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Introdução
A construção conjunta de produto e/ou serviço, traz possibilidades de customizar os bens de consumo e 
deixá-los com maior aderência as necessidades do consumidor, o que poderá resultar em cliente satisfeito. 
Williams e Naumann, (2011), afirmam que a satisfação dos clientes representa maior retorno financeiro 
para a empresa.
Ribeiro, Machado e Tinoco (2010), afirmam que a satisfação dos clientes aumenta a lucratividade da 
corporação, no entanto, fatores ligados a cocriação de valor e sua influência na satisfação devem ser 
investigados para maior clareza do tema.

Problema de Pesquisa e Objetivo
A problemática da pesquisa está centrada em analisar a influência da cocriação e da coprodução na 
percepção de valor e na satisfação do cliente de instituições financeiras.
O objetivo desta pesquisa é identificar a influência que a cocriação e a coprodução possui sobre a 
percepção de valor e sobre a satisfação do cliente de instituições financeiras.

Fundamentação Teórica
As instituições financeiras têm buscado a diferenciação como estratégia para atrair e manter clientes e 
vislumbraram no intenso relacionamento com o cliente a possibilidade da utilização da cocriação e 
coprodução para a criação conjunta de valor, sendo a cocriação é estabelecida na utilização do 
conhecimento que o cliente possui, colocada à disposição no ato de pensar conjuntamente um bem de 
consumo, ja a coprodução está voltada para a participação do consumidor no ato de fazer o todo ou parte 
do processo produtivo e esses dois processos possibilitam a cocriação de valor.

Metodologia
A pesquisa adotou abordagem qualitativa, com tipo de pesquisa coclusiva/explicativa. Utilizou-se o estudo 
de campo aliado a escalas com medidas intervalares de percepção (Likert de 7 pontos) para a coleta das 
informações, adaptadas às proposições de participação e uso (Vargo & Lusch, 2004) para a cocriação e às 
proposições de autosserviço e coprodução (Ramirez, 1999), aplicadas ao modelo teórico de Morais e 
Bonomi (2015). Por meio deste método buscou-se respostas para as hipóteses levantadas com base na 
literatura de cocriação de valor.

Análise dos Resultados
Por meio da análise dos dados coletados e tabulados em planilha do Excel Microsoft e rodados no 
software SPSS IBM, infere-se que na testagem das hipóteses confirmou-se a presença de grupos distintos, 
sendo: cocriam, não cocriam, coproduzem e não coproduzem, porém, os clientes pesquisados percebem 
valor somente em algumas variáveis da cocriação de valor e, portanto, a satisfação não pode ser explicada 
pela cocriação de valor.

Conclusão
Apresenta-se que o modelo utilizado para as testagens, precisa ter suas variáveis melhor investigadas, para 
replicações futuras de forma mais aprofundada, com afirmações teóricas repensadas e com prática 
gerencial mais coerente à cocriação de valor. Futuras pesquisas poderão apresentar instrumentos centrados 
em algumas das variáveis que parecem ser os pontos mais relevantes da cocriação de valor na coprodução.
Para futuras pesquisas, propõe-se que sejam investigados um conjunto maior de segmentos em serviço.
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O efeito da Cocriação e da Coprodução na percepção de Valor e na Satisfação do Cliente 

de Instituições Financeiras 

 

1 Introdução 
A teoria da cocriação e da coprodução evidencia o efeito positivo da participação do 

cliente sobre os processos de produção e criação conjunta de bens e serviços, ao ressaltar a 

relevância que o engajamento em criar e produzir conjuntamente, conduz a customização, o que 

gera resultados com maior aderência às necessidades do cliente e a vivência de experiência 

única de valor (Vargo & Lusch, 2004a; Prahalad & Ramaswamy, 2004). 

A coprodução implica ao cliente desempenhar um papel ativo na produção de bens e 

serviços conjuntamente com a empresa, ou seja, está relacionado ao ato de fazer, executar o 

todo ou parte do serviço (Ostrom, 1996), contudo, conforme alguns pesquisadores como 

exemplo Agrawal e Rahman (2015), a coprodução é um dos desdobramentos da cocriação. A 

cocriação, portanto, dá-se por meio da participação do cliente em processos de criação, atuando 

no ato de pensar o negócio de forma conjunta (Gronröos, 2009; Lusch & Vargo, 2006). 

