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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo principal investigar o papel da co-produgcdo como
antecedente do controle percebido e a influéncia deste na satisfagdo. Informacéo e escolha de
reembolso também sdo investigadas como potenciais antecedentes do controle percebido, uma
vez que co-producdo, informacdo e escolha séo consideradas, respectivamente, formas de
controle comportamental, cognitivo e de decisdo. O controle comportamental refere-se a uma
influéncia direta do individuo no ambiente. O controle cognitivo refere-se a interpretacdo de
um individuo sobre um evento e tem o ganho de informac¢do como um subtipo de controle. O
controle de decisdo representa a oportunidade de escolher entre diferentes tipos de agcdo. Esses
trés tipos de controle sdo considerados capazes de aumentar a percepcdo de controle dos
consumidores. Acredita-se que o aumento de controle percebido, por sua vez, é capaz de
elevar os niveis de satisfacdo dos consumidores. Sugere-se ainda que a auto-eficacia e o
desejo por controle poderiam influenciar a relagdo entre controle percebido e satisfagéo,
implicando em maiores niveis de satisfacdo quando consumidores apresentam maiores niveis
de auto-eficacia e de desejo por controle. Dois estudos experimentais de desenho fatorial e
intersujeitos foram conduzidos para testar as hipoteses formuladas no capitulo de
fundamentacéo tedrica. O primeiro estudo contou com a participacdo de 97 estudantes de uma
universidade brasileira, manipulando co-producdo e informacdo na oferta de uma viagem de
férias, enquanto que o segundo contou com 90 estudantes de uma universidade francesa,
manipulando co-producdo e escolha de reembolso na oferta de uma escrivaninha. A analise
dos resultados mostra que co-producgéo, informacdo e escolha de reembolso influenciam
positivamente a percepc¢do de controle e que esta, por sua vez, afeta de maneira positiva a
satisfagdo. Os estudos ndo apresentaram suporte para as hipoteses envolvendo moderacdo da
auto-eficacia e do desejo por controle na relagdo entre controle percebido e satisfacdo. Esses
resultados possuem implicacdes gerenciais e académicas que sdo discutidas no capitulo de
consideracGes finais, abrindo espaco para futuras pesquisas sobre o tema.

Palavras-chave: Controle Percebido, Co-producdo, Informacgdo, Escolha do Consumidor,
Reembolso.



ABSTRACT

The main purpose of this research is to investigate the role of co-production as an
antecedent of perceived control and the latter’s influence on satisfaction. Information and
refund choice are also investigated as potential antecedents of perceived control since co-
production, information, and choice are considered as behavioral, cognitive and decisional
control, respectively. Behavioral control refers to an individual’s response which may directly
influence the environment. Cognitive control refers to an individual’s interpretation of an
event and it presents information gain as a control subtype. Decisional control represents the
opportunity to choose among different courses of action. It is considered that these three types
of control may enhance consumers’ perception of control. The increase in perceived control,
in turn, is capable of raising consumers’ satisfaction levels. Moreover, self-efficacy and desire
for control could influence the relationship between perceived control and satisfaction, such
that higher levels of satisfaction when consumers exhibit higher levels of self-efficacy and
desire of control. Two experimental studies with factorial between subject design were
conducted in order to test the hypotheses formulated in the theoretical background chapter.
The first study had the participation of 97 students from a Brazilian university, manipulating
co-production and information on a vacation travel’s offer, while the second study had the
participation of 90 students from a French university, manipulating co-production and refund
choice in the offer of a writing desk. Results show that co-production, information, and refund
choice positively affect the perception of control, which, in turn, positively affects
satisfaction. The studies do not support the hypotheses related to the moderation roles of self-
efficacy and desire for control on perceived control and satisfaction relationship. In the last
chapter, we discuss managerial and academic implications, making room for future research

on the theme.

Key-words: Perceived Control, Co-production, Information, Consumer Choice, Refund.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem como foco a investigagéo da co-producéo, da informacgéo e da
escolha como antecedentes do controle percebido. A relagdo entre o controle percebido e a
satisfagdo do cliente também é objeto de estudo, assim como a influéncia de outras variaveis

nessa relacédo, a saber: auto-eficacia e desejo por controle.

O capitulo 1 apresenta a delimitacdo do tema, a definicdo do problema, os objetivos
que esta pesquisa procura atingir e a importancia deste estudo. O segundo capitulo destina-se
a fundamentacdo tedrica em assuntos importantes para o desenvolvimento deste trabalho, tais
como co-producdo, controle, satisfagdo, entre outros. S&o apresentadas ainda no capitulo de
fundamentacéo tedrica hipdteses que foram testadas através de dois estudos experimentais. O
terceiro capitulo descreve os procedimentos metodoldgicos adotados nesta pesquisa. Nos
capitulos seguintes sdo expostas as andlises dos resultados e as consideragdes finais. A
bibliografia consultada e os anexos podem ser encontrados no final do trabalho.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Vem crescendo, na literatura e na pratica, a importancia atribuida a interagdo entre o
cliente e a empresa ofertante de algum produto ou servi¢co. Em relagdo a prética, o estudo de
Santos e Brasil (2010) mostrou dez empresas brasileiras de bens de consumo que
apresentavam mecanismos de interacdo com o cliente no processo de desenvolvimento de
produtos, tais como recebimento de sugestdes de novos produtos, reunides de consumidores
com a equipe de desenvolvimento, foruns de discussdo na internet, entre outros. Além disso, é
possivel observar a existéncia de empresas de consultoria empresarial que prestam servigos na
area de co-criacdo de valor com consumidores, como a PRTM, a Symnetics e a Experience
Co-Creation Partnership, sendo que esta Ultima tem como objetivo principal o treinamento de
empresarios voltado para préaticas de co-cria¢do de valor.
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J& em relacédo a literatura, Vargo e Lusch (2004) apontam que o marketing mudou de
uma logica na qual as coisas eram feitas para os clientes, passando para uma logica na qual o
marketing representa um processo no qual as coisas séo feitas através da interagdo com o
cliente. Prahalad e Ramaswamy (2004), por exemplo, afirmam que todos os pontos de
interacdo entre a empresa e o cliente s&o oportunidades de criagcdo e extracdo de valor.
Ballantyne e Varey (2006) apontam o didlogo entre empresas e clientes como um dos suportes
a co-criacdo de valor e ao desenvolvimento de uma vantagem competitiva sustentavel.
Bendapudi e Leone (2003) estudaram as implica¢6es psicologicas da participacao de clientes
na co-producdo e verificaram que clientes que co-produzem apresentam maiores niveis de
satisfacdo que aqueles que ndo co-produzem quando o resultado é melhor que o esperado.
Com base nos trabalhos citados, percebe-se que a interacdo entre cliente e empresa esta
associada a uma nova légica de marketing, a criagdo e extracdo de valor, ao desenvolvimento
de uma vantagem competitiva sustentavel e a maiores niveis de satisfacdo de clientes. Essa

interacdo esta fortemente relacionada aos conceitos de co-producéo e de co-criacéo de valor.

Para Gronroos (2006), o papel das empresas € criar recursos ou meios que possibilitem
que os clientes criem valor para si proprios e, quando empresas e clientes interagem, estdo
engajados na co-criacdo de valor. A co-criagdo de valor e a co-producédo podem ocorrer na
oferta de bens fisicos e de servigos. Este trabalho foca na co-produgdo, assumindo a nocao de
que a mesma ocorre nos processos que antecedem a fase de consumo (BENDAPUDI;
LEONE, 2003; ETGAR, 2008).

Segundo Etgar (2008) e Ertimur (2008), a co-producdo ocorre sempre que um cliente
participa ativamente de alguma etapa do processo de produgdo de um produto ou servigo. S&o
exemplos de co-producdo os auto-servicos (p.ex., compra de ingressos de cinema através de
uma maquina de auto-atendimento) e 0s casos nos quais o cliente desenha o produto que Ihe
sera ofertado. Bateson (1985) e Ertimur (2008) afirmam haver uma relagdo positiva entre co-
producéo e controle percebido, ou seja, clientes que co-produzem tém percepcdo de controle
maior em comparacao a clientes que ndo co-produzem. Destaca-se, no entanto, que o estudo
de Ertimur (2008) ¢é de natureza tedrica, necessitando de trabalhos empiricos que testem as
proposicdes elaboradas. Bateson (1985) ainda propde que a previsibilidade de um evento, que
pode ser alcangada através do aumento de informacéo, pode também gerar uma sensacao de

controle.

Ertimur (2008) propde que 0 aumento do controle proveniente da co-producdo impacta

positivamente na satisfacdo, e que essa relacdo é moderada por outras variaveis, entre elas a
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habilidade do cliente, variavel semelhante a auto-eficacia, que é o julgamento do individuo
sobre quao bem ele pode desempenhar determinada tarefa (BANDURA, 1982). Da mesma
forma, Wathieu et al. (2002) propdem que o controle pode aumentar a sensacéo de satisfacdo

dos consumidores com uma escolha.

Na literatura consultada foram encontrados poucos trabalhos que relacionassem
controle e satisfacdo, sendo que os trabalhos de Wathieu et al. (2002) e Ertimur (2008),
trabalhos atuais e que fazem essa relacdo, sdo de natureza tedrica. Além disso, em uma
revisdo da literatura sobre participacdo de consumidores na producdo, Bendapudi e Leone
(2003) encontraram apenas trés trabalhos empiricos sobre o assunto, porém nenhum
investigava a relacdo com a satisfagdo. Meuter et al. (2005), ao desenvolverem um estudo
empirico sobre a adogdo de tecnologias de auto-atendimento, identificaram a escassez de

pesquisas empiricas sobre co-producéo.

Hunt et al. (2010) afirmam que ainda ndo foi pesquisado o grau de relacdo entre
envolvimento ou engajamento comportamental na criagdo de valor e satisfacdo do cliente, o
que motivou o0s autores a realizarem uma pesquisa na qual encontraram relacdo positiva entre
co-producdo e satisfacdo. Os autores, no entanto, ndo explicaram essa relacdo através do
controle, mas sim através da reducdo de dissonancia, argumentando que o esfor¢o demandado
pela co-producdo gera dissonancia que é reduzida por uma forte sensacdo de satisfagdo com o
produto.

Persiste, com isso, a necessidade de melhor compreenséo da relacdo entre o controle
advindo do processo de co-producédo e a satisfagdo do consumidor, especialmente no que se
refere a duas questdes ainda ndo respondidas pelos estudos desenvolvidos até o momento:
Primeiro, a co-producdo leva a maior satisfagdo do consumidor por fazé-lo sentir maior
controle? Segundo, a percepgdo de controle induzida pelo processo de co-producdo sempre
leva a maiores niveis de satisfacdo ou essa relacdo pode depender de circunstancias
especificas, como niveis de auto-eficacia e de desejo por controle?

O conceito de auto-eficacia ja foi mencionado neste capitulo, o desejo por controle,
por sua vez, representa a motivacdo de um individuo em controlar eventos (BURGER;
COOPER, 1979). PropGe-se neste trabalho que ambos podem interferir na relacdo entre
controle percebido e satisfagéo.

A luz da tipologia de Averill (1973) e do trabalho de Skinner (1996), co-produgéo é

considerada neste trabalho uma forma de controle comportamental, que se refere a uma
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influéncia direta do individuo no ambiente, enquanto que informacdo e escolha sdo
consideradas formas de controle cognitivo e de decisdo, respectivamente. O controle
cognitivo refere-se & interpretacdo e avaliacdo de um individuo sobre um evento e o controle
de deciséo representa a oportunidade de escolher entre diferentes tipos de agédo (AVERILL,
1973).

Tendo em vista a importéncia do controle percebido na literatura e a existéncia de
estudos que indicam uma relacdo positiva entre co-producdo e controle percebido
(BATESON, 1985; ERTIMUR, 2008) bem como entre co-producdo e satisfacdo
(BENDAPUDI; LEONE, 2003; HUNT et al., 2010), pretende-se responder a seguinte questdo
através da realizagdo deste trabalho: A co-producéo leva a maiores niveis de satisfagdo ao
elevar o controle percebido?

Para responder a questao de pesquisa, foram realizados dois estudos experimentais que
também analisaram a influéncia da auto-eficacia e do desejo por controle nessa relacdo. Por
também haver indicios na literatura sobre a relacdo positiva entre informacdo e controle
percebido (BATESON, 1985) e escolha e controle (LANGER, 1975; HUI; BATESON,
1991), foi investigado se informacdo e escolha, representando, respectivamente, controle
cognitivo e de decisdo, levariam a maiores niveis de controle percebido. A escolha estudada
no presente trabalho é a de solicitar um reembolso.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Investigar se a co-producdo leva a maiores niveis de satisfacdo ao elevar o controle

percebido.
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1.2.2 Objetivos Especificos

e Examinar os efeitos da co-producdo no controle percebido;

e Examinar os efeitos da informagéo no controle percebido;

e Examinar os efeitos da escolha de reembolso no controle percebido;

e Investigar os efeitos do controle percebido na satisfacéo;

e Analisar a influéncia da auto-eficacia na relacéo entre controle percebido e satisfacao;

e Analisar a influéncia do desejo por controle na relagdo entre controle percebido e

satisfacgdo.

1.3 IMPORTANCIA DO ESTUDO

Co-producdo e controle tém recebido atencdo por parte dos pesquisadores e surgem
como temas relevantes na literatura consultada. As interagdes entre cliente e empresa foram
apontadas como locus de criacdo de valor por Prahalad e Ramaswamy (2004) e citadas como
tendéncia por Santos e Brasil (2010). O controle percebido tem sido indicado como fator
importante na reducdo do estresse e de seu impacto negativo (GLASS; SINGER, 1972;
AVERILL, 1973; BATESON, 1985). Informacdo e escolha de reembolso ainda surgem como
potenciais antecedentes do controle percebido, juntamente com a co-producdo, ampliando o

escopo deste trabalho.

Investigar o impacto do controle percebido obtido através da co-produgdo, da
informacgéo e da escolha de reembolso na satisfacdo de clientes pode trazer beneficios tanto
em ambito gerencial quanto académico. No que se refere ao ambito gerencial, um estudo

como este pode mostrar diferencas significativas na satisfagdo dos clientes na medida em que
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co-producéo, informacéo e escolha sdo manipuladas, dado que pode ser considerado por um
gestor ao ponderar sobre a oferta de tais opg¢des aos seus clientes.

No ambito académico, este estudo testa as relagdes apontadas por alguns autores sobre
a influéncia da co-producdo no controle percebido (p.ex., BATESON, 1985; ERTIMUR,
2008), a influéncia deste na satisfacdo (CHANG, 2008; ERTIMUR, 2008) e o papel de
moderacdo da auto-eficacia (BURGER, 1989; ERTIMUR, 2008) e do desejo por controle
(LUNARDO, 2010). A unido desses temas em uma pesquisa pode gerar diversos insights para
futuras pesquisas e contribuir para a discussdo e o estudo voltado a criacdo de valor para o

cliente.

Destaca-se ainda que os trabalhos que exploram a questdo do controle tém percorrido
caminhos diferentes dos propostos nesta pesquisa, como os trabalhos de Glass e Singer (1972)
e Averill (1973), que relacionam o controle a reducéo de estresse; os de Hui e Bateson (1991)
e Hui e Toffoli (2002), que relacionam o controle percebido a respostas afetivas (p.ex.,
prazer) e comportamentais (p.ex., aproximacao) dos clientes; a pesquisa de Kokkinaki (1999),
onde se estuda o papel do controle percebido na previsdo de intencdo de compra de um
produto; o trabalho de Lunardo e Mbengue (2009), que investiga a relacdo entre controle
percebido e intencdo de retorno, entre outros. Desta forma, encontram-se muitos trabalhos
sobre as consequéncias do controle percebido e nem tantos trabalhos sobre seus antecedentes,
porém ainda percebem-se poucos estudos empiricos sobre a relacdo entre controle e

satisfagdo.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA E FORMULAGAO DE HIPOTESES

Na sequéncia, apresenta-se uma revisdo da literatura acerca de temas importantes para
a realizacdo desta dissertacdo, tais como: controle, co-producdo, satisfagdo, auto-eficécia e
desejo por controle. Essa revisdo serve como embasamento para a formulagdo das hipdteses

presentes neste capitulo.

