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Introducéo

A construcéo conjunta de produto e/ou servico, traz possibilidades de customizar os bens de consumo e
deixa-los com maior aderéncia as necessidades do consumidor, o que podera resultar em cliente satisfeito.
Williams e Naumann, (2011), afirmam que a satisfagdo dos clientes representa maior retorno financeiro
paraaempresa.

Ribeiro, Machado e Tinoco (2010), afirmam que a satisfacdo dos clientes aumenta a lucratividade da
corporacao, no entanto, fatores ligados a cocriacdo de valor e sua influéncia na satisfacéo devem ser
investigados para maior clareza do tema.

Problema de Pesquisa e Objetivo

A problemética da pesquisa esta centrada em analisar ainfluéncia da cocriacdo e da coproducéo na
percepcdo de valor e na satisfacdo do cliente de instituicdes financeiras.

O objetivo desta pesguisa é identificar ainfluéncia que a cocriagdo e a coproducéo possui sobre a
percepcdo de valor e sobre a satisfacdo do cliente de instituigdes financeiras.

Fundamentacéo Tebrica

As instituicdes financeiras tém buscado a diferenciagdo como estratégia para atrair e manter clientes e
vislumbraram no intenso relacionamento com o cliente a possibilidade da utilizagdo da cocriacéo e
coproducao para a criagdo conjunta de valor, sendo a cocriacdo é estabel ecida na utilizacéo do
conhecimento que o cliente possui, colocada a disposicdo no ato de pensar conjuntamente um bem de
consumo, ja a coproducdo esta voltada para a participacdo do consumidor no ato de fazer o todo ou parte
do processo produtivo e esses dois processos possibilitam a cocriacéo de valor.

M etodologia

A pesquisa adotou abordagem qualitativa, com tipo de pesquisa coclusivalexplicativa. Utilizou-se o estudo
de campo aliado a escalas com medidas intervalares de percepcao (Likert de 7 pontos) para a coleta das
informacOes, adaptadas as proposi¢des de participacdo e uso (Vargo & Lusch, 2004) paraa cocriacdo e as
proposi ¢des de autosservico e coproducdo (Ramirez, 1999), aplicadas ao model o tedrico de Morais e
Bonomi (2015). Por meio deste método buscou-se respostas para as hipéteses |evantadas com base na
literatura de cocriacdo de valor.

Andlise dos Resultados

Por meio da andlise dos dados coletados e tabulados em planilha do Excel Microsoft e rodados no
software SPSS IBM, infere-se que na testagem das hi péteses confirmou-se a presenca de grupos distintos,
sendo: cocriam, ndo cocriam, coproduzem e ndo coproduzem, porém, os clientes pesquisados percebem
valor somente em algumas varidveis da cocriacdo de valor e, portanto, a satisfagdo ndo pode ser explicada
pela cocriacdo de valor.

Conclusdo

Apresenta-se que 0 modelo utilizado para as testagens, precisater suas varidveis melhor investigadas, para
replicagdes futuras de forma mais aprofundada, com afirmagdes tedricas repensadas e com prética
gerencial mais coerente a cocriacdo de valor. Futuras pesquisas poderdo apresentar instrumentos centrados
em algumas das variaveis que parecem ser 0s pontos mais rel evantes da cocriacdo de valor na coproducgao.
Para futuras pesquisas, propde-se que sejam investigados um conjunto maior de segmentos em Servico.
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O efeito da Cocriacdo e da Coproducio na percep¢ao de Valor e na Satisfacao do Cliente
de Instituicoes Financeiras

1 Introdugéo

A teoria da cocriacdo e da coproducdo evidencia o efeito positivo da participacdo do
cliente sobre os processos de producdo e criacdo conjunta de bens e servigos, ao ressaltar a
relevancia que o engajamento em criar e produzir conjuntamente, conduz a customizacao, o que
gera resultados com maior aderéncia as necessidades do cliente e a vivéncia de experiéncia
unica de valor (Vargo & Lusch, 2004a; Prahalad & Ramaswamy, 2004).

A coproducéo implica ao cliente desempenhar um papel ativo na producdo de bens e
Servigos conjuntamente com a empresa, ou Seja, esta relacionado ao ato de fazer, executar o
todo ou parte do servigo (Ostrom, 1996), contudo, conforme alguns pesquisadores como
exemplo Agrawal e Rahman (2015), a coproducdo € um dos desdobramentos da cocriacdo. A
cocriacdo, portanto, da-se por meio da participacdo do cliente em processos de cria¢do, atuando
no ato de pensar 0 negocio de forma conjunta (Gronréos, 2009; Lusch & Vargo, 2006).

Desde a ultima década a interagdo dos consumidores nos processos organizacionais esta
em ascensao e as discussdes convergem para a consolidacdo dos termos cocriagéo e coproducao,
indicando a interacdo entre fornecedor e cliente. (Bendapudi & Leone, 2003; Ramirez, 1999;
Gronrdos, 2009, 2011; Morais & Bonomi, 2015). Com a participacdo do consumidor nos
processos de criacdo e producao, espera-se haver maior eficiéncia produtiva e reducao de custos
ao longo prazo, além de melhorar a qualidade nos servicos prestados (Alford, 2002; Denhardt,
2012), imputada ao nivel de engajamento do consumidor nos processos de criar e produzir
conjuntamente (Morais & Bonomi, 2015).

Com o advento da nova légica em marketing (alvo de intensa discusséo), proposta por
Vargo e Lusch (2004a), o termo criacdo de valor passa a ganhar lugar de destague no meio
corporativo e aponta para a necessidade que os consumidores possuem de estabelecer
relacionamentos e vivenciar experiéncias nos processos de trocas econdmicas (Prahalad &
Ramaswamy, 2004).

As intensas discussdes sobre o tema, vislumbram sobretudo a busca pela satisfacdo do
consumidor, que ao apresentar esse comportamento (satisfacdo), contribui para um maior
retorno financeiro as organizagdes (Williams & Naumann, 2011).