Desde a última década a interação dos consumidores nos processos organizacionais está 

em ascensão e as discussões convergem para a consolidação dos termos cocriação e coprodução, 

indicando a interação entre fornecedor e cliente. (Bendapudi & Leone, 2003; Ramirez, 1999; 

Gronröos, 2009, 2011; Morais & Bonomi, 2015). Com a participação do consumidor nos 

processos de criação e produção, espera-se haver maior eficiência produtiva e redução de custos 

ao longo prazo, além de melhorar a qualidade nos serviços prestados (Alford, 2002; Denhardt, 

2012), imputada ao nível de engajamento do consumidor nos processos de criar e produzir 

conjuntamente (Morais & Bonomi, 2015). 

Com o advento da nova lógica em marketing (alvo de intensa discussão), proposta por 

Vargo e Lusch (2004a), o termo criação de valor passa a ganhar lugar de destaque no meio 

corporativo e aponta para a necessidade que os consumidores possuem de estabelecer 

relacionamentos e vivenciar experiências nos processos de trocas econômicas (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004). 

As intensas discussões sobre o tema, vislumbram sobretudo a busca pela satisfação do 

consumidor, que ao apresentar esse comportamento (satisfação), contribui para um maior 

retorno financeiro às organizações (Williams & Naumann, 2011). 

Portanto, baseado no que a teoria e os estudos de Vargo e Lusch (2004a); Ramirez 

(1999); Etgar (2008), busca-se identificar os efeitos que a cocriação e a coprodução possui sobre 

a satisfação de usuários de serviços financeiros, visto que, estes avaliam as características e 

resultados das interações cotidianas em uma agência física ou utilizando serviços em outros 

ambientes de atendimento (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985), e no conjunto estabelece 

seu nível de satisfação. 

Com base em testes amostrais em serviços financeiros e médicos, Auh, Bell, McEod e 

Shih (2007) destacam que há relação entre a coprodução e a lealdade do cliente e isso possui 

papel importante para a competitividade empresarial (Auh et. al, 2007), visto que a interação 

entre consumidor e empresa, favorece a criação e produção de bens de consumo com 

particularidades dos clientes, o que possibilita a criação conjunta de valor (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004). 

Para atender as necessidades dos clientes que estão mudando constantemente, as 

instituições financeiras necessitam passar por contínua reestruturação com o foco no mercado, 

enfatizando a melhoria dos serviços prestados (Arasli, Mehtap-Smadi & Katircioglu, 2005), e 

o fácil acesso aos serviços ofertados, por meio de web site e outras ferramentas online, o que 

permite a  participação do cliente na produção de parte do próprio atendimento e 

concomitantemente a redução dos custos fixos, porém, sempre visando o aumento da qualidade 

na prestação do serviço (Wong, 1998; Shi et al.; Wang, 2008). 
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Nesse sentido, Prahalad e Ramaswamy (2004), afirmam que os relacionamentos sadios 

entre consumidor e organização permitem a troca de experiências, e, consequentemente, 

promovem uma parceria na criação de valor, tanto na cocriação quanto na coprodução, 

possibilitando à organização vantagens competitivas e maior atratividade aos players e 

stakeholders. 

Ribeiro, Machado e Tinoco (2010), apresentam que a satisfação e a lealdade dos clientes 

aumentam a lucratividade das instituições financeiras, porém, fatores ligados a cocriação de 

valor e sua influência na satisfação, necessitam de ser investigados de forma mais aprofundada, 

e, portanto, será o foco desta pesquisa, que terá questionamentos direcionados a analisar a 

influência da cocriação e da coprodução na percepção de valor e na satisfação do cliente 

de instituições financeiras. 

Destaca-se que as contribuições deste trabalho em fins gerenciais e econômico, será 

percebida ao evidenciar a influência que a proposição acima exerce no resultado de uma 

organização. 

 

2 Referencial Teórico 

 

2.1 Serviços Financeiros 

Destaca-se que para fins deste estudo, adota-se a conceituação de serviço sustentado nas 

seguintes características: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade, o que 

torna possível identificar de forma clara quando um relacionamento de troca econômica se 

configura serviço (Kotler, 2008). 

As instituições financeiras no contexto de serviço, são caracterizadas pelo intenso 

relacionamento com o cliente e pela busca em garantir a satisfação do mesmo. Tais instituições 

buscam por meio de atributos relacionados a forma como o serviço é prestado, qualidade do 

serviço, comprovação da expectativa gerada e a performance em transações pessoais, atingir o 

status de satisfação e fidelidade do cliente (Ribeiro, Machado & Tinoco, 2010). 

