolha da

camiseta do experimento; o quanto considerou a situacéo real.

4.3 CHECAGEM

Para verificar se a manipulacéo de resultado foi efetiva, foi conduzido um
teste t entre os grupos (positivo vs negativo). O teste t € um teste paramétrico
utilizado para identificar se as diferencas entre médias dos grupos sdo grandes
o suficiente para tornar possivel concluir que isto acontece exclusivamente em
decorréncia da variavel independente (DANCEY e REIDY, 2006). Estes testes
demonstraram diferenca significativa (t=2,438 p=0,017). Individuos no grupo de
resultado positivo avaliaram melhor seus produtos (M=5,57, DP=1,064) do que
aqueles do resultado negativo (M=4,90, DP=1,841). Nao houve diferencas em
relacdo a variavel dependente intencdo de compra (t=0,897 p=0,371),
tampouco para o boca a boca (t=0,637 p=0,528).

Nao foi feita checagem sobre a percep¢do de co-producdo por se
considerar que a participacdo em si sobre as caracteristicas das camisetas,
versus ndo participar se configura como o fato em si. Ou seja, o individuo
participou ou nao, explicitamente. De forma indireta, verificamos quanto o
individuo percebeu como real e, o quanto ele se envolveu na tarefa, utilizando
uma escala de 1 a 7. Individuos do grupo com co-producao, apesar de maior
meédia (M=4,41 DP=1,736) ndo apresentaram diferencas significativas (t=1,505
p=0,163) do que o grupo sem co-producao (M=3,97 DP=1,773), mas foram

significativas de acordo com o envolvimento (t=2,439 p=0,016). O grupo de co-
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producao teve maior envolvimento (M=4,72 DP=1,665) do que aquele sem co-
producdo (M=3,95, DP=1,847).

Esta percepcéo de realidade da situagdo também foi considerada como
uma variavel que poderia influenciar no resultado. Para quantificar esta
influéncia e verificar se isto afetava diretamente no resultado obtido, foi rodada
uma regressao linear com esta variavel (realismo) conjunta com as variaveis
independentes (co-producdo e auto-eficacia). Uma regressao linear € utilizada
para analise de relacdes associativas entre uma variavel dependente métrica e
uma ou mais Vvariaveis independentes. Esta mostrou um resultado
(F(3,121)=13,938 p=0,001 R2=0,257). Verificou-se que a variavel “realismo”
exerce influéncia significativa (Breaismo= 0,229, p=0,005), mesmo com O0S
resultados das variaveis de co-producdo (Bco-producao=0,394, p<0,001) e auto-
eficacia (Bauto-eficacia=0,160 p= 0,047).

As relagbes de outras variaveis consideradas como checagens também
foram testadas com as variaveis dependentes (escala de 1-nada, muito baixo /
7-muito, muito alto) por regressées lineares. O envolvimento no processo (M=
4,33, DP= 1,795) ndo teve relacdo significativa (intencdo de compra
F(3,121)=1,292 p=0,258 R2=0,010 / boca a boca F(3,121)=1,181 p=0,279
R2=0,009). A frequéncia costumava comprar camisetas (M= 2,28, DP= 0,689)
nao teve relacdo significativa (intencdo de compra F(3,121)=0,159 p=0,691
R2=0,001 / boca a boca F(3,121)=2,039 p=0,154 R?=0,016). Entretanto, o
guanto ele achava que entendia de moda teve relagdo (M= 4,01, DP= 1,579)
significativa para a intencdo de compra (F(3,121)=24,022 p<0,001 R2=0,163
B=0,404) e marginal para o boca a boca (F(3,121)=3,156 p=0,078 R2=0,025
=0,154). Em ambas, quanto mais o individuo se avaliou como entendedor de

moda, maiores foram suas intenc¢des e probabilidade de boca a boca.

4.4 RESULTADOS

Para testar a hipotese H1 (consumidores que participam de co-producéo
terdo atitudes e comportamentos mais positivos em relagcdo a empresa) foi
realizado um teste t entre os grupos com vs sem co-producdo. Foi verificada

diferenca significativa (t=5,004 p<0,001) para a intencdo de compra e também
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para o boca a boca (t=2,464 p=0,015). Individuos do grupo com co-producéo
tiveram maior média de compra (M=4,2 DP=0,95) e boca a boca (M=3,1
DP=0,39) do que individuos sem co-producdo (compra M=3,2 DP=1,13 / boca
a boca M=2,93 DP=0,37), corroborando a hipotese 1.

Grafico 1 - Médias em cenarios com e sem co-producao
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Com co-producao Sem co-producao

B Intencdo de recompra Boca-a-boca

Fonte: os autores, 2014.

Para testar a hip6tese H2a (em resultados de compra negativos, 0s
consumidores que co-produzem sdo mais propensos a realizar boca a boca
positivo do que 0s que ndo co-produzem) e a hipétese H2b (Em resultados de
compra negativos, 0os consumidores que co-produzem possuem maiores
intencdes de compra), foi utilizado um teste two-way anova. Esta analise de
variancia corresponde a uma analise de médias com duas ou mais variaveis
independentes, a fim de verificar o efeito de interacdo delas na variavel
dependente, ou seja, se uma variavel independente pode ter dois
comportamentos diferentes nas duas condicdbes da segunda variavel
independente. (DANCEY; REIDY, 2006)
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Este teste two-way anova utilizou como variaveis independentes ‘tipo de
resultado’ (positivo vs negativo) e o ‘tipo de co-produgédo’ (com vs sem co-
producédo), verificando o efeito sobre as varidveis dependentes Intencdo de
compra e depois, boca a boca.