Portanto, baseado no que a teoria e 0s estudos de Vargo e Lusch (2004a); Ramirez
(1999); Etgar (2008), busca-se identificar os efeitos que a cocriacéo e a coproducdo possui sobre
a satisfacdo de usuarios de servicos financeiros, visto que, estes avaliam as caracteristicas e
resultados das interacGes cotidianas em uma agéncia fisica ou utilizando servicos em outros
ambientes de atendimento (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985), e no conjunto estabelece
seu nivel de satisfagdo.

Com base em testes amostrais em servigos financeiros e médicos, Auh, Bell, McEod e
Shih (2007) destacam que ha relacdo entre a coproducéo e a lealdade do cliente e isso possui
papel importante para a competitividade empresarial (Auh et. al, 2007), visto que a interacdo
entre consumidor e empresa, favorece a criacdo e producdo de bens de consumo com
particularidades dos clientes, o que possibilita a criagdo conjunta de valor (Prahalad &
Ramaswamy, 2004).

Para atender as necessidades dos clientes que estdo mudando constantemente, as
instituicOes financeiras necessitam passar por continua reestruturagdo com o foco no mercado,
enfatizando a melhoria dos servicos prestados (Arasli, Mehtap-Smadi & Katircioglu, 2005), e
o facil acesso aos servicos ofertados, por meio de web site e outras ferramentas online, o que
permite a participagdo do cliente na producdo de parte do proprio atendimento e
concomitantemente a reducdo dos custos fixos, porém, sempre visando o aumento da qualidade
na prestacdo do servigo (Wong, 1998; Shi et al.; Wang, 2008).



Nesse sentido, Prahalad e Ramaswamy (2004), afirmam que os relacionamentos sadios
entre consumidor e organizagdo permitem a troca de experiéncias, e, consequentemente,
promovem uma parceria na criacdo de valor, tanto na cocriacdo quanto na coproducéo,
possibilitando a organizagdo vantagens competitivas e maior atratividade aos players e
stakeholders.

Ribeiro, Machado e Tinoco (2010), apresentam que a satisfacao e a lealdade dos clientes
aumentam a lucratividade das instituicfes financeiras, porém, fatores ligados a cocriacao de
valor e sua influéncia na satisfacdo, necessitam de ser investigados de forma mais aprofundada,
e, portanto, sera o foco desta pesquisa, que terd questionamentos direcionados a analisar a
influéncia da cocriagéo e da coproducéo na percepgdo de valor e na satisfacdo do cliente
de instituicdes financeiras.

Destaca-se que as contribuices deste trabalho em fins gerenciais e econémico, sera
percebida ao evidenciar a influéncia que a proposicdo acima exerce no resultado de uma
organizacao.

2 Referencial Teorico

2.1 Servigos Financeiros

Destaca-se que para fins deste estudo, adota-se a conceituacéo de servico sustentado nas
seguintes caracteristicas: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade, o que
torna possivel identificar de forma clara quando um relacionamento de troca econdémica se
configura servigo (Kotler, 2008).

As instituicdes financeiras no contexto de servico, sdo caracterizadas pelo intenso
relacionamento com o cliente e pela busca em garantir a satisfacdo do mesmao. Tais instituigdes
buscam por meio de atributos relacionados a forma como o servico é prestado, qualidade do
servigo, comprovacao da expectativa gerada e a performance em transacdes pessoais, atingir o
status de satisfacdo e fidelidade do cliente (Ribeiro, Machado & Tinoco, 2010).

Dada a quantidade de instituicbes no ramo, o servico financeiro € estendido a uma
quantidade de pessoas extremamente grande e se torna um desafio manter os atributos
relacionados a satisfacdo (Ribeiro, Machado & Tinoco, 2010), contudo, as instituicdes
financeiras entenderam que a diferenciacdo se tornou uma estratégia com resultados relevantes,
apontando as organiza¢es do ramo, uma forma de atrair clientes para uma experiéncia de
consumo totalmente nova e cada vez mais refinada, de forma que aumente a performance no
atendimento e agregue valor aquilo que é ofertado (Udo et al, 2010; Brambilla & Damacena,
2011; Tischeler et al, 2013).

No calor da discusséo, entendeu-se que a logica de servico em marketing necessitava de
acompanhar a evolugéo das exigéncias dos clientes e surgiu, portanto, a Légica Dominante de
Servigo — LDS (Vargo & Lusch, 2004a), que transfere o foco que estava no produto (transagao)
para o cliente (relacdo), e passa a apontar o servico como a principal parte nas relacoes de trocas
econbmicas e ndo mais como um mero suporte ao produto, influenciando o cliente a identificar
o valor relacional, mediante a busca por experiéncias de consumo que o traga satisfacdo
(Mendonga & Medeiros, 2014).

O foco na relagdo, busca criar e aprimorar valor através do engajamento entre cliente
disposto a participar do processo de criagdo e producdo conjuntamente com a empresa,
alcancando por meio de relacionamentos sadios a vantagem competitiva (Vargo & Lusch, 2004;
Lusch & Vargo, 2006), e a diminuicdo dos custos (Etgar, 2008).

Tem-se observado que os clientes que utilizam meios online, buscam alguns beneficios
relativos ao atendimento eletrénico como: acessibilidade, facilidade de uso, agrupamento de
informacdes, satisfagdo nas transacdes e economia de dinheiro e tempo (Hernandez & Mazzon,
2007; Howcroft, Hamilton & Hewer, 2002; Pikkarainen et al., 2004). Estes recursos



possibilitam a troca de informacdes gerada pela internet, que envolve cliente e organizagéo
(Laudon & Laudon, 2004). S&o mudancas que se aplicam a 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 reducdo do
atendimento pessoal, alguns clientes resistem ao avanco tecnolédgico (Zeithaml & Gilly, 1987).