Dada a quantidade de instituições no ramo, o serviço financeiro é estendido a uma 

quantidade de pessoas extremamente grande e se torna um desafio manter os atributos 

relacionados à satisfação (Ribeiro, Machado & Tinoco, 2010), contudo, as instituições 

financeiras entenderam que a diferenciação se tornou uma estratégia com resultados relevantes, 

apontando às organizações do ramo, uma forma de atrair clientes para uma experiência de 

consumo totalmente nova e cada vez mais refinada, de forma que aumente a performance no 

atendimento e agregue valor àquilo que é ofertado (Udo et al, 2010; Brambilla & Damacena, 

2011; Tischeler et al, 2013).  

No calor da discussão, entendeu-se que a lógica de serviço em marketing necessitava de 

acompanhar a evolução das exigências dos clientes e surgiu, portanto, a Lógica Dominante de 

Serviço – LDS (Vargo & Lusch, 2004a), que transfere o foco que estava no produto (transação) 

para o cliente (relação), e passa a apontar o serviço como a principal parte nas relações de trocas 

econômicas e não mais como um mero suporte ao produto, influenciando o cliente a identificar 

o valor relacional, mediante a busca por experiências de consumo que o traga satisfação 

(Mendonça & Medeiros, 2014). 

O foco na relação, busca criar e aprimorar valor através do engajamento entre cliente 

disposto a participar do processo de criação e produção conjuntamente com a empresa, 

alcançando por meio de relacionamentos sadios a vantagem competitiva (Vargo & Lusch, 2004; 

Lusch & Vargo, 2006), e a diminuição dos custos (Etgar, 2008). 

Tem-se observado que os clientes que utilizam meios online, buscam alguns benefícios 

relativos ao atendimento eletrônico como: acessibilidade, facilidade de uso, agrupamento de 

informações, satisfação nas transações e economia de dinheiro e tempo (Hernandez & Mazzon, 

2007; Howcroft, Hamilton & Hewer, 2002; Pikkarainen et al., 2004). Estes recursos 
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possibilitam a troca de informações gerada pela internet, que envolve cliente e organização 

(Laudon & Laudon, 2004). São mudanças que se aplicam à forma de atendimento direto ao 

consumidor, destituindo-se os canais face-to-face e incorporam as tecnologias que proporcionam 

diferentes vantagens aos consumidores. No entanto, mesmo com a perda ou redução do 

atendimento pessoal, alguns clientes resistem ao avanço tecnológico (Zeithaml & Gilly, 1987). 

Zeithaml e Bitner (2003) e Silva (2009), afirmam que, em serviços, o valor atribuído à 

qualidade depende da satisfação por parte do cliente, em que os mesmos esperam um serviço de 

qualidade e, após a utilização, pode se mostrar satisfeitos ou não. Desse modo, quem determina 

a qualidade e a satisfação em serviço é sempre o cliente. Isso é bem definido na literatura, no 

entanto, como a satisfação se processa frente à coprodução e à cocriação de serviços ainda não 

é bastante claro.  
 

2.2 Coprodução e Cocriação 

 A cocriação se expressa na esfera do cliente como parte do processo de criação de bens 

e serviços, durante o relacionamento desenvolvido com a organização (Gronröos, 2009). 

Abrange os formatos de cooperação em criação, permitindo que os diferentes lados em uma 

relação de trocas econômicas contribuam de forma ativa no processo de criação, por meio de 

competências e conhecimentos que ambas as partes detêm (Vargo & Lusch, 2004a) e que se 

somadas, poderá resultar em bens de consumo que atenda de forma mais plena as necessidades 

das partes. 

A coprodução é mais estritamente definida como a participação do cliente dentro de 

parâmetros estipulados pelo provedor do serviço, no ato de fazer o todo ou parte do processo 

produtivo de bens e serviços (Etgar, 2008; Ostrom, 1996; Ojasalo, 2010). Esse processo abrange 

todos os formatos de cooperação produtiva entre uma indústria (serviços/produtos) e seus 

consumidores e/ou parceiros produtivos. No caso de fazê-la com o consumidor (exemplo das 

instituições financeiras), torna-se explícito que a tomada de decisão do consumidor é resultado 

de suas próprias preferências (Etgar, 2008). Isso se deve ao fato de que a ação da coprodução 

pode ser entendida como a sequência de atividades do cliente no contexto da criação de valor 

(Edvardsson, 1997; Eichentopf, 2011). 

Vale ressaltar que a busca por trazer o cliente para o processo de criação e produção de 

bens de consumo, sustenta o interesse que as organizações possuem na criação de valor de forma 

conjunta, ou seja, cocriação de valor, perseguida pelas organizações, por entender que a 

percepção de valor do cliente no desfecho de uma experiência de consumo, afeta sua satisfação 

(Prahalad & Ramaswamy, 2004), e a satisfação possui influência no retorno financeiro 

(Williams & Naumann, 2011). 