Para o boca a boca néo foi verificada interacao (F(3,126)=0,386 p=0,536
pesp=0,003). Analises intra grupos com ajuste Bonferroni indicam que, dentro
do grupo de resultado positivo houve diferencas significativas (p=0,029) em
que, quando o resultado era positivo e havia co-producdo os individuos
indicaram maior boca a boca (M=3,10 DP=0,375) do que quando n&o havia co-
producédo (M=2,89 DP=0,379). Porém, dentro do grupo de resultado negativo
nao houve diferencas (p=0,211) entre aqueles com co-producdo (M=3,10
DP=0,418) do que aqueles sem co-producao (M=2,98 DP=0,426).

Gréfico 2 - Médias de boca a boca em cenérios positivos e negativos
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2,89
2,50
2,00
Cenario Positivo Cenario Negativo

Fonte: Os autores, 2014.

Entretanto, ao utilizar a checagem “quanto a pessoa entende de moda”
como covariavel (uma variavel que apresenta um relacionamento linear com a
variavel dependente) numa ANCOVA (técnica fundamentada tanto na analise
de variancia quanto na regressao linear, indicando se os grupos diferem em

uma VD enquanto e mantem fixos os efeitos de uma covariavel - DANCEY;
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REIDY, 2006) o efeito dentro do grupo de resultado negativo se aproximou de
marginal (p=0,139 Mcomco-producao=3,127 DP=0,42 / Msemco-producao=2,98 DP=0,42)
e no sentido da hipotese. Apesar disto, por ndo ser ainda significativo, rejeitou-
se a hipotese H2a.

Para a intencdo de compra ndo foi verificada interagcdo entre esta
variavel e co-producéo (F(3,126)=1,019 p=0,315). Analises intra grupos com
ajuste Bonferroni indicam que, dentro de ambos o0s grupos de resultados
(positivo vs negativo) houve diferencas significativas. (negativo: p=0,007 Mcomco-
produgao=4,2 DP=0,79 / Msemco-producgo=3,46 DP=1,33 / positivo: p<0,001 Mcomco-
producio=4,2 DP=1,08 / Msemco-producsio=3,09 DP=0,88). Ou seja, mesmo
consumidores que tiveram um resultado ruim no processo, tiveram maiores
intencdes de boca a boca se co-produziram o resultado, corroborando com a
hipotese H2b.

Gréfico 3 - Médias de intencdo de compra em cenarios com e sem co-producgéo
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Fonte: Os autores, 2014.

Para avaliar a influéncia da auto-eficacia, antes os respondentes foram
separados em dois grupos: com alta e, baixa auto-eficacia. Para isso, foram
considerados como individuos de baixa auto-eficacia aqueles que obtiveram
médias menores do que 3 pontos (n=77), e de alta auto-eficacia, aqueles que
atingiram meédias entre 3,1 e 5 (n=70). Definidos os grupos, realizaram-se

novamente testes ANOVA, com a variavel co-producdo (com vs sem) e esta
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auto-eficacia (alta vs baixa) a fim de testar a hipétese H3 (Pessoas com alta
auto-eficacia tendem a ter maiores intengdes de compra e boca a boca positivo
ao final do processo de co-producéo do que pessoas com baixa auto-eficacia).

Nao foi verificada interacdo para a variavel dependente Intencédo de
Compra (F(3,126)=1,215 p=0,275) ou para o boca a boca (F(3,126)=0,456
p=0,501). Ao utilizar como covariavel “entende de moda” nao foram verificadas
interagcbes (Intencédo de Compra F(4,125)=0,327 p=0,569) ou para o boca a
boca (F(4,125)=0,400 p=0,529). Ao utilizar como covariavel “realismo” também
ndo foram verificadas interacbes (Intencdo de Compra F(4,125)=0,193
p=0,662) ou para o boca a boca (F(4,125)=0,498 p=0,455). Assim, rejeitou-se
a hipdtese H3.

4.5 DISCUSSAO E LIMITACOES

Verificou-se que a co-producdo é efetiva para melhorar as atitudes do
consumidor, uma vez que foi corroborada a hipétese H1. Quando estendeu-se
a analise para avaliar especificamente o efeito da co-producdo em casos de
resultados negativos, o resultado néo foi significativo para o boca a boca (H2a)
ainda que no sentido da hipétese. Entretanto, foi significativo para a intencéo
de compra (H2b). Isto indica que, mesmo sob resultado negativo, individuos
gue co-produziram melhoraram suas atitudes.

A hipotese 3 foi rejeitada, pelas ANOVA’'s e ANCOVA'’s. Entretanto, pela
relacdo significativa do “realismo” da tarefa e de, entender sobre o assunto,
consideramos que estes podem ter comprometido os resultados. Ou seja, uma
vez que a situacdo nao foi percebida como real pelos respondentes, fica
comprometido que estes resultados sejam generalizaveis externamente. Ainda,
nao acreditar na realidade da tarefa pode ter comprometido a validade interna
de véarias maneiras, como o0 pensamento de tentar adivinhar o motivo da
pesquisa (MALHOTRA, 2010).

Além disso, foi identificado que as pessoas com maior auto-eficacia
tiveram maior envolvimento (M=4,68, DP= 1,785) do que as pessoas de baixa
auto-eficacia (M=4,02, DP= 1,758), se consideraram mais entendidas de moda
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(Maita=4,36, DPaita= 1,616; Mbaixa=3,70, DPpaixa= 1,488) e perceberam a situagéo
como mais real (Maita=4,49, DPaita= 1,675; Mbaixa=3,91, DPbaixa= 1,804). Ou seja,
este resultado (ao se tratar de auto-eficacia) tem um viés de pré-disposicao, ja
gue quem tem maior auto-eficacia se envolveu mais, acha que conhece e viu
como mais real, o que afetou diretamente os resultados. Assim, pode ser esta a
possivel razdo para que os resultados obtidos ndo tenham corroborado a
hipotese H3.