Zeithaml e Bitner (2003) e Silva (2009), afirmam que, em servicos, o valor atribuido a
qualidade depende da satisfacdo por parte do cliente, em que 0s mesmos esperam um servico de
qualidade e, ap6s a utilizacdo, pode se mostrar satisfeitos ou ndo. Desse modo, quem determina
a qualidade e a satisfacdo em servico é sempre o cliente. Isso é bem definido na literatura, no
entanto, como a satisfagdo se processa frente a coproducdo e a cocriacgao de servigos ainda nao
é bastante claro.

2.2 Coproducéo e Cocriacao

A cocriagéo se expressa na esfera do cliente como parte do processo de criacdo de bens
e servicos, durante o relacionamento desenvolvido com a organizacdo (Gronréos, 2009).
Abrange os formatos de cooperacdo em criagdo, permitindo que os diferentes lados em uma
relacdo de trocas econémicas contribuam de forma ativa no processo de criacdo, por meio de
competéncias e conhecimentos que ambas as partes detém (Vargo & Lusch, 2004a) e que se
somadas, podera resultar em bens de consumo que atenda de forma mais plena as necessidades
das partes.

A coproducdo é mais estritamente definida como a participacdo do cliente dentro de
parametros estipulados pelo provedor do servico, no ato de fazer o todo ou parte do processo
produtivo de bens e servicos (Etgar, 2008; Ostrom, 1996; Ojasalo, 2010). Esse processo abrange
todos os formatos de cooperacdo produtiva entre uma inddstria (servigos/produtos) e seus
consumidores e/ou parceiros produtivos. No caso de fazé-la com o consumidor (exemplo das
instituicOes financeiras), torna-se explicito que a tomada de decisdo do consumidor é resultado
de suas proprias preferéncias (Etgar, 2008). Isso se deve ao fato de que a acdo da coproducdo
pode ser entendida como a sequéncia de atividades do cliente no contexto da criacédo de valor
(Edvardsson, 1997; Eichentopf, 2011).

Vale ressaltar que a busca por trazer o cliente para o processo de criagdo e producgéo de
bens de consumo, sustenta o interesse que as organizaces possuem na criacdo de valor de forma
conjunta, ou seja, cocriacdo de valor, perseguida pelas organizacgdes, por entender que a
percepcao de valor do cliente no desfecho de uma experiéncia de consumo, afeta sua satisfacdo
(Prahalad & Ramaswamy, 2004), e a satisfacdo possui influéncia no retorno financeiro
(Williams & Naumann, 2011).

Observa-se, entédo, que a coproducéo e a cocriacao se insere na esfera do relacionamento
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Isso ocorre ao integrar consumidor e fornecedor nos processos
de criacdo e producdo, cuja visibilidade desta integracdo € mais clara em servigos. Nesta
integracdo, o nivel de engajamento do cliente nos processos, possui influéncia direta no
resultado do valor cocriado, canalizado por meio do comprometimento dos atores no processo
e nos resultados (Gronroos & Voima, 2013; Morais & Bonomi, 2015).

Portanto, teoria deixa claro que a coproducdo e a cocriacdo S0 mecanismos que
envolvem os consumidores (Vargo & Lusch, 2004; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Grénroos
& Voima, 2013; Payne et al., 2008), e isso implica em fazer algo conjuntamente com o cliente,
gerando alguma unidade de saida para consumo/uso (Vargo & Lusch, 2008; Etgar, 2008;
Morais & Bonomi, 2015).

Essa interacdo entre os players pode ocorrer de forma direta, através do dialogo, por
meios virtuais ou em outros mecanismos tecnologicos (Nambisan & Baron, 2007; Nambisan e
Baron, 2009).



Com base na teoria, pode-se afirmar que a cocriacdo e a coproducdo em instituicdes
financeiras podem ser percebidas na interagcdo e no uso das tecnologias pelos consumidores.
Espera-se, contudo, que os instrumentos utilizados para 0s processos em servicos financeiros,
amplie a eficiéncia no relacionamento e no resultado da prestacéo de servico, de acordo com as
expectativas do consumidor na interagdo com a organizacao (Parasuraman, 2000; Herington &
Weaven, 2009).

2.3 Valor e Satisfacao

A partir das identificagOes anteriores, observa-se que a interagdo em coproduzir e cocriar
pode gerar valor para o cliente (Payne, Storbacka & Frow, 2008). Esse valor aqui apresentado,
converge ao resultado de percepcdes do cliente sobre o que é dado em troca (custos), ao que é
recebido (beneficios), relacionando-se ao uso de algum bem de consumo (Churchill Junior &
Peter, 2000; Zeithaml, 1988), diferindo, portanto, de valor monetario (remuneracdo). Seguindo
esse raciocinio, Macedo et al (2012), apresenta que valor para o cliente é o resultado da juncéao
do valor do produto, valor do servico, 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 caracteristicas 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 econdmicas. Nota-se que, atualmente, os consumidores estdo
participativos e criticos em relacdo aos processos que agregam valor, 0 que 0s caracterizam
como cocriadores de valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Gronroos, 2004).

Portanto, a cocriacdo e a coproducdo possibilitam a cocriacdo de valor, que indica
participacdo ativa do cliente, fornecedor e colaboradores na entrega de valor conjunto
(Grénroos & Voima, 2013), gerando valor para o cliente, que alcancga 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 servicos, fatores ligados a percepcao de valor
interferem na satisfacdo do consumidor, refletindo nas decisdes futuras de compra. Os mesmos
autores indicam que a satisfacdo é a andlise feita pelo usuario que adquiri ou utiliza produtos
ou servigos oferecidos (Zeithaml & Bitner, 2003). O cliente por sua vez, internaliza sua
experiéncia vivenciada com o prestador dos servigos, 0 que pode reforcar a confiabilidade e a
integridade percebida pelo cliente em relacdo ao fornecedor (Singh & Sirdeshmukh, 2000).