 Observa-se, então, que a coprodução e a cocriação se insere na esfera do relacionamento 

(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Isso ocorre ao integrar consumidor e fornecedor nos processos 

de criação e produção, cuja visibilidade desta integração é mais clara em serviços. Nesta 

integração, o nível de engajamento do cliente nos processos, possui influência direta no 

resultado do valor cocriado, canalizado por meio do comprometimento dos atores no processo 

e nos resultados (Grönroos & Voima, 2013; Morais & Bonomi, 2015). 

Portanto, teoria deixa claro que a coprodução e a cocriação são mecanismos que 

envolvem os consumidores (Vargo & Lusch, 2004; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Grönroos 

& Voima, 2013; Payne et al., 2008), e isso implica em fazer algo conjuntamente com o cliente, 

gerando alguma unidade de saída para consumo/uso (Vargo & Lusch, 2008; Etgar, 2008; 

Morais & Bonomi, 2015). 

Essa interação entre os players pode ocorrer de forma direta, através do diálogo, por 

meios virtuais ou em outros mecanismos tecnológicos (Nambisan & Baron, 2007; Nambisan e 

Baron, 2009). 
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Com base na teoria, pode-se afirmar que a cocriação e a coprodução em instituições 

financeiras podem ser percebidas na interação e no uso das tecnologias pelos consumidores. 

Espera-se, contudo, que os instrumentos utilizados para os processos em serviços financeiros, 

amplie a eficiência no relacionamento e no resultado da prestação de serviço, de acordo com as 

expectativas do consumidor na interação com a organização (Parasuraman, 2000; Herington & 

Weaven, 2009). 
 

2.3 Valor e Satisfação  

A partir das identificações anteriores, observa-se que a interação em coproduzir e cocriar 

pode gerar valor para o cliente (Payne, Storbacka & Frow, 2008). Esse valor aqui apresentado, 

converge ao resultado de percepções do cliente sobre o que é dado em troca (custos), ao que é 

recebido (benefícios), relacionando-se ao uso de algum bem de consumo (Churchill Junior & 

Peter, 2000; Zeithaml, 1988), diferindo, portanto, de valor monetário (remuneração). Seguindo 

esse raciocínio, Macedo et al (2012), apresenta que valor para o cliente é o resultado da junção 

do valor do produto, valor do serviço, valor pessoal e valor da imagem que o bem de consumo 

transmite. 

Segundo Brambila e Damacena (2011), o valor é tido sob duas perspectivas: valor 

transacional, com conceitos e características bem consolidadas e foco no produto; e valor 

relacional, que converge o foco para o cliente e apresenta o relacionamento como o fator mais 

importante nas trocas econômicas. Nota-se que, atualmente, os consumidores estão 

participativos e críticos em relação aos processos que agregam valor, o que os caracterizam 

como cocriadores de valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Grönroos, 2004). 

Portanto, a cocriação e a coprodução possibilitam a cocriação de valor, que indica 

participação ativa do cliente, fornecedor e colaboradores na entrega de valor conjunto 

(Grönroos & Voima, 2013), gerando valor para o cliente, que alcança seu objetivo particular, e 

gera valor para o fornecedor, que atinge os resultados de sua proposta estratégica (Payne, 

Storbacka & Frow, 2008). 

Zeithaml e Bitner (2003), afirmam que em serviços, fatores ligados a percepção de valor 

interferem na satisfação do consumidor, refletindo nas decisões futuras de compra. Os mesmos 

autores indicam que a satisfação é a análise feita pelo usuário que adquiri ou utiliza produtos 

ou serviços oferecidos (Zeithaml & Bitner, 2003). O cliente por sua vez, internaliza sua 

experiência vivenciada com o prestador dos serviços, o que pode reforçar a confiabilidade e a 

integridade percebida pelo cliente em relação ao fornecedor (Singh & Sirdeshmukh, 2000). 

A qualidade dos serviços gera benefícios para a organização, e resulta em fidelidade do 

cliente a longo prazo, além de atrai novos clientes para substituir os que trocam de fornecedor 

(Lovelock & Wright, 2001; Morgan & Rego, 2006). Contudo, há fatores de insatisfação que 

podem ser gerados quando o desempenho na prestação do serviço for inferior às expectativas 

que o cliente havia criado (Zeithaml & Bitner, 2003).  