Co-producdo, informagédo e escolha sdo abordadas como antecedentes do controle
percebido e as evidéncias da literatura que permitem essa interpretacdo sdo apresentadas,
assim como as evidéncias da relacdo do controle percebido com satisfacdo, auto-eficicia e

desejo por controle.

A seguir, sdo introduzidos os principais assuntos que emergiram da revisdo da
literatura sobre controle. A se¢do 2.1 comeca com uma abordagem mais psicolégica sobre
controle e depois mostra como o controle percebido vem sendo estudado na area de marketing

e de comportamento do consumidor.

2.1 CONTROLE

Muitos autores destacam o importante papel do controle na vida das pessoas e as
implicacdes negativas causadas na sua auséncia. Averill (1973) afirma que a falta de controle
é uma condicdo que gera estresse. Bateson (1985) destaca que crises e eventos estressantes
terdo impacto negativo menor na saude de um individuo na medida em que estes forem

previsiveis ou controlaveis.

Burger (1989) define controle como a habilidade percebida em alterar eventos de
forma significativa. Na definicdo deste autor, o individuo ndo precisa ter controle efetivo

sobre a situacdo, apenas perceber este controle.

A tipologia de controle de Averill (1973) tem sido largamente citada em trabalhos que
abordam o tema (p.ex., THOMPSON, 1981; BATESON, 1985; HUI; BATESON, 1991; HUI;
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TOFFOLI, 2002; ERTIMUR, 2008; LUNARDO; MBENGUE, 2009). Esse autor apresenta
trés tipos de controle: comportamental, cognitivo e de deciséo.

O controle comportamental refere-se a “disponibilidade de uma resposta que pode
influenciar diretamente ou modificar as caracteristicas objetivas de um evento ameacador”
(AVERILL, 1973, p. 286). Este autor afirma que, em alguns casos, uma pessoa ndo tem
alternativa sendo aturar um estimulo nocivo, porém essa pessoa pode ter controle sobre alguns
aspectos como, por exemplo, quem administra o estimulo e como ou quando este sera
encontrado. Em outros casos, o estimulo pode ser completamente evitado, encerrado
prematuramente ou modificado por alguma acdo como fuga ou ataque. As situagdes acima
citadas representam, respectivamente, duas subdivisbes do controle comportamental:
administracdo regulada e modificacdo de estimulo (AVERILL, 1973). Averill (1973) afirma
que estudos sobre administragéo regulada revelam que pessoas preferem ter controle sobre um

estimulo nocivo mesmo quando esse controle ndo possibilita alterar a natureza da ameaca.

Ajzen (1991) apresenta uma definicdo de controle comportamental que se diferencia
da definicdo de Averill (1973). Para Ajzen (1991), esse controle representa a disponibilidade
de recursos e de oportunidades para 0 desempenho de um comportamento, podendo ser
dividido em dois tipos, real e percebido. O controle comportamental percebido € a facilidade
ou dificuldade percebida por um individuo em desempenhar um comportamento, definicéo
semelhante ao conceito de auto-eficacia de Bandura (1982), no qual esta se encontra
relacionada ao julgamento de qudo bem um individuo poderd executar uma acdo em uma
situacdo futura. A auto-eficacia sera abordada de forma mais detalhada na secdo 2.5. A
definigcéo de Ajzen (1991) difere da apresentada por Averill (1973) por ndo se restringir a um
evento nocivo ou ameacador e por apresentar, ainda que implicitamente, a questdo de auto-
eficacia.

Averill (1973, p. 292) destaca que “enquanto o controle comportamental envolve agédo
direta no ambiente, o controle cognitivo refere-se & forma como um evento potencialmente
prejudicial € interpretado”. Este autor define o controle cognitivo como “o processamento de
informacdo potencialmente ameagadora de forma a reduzir o estresse liquido em longo prazo

e/ou o custo psiquico de adaptagdo” (p. 293).

Averill (1973) afirma que tanto o controle comportamental quanto o cognitivo, apesar
de reduzirem o estresse em longo prazo, podem acabar aumentando o estresse em curto prazo.

O autor subdivide o controle cognitivo em dois tipos: ganho de informacgéo e estimativa
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(appraisal). No primeiro tipo, a avaliagdo da ameaca é feita de forma relativamente objetiva,
envolvendo sinais que possibilitam a previsédo de um evento. Bateson (1985) explica que esse
ganho de informacdo esta relacionado a previsibilidade e & antecipacdo de um evento. Ja no
segundo tipo, a ameaca é modificada para ajustar-se as necessidades e desejos do individuo.
Sobre esse segundo tipo, Averill (1973) esclarece que em situa¢cdes complexas ou ambiguas, 0
individuo impGe significados aos eventos e que essa imposi¢ao é vista como um mecanismo

de defesa na literatura psicanalitica.

J& o controle de deciséo é definido como “a variedade de escolha ou nimero de opgdes
abertas a um individuo" (AVERILL, 1973, p. 298) ou, em outras palavras, “a oportunidade de
escolher entre varios cursos de a¢do” (AVERILL, 1973, p. 287). Bateson (1985) afirma que a
diferenca entre o controle comportamental e o controle de decisdo é que o segundo néo
precisa estar relacionado ao estimulo ameacador, pois a0 mudar seu objetivo em uma situagdo
de estresse, o individuo pode obter senso de controle mesmo sem ter controle comportamental

sobre o estimulo.

Thompson (1981), ao analisar a tipologia de Averill (1973), aponta algumas
deficiéncias da mesma. A autora argumenta que o controle cognitivo ndo consistiria em
controle, uma vez que Averill (1973) ndo esclarece como um método de reducdo de estresse
poderia ser considerado controle. A autora também destaca que ndo se deve esperar que
ganhos de informagdo per se sejam uma forma de controle cognitivo, pois em muitas
situacdes a informacdo poderia levar a cogni¢cBes de que o evento é incontroldvel. Outra
critica feita por esta autora destaca que o controle de decisdo ndo é Gtil no estudo do estresse,
uma vez que estes estudos devem propiciar aos participantes o controle de decisdo por
questdes éticas e em alguns estudos a manipulacdo do controle de decisdo acaba sendo similar
a manipulacdo do controle comportamental. Além disso, a tipologia apresentada ndo inclui

sentimentos ou atribuicdes de controle a eventos passados.

Para superar tais deficiéncias, Thompson (1981) trabalha com uma tipologia
constituida por controle comportamental, controle cognitivo, informacdo e controle

retrospectivo. A tipologia dessa autora é explicada na sequéncia.

Controle comportamental seria a crenca que uma pessoa tem uma resposta
comportamental disponivel que pode afetar um evento aversivo, tornando-o menos provavel,

menos intenso ou alterando sua duracéo.
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J& o controle cognitivo consiste na crenga de que uma pessoa tem uma estratégia
cognitiva disponivel que pode afetar um evento aversivo. Essa estratégia pode ser de evitacéo
(ignorar, negar, etc.) ou de ndo evitacdo, que foca no evento através de alta sensibilidade e de

tentativas de controlar as reaces fisiologicas ou cognitivas (THOMPSON, 1981).

Thompson (1981) critica a incluséo da informagdo como uma forma de controle,
porém mantém a mesma em sua tipologia e afirma que, em alguns momentos, a informagéo
pode gerar uma sensagédo de controle. As informacdes fornecidas antes de um evento aversivo
geralmente tomam quatro formas: sinal de alerta, informacdo sobre sensagOes que serdo

experimentadas, sobre processos que ocorrerdo ou sobre causas de um evento.

Por fim, o controle retrospectivo consiste na crenga sobre as causas de um evento
passado, ou seja, atribuicdo causal estudada por Hui e Toffoli (2002) e apresentada ainda
neste capitulo.

Outro tipo de controle encontrado na literatura € o controle de processo. Lind et al.
(1983) diferenciam controle de processo e controle de deciséo a partir do trabalho de Houlden
et al. (1978, apud Lind et al., 1983) e afirmam que o primeiro refere-se ao grau no qual
disputantes tem controle sobre o contedo de uma audiéncia litigiosa enquanto que o segundo
refere-se ao grau no qual disputantes de um processo legal sdo livres para aceitar ou rejeitar a
intervencdo de uma terceira parte. De maneira semelhante, Thibaut e Walker (1975) definem
0 controle de processo como a oportunidade de um individuo em apresentar seu argumento
em uma disputa e Brett (1986) apresenta o controle de decisdo como o controle sobre o

resultado de um conflito.

2.1.1 Controle Percebido

Apesar da existéncia de diferentes tipos de controle, conforme tipologias apresentadas
no inicio da secdo 2.1, ndo foram encontradas escalas para medi-los e, por isso, optou-se por
trabalhar com um controle mais geral, o controle percebido. O controle percebido é o tipo de
controle analisado nos trabalhos de Bateson (1985), Burger (1989), Hui e Bateson (1991), Hui
e Toffoli (2002), Ertimur (2008) e Lunardo e Mbengue (2009).
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Skinner (1996) faz uma vasta revisdo bibliografica sobre construtos que envolvem
controle (p.ex., controle pessoal, controle primario, controle secundario, controle funcional,
etc.) e propde que o controle comportamental, que aborda o individuo como agente, é na
realidade o proprio controle pessoal ou senso de controle, enquanto que o controle cognitivo e
de decisdo sao antecedentes do controle percebido. O autor aponta como outro antecedente do
controle percebido a administragdo regulada, que € um subtipo de controle comportamental na
tipologia de Averill (1973). Tendo em vista que ndo é o controle real, mas sim o controle
percebido que determina a resposta dos individuos (BURGER, 1989), esta pesquisa toma por
base 0 modelo de Skinner (1996) para considerar controle comportamental, cognitivo e de
decisdo como determinantes do controle percebido.

Hui e Bateson (1991) confirmaram através de um estudo experimental que
caracteristicas situacionais que aumentem o controle percebido de um consumidor impactam
positivamente nas respostas afetivas e, consequentemente, comportamentais deste
consumidor, ou seja, o controle percebido ¢ um determinante positivo do prazer (resposta
afetiva) que, por sua vez, impacta positivamente nos comportamentos de aproximacgdo ou
afastamento. As caracteristicas situacionais testadas por esses autores foram a densidade de
consumidores e a escolha do consumidor. A primeira refere-se ao nimero de consumidores
presentes em um cendrio de servicos, enquanto que a segunda refere-se ao fato de ser deciséo
do préprio consumidor entrar e permanecer em uma situagao de servigo. O modelo proposto e

testado por Hui e Bateson (1991) pode ser visto na figura 1.

Densidade de Percepc¢io de
consumidores aglomeracgio
Controle Emocdes Comportamentos
Percebido
Escolha do
consumidor

Figura 1 — Efeitos da densidade e da escolha do consumidor na experiéncia de servigos
Fonte: Traduzido a partir de Hui e Bateson (1991).
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A percepcdo de aglomeracdo €é um sentimento desagraddvel que impacta
negativamente nas respostas afetivas e comportamentais dos consumidores. Um maior nivel
de escolha, proporcionado pela customizacdo, por exemplo, pode diminuir a percepgdo de

aglomeracdo no encontro de servigo atraves do controle percebido (HUI; BATESON, 1991).

Hui e Toffoli (2002) analisaram através de survey a atribuicdo e o controle percebido
de consumidores em encontros de servigos. A atribuicdo consiste nas razdes que um
consumidor atribui como causa para uma experiéncia satisfatoria ou insatisfatdria. Esses
autores pesquisaram pessoas que experimentaram incidentes satisfatorios e insatisfatérios em

seus encontros de servigos.

Os resultados obtidos por Hui e Toffoli (2002) confirmam a relagdo direta entre
controle percebido e emogédo do consumidor encontrada por Hui e Bateson (1991), e apontam
também para relagdes indiretas entre esses dois construtos e as trés dimensdes de atribuigdo:
I6cus, controlabilidade e estabilidade. As atribuicdes do consumidor intensificariam o impacto
do controle percebido na resposta afetiva do consumidor ao encontro de servigo.

Foi constatado que apds um encontro de servi¢o positivo (negativo), o consumidor
estava mais (menos) inclinado a aceitar responsabilidade (o que se refere ao lécus de
atribuicdo), apresentava menor (maior) tendéncia de achar que o incidente era controlavel
pelo prestador de servico (0 que se refere a controlabilidade) e tendia a formar atribuicdes
instaveis (estaveis). Quando o consumidor percebe ndo ter controle no encontro de servigo,
tende a achar que o incidente é controlavel pela empresa. O controle percebido atuaria, entdo,
na atribuicdo de controlabilidade do consumidor (HUI; TOFFOLI, 2002).

Outro estudo que aborda o controle percebido no contexto de encontro de servigo € o
de Bateson (1985), que descreve as vantagens e desvantagens de encontros de servi¢os onde
uma das trés partes (empresa, funcionario ou cliente) possui 0 dominio da situacéo. Este autor
afirma que o encontro de servico ideal deveria balancear a necessidade de controle de clientes
e funcionarios com a eficiéncia operacional proveniente de uma situagdo na qual a empresa
tem o controle. Isso seria possivel atraves da percepcdo de controle por parte dos clientes e

funcionarios, o que ndo implicaria em controle real para 0s mesmos.

Burger (1989) argumenta que muitos estudos sugerem que 0 aumento no controle
percebido é desejado e que resultard em reacdes positivas, enquanto que a diminuigdo do
controle resultard em reagdes negativas, porém o aumento no controle também pode trazer

reacOes negativas. Para Averill (1973), o controle pessoal pode ter tanto propriedades
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indutoras como redutoras de estresse. Burger (1989) afirma que mudancas no controle
percebido podem resultar em mudanga na preocupacdo com a auto-apresentacdo, mudanca na
percepcao de probabilidade de obter resultados desejados e na previsibilidade percebida. Sob
certas circunstancias, essas mudancas podem levar a rea¢des negativas frente ao aumento do
controle percebido, tais como: rendncia do controle, sentimentos negativos como ansiedade e

desempenho ruim.

Burger (1989) explica a preocupagdo com a auto-apresentacdo como uma preocupacéo
com a avaliacdo dos outros. Para este autor, em muitas situacbes, o aumento de controle é
acompanhado com o0 aumento da preocupagdo com a auto-apresentacdo, pois pessoas com
maior influéncia sobre a situacdo, maior controle, estdo mais suscetiveis a serem
responsabilizadas pelos resultados. Em algumas situacoes, pessoas com alto grau de controle
podem ficar muito preocupadas com a desaprovacao dos outros apds um resultado ruim, e se a
probabilidade de fracasso é alta e o preco por esse fracasso é significativo, aumenta a
expectativa de que isso ocorra. Em situagcdes como essa, se 0 aumento de controle ndo trouxer
também grandes vantagens, as pessoas estardo propensas a renunciar o controle, ter

sentimentos negativos e ter um desempenho ruim na tarefa sobre a qual tem controle.

Até o presente momento, o capitulo abordou assuntos atinentes a controle, tais como
aspectos positivos e negativos, tipologias e a forma como o controle percebido vem sendo
estudado na literatura de comportamento do consumidor. A proxima se¢do apresenta uma
revisdo da literatura sobre co-producdo, que nesta pesquisa é considerada um antecedente do

controle percebido.

2.2 CO-PRODUCAO

Considerando que a co-produgdo ocorre nos processos anteriores ao consumo
(BENDAPUDI; LEONE, 2003; ETGAR, 2008), ou seja, processos que envolvem a produgéo,
é importante destacar de que forma ela se distingue da customizagdo de bens fisicos e de

Servigos.
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Etgar (2008) afirma que a co-producdo esta diretamente ligada & customizacdo. Para
este autor, a co-producédo implica na participagéo dos consumidores nas atividades envolvidas
em qualquer estagio do processo de producdo e compreende todas as formas de cooperacao
entre consumidores e parceiros de producdo, como empresas, Orgdos publicos e

governamentais.

Para Etgar (2008), uma estratégia para atingir a customizacdo seria através de
fornecimento de informagdes pelos consumidores sobre suas preferéncias a empresas que
produzem conforme essas preferéncias e despacham esses produtos para tais consumidores.
Neste caso, o consumidor ndo participa efetivamente das atividades do processo de producao,
apenas informa suas preferéncias. O autor destaca que essa estratégia apresenta desvantagens
como, por exemplo, a possibilidade da empresa ndo compreender corretamente o desejo do
consumidor, resultando na oferta de um produto que nédo reflete suas preferéncias de forma

adequada.