A qualidade dos servicos gera beneficios para a organizacdo, 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, ha fatores de insatisfacdo que
podem ser gerados quando o desempenho na prestacdo do servico for inferior as expectativas
que o cliente havia criado (Zeithaml & Bitner, 2003).

Rossi e Slongo (1998), Garbarino e Johson (1999) explicam que a satisfagéo do cliente
pode ser observada sob dois aspectos distintos: satisfacdo especificamente com uma relagédo
(um atendimento) e satisfagcéo do cliente acumulada (ao longo dos atendimentos). Na primeira,
a avaliacdo é feita imediatamente apds 0 uso ou consumo de uma transacdo; na segunda, a
avaliacdo é feita a partir de vérias transacfes ao longo de um periodo. Shankar, Smith e
Rangaswamy (2003), destacam que uma operacao especifica ndo é suficiente para o resultado
da satisfacdo do consumidor, mas, a avaliacdo geral na historia de relacionamento entre as
partes, porém, um unico relacionamento exerce influéncia na percep¢do imediata do
consumidor.

3 Discussdo do Modelo e levantamento de Hipoteses
Para fazer a testagem empirica da interacdo na cocriacdo de valor, serd utilizado o
modelo tedrico que Morais e Bonomi (2015) desenvolveram em sua pesquisa sobre cocriacdo



de valor por meio de revisdo sistematica da literatura. Os autores utilizaram as proposi¢oes
constantes da teoria de Ramirez (1999) como base para o levantamento dos fatores relacionados
a coproducdo e as proposicdes de Vargo e Lusch (2004), para levantamento dos fatores
relacionados a cocriagéo.

Conforme Morais e Bonomi (2015), o principal fator na cocriacao de valor é a interacéo
e o0 nivel de engajamento do cliente no processo de cocriar e coproduzir ira influenciar no
resultado de valor cocriado.

Morais e Bonomi (2015), apresenta no modelo proposto (Figura 1), dois eixos com foco
e intensdes de interacOes diferentes, e um terceiro eixo que indica a interacdo entre eles. O
modelo apresenta a veértice (x) para foco no fornecedor e com linha crescente para a producéo;
veértice (y) para foco no cliente e com linha crescente para uso/consumo; e a vértice (z) para
foco na cocriagéo de valor e com linha crescente para a interacéo entre os eixos (x) e (y).

O modelo indica que na interacdo entre os eixos (X) e (y), por meio da interacdo entre
cliente e fornecedor em uma relacdo econdmica, a vértice do eixo (z) podera sofrer variacao,
gue acontecera de acordo com os fatores que forem utilizados na interacéo.

Morais e Bonomi (2015), apresentam os fatores relacionados a cada um dos eixos, sendo
que: Informacdo e Decisdo Compartilhadas; Revisdo de Processos; Integracdo de Recursos;
Flexibilidade de Papeis e Engajamento Mutuo, sdo fatores relacionados a cocriacdo e possui
direcdo focal no cliente. Apresentam que: Disponibilidade do Clientes; Disponibilidade de
Recursos; Revisdo de Processos; Normas Explicitas; Fluidez na Comunica¢do; Educacdo do
Consumidor; Ambiente de Interacdo e Canais de Contato, sdo fatores relacionados a coproducgéo
e possui foco no fornecedor.

O modelo proposto, pressupde a interacdo entre cliente e fornecedor com o fim na
cocriacdo de valor e a liberdade das partes na interacdo caracterizara a relagdo como cocriacdo
ou coproducdo (Morais & Bonomi, 2015).

Figura 1 — Modelo tedrico de cocriacdo de valor
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Com base no que apresenta a teoria sobre cocriagdo, coproducéo, valor, cocriacdo de
valor, satisfacdo e o que indica o0 modelo proposto por Morais e Bonomi (2015), foi
desenvolvido as hipdteses que serdo testadas nesta pesquisa.

As hipdteses levantadas buscardo identificar a influéncia da cocriacéo e coproducao na
satisfacdo de clientes de instituicdes financeiras. Para melhor identificar a atuacéo da cocriacao
e da coproducdo, foram desenvolvidas hipoteses especificas, porém, com foco na cocriagcdo de
valor.

3.1 Hipoteses para cocriacéo
H1 — Em cooperativas de créditos existem niveis diferentes de participacdo e uso, o que difere
0S grupos na cocriagao.

Na interacdo entre as partes, o cliente se permite engajar-se em niveis diferentes para a
cocriacdo ou ndo engajar-se, influenciado pela condicdo que possui em lidar com os fatores
relacionados a cocria¢do (Morais & Bonomi, 2015).

H> — A cocriacdo em instituicdes financeiras apresentam diferencas no valor cocriado na
percepcéo dos clientes, entre os grupos de controle.

Como a cocriacdo de valor sé é obtida por meio da interacdo, a percep¢do de valor
cocriado para o cliente podera sofrer variacfes de acordo com a disposicdo que possui em
participar do processo de cria¢do conjunta do valor (Morais & Bonomi, 20015; Vargo & Lusch,
2004; Gronroos, 2009).

Hz — O valor cocriado em instituigdes financeiras apresenta diferengas nos niveis de satisfacéo
dos clientes, entre os grupos de controle.

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), em servico, os fatores ligados a percepcao de
valor possuem poder de interferéncia na satisfacdo do consumidor, e a estratégia de marketing
adotada pelo fornecedor poderé alterar a forma como o valor e cocriado, e assim, ascender 0s
niveis de satisfacdo com relacdo aos servicos oferecidos (Kaufmann & Marchetti, 2008;
Campello & Costa Neto, 2007).

3.2 Hipoteses para a coproducao
Ha4 — Na coproducéo a satisfacdo é dependente do valor percebido pelo ato de coproduzir.

Zeithaml e Bitner (2003) e Silva (2009), afirmam que, em servigos, o valor atribuido no
consumo, depende da percepcdo do cliente durante o processo de coproducdo, e, apos a
utilizacdo, poderéo se mostrar satisfeitos ou néo.