Rossi e Slongo (1998), Garbarino e Johson (1999) explicam que a satisfação do cliente 

pode ser observada sob dois aspectos distintos: satisfação especificamente com uma relação 

(um atendimento) e satisfação do cliente acumulada (ao longo dos atendimentos). Na primeira, 

a avaliação é feita imediatamente após o uso ou consumo de uma transação; na segunda, a 

avaliação é feita a partir de várias transações ao longo de um período. Shankar, Smith e 

Rangaswamy (2003), destacam que uma operação específica não é suficiente para o resultado 

da satisfação do consumidor, mas, a avaliação geral na história de relacionamento entre as 

partes, porém, um único relacionamento exerce influência na percepção imediata do 

consumidor. 
 

3 Discussão do Modelo e levantamento de Hipóteses 

 Para fazer a testagem empírica da interação na cocriação de valor, será utilizado o 

modelo teórico que Morais e Bonomi (2015) desenvolveram em sua pesquisa sobre cocriação 
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de valor por meio de revisão sistemática da literatura. Os autores utilizaram as proposições 

constantes da teoria de Ramirez (1999) como base para o levantamento dos fatores relacionados 

a coprodução e as proposições de Vargo e Lusch (2004), para levantamento dos fatores 

relacionados a cocriação. 

Conforme Morais e Bonomi (2015), o principal fator na cocriação de valor é a interação 

e o nível de engajamento do cliente no processo de cocriar e coproduzir irá influenciar no 

resultado de valor cocriado. 

 Morais e Bonomi (2015), apresenta no modelo proposto (Figura 1), dois eixos com foco 

e intensões de interações diferentes, e um terceiro eixo que indica a interação entre eles. O 

modelo apresenta a vértice (x) para foco no fornecedor e com linha crescente para a produção; 

vértice (y) para foco no cliente e com linha crescente para uso/consumo; e a vértice (z) para 

foco na cocriação de valor e com linha crescente para a interação entre os eixos (x) e (y). 

 O modelo indica que na interação entre os eixos (x) e (y), por meio da interação entre 

cliente e fornecedor em uma relação econômica, a vértice do eixo (z) poderá sofrer variação, 

que acontecerá de acordo com os fatores que forem utilizados na interação. 

 Morais e Bonomi (2015), apresentam os fatores relacionados a cada um dos eixos, sendo 

que: Informação e Decisão Compartilhadas; Revisão de Processos; Integração de Recursos; 

Flexibilidade de Papeis e Engajamento Mútuo, são fatores relacionados à cocriação e possui 

direção focal no cliente. Apresentam que: Disponibilidade do Clientes; Disponibilidade de 

Recursos; Revisão de Processos; Normas Explícitas; Fluidez na Comunicação; Educação do 

Consumidor; Ambiente de Interação e Canais de Contato, são fatores relacionados à coprodução 

e possui foco no fornecedor. 

 O modelo proposto, pressupõe a interação entre cliente e fornecedor com o fim na 

cocriação de valor e a liberdade das partes na interação caracterizará a relação como cocriação 

ou coprodução (Morais & Bonomi, 2015). 
 

 

 

Figura 1 – Modelo teórico de cocriação de valor 

Fonte: Morais & Bonomi (2015, p. 245) 
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 Com base no que apresenta a teoria sobre cocriação, coprodução, valor, cocriação de 

valor, satisfação e o que indica o modelo proposto por Morais e Bonomi (2015), foi 

desenvolvido as hipóteses que serão testadas nesta pesquisa. 

 As hipóteses levantadas buscarão identificar a influência da cocriação e coprodução na 

satisfação de clientes de instituições financeiras. Para melhor identificar a atuação da cocriação 

e da coprodução, foram desenvolvidas hipóteses específicas, porém, com foco na cocriação de 

valor. 

 

3.1 Hipóteses para cocriação 

H1 – Em cooperativas de créditos existem níveis diferentes de participação e uso, o que difere 

os grupos na cocriação. 

 Na interação entre as partes, o cliente se permite engajar-se em níveis diferentes para a 

cocriação ou não engajar-se, influenciado pela condição que possui em lidar com os fatores 

relacionados a cocriação (Morais & Bonomi, 2015). 

H2 – A cocriação em instituições financeiras apresentam diferenças no valor cocriado na 

percepção dos clientes, entre os grupos de controle. 

 Como a cocriação de valor só é obtida por meio da interação, a percepção de valor 

cocriado para o cliente poderá sofrer variações de acordo com a disposição que possui em 

participar do processo de criação conjunta do valor (Morais & Bonomi, 20015; Vargo & Lusch, 

2004; Gronröos, 2009). 

H3 – O valor cocriado em instituições financeiras apresenta diferenças nos níveis de satisfação 

dos clientes, entre os grupos de controle. 