A distingdo feita por Ertimur (2008) em relacdo a co-producéo e a customizagdo vai ao
encontro do exposto por Etgar (2008). Ertimur (2008) explica que estratégias como a de
customizacao tem por objetivo compreender as preferéncias dos consumidores e oferecer-lhes
opcdes adequadas a estas preferéncias, enquanto que a co-producdo permite que os clientes
participem da criacdo, execucdo e entrega de bens fisicos e servigos. Para essa autora, a
principal diferenca entre co-producdo e customizacdo estd no grau de controle que o

consumidor assume sobre o bem fisico ou servico, que é maior no caso da co-producéo.

A partir das definigdes apresentadas por Etgar (2008) e Ertimur (2008) em seus
trabalhos, considera-se que a co-producéo ocorre sempre que um cliente participa ativamente
de alguma etapa do processo de producdo de um bem fisico ou servico e, com isso, é possivel
citar como exemplos de co-producgédo qualquer tipo de auto-servigo (p.ex., utilizacdo de um
caixa eletronico em um banco e check-in pela internet) bem como casos nos quais o cliente

desenha o objeto (p.ex., uma roupa ou um mével) que sera produzido para ele.

Etgar (2008) destaca a importancia de compreender porque alguns consumidores
decidem adotar modos de co-producdo, como utilizar um auto-servico em um posto de
gasolina, enquanto outros ndo. Para isso, 0 autor apresenta um modelo do envolvimento do

consumidor na co-producéo, o qual apresenta cinco estagios:
1. Desenvolvimento de condi¢des antecedentes;

2. Desenvolvimento de motivagoes;
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3. Célculo do custo-beneficio da co-producao;
4. Ativacdo;
5. Geragdo de outputs e avaliacdo dos resultados do processo.

Etgar (2008) afirma que o desenvolvimento de condi¢cOes antecedentes implica
algumas condicOes estabelecidas para que o cliente esteja disposto a se envolver na co-
producdo. Estdo incluidas aqui condi¢cbes do macro-ambiente (p.ex., economia, cultura e
tecnologia), condigcdes ligadas ao consumidor (p.ex. tempo disponivel), ao produto e a
situacdo. No que se refere as condicBes ligadas ao produto, a co-producdo ocorrera
principalmente nas categorias que tiverem grandes e perceptiveis diferencas nos atributos de
produto entre diferentes itens ou marcas. Ja em relagdo a situacdo, este autor afirma que a
participacdo na co-producdo também dependera da natureza das interacfes entre 0S
consumidores e seus parceiros de producdo, as empresas. Os consumidores tenderdo a
participar mais na co-producdo quando a natureza das interagdes entre consumidor e parceiro

e 0 comportamento desse parceiro facilitarem a cooperagao.

Etgar (2008), ao falar do desenvolvimento de motivacdes, explica que consumidores
podem decidir participar de atividades de producdo porque sua acdo pode trazer experiéncias
que fornecem beneficios psicolégicos que independem da natureza dos bens fisicos ou
servicos criados no processo. Existiriam, portanto, motivag¢fes psicolégicas para a co-
producdo. O terceiro estagio apresentado por Etgar (2008) compreende a avaliacdo de custos
versus beneficios (p.ex., sociais e psicoldgicos). Os custos podem ser econdmicos e nao-
econdmicos, que seriam, por exemplo, esforco fisico e psicologico e perda de liberdade de
escolha de outras marcas. A partir dessa avaliagdo os clientes tomam a deciséo de se envolver
Ou ndo no processo de co-producéo.

O quarto estagio da co-producdo refere-se a ativacao, que requer que 0s consumidores
decidam os niveis da cadeia de atividades de producdo-consumo nos quais desejam participar
para entdo passarem a agir. Por fim, o quinto estagio apresenta outputs gerados no final do
estagio de ativacdo que necessitam ser avaliados pelos consumidores. Os outputs recebidos
sdo comparados com 0s objetivos do segundo estdgio, as motivacbes que levaram o

consumidor a se envolver no processo de co-producdo (ETGAR, 2008).

Em seu estudo sobre as implicagdes psicolégicas da participacdo do cliente na co-
producdo, Bendapudi e Leone (2003) verificaram empiricamente que quando a empresa
oferece escolha para a participagdo do cliente, este fica mais propenso a assumir os créditos
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ou a culpa pelos resultados. Estes autores sugerem que se a empresa acredita que seu produto
excederd as expectativas do cliente, entdo encorajar sua participacdo pode ndo ser uma boa
opcéo, pois o cliente tendera a assumir parte dos créditos & sua participacdo. Porém, se 0
produto tem chances de ndo atingir as expectativas do cliente, encorajar a participacdo pode
ser uma boa estratégia, porque a empresa poderia ter sua culpa dividida com o cliente, caso o

resultado seja ruim.

Bendapudi e Leone (2003) também testaram o conceito de “viés de auto-servi¢o”, que
implica na tendéncia de um individuo reivindicar mais responsabilidade que seu parceiro pelo
sucesso e menos responsabilidade pelo insucesso de um resultado que foi produzido
conjuntamente. Esses autores verificaram que esse viés tende a ser reduzido quando o

consumidor tem a escolha de participar ou ndo da producéo.

Santos e Brasil (2010) estudaram o envolvimento de consumidores no processo de
desenvolvimento de produtos em dez empresas de bens de consumo da regido sul do pais e
verificaram que esse envolvimento “ocorre de diferentes formas e em diferentes intensidades,
mesmo considerando uma amostra razoavelmente homogénea em termos de maturidade e
inovacdo no desenvolvimento de novos produtos” (p. 309). Esses autores encontraram entre
as empresas estudadas algumas que apresentavam baixo envolvimento do consumidor,
restringindo-se principalmente ao estagio de comercializa¢do, algumas com envolvimento
moderado, incluindo geracdo de idéias e teste de produto, e outras de alto envolvimento do
consumidor, com utilizagdo de diferentes mecanismos de envolvimento e com comunicagéo
bidirecional, possibilitando dialogo entre consumidores e representantes da empresa no
processo de desenvolvimento de produtos. Para os autores, apesar das praticas gerenciais
relacionadas aos mecanismos de envolvimento estarem ainda em processo de
amadurecimento, existe uma tendéncia de buscar formas mais evoluidas de interagdo com 0s

consumidores.

A co-producgédo juntamente com a co-criagdo de valor s&o perspectivas sobre a
interacdo entre cliente e empresa, e ambas podem ocorrer tanto na oferta de bens fisicos como
de servigcos (PAYNE et al., 2008; VARGO; LUSCH, 2008). Grénroos (2006) destaca que o
cliente é sempre um co-produtor de servigos, em linha com a afirmacéo de Vargo e Lusch
(2004) de que o cliente é sempre um co-produtor. 1sso quer dizer que, ao usar um produto, o
cliente esta dando continuidade aos processos de entrega e de criacdo de valor iniciados pela
empresa. Posteriormente, Vargo e Lusch (2006) revisaram as premissas apresentadas em 2004

e passaram a afirmar que o cliente é sempre um co-criador de valor.
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Qual seria entdo a diferenca entre co-criagéo de valor e co-produgédo? Resumidamente,
Vargo e Lusch (2006) afirmam que o termo co-producdo remete a logica orientada para bens e
para sua producdo, enquanto que o termo co-criacdo de valor esta em linha com a l6gica
dominante de servico. Etgar (2008) afirma aceitar a diferenciagdo feita por Vargo e Lusch
(2006) entre “co-criagdo de valor, que ocorre no estagio de uso/consumo, e co-producdo, que
ocorre no processo que precede o estagio de consumo” (ETGAR, 2008, p. 98). No entanto,
ndo parece haver unanimidade sobre o assunto na literatura consultada. Alguns autores
consideram a co-produgdo no contexto de consumo (GRONROOS , 2006; COVA; DALLI,
2009), outros consideram a co-criacdo de valor em etapas que antecedem o consumo
(ZHANG; CHEN, 2008; SANTOS; BRASIL, 2010), enquanto Payne et al. (2008), por
exemplo, utilizam ambos os termos como sindnimos. O presente trabalho foca na co-producéo
em processos que antecedem a fase de consumo, assim como Bendapudi e Leone (2003) e
Etgar (2008). Na sequéncia, explica-se como co-producdo, informacdo e escolha podem ser
consideradas antecedentes do controle percebido.

2.3 CO-PRODUCAO, INFORMACAO E ESCOLHA COMO ANTECEDENTES DO
CONTROLE PERCEBIDO

Bateson e Langeard (1982) descrevem um estudo feito para investigar a decisdo do
consumidor no que se refere a escolha entre um servico do tipo “faca vocé mesmo” e uma
forma tradicional de entrega de servigos, ou em outras palavras, a decisdo entre co-produzir
um servico ou ndo. Seis cenarios que ofereciam duas alternativas de entrega de servigos aos

clientes foram desenvolvidos:

1. Posto de gasolina — abastecer seu préprio carro versus ter um atendente para

fazer esse servico;
2. Banco - usar um caixa eletrénico versus utilizar os servigos de um funcionério;

3. Restaurante de servigo rapido — pegar sua propria comida no balcdo versus

receber atendimento de um garcom na mesa;

4. Aeroporto — carregar sua propria bagagem até a aeronave versus despacha-las;
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5. Hotel — usar uma maquina de auto-servigo para comida e bebida versus obter
essa mesma comida e bebida através do servigo de quarto;

6. Agéncia de viagens — comprar travellers checks de um caixa automatico versus

compra-los de um funcionario.

Os autores explicam que sete dimensdes eram avaliadas pelos consumidores para a

tomada de deciséo:
1. Tempo — para 0s consumidores, servigos consomem tempo;

2. Controle — respondentes expressaram a necessidade de se sentirem no controle

enquanto recebiam o servico;
3. Esforgo — servigcos com maior participacdo do cliente exigem maior esforco;

4. Dependéncia — reagdes contra o fato de depender de alguém para um servico
(p.ex., um funcionario) enquanto maquinas, por exemplo, tornam os clientes

mais independentes;
5. Eficiéncia — no que se refere a eficiéncia dos servigos para os respondentes;

6. Contato humano - reagBes diversas em relacdo & necessidade de contato

humano ao receber um servico;

7. Risco — os respondentes pouco falaram em risco financeiro, mas riscos psico-

sociais e de desempenho foram muito citados.

Destas sete dimensdes, destacaram-se em todos 0s cenarios: tempo e controle
(BATESON; LANGEARD, 1982). Ao comentar esse resultado, Bateson (1985) afirma que 0s
consumidores preparados para co-produzir percebiam que o método tradicional de receber
servicos oferecia menos controle, sendo que a dimenséo controle era a mais importante para
esses individuos na escolha entre as duas opg¢des do estudo. Para Bateson e Langeard (1982),
0 controle seria provavelmente a dimensdo mais digna de futuros estudos, por seu valor como
discriminante das diferencas percebidas pelos consumidores e pelo ranking de importancia.
Os autores também afirmam que a idéia de consumidores desejarem sentir mais controle ao

receber um servico € intuitivamente interessante.

Ertimur (2008) sugere que consumidores que co-produzem apresentam maiores niveis
de controle comportamental em comparagdo aqueles que ndo co-produzem. A co-producao
pode ser diretamente relacionada ao controle comportamental apresentado por Averill (1973),
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que envolve uma acéo do individuo capaz de influenciar ou modificar alguma circunstancia, o
que estd de acordo com a idéia de Skinner (1996) sobre controle pessoal, que se refere ao
individuo como agente modificando um resultado através de suas acbes ou comportamentos.
Ressalta-se que Skinner (1996) considera que os termos controle comportamental, controle
pessoal, controle funcional, controle instrumental e senso de controle remetem ao mesmo tipo
de controle. Considerando entdo a co-producédo como uma forma de controle comportamental
e de viabilizacdo do senso de controle e considerando também os resultados do trabalho de
Bateson e Langeard (1982), formula-se a primeira hipotese deste trabalho:

Hi: Consumidores que co-produzem percebem maior controle em comparacao

aqueles que nao co-produzem.

Tendo em vista a evolucdo do marketing de uma filosofia “market to” para uma
filosofia “market with”, na qual se entende que o consumidor colabora com a empresa no
processo de criagdo de valor (LUSCH et al., 2007), torna-se ainda mais importante que o
consumidor tenha acesso as informacdes que ele possa utilizar para co-criar valor. De acordo

com Dholakia et al. (2010), a informagdo domina a criacdo de valor.

Averil (1973) classificou o ganho de informagdo como um tipo de controle cognitivo.
A informagdo também aparece como um tipo de controle na tipologia de Thompson (1981),
que argumenta que a informacdo pode engendrar sentimento de controle. A informagéo leva a
previsibilidade, e a habilidade de prever consequéncias de um evento pode provocar sensagao
de controle (STAUB et al., 1971). Wortman (1975) indica a presciéncia, que pode ser obtida
através de informagdes, como um antecedente do controle percebido. O efeito da
previsibilidade no controle percebido foi verificado por Holt (1995), que mostrou que
expectadores de baseball que se sentiam capazes de prever agdes no campo percebiam estar

mais envolvidos na produgéo do jogo, langando algum controle sobre o mesmo.

No que diz respeito aos encontros de servico, Bateson (1985) afirma que se o encontro
seguir um roteiro que é conhecido por clientes e funcionarios e no qual estes sabem quais sdo
0s papéis que devem desempenhar, 0 mesmo torna-se previsivel, de maneira muito
semelhante ao controle cognitivo por meio de ganho de informagdo. Assim, clientes e
funcionarios podem néo ter controle direto sobre o encontro, mas um alto nivel de informacao

que garanta aos mesmos certa previsibilidade pode Ihes oferecer sensagdo de controle.



28

Clientes que recebem pouca informac¢do em um encontro de servico podem apresentar menor
percepcao de controle quando comparados aos clientes que recebem mais informagdes e que
conseguem prever melhor o resultado desse encontro. Com isso formula-se a seguinte

hipotese:

H.: Consumidores que recebem alto nivel de informac&o percebem maior controle em

comparacao aqueles que recebem baixo nivel de informacao.

Conforme Katz e Assor (2006), a escolha aparece em diversos modelos motivacionais
embora os resultados de pesquisas sobre o tema apontem para vantagens e desvantagens da
mesma. O presente trabalho ndo abordara os aspectos negativos da escolha que acompanham
a chamada sobrecarga de escolhas, cuja revisdo meta-analitica pode ser vista no estudo de
Scheibehenne et al. (2010). Este trabalho foca nos beneficios que a escolha pode trazer, tais
como o aumento do controle percebido (HUI; BATESON, 1991) e da satisfacdo (BOTTI;
MCGILL, 2006). A escolha é algo desejavel aos consumidores, uma vez que restricdes de
escolha podem gerar respostas emocionais como raiva, ressentimento e depressdo, além de
respostas comportamentais que podem variar desde conformidade e adaptacéo até rejeicdo e
rebelido (BOTTI et al., 2008).

A ligacéo entre escolha e controle ndo é novidade, uma vez que o controle de deciséo
apresentado na tipologia de Averill (1973) esta intimamente relacionado as escolhas de um
individuo. A teoria de causalidade pessoal de deCharms (1968) argumenta que individuos que
admitem que seu comportamento é decorrente de suas préprias escolhas percebem maior
controle e consequentemente sdo mais motivados a desempenhar tarefas que individuos que

enxergam seu comportamento como um resultado de forgas externas.