Hs — O uso da coproducdo melhora a satisfagdo do cliente em servicos financeiros.

Conforme Shankar, Smith e Rangaswamy (2003), o relacionamento entre cliente e
fornecedor possui influéncia na satisfagdo, que podera ser medida por meio da avaliacdo de um
historico de interagcdes. Ramirez (1999) e Morais e Bonomi (2015), indicam que através da
percepcao do cliente, a satisfacdo é determinada por meio do uso e das experiéncias vividas.
He — O uso da coproducdo gera valor coproduzido, na percep¢do do cliente de instituicdo
financeira.

Conforme apresenta Morais e Bonomi (2015), a interacdo entre cliente e fornecedor por
meio dos fatores ligados a coproducdo resulta em valor cocriado pela coproducéo.

Figura 2 - Modelo hipotético do levantamento das hipoteses.

RELACIONAMENTO —» COCRIACAO E/OU
Hi COPRODUCAO
Hs H2; Hs
SATISFACAO« VALOR COCRIADO
Hs; Hs4

Fonte: Dados da pesquisa.



4 Metodologia

Adota-se para esta pesquisa a abordagem quantitativa, pois, em consonancia ao
problema de pesquisa, “permite a mensuragao de opinides, reagdes, habitos e atitudes em um
universo, por meio de uma amostra que o represente estatisticamente” (Terence & Escrivéo,
2006 p. 3). Além disso, apresentar condi¢Ges propicias a 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 ocorréncia dos fenomenos”
(Gil, 2008 p. 28).

Levantado o arcabouco tedrico e identificadas as principais bases de sustentacéo,
utilizou-se o estudo de campo para colher informacdes sobre a problemaética desenvolvida e
testar as hipoteses 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 identificacdo de pertinéncia ao objeto de estudo
(Malhotra, 2006). E, para a customizag&o das escalas, utilizou-se 0 modelo tedrico apresentado
por Morais e Bonomi (2015). As escalas foram estabelecidas com medidas intervalares de
percepcéo (Likert de 7 pontos).

A amostra foi composta por usuarios dos servigcos financeiros em bancos e em
cooperativas de crédito, totalizando 196 pesquisados que coproduz e ndo coproduz e que
cocriam e ndo cocriam. Deste total, 77 séo cotistas em cooperativa de crédito e 119 sao clientes
de bancos comerciais. O critério de inclusdo adotado foi por acessibilidade, obtendo-se 172
instrumentos para a analise. A exclusdo de 24 instrumentos coletados ocorreu devido a erro na
coleta. Apds os dados coletados, foram tabulados em planilha do Excel Microsoft, para
transferéncia e analise no software SPSS IBM.

5 Apresentacdo e Analise dos Dados

Nesta etapa seréd apresentada a analise feita a partir dos dados coletados em instituicoes
financeiras, compreendendo cooperativas de créditos e bancos comerciais. A analise procedera
na seguinte ordem: 1°) a analise sobre a cocriacdo; 2°) a analise sobre a coproducéo.

5.1 Analise sobre a cocriacdo

A hipo6tese H; foi testada por meio da identificacdo dos grupos conforme as proposigdes
da l6gica dominante de servico (Vargo & Lusch, 2004), para participacdo e uso. Desse modo,
o0s grupos identificados foram 56 pesquisados que cocriam e 21 que ndo cocriam. Essa definicao
deu-se por meio de medidas intervalares de percepcao (Likert de 7 pontos) em que baixo uso e
participacdo foi definida como intervalo inferior a 4 (n&o cocria), e superior a 4 para 0 grupo
dos que cocria. A partir disso, fez-se a comparacdo de médias entre grupos para ver se ha
diferencas entre as médias para uso e participacao entre os grupos. Os resultados apontados pelo
software SPSS foram:

Figura 3 — Estatistica de grupo (Identificacdo dos grupos de controle).

Estatisticas de grupo
Desvio Erro padrio
Grup. de Contrale I Media Padrio da meédia
Participagao ,a 56 5,821 1,3498 1804
1.0 21 2,238 1,3381 .2820
so 0 a6 5,661 11,4049 BT T
1,0 21 2,852 1,596 ,3483

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS.



Figura 4 — Teste de amostra independente.

Teste de amostras independentes
Teste de Levens para
igualdade de varidncias teste-t para lgualdade de Médias
o 85% Intervalo de Confianga da
Sig. (2 . . Diferenga
extremidades Diferenca Erro padrdo
z Sig t df bl média de diferenca Inferior Superior
Participagdo  Variancias iguais _ -
sssumidas 084 760 10,398 75 000 35833 3446 28968 42698
Variancias i =
A AL A0 10440 | 36,257 000 3,5633 3432 2,8874 42792
Uso Variancias iguais . . N .
sssumidas 287 594 7258 75 000 27083 3732 1,9650 34517
Variancias iguais ndo
assumidas 6,845 32,317 000 27083 3957 1,8027 35140

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS.

Esta analise demonstra que, na comparacdo de médias entre grupos, pode-se afirmar
com 95% de confianga que os grupos apresentam médias diferentes (Figura 3). Destaca-se que
o teste de Levene (Figura 4) para comparacao da igualdade das variancias demonstra diferencas
com p-value <0,05. No entanto, observa-se que o teste t para igualdade de médias apontam para
as diferencas com o p-value > 0,05. Logo, em consonancia com a teoria discutida, confirma-se
a hipotese Hi, que a participacdo e uso sdo preponderantes para a cocriacdo em servigos,
inserindo-se na LDS (Vargo & Lusch, 2004).

Em andlise da hipotese Hy, testada a partir do modelo de Morais e Bonomi (2015), em
que apontam os elementos necessarios para a cocriacdo de valor na cocriagdo de servicos, 0s
resultados demonstraram que nao héa validacéo da hipotese.