 De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), em serviço, os fatores ligados a percepção de 

valor possuem poder de interferência na satisfação do consumidor, e a estratégia de marketing 

adotada pelo fornecedor poderá alterar a forma como o valor e cocriado, e assim, ascender os 

níveis de satisfação com relação aos serviços oferecidos (Kaufmann & Marchetti, 2008; 

Campello & Costa Neto, 2007). 

 

3.2 Hipóteses para a coprodução 

H4 – Na coprodução a satisfação é dependente do valor percebido pelo ato de coproduzir. 

 Zeithaml e Bitner (2003) e Silva (2009), afirmam que, em serviços, o valor atribuído no 

consumo, depende da percepção do cliente durante o processo de coprodução, e, após a 

utilização, poderão se mostrar satisfeitos ou não. 

H5 – O uso da coprodução melhora a satisfação do cliente em serviços financeiros. 

 Conforme Shankar, Smith e Rangaswamy (2003), o relacionamento entre cliente e 

fornecedor possui influência na satisfação, que poderá ser medida por meio da avaliação de um 

histórico de interações. Ramirez (1999) e Morais e Bonomi (2015), indicam que através da 

percepção do cliente, a satisfação é determinada por meio do uso e das experiências vividas. 

H6 – O uso da coprodução gera valor coproduzido, na percepção do cliente de instituição 

financeira. 

  Conforme apresenta Morais e Bonomi (2015), a interação entre cliente e fornecedor por 

meio dos fatores ligados a coprodução resulta em valor cocriado pela coprodução. 
 

Figura 2 - Modelo hipotético do levantamento das hipóteses. 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Dados da pesquisa. 

RELACIONAMENTO                                       COCRIAÇÃO E/OU       

                                          H1                COPRODUÇÃO  

                                                                      H5                       H2; H6  

           SATISFAÇÃO                                    VALOR COCRIADO 

                H3; H4 
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4 Metodologia 

Adota-se para esta pesquisa a abordagem quantitativa, pois, em consonância ao 

problema de pesquisa, “permite a mensuração de opiniões, reações, hábitos e atitudes em um 

universo, por meio de uma amostra que o represente estatisticamente” (Terence & Escrivão, 

2006 p. 3). Além disso, apresentar condições propícias à pesquisa de comportamento do 

consumidor (Malhotra, 2006). Aplicou-se o tipo de pesquisa conclusiva/explicativa, buscando 

“identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorrência dos fenômenos” 

(Gil, 2008 p. 28). 

Levantado o arcabouço teórico e identificadas as principais bases de sustentação, 

utilizou-se o estudo de campo para colher informações sobre a problemática desenvolvida e 

testar as hipóteses estabelecidas por meio da teoria (Mattar, 2012). 

Como instrumento de coleta de dados, foi utilizado escalas presentes e validadas no 

Handbook of Marketing Scales, conforme identificação de pertinência ao objeto de estudo 

(Malhotra, 2006). E, para a customização das escalas, utilizou-se o modelo teórico apresentado 

por Morais e Bonomi (2015). As escalas foram estabelecidas com medidas intervalares de 

percepção (Likert de 7 pontos). 

A amostra foi composta por usuários dos serviços financeiros em bancos e em 

cooperativas de crédito, totalizando 196 pesquisados que coproduz e não coproduz e que 

cocriam e não cocriam. Deste total, 77 são cotistas em cooperativa de crédito e 119 são clientes 

de bancos comerciais. O critério de inclusão adotado foi por acessibilidade, obtendo-se 172 

instrumentos para a análise. A exclusão de 24 instrumentos coletados ocorreu devido a erro na 

coleta. Após os dados coletados, foram tabulados em planilha do Excel Microsoft, para 

transferência e análise no software SPSS IBM. 

 

5 Apresentação e Análise dos Dados 

Nesta etapa será apresentada a análise feita a partir dos dados coletados em instituições 

financeiras, compreendendo cooperativas de créditos e bancos comerciais. A análise procederá 

na seguinte ordem: 1°) a análise sobre a cocriação; 2°) a análise sobre a coprodução. 

 

5.1 Análise sobre a cocriação 

A hipótese H1 foi testada por meio da identificação dos grupos conforme as proposições 

da lógica dominante de serviço (Vargo & Lusch, 2004), para participação e uso. Desse modo, 

os grupos identificados foram 56 pesquisados que cocriam e 21 que não cocriam. Essa definição 

deu-se por meio de medidas intervalares de percepção (Likert de 7 pontos) em que baixo uso e 

participação foi definida como intervalo inferior a 4 (não cocria), e superior a 4 para o grupo 

dos que cocria. A partir disso, fez-se a comparação de médias entre grupos para ver se há 

diferenças entre as médias para uso e participação entre os grupos. Os resultados apontados pelo 

software SPSS foram: 

 
Figura 3 – Estatística de grupo (Identificação dos grupos de controle). 