Esses resultados justificam a necessidade da realizacdo de um novo
experimento, que fosse percebido como mais real pelos participantes. Assim,
procuramos no experimento seguinte solucionar esta limitagéo, diminuindo os

riscos de erros e melhorando a confiabilidade dos dados coletados.

5 QUASE-EXPERIMENTO - EM AMBIENTE REAL
5.1 OBJETIVOS E DESCRICAO GERAL

Na segunda parte da pesquisa, foi feito um experimento real com 63
participantes. Os participantes foram divididos em sub amostras homogéneas,
formando quatro grupos de consumidores que foram submetidos a diferentes
situacdes, onde as variaveis de co-producdo e cenarios de compra com
resultados positivos e negativos foram manipulados.

Para cada um dos cendarios experimentais foram respondidos
questionarios, com o objetivo de mensurar os resultados das variaveis
dependentes (boca a boca e compra) e o nivel de auto-eficacia dos
participantes. O desenho experimental é Between Subjects 2x2, conforme a

ilustracdo abaixo:

Co-producéo

Sim Nao

Resultado

Positivo

Resultado

Negativo
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Tabela 1 - Delineamento experimental real

O produto escolhido para o experimento foi um hamburguer gourmet,
devido & uma maior facilidade para contemplar os cenarios de co-producéo e
nao co-producdo, bem como a presenca de grupos de consumidores com

diferentes niveis de auto-eficacia.

5.2 AMOSTRA E DESIGN

Para o experimento real, a amostra também foi de natureza nao
probabilistica selecionada por conveniéncia. Aproximadamente 75% da
amostra era composta por alunos da PUCPR e os demais foram convidados.
Nenhum dos participantes sabia do que se tratava a pesquisa, esse era 0 Unico
requisito para definir a amostra do experimento real.

O tamanho da amostra foi de 63 pessoas incluindo homens (55%) e
mulheres (45%), de 17 a 43 anos, com escolaridade de ensino superior
completo ou cursando.

O primeiro questionario aplicado aos respondentes serve para
identificacdo de perfil e mensuracdo da auto-eficacia. Utilizou-se a escala
especifica para cozinhar realizada e validada anteriormente pelos autores.
Além disso, foi questionado o quanto os participantes gostavam do produto
escolhido para o estudo, a fim de certificar se isto ndo influenciaria no resultado
final, conforme mostra o questionario anexado no apéndice F.

ApoOs responder o primeiro questionario, os participantes foram
conduzidos ao experimento. Dois grupos foram convidados a participar da
producdo do hamburguer, indo até a cozinha e ajudando no processo. Cada
participante recebeu um numero para identificacdo do produto e apds a fritura
do mesmo, cada um experimentou o hamburguer que ajudou a produzir. Os
outros dois grupos foram apenas servidos com o hamburguer. Assim como no
experimento fatorial hipotético, os grupos foram divididos da seguinte forma e

na seguinte ordem:

1. Com co-producao, exposto a um resultado positivo;
2. Sem co-producéo, exposto a um resultado positivo;
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3. Sem co-producéo, exposto a um resultado negativo;

4. Com co-producéo, exposto a um resultado negativo.

Nos dois primeiros grupos, a massa base do hamburguer utilizada era
de boa qualidade e, segundo o professor de gastronomia que auxiliou na
conducdo do experimento, a carne era de primeira e com gordura balanceada.
Essa informacdo sobre a matéria-prima foi passada aos participantes que
ajudaram no processo de producdo. O primeiro grupo, além de manusear a
massa base do hamburguer (que ja estava processada), manuseou também
outros ingredientes do sanduiche, tais como: quantidade de tempero,
higienizag&o da alface, corte do tomate, fritura do hamburguer e montagem do
sanduiche. Apos a co-producdo, cada um experimentava o proprio hambuarguer
gourmet que havia produzido. O segundo grupo ja recebia o sanduiche
montado e, apOs responderem o0 primeiro questionario, apenas provavam o
hamburguer que ja estava pronto.

Para caracterizar (grupos 3 e 4) resultado negativo, por sugestdo do
professor de gastronomia, no processamento da carne foi incluido pasta
fermentada de camardo. Esse ingrediente tornava o hambdrguer menos
saboroso, com pAs-gosto de rangoso.

Apos a experimentacdo do hambdrguer aplicou-se o mesmo
guestionario para todos 0s grupos, visando mensurar a intencdo de compra e
boca a boca, além de identificar se os participantes acharam o produto
saboroso ou ndo. E importante lembrar que dois grupos deveriam gostar do
alimento, enquanto os outros ndo devem acha-lo tdo saboroso, podendo assim
investigar o impacto da co-producdo tanto em resultados positivos quanto
negativos.

Entretanto ndo houve aleatorizacdo dos sujeitos entre os grupos de
resultado. Isto se deve porque, devido razdes operacionais de preparo, em
cada dia era feito apenas hamburguers com um resultado. Assim, no primeiro
dia (quinta-feira) foram manipulados e coletados os dados para os grupos 1 e
2, e na sexta-feira, dos grupos 3 e 4. Quanto a co-produgdo (vs sem) 0s
individuos entravam nos grupos conforme sua ordem de chegada. Os primeiro

15 participavam da co-producao, e os ultimos 15 do grupo sem co-producao.
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5.2.1 Escalas utilizadas

Ao definir o produto a ser trabalho no experimento, percebeu-se que a
escala de auto-eficacia proposta por alguns autores ndo se aplicava
corretamente ao ato de cozinhar, por ser algo muito relativo e diferente de
outras acdes do dia a dia. Tendo em vista que muitas vezes as pessoas podem
ter uma elevada auto-eficacia em diversos fatores do seu dia a dia, mas que na
hora de cozinhar algumas ja ndo se sentem tédo confiantes, buscou-se a criacao
de uma escala especifica para este estudo.