Figura 5 — Teste de amostra independente

Teste de amostras independentes
Teste de Levene para
igualdade de varidncias teste-t para lgualdade de Médias
Sig. 95% Intervalo de Confianga da
9. (2 Diferenga
extremidades Diferenga Erro padrio i
z Sig. t df ) media de diferenca Inferior Superior
8 Variancias iguais
infermag@es - Vanenties o 11,568 001 3,247 75 002 7143 2200 2761 1,1525
Variancias iguais ndo . an Ean . . .
assumidas 2,408 23,522 024 7143 2965 017 1,3269
F Variancias iguais
Decisao kit 15,265 000 3,735 74 000 9317 2511 4374 14379
Variancias iguais ndo . an .
assumidas 2,704 22,002 013 9377 3468 202 1,6551
Variancias iguais
Aprendizagens - Tanancias 1o 11,269 001 3,854 74 000 1,4381 3732 6945 21817
Varidncias iguais ndo . A hann
assumidas 3,0m 24,814 006 1,433 ATTE 4540 | 24222
Recursos Variancias iguais
iesumidas 001 973 454 75 851 1190 2621 -,4030 B411
Varidncias iguais ndo . . . .
assumidas 482 37,265 ,646 1190 2674 -,4024 6405
5 Variancias iguais
Papets kit 1,717 194 1,347 75 182 5585 4185 -, 2662 1,3872
vaniancas iguais ndo 1,219 | 30214 232 5595 4580 -,3776 1,4967
& Variancias iguais
Cemunicagda - vVanenties o 2,032 158 999 75 321 2619 2621 -,2602 7840
Varidncias iguais ndo . . . . . .
assumidas 798 25,514 432 26719 3277 - 4124 8362
Variancias iguais
Engajamente - Valenties o 2,562 414 2,808 75 006 8571 30854 2487 1,4656
Varidncias iguais ndo . . . .
assumidas 2,440 28,447 021 BET1 3513 1381 16762

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS.

Com esta analise (Figura 5), refuta-se, a0 menos em parte, a hipotese Hp, cujas
afirmac0es para a diferenca de médias entre grupos na cocriacao de valor ndo séo confirmadas
em sua totalidade, ou seja, a anélise do modelo de Morais e Bonomi (2015), para a cocriacao
de valor em servigos sobre a amostra, destaca que apenas as variaveis: informacao, decisao,
aprendizagem e engajamento, apresentam diferencas para as médias entre grupos (p-value
>0,05). As variaveis denominadas recursos, papéis e comunicacdo, ndao confirmam as
diferengas de médias entre grupos.

Com a hipotese H. refutada parcialmente, entende-se que ndo havera relevancia para a
hipotese Hz apresentada, pois, é dependente da percepcdo de valor aferida na Ho. No entanto,



testa-se estatisticamente para destacar os elementos de pertinéncia a capacidade explicativa do
modelo refutado parcialmente com referéncia a satisfacéo do cliente.

Por isso, roda-se a regressdo linear (Figura 6), em que a variavel dependente ¢é a
satisfagdo dos clientes e as varidveis independentes sdo as variaveis de cocriacdo de valor
(informacdo, decisdo, recursos compartilnados, novas aprendizagens, engajamento mutuo,
flexibilidade de papéis e fluidez da comunicacdo). Assim, encontra-se o seguinte resultado.

Figura 6 — Resumo do modelo

Resumo do modelo®

R quadrado Erro padriao
Modelo R R quadrado® ajustado da estimativa
1 kN ,993 ,982 L6170

a. Preditores: Engajamento, Aprendizagens, Papéis, Recursos,
Comunicacdo, Decisdo, Informacgdes

b. Para regressdo pela origem (o modelo de ndo interceptagio) R
quadrado mede a proporgdo da variabilidade na variavel
dependente em relacdo a origerm explicada pela regressdo. Isto
MAD PODE ser comparado a R Quadrado para modelos quea
incluem uma interceptacio.

c. VMariavel Dependente: Satisfagdo

d. Regressio linear pela origem

Fonte: Dados da Pesauisa SPSS.

Figura 7 - Coeficientes

Coeficientes™"

Coeficientes
padronizados

95,0% Intervalo de Confianga

Coeficientes ndo padronizados para B Correlagdes

Limite
superior
603
455
321
074
185
551

262

Erro Padrio
129
121
083
094
o7s
109
100

Beta t
345 2,652
208 1,761
144 1,846
S 111 1,228
039 585
317 3,032
059 606

Parte
,033
022
023

-, 015
007
037
007

Parcial
354
244
256

173
083
397
086

Ordem zero
893
8g2
986
ag4
a70
893
986

Limite inferior
083
-.030
014
-,306
107
112
- 141

Sig.
01
085
071
225
561
004
548

Modelo B
1 Informagdes
Decisdo

343
213
154
-116
044
332
061

Aprendizagens
Recursos
Papéis
Comunicagdo
Engajamento

a. Variavel Dependente: Satisfagdo

b. Regressdo linear pela origem
Fonte: Dados da Pesquisa SPSS.
Com isso, observa-se que, no modelo de regressao linear, a capacidade de explicacéo do
modelo de cocriacdo de valor para a satisfacdo do cliente possui pouca ou nenhuma
confiabilidade. Apesar da alta capacidade explicativa, com R? Ajustado de 99,2%, a estimativa
de erro padronizado é de 61.7%. O nivel de significancia € <0,05 para os betas, exceto para
informacdo e comunicacdo (Figura 7). Desse modo, apesar de haver alta capacidade de
explicacdo, possui baixa confianca.

5.2 Analise sobre a coproducao

Para melhor analise dos fatores na coproducdo foi feita a identificacdo de possiveis
grupos que coproduzem e ndo coproduzem. Para a identificacdo foi utilizado as proposicGes da
coproducdo (Ramirez, 1999), para autosservico e coproducdo. Desse modo, dos pesquisados 66
foram identificados como coprodutores e 29 como ndo coprodutores (Figura 8).