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS. 
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Figura 4 – Teste de amostra independente. 

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS. 

Esta análise demonstra que, na comparação de médias entre grupos, pode-se afirmar 

com 95% de confiança que os grupos apresentam médias diferentes (Figura 3). Destaca-se que 

o teste de Levene (Figura 4) para comparação da igualdade das variâncias demonstra diferenças 

com p-value <0,05. No entanto, observa-se que o teste t para igualdade de médias apontam para 

as diferenças com o p-value > 0,05. Logo, em consonância com a teoria discutida, confirma-se 

a hipótese H1, que a participação e uso são preponderantes para a cocriação em serviços, 

inserindo-se na LDS (Vargo & Lusch, 2004). 

Em análise da hipótese H2, testada a partir do modelo de Morais e Bonomi (2015), em 

que apontam os elementos necessários para a cocriação de valor na cocriação de serviços, os 

resultados demonstraram que não há validação da hipótese. 

 
Figura 5 – Teste de amostra independente 

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS. 

Com esta análise (Figura 5), refuta-se, ao menos em parte, a hipótese H2, cujas 

afirmações para a diferença de médias entre grupos na cocriação de valor não são confirmadas 

em sua totalidade, ou seja, a análise do modelo de Morais e Bonomi (2015), para a cocriação 

de valor em serviços sobre a amostra, destaca que apenas as variáveis: informação, decisão, 

aprendizagem e engajamento, apresentam diferenças para as médias entre grupos (p-value 

>0,05). As variáveis denominadas recursos, papéis e comunicação, não confirmam as 

diferenças de médias entre grupos. 

Com a hipótese H2 refutada parcialmente, entende-se que não haverá relevância para a 

hipótese H3 apresentada, pois, é dependente da percepção de valor aferida na H2. No entanto, 
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testa-se estatisticamente para destacar os elementos de pertinência à capacidade explicativa do 

modelo refutado parcialmente com referência à satisfação do cliente. 

Por isso, roda-se a regressão linear (Figura 6), em que a variável dependente é a 

satisfação dos clientes e as variáveis independentes são as variáveis de cocriação de valor 

(informação, decisão, recursos compartilhados, novas aprendizagens, engajamento mútuo, 

flexibilidade de papéis e fluidez da comunicação). Assim, encontra-se o seguinte resultado. 

 
Figura 6 – Resumo do modelo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 7 - Coeficientes  

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS. 

Com isso, observa-se que, no modelo de regressão linear, a capacidade de explicação do 

modelo de cocriação de valor para a satisfação do cliente possui pouca ou nenhuma 

confiabilidade. Apesar da alta capacidade explicativa, com R2 Ajustado de 99,2%, a estimativa 

de erro padronizado é de 61.7%. O nível de significância é <0,05 para os betas, exceto para 

informação e comunicação (Figura 7). Desse modo, apesar de haver alta capacidade de 

explicação, possui baixa confiança. 

 

5.2 Análise sobre a coprodução 

Para melhor análise dos fatores na coprodução foi feita a identificação de possíveis 

grupos que coproduzem e não coproduzem. Para a identificação foi utilizado as proposições da 

coprodução (Ramirez, 1999), para autosserviço e coprodução. Desse modo, dos pesquisados 66 

foram identificados como coprodutores e 29 como não coprodutores (Figura 8). 

 
Figura 8 – Estatística de grupo (identificação dos grupos de controle) 

 
Fonte: Dados da Pesquisa SPSS. 

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS. 
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Figura 9 – Teste de amostras independentes 

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS. 

A definição se deu por meio de medidas intervalares de percepção (Likert de 7 pontos) 

em que baixo uso e participação foi definida como intervalo inferior a 4 para o grupo dos que 

não coproduzem, e superior a 4 para o grupo dos que coproduzem. Fez-se a comparação de 

médias entre grupos para ver se há diferenças entre as médias para autosserviços e coprodução 

entre os grupos (Figura 9). Os resultados obtidos pelo software SPSS destacaram que, na 

comparação de médias entre grupos, pode-se afirmar com 95% de confiança que os grupos 

apresentam médias diferentes, portanto, grupos que coproduzem e não coproduzem. 

A partir desta diferenciação, analisa-se a hipótese H4, que de acordo com a amostra, o 

modelo demonstra que a coprodução não possui significância na satisfação do cliente de 

serviços bancários (Figura 10). 