Foi proposta entdo o seguinte modelo, aplicada com uma escala de

Likert, ou seja, uma escala de concordéancia de 5 pontos:

Quadro 4 - Escala de auto-eficacia especifica

Sempre acerto algum prato quando cozinho.

Quando cozinho, sempre me saio bem.

Gosto de cozinhar para meus amigos e parentes.

Eu sempre consigo fazer pratos gostosos quando cozinho.

Sempre que cozinho, NAO me questiono se fiz a escolha certa dos ingredientes.

Caso ocorra algum problema estou confiante de que saberia lidar com a situacao.

Eu sempre consigo acertar na quantidade dos ingredientes.

Muitas vezes eu NAO tenho dudvida sobre a qualidade dos meus pratos.

Gosto de cozinhar pratos nao tradicionais.

Eu NAO acho muito dificil escolher o que cozinhar para meus amigos e parentes.

Eu NAO Preciso sempre seguir receitas prontas quando cozinho

Fonte: os autores.

Antes da aplicacdo da escala na pesquisa, realizou-se a validagao de
face e de construto com 2 professores da PUCPR, visando confirmar se ela
seria eficaz para identificar niveis altos e baixos de auto-eficacia.

Logo, como pré-teste, foram coletados 247 questionarios. O Alpha de
Cronbach obtido foi de 0,807, o que aponta a escala como confiavel.

As escalas das varidveis dependentes, boca a boca e intencdo de
compra, sdo as mesmas que foram usadas no experimento verdadeiro

hipotético.
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5.3 CHECAGEM

Para verificar se a manipulagdo de resultado foi efetiva, foi conduzido
cruzamento para comparativo entre as médias utilizando o teste U de Mann-
whithey — um teste nao-paramétrico de comparacdo de médias entre dois
grupos, ja que a amostra foi reduzida (menos de 30 individuos por grupo).

Entre os grupos (positivo vs negativo), estes testes demonstraram
diferenca significativa (U=331,50 Z=-2,495 p=0,013). Individuos no grupo de
resultado positivo avaliaram melhor seus produtos (M=4,52, DP=0,57) do que
aqueles do resultado negativo (M=4,00, DP=0,88). As médias encontradas para
a variavel dependente intencdo de compra (U=285,50 Z=-3,105 p=0,002) e
boca a boca (U=213,50 Z=-3,912 p<0,001) também tiveram uma diferenca
significativa. Ou seja, nos grupos de resultado positivo as médias de intencéo
de compra (Mpositvo= 4,52, DP=0,77) e boca a boca (Mpositvo= 4,45, DP= 0,59)
foram maiores que do que nos grupos de resultado negativo (boca a boca:
Mnegativo= 3,55, DP = 0,95 / compra: Mnegativo= 3,72, DP=1,14).

Novamente, ndo havia checagem sobre a percepcao de co-producado por
se considerar que a participacdo em si sobre a realizacdo do hamburguer,
versus nédo participar se configura como o fato em si. Ou seja, considerando
gue o respondente participou ativamente de todas as etapas de producédo do
hamburguer, ndo teria como ele ndo se sentir participando da co-producéo.
Verificou-se que aqueles no processo de co-producdo demonstraram grande
envolvimento (M=4,75 D.P.=0.50). Como o envolvimento se referia a tarefa de
participar da producéo, esta ndo foi coletada do grupo sem co-producéo.

As relacdes de outras variaveis consideradas como checagens também
foram testadas com as variaveis dependentes (escala de 1-nada, muito baixo /
5-muito, muito alto) por regressdes lineares. Apesar da alta média quanto a
fome (M= 4,26, DP= 1,95) e uma tendéncia geral de gostar de hamburguer
(M=1,48 DP=0,56). Nenhum deles teve relacdo significativa com a intencdo de
compra (F(2,62)=1,084 p=0,345 R2=0,035 / prome=0,578 pgosta=0,197) e
tampouco com o boca a boca (F(2,62)=1,079 p=0,347 R2=0,035 / ptome=0,435
Pgosta=0,248).
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5.4 RESULTADOS

Para testar a hipotese H1 (consumidores que participam de co-produc¢éo
terdo atitudes e comportamentos mais positivos em relacdo a empresa) foi
realizado novamente um teste U de Mann-Whitney entre 0s grupos com vs sem
co-producgéo. Resultados indicaram diferengas significativas tanto para o boca
a boca (U=1761,00 Z=-2,026 p=0,043 Mcomco-produsao=3,08 DP=1,37, Msemco-
producgo=2,61 DP=1,32) quanto para a intencéo de compra (U=1733,00 Z=-2,206
p=0,027 Mcomco-producao=3,15 DP=1,61, Msemco-producso=2,54 DP=1,48). Ou seja,
quando o individuo participava do processo (havia co-producdo) ele teve
atitudes mais positivas, corroborando a hipotese 1.

Gréfico 4 - Médias em cenarios com e sem co-producao

5,00
4,00
3,08 3,15
3,00 2,61 2,54
2,00
1,00
Com co-producao Sem co-producdo

B Boca-a-boca M Intencdo de compra

Fonte: Os autores, 2014.

Para testar a hipotese H2a (em resultados de compra negativos, 0s
consumidores que co-produzem sdo mais propensos a realizar boca a boca
positivo do que 0s que néo co-produzem) e a hipétese H2b (Em resultados de
compra negativos, 0os consumidores que co-produzem possuem maiores
intencbes de compra), foi utilizado um teste two-way anova. Este teste utilizou

como variaveis independentes ‘tipo de resultado’ (positivo vs negativo) e o ‘tipo
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de co-produgdo’ (com vs sem co-producgdo), verificando o efeito sobre as
variaveis dependentes Intencédo de compra e depois, boca a boca.