Tal suposicdo de que as escolhas levam a um maior controle percebido foi confirmada
no contexto de servico por Hui e Bateson (1991). A escolha que estes autores manipularam
em seu estudo foi a op¢do do cliente de sair ou ndo de um cenario de servi¢o para retornar
posteriormente. Na mesma linha, Ertimur (2008) também indica que a possibilidade de
escolha pode aumentar o controle do consumidor, propondo que oferecer aos consumidores a
escolha de co-produgéo deve aumentar seu controle de decisdo. Chang (2008) e Langer
(1975) encontraram resultados semelhantes aos de Hui e Bateson (1991) ao trabalharem
respectivamente com recuperacdo de servicos via internet e ilusdo de controle. Chang (2008)
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identificou que a possibilidade de escolha entre opgdes de recuperacdo de servico aumentou o
senso de controle de clientes. Esse autor simulou a compra de um livro pela internet na qual o
cliente recebia um livro diferente do livro encomendado, e por isso poderia escolher entre trés
opcdes de recuperacdo do servigco: 50% de desconto no livro recebido, a troca pelo livro
correto sem custos adicionais ou reembolso total. Langer (1975) verificou que a oportunidade
de escolha fez com que individuos percebessem maior controle mesmo quando participavam

de uma tarefa que dependia unicamente da sorte.

Com base na discussdo acima, supde-se que oferecer aos clientes a escolha de
devolver um produto e pedir reembolso caso ndo estejam satisfeitos aumenta seu controle

percebido. Com isso, formula-se a proxima hipotese:

Hs: Consumidores que tém escolha de reembolso percebem maior controle em

comparacao aqueles que ndo tém escolha de reembolso.

De acordo com Langer e Sagert (1977 apud BATESON, 1985), na falta de um tipo de
controle (p. ex., comportamental), individuos podem recorrer a outros tipos (p. ex., cognitivo)
para reduzir a aversédo a um evento. 1sso demonstra que existe certa ligacdo entre os tipos de

controle.

Até o presente momento foi hipotetizado que a co-producdo, consistindo em uma
forma de controle comportamental, a informacdo, consistindo em controle cognitivo, e a
escolha de reembolso, consistindo em controle de decisdo, aumentam a percepcao de controle
dos individuos. Visto que co-producdo, informacdo e opgdo de reembolso podem ser
gerenciadas pelas empresas conforme seus propdsitos e conveniéncia, € interessante investigar
se a combinacdo de duas dessas ferramentas gerenciais pode trazer mais beneficios que
disponibiliza-las isoladamente. E I6gico imaginar que, dada a ligacdo entre os tipos de
controle (LANGER; SAGERT, 1977 apud BATESON, 1985), a combinacéo de dois tipos de

controle possa aumentar ainda mais o controle percebido.

Clientes que co-produzem, por exemplo, devem perceber ter maior controle sobre a
situacdo se receberem também alto nivel de informag&o, pois nessa situagdo combina-se tanto
controle comportamental quanto cognitivo. Além disso, co-produzir com alto nivel de
informacdo também pode gerar maior controle por oferecer ao consumidor dados que podem

ser Uteis e ajuda-lo na tarefa de co-produzir. Com isso, formula-se a seguinte hipotese:
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H4: Consumidores que co-produzem e que recebem alto nivel de informacéo percebem

maior controle em comparacgao aqueles que co-produzem com baixo nivel de informagao.

A hipotese acima supde uma relagdo causal aditiva, onde o efeito causal de duas
variaveis sobre uma terceira variavel somam-se (KUMAR et al., 1999). Estendendo 0 mesmo
pensamento légico, clientes que co-produzem devem sentir maior controle sobre a situacéo se
também tiverem a opcdo de pedir reembolso caso ndo gostem do produto final que ajudaram a
produzir. Uma situagdo como essa concederia ao cliente dois tipos de controle:
comportamental e de decisdo. Ao co-produzir, o consumidor que tem escolha de pedir
reembolso pode perceber maior controle do que aquele que ndo tem essa escolha, pois a opgao
de pedir reembolso funciona como uma garantia de satisfacdo. Deste modo, se o resultado for
pior que o esperado, o consumidor pode agir de forma a reverter essa situagédo, devolvendo o

produto e pedindo reembolso. Tal raciocinio da origem a proxima hipétese de relagéo aditiva:

Hs: Consumidores que co-produzem e que tém escolha de reembolso percebem maior

controle em comparacao aqueles que co-produzem sem escolha de reembolso.

Na sequéncia, aspectos referentes a satisfacdo serdo abordados bem como a forma
como o controle percebido pode aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes.

2.4 SATISFACAO

A satisfacdo de clientes vem sendo avidamente pesquisada e aparece como tema
principal e secundario em diversos estudos de marketing e de comportamento do consumidor
(p.ex., OLIVER, 1980, 1996; CHURCHILL; SUPRENANT, 1982; RESE, 2003; BOTTI;
MCGILL, 2006; MOGILNER et al., 2008; DIEHL; POYNOR, 2010).

De acordo com Oliver (1980), grande parte dos pesquisadores assume que a satisfacdo

é funcdo de uma referéncia ou padrdo inicial e a discrepancia percebida em relacdo a essa
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referéncia inicial. Quando um resultado é pior que o esperado, ocorre uma desconfirmacéo
negativa, ja se um resultado é melhor que o esperado, entdo ocorre uma desconfirmagédo
positiva. De maneira semelhante, Kotler e Keller (2006) apontam a satisfacdo como o
resultado da comparacéo feita por um individuo entre desempenho de um produto em relacéo
as suas expectativas. Todavia, Churchill e Suprenant (1982) mostram que nem sempre as
expectativas afetam a satisfacdo dos individuos. Esses autores verificaram que para bens
durdveis a satisfacdo foi determinada unicamente pelo desempenho.

No que diz respeito a relacdo entre satisfagdo e os demais construtos abordados até o
momento no capitulo de fundamentagdo tedrica, Ertimur (2008) propde que o controle
comportamental resultante da co-producéo afeta positivamente a satisfacdo do consumidor. A
relacdo entre co-producdo e satisfacdo ja foi verificada no estudo de Bendapudi e Leone
(2003), mostrando que consumidores que co-produziram apresentaram maiores niveis de
satisfacdo em comparagdo a consumidores que ndo co-produziram quando o resultado foi
melhor que o esperado. Hunt et al. (2010) também encontraram maiores niveis de satisfacdo
entre consumidores engajados na co-produgdo. A principal razéo para encontrar maiores
niveis de satisfacdo entre consumidores que co-produziram parece estar no aumento do
controle percebido em consequéncia da co-produgdo, como sugerido por Ertimur (2008),
porém os autores dos estudos citados ndo estabeleceram explicitamente essa relagéo.

Tendo em vista que o efeito positivo do controle percebido na satisfacdo encontra
suporte nos trabalhos de Tetrick e LaRocco (1987), Greenberger et al. (1989), Lee et al.
(1990), Bond e Bunce (2003) e Chang (2008), formula-se a proxima hipotese deste trabalho:

He: O aumento do controle percebido leva a maiores niveis de satisfacao do cliente.

A seguir, a se¢do 2.5 introduz o conceito de auto-eficicia e mostra como essa variavel

pode influenciar a relagéo entre controle percebido e satisfagéo.



32

2.5 AUTO-EFICACIA

A auto-eficacia € um julgamento pessoal do individuo sobre sua capacidade para
executar uma agdo necessaria para atingir um dado resultado (BANDURA, 2006). A auto-
eficacia esté relacionada ao julgamento de qudo bem uma pessoa pode executar uma acao
(BANDURA, 1982), o que a torna extremamente semelhante ao conceito de controle
comportamental percebido de Ajzen (1991), anteriormente mencionado neste trabalho. Ajzen
(1991) afirma que sua visdo sobre controle comportamental percebido é compativel com o
conceito de auto-eficacia apresentado por Bandura (1982), e que as pesquisas sistematicas
feitas por este autor, em conjunto com outros colegas, proveu a base de conhecimento sobre o

papel do controle comportamental percebido.

Apesar do esforco de Manstead e van Eekelen (1998) em provar empiricamente a
discriminancia entre controle comportamental percebido e auto-eficacia, no presente trabalho
estes construtos sdo considerados sindnimos tanto pela semelhanca entre os conceitos ja
apresentados, como pela fragilidade da medida de auto-eficacia utilizada no estudo destes

autores.

Manstead e van Eekelen (1998) utilizam trés itens para medir auto-eficacia: “Estou
certo de que posso atingir pelo menos um 7 em (nome do curso) no proximo exame”; “Quao
confiante vocé esta de que atingirda pelo menos um 7 em (nome do curso) no proximo
exame?”; “Tem muita coisa que posso fazer para ter certeza de atingir pelo menos um 7 em
(nome do curso) no proximo exame”. Claramente estes itens incluem uma expectativa em
relacdo ao resultado de uma tarefa, ou seja, expectativa de obter ao menos 7 (resultado) no
proximo exame a ser realizado pelo aluno (tarefa). No entanto, Bandura (2006) aponta a
importancia em distinguir auto-eficacia de expectativas em relacdo a um resultado. Para este
autor, a auto-eficacia € “um julgamento na capacidade de executar determinados tipos de
desempenho (p. 309)” enquanto que expectativas em relagdo a um resultado sdo julgamentos
sobre os resultados que provavelmente fluirdo de tal desempenho. Sendo Albert Bandura a
principal referéncia em conceito de auto-eficacia, é possivel afirmar que Manstead e van

Eekelen (1998) mediram expectativa de resultado, em vez de auto-eficécia, em seu estudo.

De acordo com Bandura (2006), ndo existe uma medida de percepg¢éo de auto-eficicia

que sirva em todos os contextos. Consequentemente, escalas de auto-eficacia devem ser
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adaptadas a um dominio especifico que corresponda ao objeto de interesse do pesquisador. O
autor apresenta algumas orientag0es para a construcdo desse tipo de escala, entre elas afirma
que a escala deve basear-se no dominio da atividade, especialmente naquilo que a pessoa pode
controlar. Por exemplo, para medir a auto-eficAcia em relagdo ao controle do peso, resultado
da combinacdo de alimentacdo e de exercicios fisicos, deve-se medir a capacidade percebida
em regular a compra de alimentos, em controlar habitos de alimentacdo, e em adotar e manter

um certo nivel de atividade fisica.

Diferentemente de Bandura (1982, 2006), alguns estudos analisam a auto-eficacia ndo
como uma variavel associada a um contexto especifico, mas sim como um trago de
personalidade (JUDGE et al., 1998a, 1998b; CHEN et al., 2001; JUDGE et al., 2002). Esses
estudos trabalnam com a auto-eficacia generalizada, que representa a percep¢do do individuo
sobre sua capacidade de desempenho em varias situacoes, estando relacionada & auto-estima,
uma vez que envolve o julgamento do préprio individuo sobre sua habilidade de lidar com os
desafios da vida (JUDGE et al., 1998b). Para Bandura (2006), auto-eficacia e auto-estima sao
fendmenos completamente diferentes, pois o primeiro é um julgamento de capacidade, ao
passo que o segundo é um julgamento de mérito. O presente trabalho segue a visdo de auto-
eficacia de Bandura, na qual o termo representa um construto que deve ser medido em relacado

a tarefa a ser realizada e ndo um traco de personalidade relacionado a auto-estima.

Dentre 0s possiveis impactos da auto-eficacia no comportamento do consumidor -
como, por exemplo, o impacto nas intengdes comportamentais (KIDWELL; JEWELL, 2010)
- € de especial interesse nesta pesquisa sua possivel influéncia na relacdo entre controle
percebido e satisfacdo. Apesar de ndo testarem em seu estudo, Kidwell e Jewell (2003)
indicam que a auto-eficacia, chamada pelos autores de controle interno, pode ter efeito
positivo na satisfacdo de clientes. Espera-se, portanto, que a auto-eficacia tenha influéncia na
relacdo entre controle percebido e satisfacdo, de forma que pessoas que se sentem mais aptas
a realizar uma dada tarefa, ou seja, pessoas com maior auto-eficacia, podem sentir mais
satisfacdo com o aumento do controle percebido do que aquelas pessoas que ndo acreditam na
sua capacidade para realizar determinada tarefa, que sdo pessoas com menor auto-eficacia. O

conteldo apresentado até aqui serve como base para a proxima hipotese:

H7: O aumento do controle percebido leva a maiores niveis de satisfacdo do cliente

quando este possui maior auto-eficacia em comparacao a clientes com menor auto-eficacia.
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A seguir, a secdo 2.6 aborda o desejo por controle e sua relagdo com controle
percebido e satisfagdo.

2.6 DESEJO POR CONTROLE

O desejo por controle é um construto muito estudado na psicologia (p.ex., BURGER;
COOPER, 1979; BURGER, 1987, CALDWELL; BURGER, 1997, GEBHARDT;
BROSSCHOT, 2002; FARC; SAGARIN, 2008; GHORBANI et al., 2008; PARKER et al.,
2009) e que, no entanto, tem recebido pouca atencdo na literatura de comportamento do
consumidor (PUZAKOVA et al., 2009). Esse construto representa o desejo geral de um
individuo por controle sobre os eventos de sua propria vida (BURGER; COOPER, 1979).

Gebhardt e Brosschot (2002) utilizam as expressoes desejo por controle e necessidade
por controle como sinbnimos. Para Burger e Cooper (1979), pessoas com alto desejo por
controle sdo ativas, assertivas, decididas e normalmente procuram influenciar outras pessoas
quando esse comportamento pode ser vantajoso. Ja as pessoas com baixo desejo por controle
sd0 passivas, ndo assertivas, hesitantes, menos propicias a tentar influenciar outra pessoas e

podem preferir que suas decisdes cotidianas sejam tomadas pelos outros.

De acordo com Caldwell e Burger (1997), o desejo por controle é um traco de
personalidade que esta relacionado ao uso de estratégias de influéncia no local de trabalho.
Uma vez que pessoas com alto desejo por controle possuem maior motivagdo para controlar o
ambiente e fazer as coisas do seu jeito, essas pessoas costumam usar mais estratégias de

influéncia que aquelas com baixo desejo por controle.

Segundo Lunardo (2010), as inconsisténcias encontradas em estudos que investigam a
influéncia do controle percebido no comportamento do consumidor demonstram a
necessidade de considerar o desejo por controle em modelos que investiguem essa influéncia,
pois este desejo por controle pode ser uma importante varidvel moderadora. Por essa razdo, o
desejo por controle € visto no presente trabalho como um traco de personalidade que pode
moderar a relacdo entre controle percebido e satisfagdo. Como o desejo por controle

representa um desejo geral de controlar eventos, é 16gico imaginar que quanto maior for esse
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desejo, maior sera a satisfacdo de um individuo frente ao aumento de sua percepcdo de
controle, de forma que, pessoas com alto desejo por controle terdo maior satisfacdo em
situacOes de alto controle percebido em comparacgéo a pessoas com baixo desejo por controle.

Dessa forma, formula-se a seguinte hipotese:

Hs: O aumento do controle percebido leva a maiores niveis de satisfacdo do cliente
quando este possui maior desejo por controle em comparacéo a clientes com menor desejo

por controle.

O desejo por controle também poderia estar associado diretamente a co-producéo,
visto que uma alta motivacdo por controle poderia influenciar a escolha de um individuo em
optar pela co-producdo. Neste trabalho, no entanto, mantém-se o foco no desejo por controle

como moderador da relagao entre controle percebido e satisfagao.

O modelo da figura 2 resume as hipoteses formuladas neste capitulo. Um resumo das
hipoteses e a informacdo se as mesmas foram suportadas pelos resultados da pesquisa ou ndo
sdo fornecidos ao final do capitulo de resultados, no quadro 1.

Informagéo —
Auto-eficacia

H7
Co-produgio Controle Satisfagdo
Percebido HE
HS
Desejo por
Escolha de Controle

Reembolso

~=~2 Relagbes cansaiz aditivas.

Figura 2 — Modelo do trabalho
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3 METODO

Em relacdo a classificacdo de pesquisa apresentada por Malhotra (2006), 0 presente
estudo enquadra-se como uma pesquisa conclusiva do tipo causal. O método adotado para
verificar as relagdes de causa e efeito foi 0 estudo experimental, que tem por caracteristica a
introducdo de uma intervencdo para observacgéo de seus efeitos (SHADISH et al., 2002).

Hair et al. (2005a) afirmam que um experimento pode ser intersujeitos, quando todos
0S sujeitos recebem somente um tratamento experimental, ou intra-sujeitos, quando cada
sujeito recebe varias combinacdes de tratamentos experimentais. Os autores alegam que esse
segundo tipo é mais econdmico, pois necessita uma amostra menor, porém existe o risco dos
sujeitos conseguirem detectar as inten¢des do pesquisador com base na tarefa experimental, o
que pode trazer um viés para 0 experimento. Os estudos intersujeitos sdo os mais utilizados
(HAIR et al., 2005a). No presente trabalho, foram realizados dois experimentos intersujeitos,
ambos descritos na secdo 3.1, com a finalidade de responder a questao de pesquisa e de atingir
0s objetivos propostos no primeiro capitulo.