 
Figura 10 - Coeficientes 

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS 

A resposta do modelo à satisfação é explicada por meio da regressão linear em 1,7%, ou 

seja, não explica a hipótese anterior, portanto, refuta-se. As variáveis independentes possuem 

significância < 0,05. Com 95% de confiança estatística, pode-se afirmar que não há relevância 

da coprodução para a satisfação do cliente em serviços bancários (Figura 11). 

 
Figura 11 – Resumo do modelo 

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS 

 Em análise da hipótese H5, sobre a comparação de médias entre grupos (Figura 12), 

pode-se afirmar que os grupos que coproduzem e que não coproduzem, possuem médias 

diferentes. Exceto para a variável Educação do Consumidor, e, todas as variáveis destacadas 

pelo modelo Morais e Bonomi (2015), possui significância para p-value < 0,05, com 95% de 

confiança. Portanto, afirma-se que a média do valor percebido entre os grupos são diferentes. 
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Figura 12 – Teste de amostra independente 

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS 

Em busca de explicação para o valor coproduzido, analisa-se por meio de regressão 

linear (Figura 13) o modelo aplicado, e, infere-se que de acordo com a amostra o modelo sobre 

a coprodução ponderada pela a satisfação como dependente do valor percebido pelo ato de 

coproduzir apresenta os mesmos efeitos sem a ponderação da satisfação. A explicação é de 

3,5% para o valor gerado pela coprodução. 
 

Figura 13 – Resumo do modelo 

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS 

Assim, na análise empírica continuam as variáveis disponibilidades do cliente, 

disponibilidades de recursos, revisão de processos, comunicação e ambiente de interação sem 

relevância na explicação do modelo de dependência da satisfação à cocriação de valor por meio 

da coprodução (p-value <0,05) (Figura 14). 

 
Figura 14 - Coeficientes 

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS 
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 Logo, conforme mostra a análise, o modelo utilizado não confirma a hipótese H5, 

apontando que o uso da coprodução não altera a satisfação do cliente. 

Em análise da hipótese H6, infere-se que como esta hipótese é dependente da hipótese 

H5, os resultados não apresentam significância, porém, em busca de explicação para o valor 

coproduzido, analisa-se por meio de regressão linear o modelo aplicado (Figura 15). E, observa-

se que na regressão do modelo de cocriação de valor por meio da coprodução, a capacidade de 

explicação é de 34,8% para o valor gerado pela coprodução. No entanto, a análise empírica 

aponta que as variáveis disponibilidades de recursos, revisão de processos, comunicação e 

educação do consumidor não possuem relevância na explicação do modelo de cocriação de 

valor por meio da coprodução (p-value <0,05). Assim, refuta-se a hipótese H6, que afirma o uso 

da coprodução geração de valor coproduzido para o cliente de instituições financeiras. 

 
Figura 15 – Resumo do modelo 

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS 

Portanto, em resposta ao objetivo geral, os resultados obtidos por meio da amostra 

colhida, possibilita afirmar com 95% de confiança estatística (p-value > 0,05) que a cocriação 

e a coprodução não possui efeito na satisfação do consumidor de instituições financeiras. 

 

6 Considerações Finais 

 Conclui-se através dos achados, e expõe-se como contribuição, que existe diferença 

entre os grupos de controle sinalizados, porém, a cocriação e a coprodução possui pouca 

influência na cocriação de valor e, portanto, não explicam a satisfação dos clientes. 

Por meio desta pesquisa, foi testado empiricamente, em sua primeira vez, o modelo 

teórico desenvolvido por Morais e Bonomi (2015), o qual necessita ter suas variáveis de 

composição melhor investigadas, a fim de ser replicado em trabalhos futuros de forma mais 

aprofundada, com suas afirmações teóricas repensadas e com prática gerencial mais coerente à 

cocriação de valor. 

Acredita-se que pesquisas futuras poderão apresentar instrumentos centrados nas 

variáveis de educação do consumidor e explicitação das normas, em que parece ser os pontos 

mais relevantes da cocriação de valor na coprodução. 

A aplicação da pesquisa pelos autores, possibilitou a identificação do papel da marca 

como elemento que possui poder para promover alteração na satisfação do consumidor 

(Vasconcelos, et al, 2015), o que poderá ser investigado em futuras pesquisas. 

As limitações desta pesquisa estão relacionadas a aplicação das escalas, que foram 

aplicadas por acessibilidade a um único segmento de serviço. Propõe-se que futuras pesquisas, 

investiguem outros segmentos de serviço. 
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