Foi encontrada interagdo com a variavel dependente intencdo de compra
(F(3,59)=6,073 p=0,017 1,>=0,093). Individuos do grupo com co-producéo
tiveram maior média de compra tanto em resultados positivos, quanto
negativos (Mpositvo=4,67, DP=0,816 / Mnegativo=4,36, DP=0,606) do que aqueles
que ndo participaram da co-producdo (Mposiivo=4,38, DP=0,718 / M=3,00
DPrnegativo=1,195). Além disso, a queda de intengdo de compra quando o
resultado era negativo foi maior quando ndo houve co-producédo. Andlises intra-
grupos com ajuste Bonferroni indicaram néo haver diferencas dentro do grupo
de resultado positivo (p=0,304), mas sim dentro do resultado negativo
(p<0,001) em que, quando houve co-producdo havia maior intencdo de

compras, corroborando com a H2b.

Gréfico 5 — Médias de intenc@o de compra em cendrios positivos e negativos
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Fonte: Os autores, 2014.

Foi verificada uma interacdo ndo significativa para a variavel boca a
boca (F(3,59)=2,316 p=0,133 p n,?>=0,038), o que pode ser em razdo da
pequena amostra. Nesta, individuos do grupo com co-producéo (Mpositvo=4,65,
DP=0,470 / Mnegativo=3,99, DP=0,664) tiveram apenas a mesma tendéncia de
resultados que a variavel dependente anterior, ou seja, com valores menores

para aqueles sem co-producdo (Mpositvo=4,27, DP=0,635 / Mnegativo=3,05,
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DP=1,001). Entretanto, andlises intra-grupos com ajuste Bonferroni indicaram
mais uma vez ndo haver diferencas dentro do grupo de resultado positivo
(p=0,141), mas sim dentro do resultado negativo (p<0,001). Ou seja, mesmo
quando o resultado era negativo (produto “ruim”), a co-producédo elevava as

intencdes de boca a boca positiva, corroborando com a H2a

Gréfico 6 - Médias de intengdo de boca a boca positivo em cendrios positivos e

negativos
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Fonte: Os autores, 2014.

Para avaliar a influéncia da auto-eficacia, os respondentes foram
separados em dois grupos: com alta e, baixa auto-eficacia. Para isso, foram
considerados como individuos de baixa auto-eficacia aqueles que obtiveram
médias menores do que 3 pontos (n=22), e de alta auto-eficacia, aqueles que
atingiram médias entre 3,1 e 5 (n=41). Definidos os grupos, realizaram-se
novamente testes ANOVA, com a variavel co-producdo (com vs sem) e esta
auto-eficacia (alta vs baixa) a fim de testar a hipétese H3 (Pessoas com alta
auto-eficacia tendem a ter maiores intencdes de compra e boca a boca positivo
ao final do processo de co-producéo do que pessoas com baixa auto-eficacia).

N&o foi encontrada interacdo significativa para a variavel dependente
Intencéo de Compra (F(3,59)=0,135 p=0,715 pesp= 0,002) (Mcom-progaltaauto=4,46
DP=0,595 / Mcom-progbaixaauto=4,60 DP=0,966 / Msem-pro&altaauto=3,58 DP=1,305
Mcom-progbaixaauto=3,92 DP=0,996), tampouco para o boca a boca (F(3,59)=0,100
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p=0,753 pesp = 0,002) (Mcom-progaitaauto=4,20 DP=0,694 / Mcom-pro&baixaauto=4,53
DP=0,558 / Msem-progaitaauto=3,07 DP=0,990 Mcom-pro&baixaauto=3,80 DP=1,117),.
Analise intra-grupos com ajuste Bonferroni também n&o encontraram nenhuma
diferenca significativa, para ambas as variaveis dependentes. Assim, rejeita-

se a hipotese H3.

55 DISCUSSAO E LIMITACOES

Verificou-se que a co-producao é efetiva para melhorar as atitudes do
consumidor, uma vez que foi corroborada a hipétese H1. Quando estendeu-se
a andlise para avaliar especificamente o efeito da co-producdo em casos de
resultados negativos, foi comprovado que esta variavel influencia tanto no boca
a boca (H2a) quanto na intencdo de compra (H2b), tendo resultados
significativos que corroboraram as hipoteses. Isto indica que, mesmo sob
resultado negativo, individuos que co-produziram melhoraram suas atitudes
quanto a empresa.

A hipotese H3 que fala sobre a influéncia da auto-eficacia nas respostas
atitudinais apos a co-producdo foi rejeitada, apesar disto, levando em
consideracdo o tamanho da amostra coletada como um limitador, esta € uma
variavel que pode ser testada futuramente e que em outras condi¢cées pode se
mostrar como uma moderadora significativa para o processo.

Os resultados ndo seguem o padrdo do primeiro experimento,
mostrando que foi melhor conduzido. Assim, tendo sido corroboradas 3 das 4
hip6teses, toma-se a conclusdo de que este quase experimento foi satisfatorio.
Porém, ainda possui suas limitagcbes, como o tamanho da amostra, que pode
influenciar no resultado e foi um possivel motivo da H3 nao ter efeito neste
estudo. A amostra coletada é relativamente pequena, pois nao foi possivel um
namero maior de participantes, uma vez que 0s custos para isto seriam muito
altos. Uma outra limitagdo € a ndo aleatorizacdo na hora de aplicagdo dos
questionarios, pois para organizagdo do cozinha e do chef foi necessario que

os grupos fossem definidos anteriormente e de forma nao aleatodria.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Sendo o problema de pesquisa identificar o impacto da co-producdo nas
respostas atitudinais do consumidor para diferentes niveis de auto-eficacia, é
possivel considerar este estudo como eficaz. Isto porque, com a manipulacéo
das varidveis independentes em ambos os experimentos foram obtidos
resultados significativos e congruentes, que respondem aos objetivos
especificos e das hipéteses propostas inicialmente (ainda que uma tenha sido
rejeitada).