Shadish et al. (2002) apresentam uma classificacdo para os experimentos, que podem
ser experimentos aleatérios, quase-experimentos, experimentos naturais e estudos
correlacionais. A caracteristica principal de um experimento aleatério € que todos o0s
tratamentos experimentais sdo atribuidos as unidades de teste (p.ex., pessoas ou animais)
aleatoriamente, criando grupos probabilisticamente semelhantes na média. Os quase-
experimentos, por sua vez, ndo possuem essa atribuicdo aleatoria, ou seja, 0s tratamentos
podem ser escolhidos pelas proprias unidades de teste ou pelo pesquisador. Os experimentos
naturais envolvem uma comparagdo entre um evento natural (p.ex., terremoto) e outra
condicdo. Normalmente os tratamentos ndo sdo manipuldveis. Os estudos correlacionais ou
ndo-experimentais consistem na identificagdo e mensuracdo de causa e efeito presumiveis,
mas sem outras caracteristicas de experimentos como a manipulacdo de uma ou mais
variaveis. Ainda neste capitulo sdo apresentados os cuidados tomados na coleta de dados que
permitiram fazer os dois experimentos realizados enquadrarem-se como experimentos

aleatorios na classificacdo de Shadish et al. (2002).
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A seguir, sdo apresentados o desenho dos dois experimentos realizados, os resultados
do pré-teste do questionario e dos testes pilotos, as escalas utilizadas para medir as variaveis
desta pesquisa e outros procedimentos metodoldgicos.

3.1 DESENHO DOS EXPERIMENTOS

3.1.1 Estudo Experimental 1

O primeiro experimento consistiu na manipulagdo da co-producdo e da informagao na
compra de uma viagem de férias para o nordeste, configurando um experimento intersujeitos
2 X 2, ou seja, com duas situacdes em relacdo a co-producdo (com ou sem co-producéo) e dois
niveis de informacdo (baixo ou alto nivel de informag&o). Este primeiro experimento teve por
objetivo testar o papel da co-producéo e da informacdo no controle percebido de clientes,
hipoteses H; e Hy, a relacdo aditiva causal das duas varidveis manipuladas no controle
percebido, hipotese Hy, a relacdo entre controle percebido e satisfacdo, hipdtese He, € 0 papel
de moderacdo das variaveis auto-eficacia e desejo por controle, hipdteses H; e Hg. A
manipulacdo da co-producdo e da informacdo foi testada para verificar se havia diferenca

significativa entre 0s cenarios.

Co-producdo e informagdo foram manipuladas através de cendrios descritivos e estes
foram distribuidos aleatoriamente aos participantes. Todos 0s questionarios apresentavam a
mesma narrativa inicial: “Depois de um dificil semestre na universidade, vocé decidiu viajar
de ferias para o nordeste brasileiro e vai a uma agéncia de viagens para conferir as
possibilidades”. Participantes que receberam o cenario de co-producgdo leram entdo o seguinte
texto: “Quando vocé chega na agéncia, o atendente explica que vocé pode montar seu préprio
roteiro de viagem para o nordeste, de forma que sua viagem tera exatamente as caracteristicas
que vocé desejar”. Participantes do cenario sem co-producdo receberam outro texto: “Quando
vocé chega na agéncia, o atendente explica que pode lhe oferecer trés opc¢des de pacotes para
0 nordeste e que ndo é possivel fazer um pacote diferente destes”.
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Para manipular a informagéo foi utilizado o texto “O atendente da agéncia Ihe fornece
um livreto onde vocé encontra informacdes sobre cada cidade dessa regido do pais, tais como
pontos turisticos, eventos culturais e festas. Vocé também recebe informagdo sobre hotéis,
pousadas e restaurantes. O atendente Ihe passa informacGes sobre precos” para alto nivel de
informacdo e “O atendente lhe passa informagdes sobre precos. Mais nenhuma informacéo Ihe
é oferecida” para baixo nivel de informacdo. Todos os participantes, independentemente do

cenario atribuido, foram informados que realizaram a compra.

O questionario prosseguiu com questdes de checagem das manipulagdes e com as

escalas utilizadas para mediar os construtos da pesquisa.

3.1.2 Estudo Experimental 2

O segundo experimento também teve desenho 2 x 2, com dois contextos em relagdo a
co-producdo (com ou sem co-producdo) e duas situacdes concernentes a escolha (com ou sem
escolha de reembolso), e foi intersujeitos. Foram testados os efeitos diretos e aditivos de
ambas as variaveis manipuladas sobre o controle percebido e a influéncia deste na satisfacao,
investigando a existéncia de moderacdo da auto-eficacia e do desejo por controle nesta Gltima
relacdo. Diferentemente do primeiro estudo que explorou a compra de uma viagem de férias
(um servico), este experimento abordou o contexto de compra de uma escrivaninha (um bem
fisico), com o intuito de aumentar a validade externa dos resultados relacionados a co-

producdo, ao controle percebido, a satisfacdo, a auto-eficacia e ao desejo por controle.

Todos os participantes receberam a seguinte narrativa inicial: “Vocé comprou um
computador para desempenhar suas atividades pessoais e profissionais e agora vocé precisa de
uma escrivaninha na qual possa usa-lo. Vocé vai a uma loja para olhar alguns modelos de
escrivaninha que estdo expostos. Vocé pergunta ao vendedor se vocé poderia desenhar sua
prépria escrivaninha”. Na sequéncia, participantes do cenario de co-producdo leram o texto
“O vendedor responde que é possivel e chama um funcionério que prontamente comeca a
desenhar sua escrivaninha seguindo suas instrugdes. Desta forma, sua escrivaninha tera as

caracteristicas (altura, largura, divisGes, acessorios, etc.) que vocé desejar”, enquanto que
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participantes do cenério de ndo co-producgdo leram “O vendedor responde que ndo € possivel,
porque a fabrica s6 consegue produzir escrivaninhas idénticas as expostas na loja. Entdo vocé

continua olhando os modelos da loja”.

Para manipular a escolha pelo reembolso, o seguinte texto € apresentado aos alunos
que tém essa escolha: “O vendedor informa a vocé que a loja possui uma politica de
satisfacdo garantida, a qual oferece reembolso completo no caso de devolugdo do produto”.
Participantes sem a escolha de reembolso receberam uma narrativa diferente: “O vendedor
informa a vocé que a loja ndo possui uma politica de satisfacdo garantida, o que significa que
vocé ndo recebera reembolso no caso de devolucdo do produto”. Ap6s a manipulacdo da
escolha por reembolso, participantes dos cenarios de co-producdo receberam a notificacéo
“finalmente, vocé compra a mesa que vocé e o funcionario desenharam”, enquanto que 0s
participantes dos cenérios sem co-producdo foram notificados que “finalmente, vocé compra

um dos modelos expostos na loja”.

Na sequéncia do questionario, foram apresentadas questdes para checagem das
manipulagdes e ainda questdes sobre controle percebido, satisfacdo, auto-eficacia e desejo por
controle. Além das escalas de mensuragdo que serdo apresentadas na sec¢ao 3.3, 0 questionario
também continha questBes que permitissem a analise de variaveis estranhas, como pode ser

visto a seguir.

3.1.3 Variaveis Estranhas

Malhotra (2006) define as variaveis estranhas como sendo todas as variaveis diferentes
das variaveis independentes que podem afetar as respostas das unidades de teste, podendo
confundir as medidas das variaveis dependentes. Nesse trabalho, foram consideradas variaveis
estranhas caracteristicas demograficas como género, idade e renda. Dados sobre essas
variaveis foram coletados nos experimentos com a finalidade de testar possiveis influéncias
nas variaveis dependentes. A amostra foi constituida por estudantes universitarios, por isso
dados de escolaridade ndo foram coletados, pois foi prevista homogeneidade em relacdo a esta

variavel.
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De acordo com Malhotra (2006), uma das maneiras de controlar as variaveis estranhas
é através da randomizacdo ou aleatorizacdo. Para isso, procurou-se realizar a coleta de dados

da forma mais aleatdria possivel, como descrito na se¢éo 3.1.4.

Além disso, as variaveis consideradas estranhas (género, idade e renda) foram
utilizadas na analise de variancia (ANOVA) como covariaveis, seguindo um procedimento
semelhante ao de Albornoz (2009), que também utilizou uma variavel estranha como
covariavel. Tais variaveis ndo apresentaram diferenca significativa entre os grupos (p > 0,05),

demonstrando ndo terem efeito sobre a varidvel dependente.

3.1.4 Amostragem e Coleta de Dados

Foram coletados 97 questionarios junto a estudantes de uma universidade brasileira
que constituiram a amostra do primeiro estudo. A coleta foi realizada em aproximadamente
uma semana. Para o segundo estudo, foram coletados 90 questionarios junto a estudantes de
uma universidade francesa, também no periodo de uma semana. Todos 0s estudantes
participaram voluntariamente da pesquisa. A distribuicdo do nlmero de participantes por
cenario oscilou entre um minimo de 22 e maximo de 25 participantes, nimero condizente com
0 de subamostras de outros estudos, como o de Albornoz (2009), que teve o cuidado de ter no
minimo 20 participantes em cada cenario, e o de Botti e McGill (2006), que teve em média
24, 31 e 19 observagdes por cenario em seus trés experimentos, respectivamente.

A coleta de dados do primeiro experimento foi realizada em sala de aula durante o
horério da mesma, com agendamento e autorizacdo prévia do professor responsavel pela
turma. Para garantir que a atribuicdo de cenarios a cada participante fosse a mais aleatoria

possivel, em cada turma procurou-se distribuir nimeros iguais de cada cenario.

Outro cuidado tomado na coleta de dados foi solicitar que os respondentes nédo
tivessem pressa para responder ao questionario e nem conversassem durante a aplicacdo do
mesmo. Desta forma, buscava-se evitar que 0s respondentes tivessem problemas de
interpretacdo por pressa ou que influenciassem as respostas dos demais participantes ao
comentarem suas proprias respostas. O tempo estimado para completar o questionario, de
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acordo com o pré-teste realizado e descrito na secdo 3.2, era de dez minutos, portanto nao
foram considerados na amostra os questionarios de dois alunos que levaram cerca de cinco
minutos para completar o questionario, pois se acredita que 0s mesmos poderiam ter sido

relapsos em algumas respostas para terminar a tarefa mais rapidamente.

Os dados do segundo experimento também foram coletados em sala de aula, e por ter
sido aplicado em uma universidade francesa, da qual um dos professores garantiu que 0s
alunos tinham dominio do idioma inglés, o questionario foi entregue nesse idioma aos alunos.
Os dados foram coletados em uma universidade francesa por uma questdo de conveniéncia,
pois as universidades brasileiras estavam em periodo de férias, permitindo a aplicacdo das
escalas no idioma no qual foram publicadas (inglés), deixando essas escalas livres de
eventuais falhas que possam ter ocorrido no processo de traducdo reversa utilizado para os

questionarios em portugués.

3.2 PRE-TESTE DO QUESTIONARIO E TESTE PILOTO

Foi conduzido um pré-teste qualitativo com oito alunos brasileiros que foram
individualmente entrevistados apds responderem ao questionario do primeiro estudo. O
objetivo deste teste foi investigar a opinido dos alunos em relagcdo ao realismo de cada cenario
e a clareza das questbes, uma vez que estas foram traduzidas do idioma inglés para o
portugués e julgou-se importante observar se os participantes apresentavam problemas para
sua compreensdo. Apenas um aluno julgou a situacdo descrita irreal. Ele leu um cenério de
ndo co-producdo e disse estranhar o fato de ndo ser possivel fazer alteragdes nos pacotes
oferecidos pela agéncia de viagens. Esse aspecto, no entanto, ndo poderia ser alterado no
cenario, pois permitir alteracfes nos pacotes transformaria o cenério de ndo co-producdo em
um cenario de co-producdo, inviabilizando o objetivo de analisar os efeitos da co-produgéo. O
capitulo de resultados aponta percepgdes gerais dos participantes dos experimentos sobre o

realismo dos cenarios.

Além disso, também se buscou investigar no pré-teste a possibilidade de surgimento
de efeitos de demanda, que podem interagir com os efeitos das variaveis independentes
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levando a falsos resultados positivos ou negativos em experimentos (SAWYER, 1975).
Podem ocorrer efeitos de demanda quando participantes de um experimento comportam-se na
tentativa de confirmar ou rejeitar uma hipdtese que eles julgam ser o objetivo da pesquisa
(SAWYER, 1975). Quando questionados sobre qual seria 0 objetivo da pesquisa, quatro
entrevistados alegaram ndo ter pensado em objetivo algum, e depois de algum tempo de
reflexdo responderam o que poderia ser. Nenhum dos entrevistados chegou proximo ao
objetivo real da pesquisa, indicando objetivos como “Analisar a relagdo entre submissao e
lideranca, pois muitos jovens querem ser lideres” e “Verificar a satisfagdo com pacotes de
viagem”. As entrevistas sugeriram que o objetivo da pesquisa ndo seria facilmente
identificado através do questionario, o que poderia diminuir a possibilidade de ocorréncia de
efeitos de demanda.

Outro ponto interessante observado a partir do pré-teste foi que os entrevistados
demonstraram familiaridade com os cenarios, mesmo quando ndo haviam passado por uma
compra de viagem de férias através de uma agéncia de viagens, pois sabiam alguns detalhes
de compras assim realizadas por parentes ou amigos. Isso diminui a preocupacdo com o fato
do cenario do experimento ndo ser familiar a alguns participantes. Mesmo assim, questfes

para analisar a familiaridade com a situacéo foram feitas nos dois experimentos.

Dois testes pilotos foram conduzidos com alunos brasileiros antes do primeiro estudo
para verificacdo da eficicia das manipulagdes e analise estatistica das escalas, o primeiro teste
com uma amostra de 29 alunos e o segundo com 89. Esses testes levaram a alteragdes nas
manipulacgdes, que estavam fracas e por isso ndo propiciavam diferencas de percepgéo entre
0s cenarios, e nas questdes de checagem, que foram alteradas para refletirem de forma mais
clara o que estava sendo manipulado. N&o houve teste piloto para o segundo estudo, pois as

escalas eram praticamente as mesmas do primeiro experimento.

3.3 MEDIDAS

Todas as escalas utilizadas para medir as varidveis estudadas foram traduzidas da

lingua inglesa para a lingua portuguesa através da técnica de traducdo reversa, na qual €
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realizada primeiramente a traducdo do inglés para o portugués e, na sequéncia, a traducéo do
portugués para o inglés. Ambas as tradugdes foram feitas por pessoas distintas e depois
comparadas, levando a necessidade de pequenos ajustes.

Controle percebido: Para medir o controle percebido foi adotado procedimento
semelhante ao de Hui e Bateson (1991), que utilizaram duas subescalas, uma com base na
escala de dominancia de Mehrabian e Russel (1974) e outra adaptada a partir dos estudos de
Newcomb e Harlow (1986) e Fleming et al. (1987). Quatro itens da escala de dominéncia de
Mehrabian e Russel (1974) utilizados por Van Rompay et al. (2008) foram adaptados ao
contexto desta pesquisa (ver no Anexo | questdes 4 a 7 do questionario). Trés outros itens
extraidos do estudo de Bateson e Hui (1992) também foram adaptados ao estudo (Anexo I,
questdes 8 a 10). Um desses itens (questdo 9) foi positivado apos o teste piloto para facilitar a
compreensdo por parte dos respondentes. Foi realizada analise fatorial exploratéria com os
itens das duas subescalas e todos os itens carregaram em um unico fator. As duas subescalas,
ambas do tipo Likert e de sete pontos, foram entdo agregadas para acessar o controle
percebido dos participantes e tiveram valores de confiabilidade satisfatorios nos dois estudos
(0,96 e 0,90, respectivamente), como pode ser visto na tabela 1 do capitulo de resultados.
Alguns autores (p.ex., HUI; TOFFOLI, 2002; CHANG, 2008) ja utilizaram as mesmas
escalas que Hui e Bateson (1991), enquanto outros autores (FOXALL; GREENLEY, 1999;
LUNARDO; MBENGUE, 2009) preferiram utilizar a escala de dominancia de Mehrabian e
Russel (1974).