Figura 8 — Estatistica de grupo (identificagdo dos grupos de controle)

Estatisticas de grupo
Deswvio Erro padrio
Srupo ] Media Padrido da media
Autoservico (0] 29 2,724 8218 712
1 66 5,091 arz23 197
Coproducio [u} 29 1,97 1,017 189
1 (13 5492 1,100 135

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS.



Figura 9 — Teste de amostras independentes

Teste de amostras independentes
Teste de Levene para
igualdade de variancias teste-t para lgualdade de Médias
- 95% Intervalo de Confianga da
Sig. (2 . Diferenga
extremidades Diferenga Erro padrao
z Sig. 1 df ) média de diferenga Inferior Superior
Autosenigo  Varidncias iguais . - o oran
assumidas 392 533 | -15784 93 000 -3,3668 2133 -3,7903 -2,8432
Variancias iguais ndo . . .
assumidas -16,118 | 56,275 000 -3,3668 2089 -3,7851 -2,0484
Coprodugdo  Variancias iguais o B . _
assumidas 1,322 253 | -16,521 93 000 -3,959 240 4,435 -3,483
Varidncias iguais ndo
assumidas -17,036 57,611 000 -3,958 232 -4424 -3454

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS.

A definicdo se deu por meio de medidas intervalares de percepc¢éo (Likert de 7 pontos)
em gue baixo uso e participacédo foi definida como intervalo inferior a 4 para o grupo dos que
ndo coproduzem, e superior a 4 para o grupo dos que coproduzem. Fez-se a comparacgdo de
médias entre grupos para ver se ha diferencas entre as médias para autosservicos e coproducédo
entre os grupos (Figura 9). Os resultados obtidos pelo software SPSS destacaram que, na
comparacdo de médias entre grupos, pode-se afirmar com 95% de confianca que 0s grupos
apresentam médias diferentes, portanto, grupos que coproduzem e nao coproduzem.

A partir desta diferenciacdo, analisa-se a hipotese Ha, que de acordo com a amostra, 0
modelo demonstra que a coproducdo ndo possui significancia na satisfacdo do cliente de
servicos bancarios (Figura 10).

Figura 10 - Coeficientes

Coeficientes®
Coeficientes 95,0% Intervalo de Confianca
Coeficientes ndo padronizados padronizados para B
Limite

Madelo B Erro Padrio Beta 1 Sig. Limite inferiar superior
1 (Constante) 4 686 4449 10,429 000 3,793 54678

Autoservico 2549 142 BT 1,823 072 -,023 541

Coprodugdo -140 122 -198 -1,144 256 -,383 103
a. Variavel Dependente: Satisfagdo

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS

A resposta do modelo a satisfacéo é explicada por meio da regressdo linear em 1,7%, ou
seja, ndo explica a hipdtese anterior, portanto, refuta-se. As variaveis independentes possuem
significancia < 0,05. Com 95% de confianca estatistica, pode-se afirmar que nao ha relevancia
da coproducao para a satisfacdo do cliente em servicos bancarios (Figura 11).

Figura 11 — Resumo do modelo

Resumo do modelo®

Estatisticas de mudanga
R quadrado Erro padrdo Altzragdo de Sig. Alteragdo
Modelo R R gquadrado ajustado da estimativa R quadrado Alteracdo F df1 df2 F
1 1957 038 017 14791 038 1,818 2 92 168

a. Preditores: (Constante), Coprodugéo, Autosenvigo

b. Variavel Dependente; Satisfagdo

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS

Em analise da hipdtese Hs, sobre a comparacdo de médias entre grupos (Figura 12),
pode-se afirmar que 0s grupos que coproduzem e que ndo coproduzem, possuem médias
diferentes. Exceto para a variavel Educacdo do Consumidor, e, todas as variaveis destacadas
pelo modelo Morais e Bonomi (2015), possui significancia para p-value < 0,05, com 95% de
confianca. Portanto, afirma-se que a média do valor percebido entre os grupos sao diferentes.
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Figura 12 — Teste de amostra independente

Teste de amostras independentes

Teste de Levens para
igualdade de variincias teste-t para lgualdade de Médias
. 95% Intervalo de Confianga da
Sig. (2 R Diferenga
extremidades Diferenga Erro padrao
Z Sig. t df ) media de diferenca Inferior Superior
Wariancias iguais
Disp_Cliente s 787 77 2,597 93 011 11766 4531 2768 2,0764
Wariancias iguais ndo
il 2726 | 60108 008 11766 4316 3133 20399
- VarTs
Disp_Recurso s auRs 695 406 | -6012 a3 000 -2,4963 4152 -3,3208 16718
Wariancias iguais ndo
s 6170 | 56940 a0 -2,49683 4048 -3,3088 -1,6861
— o
Reviséo_Processo s aua 474 403 | 3,348 03 001 1,2774 3816 12,0352 . 5167
vana .
i UAIS 0 3271 | s0811 02 12774 3905 -2,0815 - 4934
il “ariancias iguais
Normas_Explicitas e 2,853 035 | 2821 a3 006 -1,2571 4458 -21420 -a721
Varia 5
e auals nao 2,084 | 61363 004 1,257 4212 22,0082 - 4149
— e
Comunicagdo s auEs 953 330 | 29 a3 04 11897 4072 -1,9983 -3810
“ariancias iguais ndo
s 2785 | 47057 08 -1,1897 4318 -2,0583 -3210
— : T
Educag&o_Consumidor s aua 000 885 | 1,373 3 173 - 5852 4261 1.4314 2611
Varincias i .
s JAUAIS NE 1,359 | 62332 180 -5852 4304 -1,4488 2785
a Wariancias iguais
Ambiente_interaga - vananeias 028 886 | 6,239 a3 000 -2,3762 3809 -31325 -1,8199
Varia 5
e auals nao 6,057 | 50083 000 .2,3762 3023 -3.1641 15883

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS

Em busca de explicacdo para o valor coproduzido, analisa-se por meio de regressdo
linear (Figura 13) o modelo aplicado, e, infere-se que de acordo com a amostra 0 modelo sobre
a coproducdo ponderada pela a satisfacdo como dependente do valor percebido pelo ato de
coproduzir apresenta os mesmos efeitos sem a ponderacdo da satisfacdo. A explicacdo é de
3,5% para o valor gerado pela coproducéo.