Para atender aos objetivos especificos (1- avaliar o impacto da co-
producdo na intencdo de compra e boca a boca apos diferentes resultados de
compra; 2 - avaliar o efeito de interacdo entre co-producdo e niveis de auto-
eficdcia na intencdo de compra e boca a boca) nos dois experimentos foram
conduzidos cenarios positivos e negativos. Os dois tiveram a mesma
mensuracdo de intencdo de compra e boca a boca, tornando possivel a
realizacdo de uma comparacao entre os resultados. Além disso, foi mensurado
o nivel de auto-eficicia dos participantes para realizar um cruzamento entre 0s
niveis e as atitudes de consumo, verificando se havia uma interacdo
significativa.

Para que os resultados do estudo pudessem se aproximar 0 maximo
possivel da realidade, foram realizados dois experimentos. Resolvendo a
limitacdo de envolvimento e realidade do primeiro experimento, no segundo
experimento os individuos foram até o local de producdo e ajudaram
diretamente em todas as etapas.

E possivel verificar através dos resultados obtidos que a co-producgéo
tem uma relacdo causal com as atitudes do consumidor. Ou seja, quando o
consumidor participa da co-producao existe uma probabilidade maior de que as
atitudes de intencdo de compra e boca a boca sejam mais positivas. Isto pode
ser verificado em ambos os produtos testados. Quando os individuos
participaram da decisdo das caracteristicas das camisetas (experimento 1) ou
dos sanduiches (experimento 2), houve maiores indices de intencédo de compra
e boca a boca quando havia co-producdo do que quando nao havia, o que

corroborou a primeira hipotese desta pesquisa.
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Esta influéncia sobre os resultados foi identificada tanto em cenarios
positivos quanto negativos, o que neste Ultimo responde as hipoteses H2a e
H2b. Os estudos demonstram que, apesar do resultado ser negativo (quando
apresentados a um produto ruim) os que participaram da co-producdo tiveram
atitudes significativamente melhores do que as atitudes demonstradas pelos
individuos que nado co-produziram. Desta forma foi possivel atestar que quando
h& co-producéo, as respostas do consumidor sdo mais positivas, mesmo em
casos onde o resultado obtido é abaixo do esperado.

A hipdtese 3 do estudo previa que pessoas com alta auto-eficacia teriam
maiores intencdes de compra e boca a boca positivo ao final do processo de
co-producdo do que pessoas com baixa auto-eficacia (e também o inverso,
maiores atitudes para pessoas com baixa auto-eficacia quando ndo houvesse
co-producdo). Entretanto, pelos resultados obtidos, ndo foi verificada esta
interacao, rejeitando a hipotese.

No experimento verdadeiro hipotético, isto pode ser explicado por uma
possivel falha no delineamento do estudo, pois poucas pessoas consideraram
a situacdo como real. Isto pode ter influenciado as respostas, fazendo com que
elas nao reflitam as atitudes que os participantes teriam se julgassem a
situacdo como real.

Uma das limitagcbes do segundo experimento, o quase-experimento em
ambiente real, foi o tamanho reduzido da amostra. Isto ocorreu por motivos de
custos e, por questdbes de viabilidade operacional, a amostra nao foi
selecionada de modo aleatério, dificultando a generalizagcdo dos efeitos
propostos. Porém, levando em consideracdo que a teoria pesquisada previa e
demonstra comportamentos similares a estes corroborados nas hipéteses 1 e
2, pode-se tomar o resultado como um reforco positivo de evidéncias dos
resultados da co-producdo.

Falando sobre este tema de forma pratica, os resultados desse estudo
tém impacto gerencial por mostrar uma tatica pratica que pode ser adotada por
empresas, focando em produtos que sejam mais adequados as necessidades e
desejos do consumidor. Além disso, € uma maneira de minimizar efeitos
negativos em casos de resultados de compra insatisfatorios, uma vez que
mesmo em resultados de compra negativo as atitudes adotadas pelos

consumidores foram mais favoraveis. Como apontado pela teoria e aqui pelos
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resultados finais, o consumidor poderia se sentir mais responsavel e menos
critico com a empresa, se sentindo menos merecedor de um pedido de
desculpas ja que €é corresponsavel pelo resultado.

Para continuar os estudos sobre o tema, € possivel replicar este mesmo
estudo com amostras maiores, ou com publicos de perfil diferente. Além disso,
€ possivel mensurar outras atitudes comportamentais do consumidor, como
satisfacdo e percepcgao de responsabilidade pelo resultado, a fim de reforcar e

verificar se novas vantagens sao possiveis atingir através deste processo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO ANTES DO EXPERIMENTO

HIPOTETICO

Questéo 1: 5

Questao 3:
Sua idade _

O Solteiro

O Casadol/vive junto
Questao 2: O Divorciado/separado
Q Feminino O Vidvo

QO Masculino O Nao desejo informar

2 3 4
Discordo Concordo Concordo
parcialmente | parcialmente | totalmente

1 Discordo

Totalmente

Eu consigo resclver sempre 03
problemas dificeis se eu tentar Q2 Q Q 2
bastante.

Se alguém se opuser, eu

posso encontrar os meios e as o o o

formas de alcancar o que eu
quero.

E facil para mim, agarrar-me
as minhas intengdes e atingir Q Q Q2 e
05 meus objetivos.