Satisfacdo: Foi medida através de uma escala de trés itens do tipo Likert ancorada por
1 = Muito Insatisfeito, 7 = Muito Satisfeito, baseada na escala utilizada por Verhoef (2003),
medindo a satisfacdo com a agéncia de viagens (loja), com a compra e com 0 processo (ver
questdes 11 a 13 do Anexo I). Trés itens da escala de satisfacdo de Spreng et al. (1996), os
mesmos itens usados por Sirdeshmukh et al. (2002), foram utilizados no pré-teste qualitativo
e considerados muito repetitivos pelos entrevistados. Esses itens mediam a satisfacdo com a
compra em uma escala do tipo Likert cujos extremos eram “muito satisfeito/muito
insatisfeito”, “muito contente/muito descontente” e “alegre/frustrado”. Julgou-se que utilizar a
escala de Tsiros et al. (2004) ndo deixaria 0 questionario menos repetitivo, pois a escala
media a satisfagdo com a empresa através dos adjetivos “satisfeito”, “feliz” e “contente”. Por
iSso optou-se pela escala utilizada, que avalia trés importantes aspectos da satisfagéo.

Auto-eficacia: A escala de eficacia pessoal de Riggs et al. (1994) foi utilizada para

mensurar a auto-eficicia dos respondentes para a realizagdo da compra descrita nos cenarios
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(Anexo I, questdes 15 a 24). A escala é do tipo Likert com sete pontos, ancorada por 1 =
Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente. O coeficiente de confiabilidade dessa escala
no estudo de Riggs et al. (1994) foi 0,86. Essa escala também foi utilizada por Schaubroeck et
al. (2001) e Zellars et al. (2008), apresentando alfa de 0,74 no primeiro estudo. Um dos
principais motivos para a escolha dessa escala foi a possibilidade de adapté-la para medir a
auto-eficacia dos respondentes com a compra descrita, enquanto outras escalas encontradas
eram tdo especificas, como a escala de auto-eficacia no uso de um servico de McKee et al.
(2006), ou tdo gerais, como a escala de auto-eficacia generalizada de Judge et al. (1998a), que

ndo permitiriam adaptacdes ao contexto dos experimentos.

Desejo por controle: A escala escolhida para medir desejo por controle foi a escala de
Burger e Cooper (1979) (ver Anexo I, questdes 25 a 44), desenvolvida para medir “diferencas
individuais no desejo geral por controle sobre 0s eventos na vida de uma pessoa” (BURGER;
COOPER, 1979, p. 382). A escala é do tipo Likert com sete pontos, onde 1 = A afirmativa
ndo se aplica de forma alguma a mim e 7 = A afirmativa sempre se aplica a mim. A escala de
Burger e Cooper (1979) apresenta originalmente cinco fatores, denominados fator de desejo
geral por controle, fator de decisdo, fator de controle de preparagdo-prevencdo, fator de
evasdo ou dependéncia e fator de lideranga, porém € utilizada em sua totalidade para medir
um Unico construto, desejo por controle (p.ex., VAN ROMPAY et al., 2008).

De acordo com Gebhardt e Brosschot (2002), o coeficiente alfa dessa escala em
estudos sobre o tema varia de 0.74 a 0.81. Para McCutcheon (2000), a escala de Burger e
Cooper (1979) continua valida e confiavel apesar das duas décadas que passaram desde sua
criacdo até o teste realizado pela autora. A autora realizou dois estudos para testar a escala e
encontrou coeficiente alfa de 0.78 para o primeiro estudo e 0.76 para o segundo. Na presente
pesquisa, o coeficiente alfa ficou dentro do intervalo identificado por Gebhardt e Brosschot

(2002), como pode ser visto na tabela 1 do capitulo de resultados.
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3.4 ANALISE DOS DADOS

Os dados foram analisados através de métodos estatisticos, que envolveram estatisticas
descritivas e analises bivariadas. As estatisticas descritivas foram utilizadas, principalmente,
para caracterizagdo da amostra e conferéncia dos dados digitados. As analises bivariadas
foram realizadas para testar grande parte das hipdteses formuladas e também a eficécia das
manipulagdes. As escalas foram avaliadas quanto a sua validade e confiabilidade. N&do foram
encontrados casos extremos (outliers) atraves do Teste Z. Em relagcdo aos casos omissos, no
primeiro estudo identificou-se um participante que ndo respondeu as Gltimas 18 questdes do
questionario, e o mesmo foi removido das analises. Também foi realizada a analise de
Missing Value do SPSS e nenhum padrdo de ndo resposta foi identificado nos dois estudos,
sendo que o percentual maximo de ndo resposta para uma questdo foi 2,2%. As escalas de
desejo por controle e de auto-eficacia que apresentavam itens invertidos (p.ex., Duvido da
minha capacidade para fazer essa compra) tiveram seus escores revertidos (positivados) antes
das analises.

As hipdteses de efeito direto das variaveis independentes nas variaveis dependentes
foram testadas através de analise de variancia (ANOVA), uma analise bivariada que €
utilizada para verificar diferengas nos valores da média de uma variavel dependente métrica
em decorréncia do efeito de variaveis independentes categéricas (MALHOTRA, 2006). Dessa
forma, utilizou-se ANOVA para verificar os efeitos diretos da co-producédo, da informacéo e
da opcéao de reembolso no controle percebido. Apesar da técnica de regressdo multipla ter por
objetivo prever mudancas em uma variavel dependente como resposta nas mudancgas de
variaveis independentes (HAIR et al., 2005b), essa técnica ndo foi utilizada porque as

variaveis independentes eram categoricas.

Regressdes multiplas foram utilizadas na presente pesquisa para testar hipoteses que
envolviam a moderacdo das varidveis auto-eficacia e desejo por controle, respectivamente
hipdteses H; e Hg, seguindo os procedimentos realizados por Fernandes (2008) e Kidwell e
Jewell (2010). A analise de regressdo consiste em um processo de analise de relacGes
associativas entre uma variavel dependente métrica e uma ou mais variaveis independentes
(MALHOTRA, 2006).
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N&o foi formulada hipotese de mediacdo na presente pesquisa, porém optou-se por
realizar um teste extra para verificar se a relagdo entre co-producéo, controle percebido e
satisfacdo representaria uma mediacdo ou ndo. Para isso, utilizou-se no SPSS a macro
desenvolvida por Preacher e Hayes (2008), que contém testes com bootstraping. Bootstraping
é um processo de amostragem com reposi¢do no qual sdo computados os efeitos indiretos de
varias amostras do tamanho da amostra original e representa uma abordagem nao paramétrica
de teste de hipOtese sem suposicdo sobre a distribuicdo das variaveis ou da amostra,
diferentemente do teste de Sobel indicado por Baron e Kenny (1986), que assume que a
amostra analisada tem distribuicdo normal (PREACHER; HAYES, 2004). A utilizagédo do
Bootstrapping vem sendo defendida por alguns autores nos ultimos anos (p.ex., SHROUT;
BOLGER, 2002; PREACHER; HAYES, 2004, 2008; PREACHER et al., 2007; ZHAO et al.,
2010).

Outro teste extra realizado foi o de mediagdo moderada utilizando a macro
desenvolvida por Preacher et al. (2007) no SPSS. Essa macro possibilita testar a existéncia de

mediacgdes influenciadas por uma varidvel moderadora.
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4 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os principais resultados obtidos nos dois estudos experimentais
realizados. Antes de apresentar as analises realizadas para teste das hipéteses formuladas no
capitulo tedrico, € feita a analise das escalas utilizadas.

4.1 CONFIABILIDADE E VALIDADE DAS MEDIDAS

Calculou-se a confiabilidade e a variancia extraida de cada escala a partir das cargas
fatoriais padronizadas e dos erros de mensuragéo dos itens. A tabela 1 mostra os resultados
obtidos para cada escala.

Tabela 1 — Valores de Confiabilidade

ESTUDO 1 ESTUDO 2
Alpha de Confiabilidade | Variancia | Alphade Confiabilidade | Variancia
Cronbach Extraida Cronbach Extraida
Controle
. 0,95 0,96 0,75 0,90 0,90 0,56
Percebido
Satisfacdo 0,94 0,94 0,83 0,93 0,93 0,81
Auto-eficécia 0,81 0,83 0,35 0,81 0,82 0,34
Desejo por
0,74 0,77 0,19 0,75 0,79 0,22
Controle

A validade discriminante foi analisada conforme Fornell e Larcker (1981),
comparando a varidncia extraida de cada dimensdo com o quadrado do coeficiente de
correlagdo. Considera-se a existéncia de validade discriminante quando cada dimenséo

apresenta variancia extraida mais alta que o coeficiente de correlacdo elevado ao quadrado.
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Todas as medidas deste trabalho apresentaram validade discriminante em relacdo a medidas

potencialmente similares.

Analisou-se a validade convergente de cada medida através de cargas fatoriais
padronizadas de cada dimensdo, obtidas através do software Amos. Para Steenkamp e Van
Trijp (1991), uma condicdo fraca para alegar validade convergente é a presenca de cargas
fatoriais significativas em seus respectivos construtos, enquanto que uma condicdo forte seria
a presenca de cargas fatoriais substanciais, ou seja, superiores a 0,5. As escalas de controle
percebido e de satisfacdo apresentaram validade convergente de acordo com os dois critérios,

porém o mesmo ndo ocorreu com as escalas de desejo por controle e de auto-eficacia.

Seis itens da escala de desejo por controle ndo tiveram cargas significativas (p > 0,05)
no primeiro estudo e oito apresentaram cargas fatoriais menores que 0,5. No segundo estudo,
quatro itens ndo tiveram cargas significativas e nove tiveram cargas menores que 0,5. Quanto
a escala de auto-eficacia, apenas um item ndo teve carga significativa (p > 0,05) no primeiro
estudo, enquanto que no segundo estudo todos foram significativos (p < 0,05). Trés itens
tiveram cargas menores que 0,5 no primeiro estudo e cinco itens, no segundo estudo. A falta
de validade convergente nas escalas de desejo por controle e de auto-eficacia pode ser
explicada pelo fato de ter sido encontrado mais de um fator para essas escalas na anélise
fatorial exploratéria, como relatado a seguir.

A andlise fatorial exploratéria da escala de desejo por controle encontrou, em ambos
0s estudos, seis fatores. No estudo original de Burger e Cooper (1979), a escala apresentou
cinco fatores: fator desejo geral por controle (p. ex., “Eu gosto de ter controle sobre meu
préprio destino”), fator de decisdo (p. ex., “Existem muitas situacdes nas quais eu preferiria
ter uma Unica op¢do em vez de ter que tomar uma decisdo”), fator controle de preparacdo-
prevencdo (p. ex., “Gosto de ter uma boa idéia sobre como é um trabalho antes de comecé-
l0”), fator de evasdo ou dependéncia (p. ex., “Tento evitar situagdes nas quais outra pessoa me
diz o que tenho que fazer”), e o fator de lideranga (p. ex., “Prefiro que outra pessoa assuma o
papel de lideranca quando estou envolvido num projeto em grupo™).

A diferenca do nimero de fatores em comparacdo ao estudo original parece comum,
visto que em uma analise fatorial da mesma escala, Gebhardt e Brosschot (2002) encontraram
trés subescalas: controle sobre os outros, controle préprio e renincia de controle. Essas
subescalas representam respectivamente o desejo de estar no comando e controlar os outros, o

desejo de controlar sua propria vida, e o desejo de deixar outras pessoas no controle.
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Neste estudo optou-se por utilizar a escala completa de Burger e Cooper (1979), assim
como a maior parte das pesquisas que mediram essa variavel (p.ex., BURGER, 1987;
FRIEDRICH, 1987; DAVIS et al, 1995; CALDWELL; BURGER, 1997; DVASH,;
MANNHEIM, 2001; HOCKEY; EARLE, 2006; FARC; SAGARIN, 2008; GHORBANI et
al., 2008; VAN ROMPAY et al., 2008). Tentativas de reduzir a escala para cinco fatores ou
de aumentar o valor do alfa de cronbach e o indice KMO atraves da exclusdo de itens de
menor carga fatorial ou comunalidade geravam a supresséo de diferentes itens de um estudo
para o outro e ndo interferiam nos testes de moderacéo que envolviam essa varidvel, portanto
os 20 itens foram mantidos. O alfa de cronbach encontrado para essa escala em ambos o0s
estudos ficou dentro do intervalo identificado por Gebhardt e Brosschot (2002) numa reviséo
de outras pesquisas sobre o tema: entre 0,74 e 0,81.

Ainda em relacdo a escala de desejo por controle, outras pesquisas (BURGER;
SOLANO, 1994; GEBHARDT; BROSSCHOT, 2002) encontraram maiores niveis de desejo
por controle entre participantes do género masculino. Em ambos os estudos deste trabalho, no
entanto, ndo houve diferenca significativa (p > 0,05) entre os géneros.

A andlise fatorial exploratdria da escala de auto-eficacia encontrou trés fatores na
escala que, originalmente, possuia apenas um fator, apesar de apresentar algumas cargas
baixas nesse fator, como 0,40 e 0,43. Para os testes de moderacdo desta pesquisa, utilizou-se a
escala completa representando o construto auto-eficécia.

A escala de controle percebido apresentou apenas um fator na analise fatorial
exploratoria, assim como a escala de satisfacdo. Também foi realizada uma andlise fatorial
com os itens dessas duas escalas, havendo separacdo em dois fatores distintos como esperado.
As cargas fatoriais, a variancia extraida e a confiabilidade composta de cada escala podem ser
vistas nos Anexo Il e 11

Tabela 2 — Estatisticas Descritivas, Correlacdes e Variancias Extraidas do Estudo 1

Média Controle Satisfacdo Auto-eficacia Desejo por
(Desvio Padréao) Percebido Controle

Controle 3,45 (1,52) 0,75

Percebido

Satisfacdo 3,96 (1,58) 0,81** 0,83

Auto-eficécia 4,77 (0,95) -0,15 -0,01 0,35

Desejo por 5,15 (0,58) -0,10 -0,20 0,33** 0,19
Controle

Elementos na diagonal (em negrito) representam a variancia extraida.
** Correlacfes significativas a p < 0,01.
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Tabela 3 — Estatisticas Descritivas, Correlacdes e Variancias Extraidas do Estudo 2

Média Controle Satisfacdo Auto-eficacia Desejo por
(Desvio Padréo) Percebido Controle

Controle 4,04 (1,40) 0,56

Percebido

Satisfacdo 4,45 (1,68) 0,87** 0,81

Auto-eficécia 4,41 (0,89) -0,14 -,0,12 0,34

Desejo por 4,93 (0,57) 0,18 0,22* 0,23* 0,22
Controle

Elementos na diagonal (em negrito) representam a variancia extraida.
** Correlacfes significativas a p < 0,01.
* Correlagdes significativas a p < 0,05.

As tabelas 2 e 3 mostram média, desvio padrdo, correlacdo e varidncia extraida das

escalas utilizadas no estudos 1 e 2.

Esses foram os principais resultados da analise das medidas dos dois estudos

experimentais conduzidos. A seguir, a se¢cdo 4.2 exibe os resultados do primeiro experimento.

4.2 ESTUDO EXPERIMENTAL 1

O primeiro experimento contou com a participacdo de 97 alunos de graduagdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, sendo 59% alunos do género masculino e 41%
do feminino. A média de idade dos participantes foi de 26 anos. Cada aluno recebeu apenas
um cenario e respondeu as questdes com base no mesmo. A distribui¢do de alunos por cenério
foi aleatoria e ficou configurada da seguinte forma: 25 alunos no cenario de co-producéo e
baixa informacdo, 25 no cenario de co-producdo e alta informacéo, 23 no cenario de ndo co-

producéo e baixa informacdo, e 24 no cenario de ndo co-producéo e alta informacéo.

Algumas questdes do instrumento de coleta de dados foram destinadas a verificar a
percepcdo dos respondentes sobre os cenarios e sua familiaridade com a compra de uma

viagem de férias. Essas questdes sdo comentadas a seguir.