Figura 13 — Resumo do modelo

Resumo do modelo®©

Estatisticas de mudanca
R quadrado Erro padrio Alteracdo de Sig. Alteragdo
Madelo R R guadrado ajustado da estimativa R guadrado Alteragdo F oft df2 F
1 3737 1349 035 2,510 139 1,340 7 58 ,248

a. Preditores: (Constante), Ambiente_Interacdo, Mormas_Explicitas, Disp_Cliente, Educacio_Consurmnidor, Revisdo_Processo, Disp_Recurso,
Comunicagdo

b. Wariavel Dependente; Coprodugdo
c. Regressdo por Minimos Quadrados Ponderados - Ponderados por Satisfagdo

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS

Assim, na analise empirica continuam as variaveis disponibilidades do cliente,
disponibilidades de recursos, revisao de processos, comunicagdo e ambiente de interacdo sem
relevancia na explicagdo do modelo de dependéncia da satisfagdo a cocriacdo de valor por meio
da coproducéo (p-value <0,05) (Figura 14).

Figura 14 - Coeficientes

Coeficientes™"°
Coeficientes 95,0% Intervalo de Confianga
Coeficientes ndo padronizados padronizados para B
Limite
Modelo B Erro Padrio EBeta t Sig Limite inferior superior
1 (Constante) 5,144 JB54 7,868 0oo 3,835 6,453
Disp_Cliente -0186 075 -,031 -,2158 830 - 166 134
Disp_Recurso -.091 oo - 162 -,809 V36T -,292 109
Revisdo_Processo 047 100 073 ABT B42 -154 247
Mormas_Explicitas 169 093 ,306 1,815 075 -,017 ,356
Comunicagio k] 123 143 755 453 -153 339
Educagdo_Consumidor =171 03 -,287 -1,662 02 -, 376 035
Ambiente_Interagdo 094 20 138 783 437 - 146 334
a.varidvel Dependente: Coprodugdo
b. Regressdo por Minimos Guadrados Ponderados - Ponderados por Satisfagdo

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS
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Logo, conforme mostra a analise, o0 modelo utilizado ndo confirma a hipdtese Hs,
apontando que o uso da coproducédo ndo altera a satisfagdo do cliente.

Em analise da hipotese Heg, infere-se que como esta hipotese é dependente da hipotese
Hs, os resultados ndo apresentam significancia, porém, em busca de explicagdo para o valor
coproduzido, analisa-se por meio de regressao linear o modelo aplicado (Figura 15). E, observa-
se que na regressdo do modelo de cocriagéo de valor por meio da coproducéo, a capacidade de
explicacdo é de 34,8% para o valor gerado pela coproducdo. No entanto, a analise empirica
aponta que as variaveis disponibilidades de recursos, revisdo de processos, comunicagdo e
educacdo do consumidor ndo possuem relevancia na explicacdo do modelo de cocriagédo de
valor por meio da coproducdo (p-value <0,05). Assim, refuta-se a hipétese He, que afirma o uso
da coproducéo geracdo de valor coproduzido para o cliente de institui¢fes financeiras.

Figura 15 — Resumo do modelo

Resumo do modelo®

Estatisticas de mudanga
R quadrado Erro padrio Alteracdo de Sig. Alteragdo
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa R quadrado Alteragdo F df df2 F
1 J63n? 397 348 1,713 397 8176 7 a7 000

a. Preditores: (Constante), Ambiente_Interagdo, Disp_Cliente, Comunicagdo, Revisdo_Processo, Educacdo_Consumidor, Mormas_Explicitas,
Disp_Recurso

b. Wariavel Dependents: Coprodugdo

Fonte: Dados da Pesquisa SPSS

Portanto, em resposta ao objetivo geral, os resultados obtidos por meio da amostra
colhida, possibilita afirmar com 95% de confianca estatistica (p-value > 0,05) que a cocriacao
e a coproducao ndo possui efeito na satisfacdo do consumidor de instituicdes financeiras.

6 Consideracdes Finais

Conclui-se atraves dos achados, e expde-se como contribuicdo, que existe diferenca
entre 0s grupos de controle sinalizados, porém, a cocriacdo e a coproducdo possui pouca
influéncia na cocriagéo de valor e, portanto, ndo explicam a satisfacdo dos clientes.

Por meio desta pesquisa, foi testado empiricamente, em sua primeira vez, o0 modelo
tedrico desenvolvido por Morais e Bonomi (2015), o qual necessita ter suas variaveis de
composicdo melhor investigadas, a fim de ser replicado em trabalhos futuros de forma mais
aprofundada, com suas afirmacdes tedricas repensadas e com pratica gerencial mais coerente a
cocriacédo de valor.

Acredita-se que pesquisas futuras poderdo apresentar instrumentos centrados nas
variaveis de educacdo do consumidor e explicitacdo das normas, em que parece ser 0s pontos
mais relevantes da cocriacéo de valor na coproducéo.

A aplicacdo da pesquisa pelos autores, possibilitou a identificacdo do papel da marca
como elemento que possui poder para promover alteracdo na satisfacdo do consumidor
(Vasconcelos, et al, 2015), o que podera ser investigado em futuras pesquisas.

As limitacdes desta pesquisa estdo relacionadas a aplicacdo das escalas, que foram
aplicadas por acessibilidade a um Unico segmento de servico. Propde-se que futuras pesquisas,
investiguem outros segmentos de servico.
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