Eu estou confiante que

poderia lidar, eficientemente, o9 o ) o)
com acontecimentos
inesperados.
Gracas ao meu desembarago,
eu sei como lidar com Q Q Q Q

situacdes imprevistas.

Eu posso resolver a maioria
de problemas se eu investir o Q Q Q Q2
esforgo necessario.

Eu posso manter-me calmo ao

enfrentar dificuldades porque eu

posso confiar nas minhas Q2 Q2 Q2 Q

capacidades para enfrentar as
situacbes.

Quando eu sou confrontado
com um problema, geralmente o o o o
eu consigo encontrar diversas

solugbes.

Se eu estiver com problemas,
geralmente consigo pensar em Q2 Q Q Q
algo para fazer.

Quando tenho um problema

pela frente, geralmente o o o

ocorrem-me varias formas para
resolvé-lo.
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APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO NO EXPERIMENTO
HIPOTETICO COM CO-PRODUCAO

Imagine que uma marca de roupas esta selecionando alguns consumidores
para participar da escolha da nova colecéo, algumas pecas serdo montadas
com a ajuda deles. Digamos que vocé tenha sido escolhido para participar e

ajudar na confeccdo de uma camisa/camiseta. Como seria?

Q Camisa polo O Regata O Lisa

Q Camiseta gola V O Manga curta O Estampada

O Camiseta gola redonda @ Manga comprida O Listrada
QO Xadrez

O Preto O Com bf)tﬁes

O Branco QO Com ziper

O Cinza Q Sem nada

O Azul

Classifique de 1 a 5 o quanto vocé concorda com as seguintes informacdes,

sendo 1 Discordo totalmente e 5 Concordo totalmente.

1 | 2 | 3 | 4 5 |
Eu estou disposto a comprar esta
. O o o o o
camiseta.
A probabilidade de eu comprar
: . o o o o o
essa camiseta é alta.
Provavelmente eu vou comprar
. o o o o o
essa camiseta.
1 | 2 | 3 | 4 5|
Eu recomendaria essa camiseta para
as pessoas que me pedissem o e e o) o)
indicacdes.
Eu falaria coisas positivas sobre
. o o o o O
essa camiseta para outras pessoas.
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Eu defenderia essa camiseta para as

outras pessoas

Fico em davida quanto a recomendar

essa camiseta para um conhecido

Como vocé considera o resultado da sua Com que frequéncia vocé compra

i i 2 ) )
escolha de camisa/camiseta camisas/camisetas?

QO 1 - Muito Negativo O Nao compro
Q 2 camisas/camisetas
Q3 Q 1 vez por més
Q4 Q 2 vezes por més
Q5 QO 3 vezes ou mais
O 6
Q 7 - Muito Positivo
Qual sua marca de roupas favorita? O quanto vocé considera que
O Levi's entende de moda?
Q Calvin Klein O 1 - N&o conheco nada
QO Hering o 2
O TNG O 3
Q Outra. Qual? 0O 4
QO Nao possui uma marca favorita 05

O 6

QO 7 - Conheco muito
O quanto vocé se envolveu para O quanto esta situacdo foi real
escolher sua camiseta nesta para vocé?
pesquisa? O 1 - Nadareal
QO 1 - Nenhum Envolvimento Q2
o 2 O 3
O 3 O 4
0O 4 o5
05 O 6
O 6 Q 7 - Muito Real
Q 7 - Muito Envolvimento
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APENDICE C — QUESTIONARIO APLICADO NO EXPERIMENTO
HIPOTETICO SEM CO-PRODUCAO

Dentre estas a camisas/camisetas, qual vocé compraria?

O1
Q 2
O 3

Classifique de 1 a 5 o quanto vocé concorda com as seguintes informacoes,

sendo 1 Discordo totalmente e 5 Concordo totalmente.

1 |2 | 3 | 4 5
Eu estou disposto a comprar esta
. o O o o o
camiseta.
A probabilidade de eu comprar
. . O o o o O
essa camiseta é alta.
Provavelmente eu vou comprar
: o O o o o
essa camiseta.
ot [ 2 | 3 | 4 5
Eu recomendaria essa camiseta para
as pessoas que me pedissem o) o) o) o) o)
indicacgdes.
Eu falaria coisas positivas sobre
. Q o o o o
essa camiseta para outras pessoas.
Eu defenderia essa camiseta para as
O O O o o
outras pessoas
Fico em davida quanto a recomendar
. , O Q o o o
essa camiseta para um conhecido




Como vocé considera o resultado da sua
escolha de camisa/camiseta?

1 - Muito Negativo
2

(ONONONONONONG,

3
4
5
6
7 - Muito Positivo

Qual sua marca de roupas favorita?

Levi's

Calvin Klein
Hering

TNG

Outra. Qual?
N&o possui uma marca favorita

ONONONONONG,

O quanto vocé se envolveu para
escolher sua camiseta nesta
pesquisa?

1 - Nenhum Envolvimento
2

CO000O0O0

3
4
5
6
7 -

Muito Envolvimento
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Com que frequéncia vocé compra
camisas/camisetas?

O Nao compro
camisas/camisetas

O 1 vez por més

QO 2 vezes por més

Q 3 vezes ou mais

O quanto vocé considera que
entende de moda?

1 - N&o conheco nada
2

CO0000O0

3
4
5
6
7 -

Conhec¢o muito

O quanto esta situacdo foi real
para vocé?

1 - Nada real
2

CO0000O0

3
4
5
6
7 -

Muito Real
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APENDICE D — QUESTIONARIO APLICADO ANTES DO EXPERIMENTO
REAL

Nome:

Data: Horario:

— —

GEénero: ) Masculino ) Feminino ldade:

O gquanto vocé estd com fome no momento?