A percepcdo dos participantes acerca do realismo dos cenérios foi medida em uma

escala do tipo Likert de sete pontos, onde 1 = Sua ocorréncia é impossivel e 7 = Sua
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ocorréncia é possivel. Ndo houve diferenca significativa entre 0s cenarios com co-producao
(M = 4,54) e sem co-producdo (M = 4,66, F(1, 93) = .08, p > 0,05), nem entre 0s cenarios de
baixo (M = 4,44) e alto nivel de informacdo (M = 4,76, F(1, 93) = .63, p > 0,5). Todas as
médias ficaram acima de 3,5 que € o ponto medio da escala: co-producdo com baixo nivel de
informacdo (M = 4,36); co-producdo com alto nivel de informacdo (M = 4,72); sem co-
producdo com baixo nivel de informacdo (M = 4,52); sem co-producdo com alto nivel de
informacdo (M = 4,79). A média geral para essa questéo foi 4,6.

Com a finalidade de analisar se a situacdo de compra descrita no experimento era
familiar aos participantes, algumas questdes foram feitas ao final do questionario e permitiram
identificar que 61% dos participantes haviam realizado trés ou mais viagens de férias nos
Gltimos trés anos e 41% tinham comprado pelo menos uma viagem através de uma agéncia de
viagens no mesmo periodo. Todavia, a familiaridade com a situacdo ndo vem necessariamente
de uma experiéncia pessoal. Como visto no pré-teste qualitativo, os respondentes podem estar
familiarizados com a situacdo por j& terem visto um parente ou amigo fazendo uma compra

semelhante a essa.

4.2.1 Teste de Hipdteses

O primeiro passo para iniciar o teste das hipdteses deste estudo foi a checagem das
manipulagdes, que mostrou que ambas funcionaram. A estimativa de co-producdo foi
significativamente maior em cenérios de co-producdo (M = 5,72) quando comparada aos
cenarios de ndo co-producdo (M = 3,00; F(1, 93) = 59.37, p < 0,001). A percepcédo do nivel de
informacdo foi maior em cenérios de alta informacdo (M = 5,45) que em cenarios de baixa
informacdo (M = 2,50; F(1, 93) = 85.55, p < 0,001). Depois de checar a eficicia das
manipulagdes, partiu-se para o teste das hipoteses.

Em relacdo as primeiras hipoteses do trabalho, a anélise da variancia (ANOVA)
revelou efeito direto significativo da co-produgdo (F(1, 93) = 57.48, p < 0,001) e da
informacdo (F(1, 93) = 13.53, p < 0,001) no controle percebido. A percepgédo de controle foi
maior em cendrios de co-producdo (M = 4,32) que em cenarios de ndo co-producdo (M =
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2,54). Participantes que receberam maior nivel de informacdo demonstraram maior controle
percebido (M = 3,87) que aqueles que receberam baixo nivel de informacéo (M = 3,02). Esses
resultados oferecem suporte para as hipdteses H; e Hy, respectivamente. Ndo houve efeito de
interacdo das varidveis independentes no controle percebido (p > 0,05). Para Malhotra (2006),
ocorre efeito de interagdo quando o efeito simultdneo de duas varidveis é diferente da soma

dos efeitos de cada uma, fato que ndo aconteceu nesse estudo.

Hs néo foi testada neste primeiro estudo, porque requeria a manipulacdo da escolha de
reembolso, que foi realizada somente no segundo experimento. A hipdtese H, supunha uma
relacdo causal aditiva das duas variaveis independentes deste estudo, co-producéo e
informacdo, no controle percebido. Resultados da ANOVA mostraram que participantes dos
cenarios de co-producdo com alta informacao perceberam maior controle (M = 4,77) que 0s
participantes da situacdo de co-producéo com baixa informacéo (M = 3,87, F(1, 48) = 6.42, p
< 0,05), suportando H,. Para testar essa hipoOtese, o banco de dados foi divido em dois,
formando um banco de dados para casos de cenarios de co-producdo e outro para casos de
cenarios sem co-producdo. A andlise foi realizada apenas com o0s casos que envolviam co-
producdo. O gréfico 1 mostra a variagdo do controle percebido em fungdo da co-producéo e
do nivel de informacdo. Tal grafico foi elaborado com base no gréfico que Kaltcheva e Weitz
(2006) utilizaram para apresentacdo dos resultados de seu experimento.
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Gréfico 1 — Controle Percebido como uma Funcéo da Co-producéo e do Nivel de Informacéo

A hipétese Hs ndo foi testada neste primeiro estudo por envolver escolha de

reembolso. A hipotese Hg previa impacto positivo do controle percebido na satisfacdo e foi
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testada através de regressdo linear. Na analise de regressdo, o controle percebido foi
considerado como varidvel independente e a satisfacdo como variavel dependente, mostrando
impacto significativo do controle percebido na satisfagao (f = .809, t(95) = 13.39, p < 0,001),

e oferecendo suporte para a hipotese H.

Mesmo ndo havendo hipotese de mediacdo do controle percebido na relagdo entre co-
producéo e satisfacdo, um teste adicional foi realizado utilizando a macro desenvolvida por
Preacher e Hayes (2008), que permite o teste de mediacdo de uma ou mais variaveis
simultaneamente e a mensuracdo dos efeitos indiretos através de bootstraps. Os resultados
confirmaram que existe mediacdo. Foi encontrado efeito indireto significativo da co-producao
na satisfacdo (a x b =.33,z=5,90, p < 0,01). O efeito indireto através da andlise de bootstrap
com intervalo de confianga de 95% ficou entre .23 e .44. Foram utilizadas 1.000 reposicGes de

amostragem (resamples) para calcular o efeito indireto no intervalo de confian¢ca mencionado.

Houve também efeito direto significativo da co-producéo na satisfagdo (f = .361, p <
0,01). De acordo com Zhao et al. (2010), esses resultados representam uma mediagdo
complementar, uma vez que o produto dos coeficientes a, b e ¢ é positivo. De acordo com
esses autores, uma mediacdo complementar indica que outro mediador ndo considerado na
analise pode estar no caminho direto entre a variavel independente e a dependente. Os
coeficientes de regresséo e o efeito indireto podem ser vistos na figura 3.

Controle

Perceludo &
f= 820"

fi= 406+

axb=133z=5390p<001

Co-producio Satistagio

f= 361"

*p <05, ¥* p <01

Figura 3 — Coeficientes de regressdo e efeito indireto do modelo de mediacéo
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4.2.2 Teste das Hipdteses de Moderacao

Testou-se entdo a hipotese H7, que previa moderagdo da auto-eficicia na relacéo entre
controle percebido e satisfagdo. Antes de proceder a regresséo linear para testar a hipotese, as
variaveis controle percebido e auto-eficAcia foram centralizadas pela média, isto é,
computadas de forma a subtrair de cada caso a média dessas varidveis. Com isso criou-se
novas variaveis que foram chamadas de controle percebido centrado (CPC) e auto-eficacia
centrada (AEC). Uma terceira variavel foi criada multiplicando CPC e AEC, que representa
um termo de interacéo, e esta nova variavel foi considerada como variavel independente na
analise de regressdo, juntamente com CPC e AEC. Tal procedimento foi 0 mesmo adotado
por Kidwell e Jewell (2010) para testar hipdteses de moderacdo em seu estudo. Encontrou-se
evidéncia de que o efeito do controle percebido na satisfagdo ndo depende da auto-eficacia
como varidvel moderadora (B = .099, t(95) = 1.64, p > 0,05), resultado que ndo oferece
suporte para a hipétese Hs.

O mesmo procedimento de criacdo de novas variaveis ditas centradas que se
multiplicassem formando um termo de interacéo a ser utilizado como variavel independente
em uma regresséo linear foi adotado para testar a moderagéo do desejo por controle na relagéo
entre controle percebido e satisfacdo, prevista na hipotese Hg. Tal hipdtese ndo teve suporte,
pois ndo houve efeito significativo (B =.142, t(95) = 1.40, p > 0,05).

Como foi encontrada mediagdo complementar do controle percebido na relagéo entre
co-producdo e satisfacdo, optou-se por realizar uma andlise extra que testasse se essa
mediacdo estaria sendo influenciada pela auto-eficAcia ou pelo desejo por controle. Essa
andlise foi realizada através da macro de Preacher et al. (2007), elaborada especialmente para
casos de media¢des moderadas. O teste foi feito duas vezes, uma para testar se a auto-eficacia
estaria moderando a relacdo entre controle percebido e satisfacdo e outra para testar se desejo

por controle estaria moderando essa mesma relagéo.

Os resultados obtidos através da macro de Preacher et al. (2007) confirmaram o0s
resultados encontrados através de regressao: auto-eficacia e desejo por controle ndo moderam
a relacdo entre controle percebido e satisfagcdo no estudo realizado, pois tanto a interacdo da
auto-eficacia com controle percebido como a interagdo do desejo por controle com controle
percebido ndo tiveram efeitos significativos sobre a satisfagdo (p > 0,05).
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Com isso, encerra-se a etapa de teste de hipdteses do primeiro estudo. Com excecdo de
H- e Hg, todas as hipdteses testadas encontraram suporte nos dados coletados.

4.3 ESTUDO EXPERIMENTAL 2

Participaram do segundo experimento 90 alunos de graduagdo de uma universidade
francesa, sendo 41% alunos do género masculino e 59% do feminino. A média de idade dos
participantes foi de 26 anos. A distribuicdo aleatéria de alunos por cenario ficou assim
configurada: 24 alunos no cenério de co-produgdo sem escolha de reembolso, 22 no cenério
de co-producéo com escolha de reembolso, 20 no cenario de ndo co-producdo sem escolha de
reembolso, e 24 no cenario de ndo co-producdo com escolha de reembolso.

Foram analisadas questdes sobre percepcdo em relagdo aos cenérios e de familiaridade
com a compra. A percepcdo acerca do realismo dos cenarios foi medida atraves de uma escala
do tipo Likert de sete pontos, onde 1 = Sua ocorréncia é impossivel e 7 = Sua ocorréncia é
possivel. N&o houve diferenca significativa entre os cenérios com (M = 4,78) ou sem escolha
de reembolso (M = 4,16, p > 0,05), porém a percepcdo de realismo dos cenérios foi
significativamente mais baixa para co-producéo (M = 3,65, p < 0,001) que para 0s cenarios
sem co-producdo (M = 5,34). As medias para cada cenario foram: co-producdo com opcao de
reembolso (M = 3,45), co-producdo sem opg¢éo de reembolso (M = 3,83), ndo co-producéo
sem opcdo de reembolso (M = 4,55), e sem co-produgdo com reembolso (M = 6,00). Com
exce¢do do cenario de co-producdo com opgdo de reembolso, todos os cenarios ficaram acima
do ponto médio da escala, que € 3,5.

Pode-se perceber uma avaliacdo geral significativamente mais baixa para cenérios de
co-producdo (M = 3,65) em relacdo a avaliacdo de cenarios sem co-producdo (M = 5,34), que
ndo havia sido percebida no primeiro estudo. Essa diferenca talvez seja explicada pela
natureza da oferta do primeiro estudo (servigo) em relacdo ao segundo (bem fisico) e ao fato
de haver um entendimento de que o cliente costuma participar da co-producdo de um servico,
uma vez que producdo e consumo podem ocorrer simultaneamente, e 0 mesmo nem sempre

acontece com os bens fisicos, cuja producdo muitas vezes ocorre distante do consumidor
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(GRONROOS, 2006). Gronroos (2006) afirma que os bens fisicos tradicionalmente sdo
produzidos em um processo fechado no qual o cliente somente percebe o produto como o
resultado do processo, enquanto o0s servi¢cos configuram um processo aberto onde o cliente

participa como co-produtor.

Utilizou-se uma escala do tipo Likert de sete pontos para acessar a familiaridade dos
participantes com a situacdo descrita no cenério, onde 1 = Nada familiarizado e 7 = Muito
familiarizado. Essa medida apontou que 0s cenarios ndao eram desconhecidos para 0S
respondentes (M = 4,09).

4.3.1 Teste de Hipdteses

Ambas as manipula¢es funcionaram: A percep¢do de co-produgdo foi maior em
cenarios de co-producdo (M = 5,98) em comparagao aos cenarios sem co-producao (M = 1,41;
F(1, 86) = 455.12, p < 0,001), enquanto que a percepcao de escolha de reembolso foi maior
nos cenarios com escolha de reembolso que nos cenarios sem escolha (Mcom escolha= 6,09; Msem
escolha= 1,98; F(1, 86) = 151.21, p < 0,001). Apds verificacdo da eficicia das manipulacgdes,
partiu-se para o teste de hipdteses desse estudo.

Em relagdo ao teste das hipoteses H; e Hs, através de ANOVA foi constatado efeito
direto da co-producéo (F(1, 86) = 110.20, p < 0,001) e da escolha de reembolso (F(1, 86) =
23.34, p < 0,001) no controle percebido. Como hipotetizado, o controle percebido foi maior
em cendrios de co-producdo (M = 4,99) que em cenarios de ndo co-producdo (M = 3,05).
Participantes que tiveram a opgdo de reembolso reportaram maior controle percebido (M =
4,42) que aqueles que ndo tiveram essa opgdo (M = 3,64). Esses resultados oferecem suporte
para as hipdteses Hy e Hs. Nao houve efeito de interacdo das varidveis independentes no
controle percebido (p > 0.05). H, e Hs ndo foram testadas nesse estudo por envolver

informacdo, varidvel manipulada apenas no primeiro experimento.

A hipotese Hs sobre a relagdo causal aditiva entre co-producéo e escolha de reembolso
foi suportada. Os participantes exibiram maior controle percebido em cenarios de co-
producdo com opcédo de reembolso (M = 5,43) do que em cenarios de co-produgdo sem opcao
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de reembolso (M = 4,58, F(1, 44) = 13.35, p < 0,05). Esse teste foi realizado apenas com 0s
46 casos que receberam cenarios de co-producdo. O gréafico 2 apresenta as variagdes nos
niveis de controle percebido em fungéo da co-producéo e da escolha de reembolso.
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Gréfico 2 — Controle Percebido como uma funcao da Co-producéo e da Escolha de Reembolso

O teste da hipdtese Hs que previa efeito positivo do controle percebido na satisfacdo
foi realizado através de regressdo linear. A regressao indicou efeito significativo do controle
percebido (B =.872, t(88) = 16.72, p < 0,001) na satisfagcédo, suportando He.

Assim como no estudo 1, foi feito um teste adicional utilizando a macro de Preacher e
Hayes (2008) para verificar se o controle percebido seria mediador da relagdo entre co-
producdo e satisfagdo. Foi encontrado efeito indireto significativo da co-producdo na
satisfagdo (a x b = .35, z = 7,06, p < 0,01). Tal efeito ficou entre .25 e .45 na andlise de
bootstrap com intervalo de confianga de 95%, utilizando 1.000 reposi¢cOes de amostragem
(resamples) para o calculo desse efeito.

Também foi encontrado efeito direto significativo da co-produgdo na satisfacdo (f =
493, p < 0,01). Analisando os resultados como proposto por Zhao et al. (2010), tem-se que o
produto dos coeficientes a, b e ¢ é positivo, 0 que indica a existéncia de uma mediagdo
complementar. Acredita-se, portanto, que alguma variavel ndo considerada no modelo
também possa mediar o caminho entre co-producéo e satisfacdo. Os coeficientes de regressdo

e o efeito indireto podem ser vistos na figura 4.
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Figura 4 — Coeficientes de regressdo e efeito indireto do modelo de mediacéo

4.3.2 Teste das Hipdteses de Moderacao

Procedeu-se entdo ao teste de H;, hipotese sobre a moderacdo da auto-eficacia na
relacdo entre controle percebido e satisfacdo. O teste foi realizado da mesma maneira descrita
no estudo 1, ou seja, criando novas variaveis ditas centradas para o controle percebido e para
a auto-eficacia ao subtrair a média dessas variaveis em cada caso e depois multiplicando as
variaveis centradas para obter uma terceira varidvel, utilizada como variavel independente na
regressao linear. O resultado indicou efeito ndo significativo da interagdo entre controle
percebido e auto-eficacia na satisfagdo (B = .047, t(88) = 0.83, p > 0,05), apontando que o
efeito do controle percebido na satisfacdo ndo depende da auto-eficacia. Dessa forma, ndo foi
encontrado suporte para a hipétese Hy.