Mdo estou com
Muita fome Fome Indiferente Pouca fome fome

—
(]
et

O

— — —
(] (] [
—y —y e

Com relagdo ao produto hamburguer, indigue o quanto vocé gosta desse alimento:

Mdo gosto
Gosto muito Gosto Indiferente Mo gosto nada
I:I I:I I:I I:I I:I

1} Com relagio a suas habilidades para cozinhar, leia com atencdo as afirmagtes abaixo e indigue seu nivel de
concordancia.

Concordo Concordo Nem discordo, Discordo Discordo
Totalmente Parcialmente nem concorde parcialmente  Totalmente

Quando cozinho, sempre me saio bem.

Eu sempre consigo fazer pratos gostosos
quando cozinho.

Quando cozinho, gosto de inovar e colocar
ingredientes diferentes.

Eu sempre consigo acertar na quantidade dos
ingredientes.

Muitas vezes eu tenho divida sobre a

qualidade dos meus pratos.

Gosto de cozinhar para meus amigos e — — — —
parentes.

O

Eu acho muito dificil escolher o que cozinhar
para meus amigos e parentes.

Caso ocorra algum problema estou confiante
de que saberia lidar com a situagdo.

Preciso sempre seguir receitas prontas quando
cozinho.

Sempre que cozinho, me questiono se fiza
escolha certa dos ingredientes.

Dificilmente eu acerto algum prato quando — —_ —_ —_
cozinho.

Gosto de cozinhar pratos ndo tradicionais.
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APENDICE E — QUESTIONARIO APLICADO APOS EXPERIMENTO REAL
COM CO-PRODUCAO

Nome:

Com relagdo ao hambdrguer que vocé produziu indique o quio saboroso vocé achou que ele ficou:

MNada Pouco Muito
Saboroso Saboroso Indiferente Saboroso saboroso
I:I I:I I:I :I I:I
0 quanto vocé ficou satisfeito com o hamburguer?
Muito Muito
Insatisfeito Insatisfeito Indiferente Satisfeito Satisfeito
I:I I:I I:I CI I:I
0 quanto vocé se envolveu na producdo do hamburguer?
Mdo me Me envaolvi Me envolvi
envolvi pouco Indiferente Me envolvi muito
I:I I:I I:I :I I:I

Com relagdo ao hamburguer, leia as afirmagdes abaixo e indigue seu nivel de concordancia.

Concordo Concordo Nem discordo, Discordo Discordo
Totalmente Parcialmente nem concordo parcialmente  Totalmente
Eu estou disposto a comprar um lanche ~ ~ . ~ ~
produzido com esse hambarguer. ~ ~ ~ ~ ~
A probabilidade de eu comprar um lanche ~ ~ . ~ ~
produzido com esse hambuarguer é alta. ~ ~ ~ ~ ~
Provavelmente eu vou comprar um lanche com - - - - .
esse hamburguer, '“"'I I“"I v I“"' I“"'
Concordo Concordo MNem discordo, Dizcordo Dizcordo
Totalmente Parcialmente nemconcordo  parcialmente Totalmente

Eu recomendaria o sanduiche elaborado com

esse hambulrguer para as pessoas que me

pedissem indicacdes.

O

@]

Eu falaria coisas positivas sobre

o sanduiche desenvolvido com esse

hamburguer para outras pessoas que

frequentam a universidade.

O

O

Eu defenderia o sanduiche desenvolvido com
esse hambirguer se outra pessoas que
frequentam a universidade fizesse um

comentdrio negativo sobre ele.

O

O

Fico em divida quanto & recomendar o

sanduiche desenvolvido com esse hamburguer

para um conhecido.

O

O
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APENDICE F — QUESTIONARIO APLICADO APOS EXPERIMENTO REAL
SEM CO-PRODUCAO

Nome:

Com relagdo ao sabor do hamburguer indigue o gqu#o saboroso vocé avalia:

Muito gostoso Gostoso Indiferente Pouco gostoso  Nada gostoso

— — — — —
] (i) (i) (i) (i)
e e e e e

0O quanto vocé ficou satisfeito com o hamburguer?

Muito Muito
Insatisfeito Insatisfeito Indiferente Satisfeito Satisfeito
IH-HI Iﬁl Iﬁl Iﬁl Iﬁl
- - - - -

Com relagdo ao hamblrguer, leia as afirmagfes abaixo e indique seu nivel de concordéncia.

Concordo Concordo Mem discorda, Discordo Discordo
Totalmente Parcialmente nem concordo parcialmente  Totalmente

Eu estou disposto a comprar um lanche

Iﬁl Iﬁl Iﬁl Iﬁl Iﬁl
produzido com esse hamburguer. hat hat ~ hat hat
A probabilidade de eu comprar um lanche . ~ . ~ ~
produzido com esse hambirguer & alta. et et e et et
Provavelmente eu vou comprar um lanche com . . . . ~
esse hambdrguer. hat hat ~ hat hat

Concordo Concordo Nem discorda, Discordo Discordo
Totalmente Parcialmente  nemconcordo  parcialmente Totalmente
Eu recomendaria o sanduiche elaborado com
esse hambirguer para as pessoas gue me O ] O )] ]
pedissem indicacdes.
Eu falaria coisas positivas sobre
o sanduiche desenvolvido com esse - . . . -

- L) L) L) L) L)
hamburguer para outras pessoas que ~ = —= — ~
frequentam a universidade.

Eu defenderia o sanduiche desenvolvido com

esse hambirguer para outras pessoas que O ] O )] ]
frequentam a universidade.

Fico em divida quanto & recomendar o

sanduiche desenvolvido com esse hambirguer O ] O )] ]

para um conhecido.