Semelhantemente aos resultados do estudo 1, a moderagéo do desejo por controle na
relacdo entre controle percebido e satisfacdo, apontada na hipdtese Hg, ndo teve suporte
através de regressao linear (B = .145, t(88) = 1.37, p > 0,05). O mesmo procedimento descrito

para teste da hipdtese H- foi realizado para testar Hs.

Mesmo ndo havendo hipotese sobre a moderagdo do desejo por controle na relacéo
entre co-producdo e controle percebido, testou-se se a co-produgdo geraria maiores niveis de
controle percebido para individuos com alto desejo por controle, seguindo 0 mesmo processo
de criagdo de variaveis centradas e de uma varidvel de interacdo descrito em H;, porém com
as variaveis de co-producdo e de desejo por controle, tendo o controle percebido como
variavel dependente. Nao foi encontrado suporte para tal moderacéo.
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Optou-se por testar, assim como foi feito no estudo 1, se a mediacdo complementar do
controle percebido na relagdo entre co-producéo e satisfacdo estaria sendo influenciada pela
auto-eficacia ou pelo desejo por controle, o que caracterizaria uma media¢cdo moderada. Esse
teste foi realizado através da macro de Preacher et al. (2007). Tanto a interacdo da auto-
eficacia com controle percebido como a interacdo do desejo por controle com controle
percebido ndo tiveram efeitos significativos sobre a satisfacdo (p > 0,05). Esse resultado
indica que auto-eficacia e desejo por controle ndo moderam a relagdo entre controle percebido
e satisfacdo nesse estudo, convergindo com os resultados encontrados nos testes das hipoteses
H; e Hg.

Isso encerra a etapa de teste de hipOteses deste estudo. Assim como ocorreu no
primeiro estudo, todas as hipdteses testadas encontraram suporte nos dados coletados, exceto
as hipdteses H; e Hs.

O quadro 1 resume as hipoteses formuladas no capitulo de fundamentagéo teorica e
indica se as mesmas foram suportadas ou ndo pela analise dos resultados apresentada no

presente capitulo.

Hipdtese Resultado Resultado
Estudo 1 Estudo 2
H;: Consumidores que co-produzem percebem maior controle
Lo . Suportada Suportada
em comparacdo aqueles que ndo co-produzem.
H.: Consumidores que recebem alto nivel de informacao N
do se
percebem maior controle em comparagdo aqueles que | Suportada y
L . N aplica
recebem baixo nivel de informagé&o.
Hs: Consumidores que tém escolha de reembolso percebem N
do se
maior controle em comparacao aqueles que ndo tém escolha ) Suportada
aplica
de reembolso.
H,4: Consumidores que co-produzem e que recebem alto nivel N
o se
de informagdo percebem maior controle em comparagdo | Suportada y
L . . aplica
aqueles que co-produzem com baixo nivel de informagéo.
Hs: Consumidores que co-produzem e que tém escolha de N
do se
reembolso percebem maior controle em comparacéo aqueles i Suportada
aplica
que co-produzem sem escolha de reembolso.




Hs: O aumento do controle percebido leva a maiores niveis

L ] Suportada Suportada
de satisfacéo do cliente.
H-: O aumento do controle percebido leva a maiores niveis 3 3
L ) ) ) Né&o Né&o
de satisfacdo do cliente quando este possui maior auto-
o . ] o Suportada Suportada
eficacia em comparacédo a clientes com menor auto-eficacia.
Hg: O aumento do controle percebido leva a maiores niveis
de satisfagcdo do cliente quando este possui maior desejo por Né&o Né&o
controle em comparacdo a clientes com menor desejo por | Suportada Suportada

controle.

Quadro 1: Resumo dos resultados das hip6teses

O proximo e ultimo capitulo destina-se as consideracGes finais sobre os resultados

apresentados e suas implicagoes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Vem crescendo o numero de trabalhos que falam da importancia da interacdo entre
cliente e empresa (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; BALLANTYNE; VAREY, 2006;
LUSCH et al., 2007) e, dentre as formas de interacdo, é crescente o nimero de trabalhos que
abordam as vantagens da co-producdo (ERTIMUR, 2008; ETGAR, 2008; CHAN et al.,
2010). De forma semelhante, também se destaca na literatura o espaco encontrado para
pesquisas sobre controle percebido (FLEMING et al., 1987; HUI; BATESON, 1991; VAN
ROMPAY et al., 2008; LUNARDO; MBENGUE, 2009).

Algumas pesquisas empiricas vém se encarregando de estudar antecedentes do
controle percebido, tais como causalidade e presciéncia (WORTMAN, 1975), aglomeracéo e
escolha do consumidor (HUI; BATESON, 1991), e densidade humana e espacial (VAN
ROMPAY et al., 2008). A principal contribuicdo deste trabalho foi investigar o efeito de uma
ferramenta gerencial importante e contemporanea, a co-producdo, na percepc¢ao de controle
dos consumidores em dois contextos diferentes, na compra de uma viagem de férias (servico)
e na compra de um movel (bem-fisico). Os efeitos do nivel de informacdo e da escolha de

reembolso na percepgéo de controle dos clientes também foram investigados.

O presente trabalho apoiou-se no modelo de Skinner (1996) para considerar 0s tipos
de controle comportamental, cognitivo e de decisdo como antecedentes do controle percebido.
Ao analisar a relacdo da co-producdo, que representa o controle comportamental, e ainda da
informacdo, que representa o controle cognitivo, e da escolha de reembolso, que simula o
controle de decisdo, com o controle percebido, este trabalho suporta o modelo de Skinner
(1996), bem como o trabalho de outros autores que ja haviam abordado pelo menos parte
dessa relacdo (BATESON, 1985, HUI; BATESON, 1991; ERTIMUR, 2008).

Este trabalho apresenta evidéncias empiricas de algumas relacfes anteriormente
apontadas na literatura, como a relagcdo positiva entre co-producdo e controle percebido
proposta por Bateson (1985) e Ertimur (2008), e a relacdo positiva entre controle percebido e
satisfagdo proposta por Wathieu et al. (2002), encontrando suporte empirico para 0 modelo
tedrico de Ertimur (2008), no qual a co-produgdo leva a maior satisfacdo por aumentar o
controle percebido. Representa, entdo, um empenho em compreender melhor a relagdo entre o

controle oriundo do processo de co-producdo e a satisfacdo do consumidor.
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Outro mérito deste trabalho, no &mbito académico, refere-se ao esforgo de realizar
uma pesquisa empirica sobre um tema que, segundo Meuter et al. (2005), apresenta escassez
de estudos empiricos: a co-producdo. Varios insights para futuras pesquisas sobre o tema
podem ser extraidos dessa pesquisa, pois ainda existem muitas variaveis que podem ser
exploradas nos estudos sobre co-producdo. Algumas sugestdes para futuras pesquisas sao
feitas na secéo 5.1.

Os resultados indicam que co-produgéo, informacdo e escolha de reembolso, trés
ferramentas que podem ser gerenciadas pelas empresas conforme seus propositos e sua
conveniéncia, levam ao aumento do controle percebido do cliente, sendo que este esta
positivamente associado a maiores niveis de satisfagdo. Portanto, empresas podem aumentar a
percepcao de controle de seus clientes, e consequentemente, sua satisfacdo ao permitir que 0s
mesmos participem do processo produtivo, ao oferecer-lhes informagdes e ao proporcionar a

opcao de reembolso em caso de insatisfagdo com o produto.

Ainda que a co-producédo e 0 reembolso possam ser onerosos para as empresas, pois
implicam em custos imediatos, o fornecimento de informagao parece ter implantagdo simples
e Dbarata, podendo ser mais facilmente alterado. Os resultados mostram que
independentemente de oferecer ao cliente co-producdo ou ndo, a informagdo aumenta o
controle percebido. E importante destacar que o nivel de informagdo a ser apresentado ao
cliente deve ser uma preocupacao para a empresa, na medida em que € desejavel fornecer alto
nivel de informacdo quando comparado a baixo nivel de informagdo, conforme resultados
desta pesquisa, no entanto a quantidade de informacéo ndo deve ser grande suficiente a ponto
de ser considerada uma sobrecarga de informacdo, pois a mesma pode resultar em clientes
menos satisfeitos, menos confiantes e mais confusos (LEE; LEE, 2004). E importante que o
nivel de informacédo oferecido possa auxiliar os clientes a sentirem-se aptos a realizar a tarefa
que lhes é exigida, seja ela co-produzir ou escolher um produto, por exemplo, pois essa
sensacdo de ser capaz de realizar uma tarefa € um preditor de inten¢fes comportamentais que
também pode ter efeito na satisfacéo de clientes (KIDWELL; JEWELL, 2003).

Mesmo face a aparente vantagem de custos da oferta de informacdo em comparacéo a
oferta de co-producéo e de escolha de reembolso para os clientes, estes dois Ultimos merecem
destaque, pois foram capazes de aumentar o controle percebido dos clientes quando
oferecidos juntos ou separadamente. Co-producéo ainda apresentou efeito direto na satisfagéo,
que pode ser explicado, de acordo com Zhao et al. (2010), pela possivel presenca de algum

mediador que ndo foi considerado no modelo. Acredita-se que a satisfagdo com o processo
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possa ser um mediador entre a co-producdo e a satisfacdo com o resultado. Além disso, a co-
producéo teve efeito positivo no controle percebido nos dois contextos onde foi manipulada.
Essa replicacdo de resultados da co-producéo reforca o argumento de que gestores devem
estar atentos as ferramentas que viabilizem a interagdo com os clientes. O efeito indireto da
co-producdo na satisfacdo via controle percebido estd em linha com a idéia de co-criagdo de
valor da légica dominante de servigo exposta por Vargo e Lusch (2004).

Ao testar via ANOVA os efeitos das variaveis manipuladas nos dois estudos sobre o
controle percebido, encontrou-se maiores valores de F para co-producgéo (F(1, 93) = 57.48 no
estudo 1, F(1, 86) = 110.20 no estudo 2) que para informagdo (F(1, 93) = 13.53) e escolha de
reembolso F(1, 86) = 23.34). O valor de F é calculado dividindo a estimativa de variancia
entre grupos (MSg) pela estimativa de variancia dentro dos grupos (MSw), e grandes valores
de F levam a rejeicdo da hipdtese nula, ou seja, indicam a existéncia de diferenca entre as
médias dos grupos analisados (HAIR et al., 2005b). Assim, quanto maior for o valor da MSg
e menor for o valor de MSy, também chamado por Hair et al. (2005b) de variancia de erro,
maior sera o valor de F. Os resultados dos dois estudos indicam, portanto, que a variancia
atribuida aos tratamentos em relagdo a variancia esperada (medida de F) é maior no
tratamento da co-producgdo que no tratamento da informacéo e da escolha de reembolso. 1sso €
uma evidéncia de que o fato de co-produzir ou ndo co-produzir tem maior influéncia na
percepcao de controle de clientes do que receber muita ou pouca informagao ou ainda do que
ter ou ndo ter a opgdo de reembolso. Esses resultados representam mais um motivo para
gestores e pesquisadores voltarem sua atengdo para as possibilidades de envolvimento de
clientes na producgéo de bens ou servicos.

Os resultados indicam ainda que fornecer altos niveis de informagdo para
consumidores que co-produzem eleva ainda mais a percepgédo de controle do que em situacoes
nas quais os clientes co-produtores recebem baixos niveis de informacdo. De maneira
semelhante, oferecer a opcdo de reembolso a clientes que co-produzem também resulta em
maior percepcao de controle quando comparado a uma situacéo na qual o cliente co-produz
um bem fisico o qual ndo podera solicitar um reembolso em caso de insatisfacdo. I1sso mostra
que a combinacdo de dois tipos de controle pode gerar relagdes causais aditivas que

aumentam ainda mais o controle percebido.

Ao contrario do que se previa em funcéo da literatura consultada, ndo ha evidéncia de
moderacdo da auto-eficacia na relagdo entre controle percebido e satisfagdo. A l6gica por trés

da formulacdo da hipdtese de moderacdo da auto-eficicia era de que, aléem de possibilitar a
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participacdo dos clientes no processo de produgdo de um bem-fisico ou servico, seria
desejavel viabilizar essa participacdo em tarefas ndo muito complexas, as quais os individuos
sentir-se-iam capazes de realizar, pois a tendéncia nessa situacdo seria de maiores niveis de
satisfagdo. Os resultados de ambos os estudos ndo suportam essa ldgica, o que poderia ser

consequéncia de trés possiveis explicacdes.

A primeira explicacdo seria de que a auto-eficicia realmente ndo modera a relacéo
entre controle percebido e satisfacdo nos contextos dos dois estudos e, por essa razdo, novos
estudos que testassem a hipotese de moderacdo em outros contextos poderiam trazer mais
evidéncias da falta de interacdo da auto-eficAcia com o controle percebido. A segunda
explicacdo seria uma falha ou falta de adequacdo da escala de auto-eficacia utilizada nos
estudos, 0 que, nesse caso, poderia ser verificado ao utilizar outra escala para medir auto-
eficacia em pesquisas futuras. A terceira explicacdo estaria associada as medias de auto-

eficacia encontradas nos dois estudos.

Tendo em vista que a média de auto-eficécia foi alta nos dois estudos (M =4,77e M =
4,41), sendo mais alta que o ponto médio da escala (3,5) mesmo ao subtrair um desvio-padrao
da média (apenas no primeiro estudo), os casos considerados como de baixa auto-eficacia
podem ndo ter sido baixos o suficiente para analisar se haveria diminui¢cdo dos niveis de
satisfagdo com o aumento do controle percebido para pessoas que ndo se sentiam capazes de
realizar a tarefa requerida. O mesmo também pode ter ocorrido com desejo por controle, que
teve médias altas em ambos os estudos (M = 5,15 no primeiro, M = 4,93 no segundo estudo) e
que também ficou acima do ponto médio da escala mesmo ao subtrair um desvio-padrdo da
média. Acredita-se que se a co-producao fosse proposta em contextos de menor familiaridade
para 0 consumidor, que gerassem menores niveis de auto-eficacia no mesmo, poderia existir

moderacdo da auto-eficacia na relacéo entre controle percebido e satisfacao.

Também ndo foi encontrado suporte para a hipdtese de moderacdo do desejo por
controle na relacdo entre controle percebido e satisfacdo nos dois estudos realizados, uma
surpresa na medida em que pessoas com alto desejo por controle sdo vistas como individuos
gue gostam de manipular eventos para obter os resultados desejados (BURGER; COOPER,
1979). Uma das possiveis explicacbes é encontrada no texto de Burger e Cooper (1979), que
aponta que o desejo por controle interage com variaveis situacionais de forma que, tanto
individuos com alto quanto com baixo desejo por controle tendem a apresentar
comportamentos similares em situacdes nas quais exercer o controle € altamente vantajoso.

Os cenérios de co-producdo apresentados nos dois estudos poderiam ser considerados
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altamente vantajosos para o exercicio do controle, na medida em que prometiam um
resultado, viagem ou escrivaninha, de acordo com as preferéncias do cliente. Dessa forma,
tanto individuos com alto como individuos com baixo desejo por controle apresentaram

semelhantes niveis de satisfacdo frente ao aumento de controle percebido.

Além da explicagdo da interacdo com varidveis situacionais embasada no estudo de
Burger e Cooper (1979), outra possivel explicacdo refere-se as limitacdes da escala que
mensurou desejo por controle. Apesar de ser indicada como uma escala valida e confiavel
(MCCUTCHEON, 2000) e de ser amplamente utilizada em pesquisas sobre o tema
(BURGER, 1987; FRIEDRICH, 1987; DAVIS et al., 1995; CALDWELL; BURGER, 1997;
DVASH; MANNHEIM, 2001; HOCKEY; EARLE, 2006; FARC; SAGARIN, 2008;
GHORBANI et al., 2008; VAN ROMPAY et al., 2008), a escala de Burger e Cooper (1979)
foi a que teve pior desempenho nesta pesquisa. Embora apresentasse Alfa de Cronbach e
confiabilidade acima de 0,7, valor estipulado como aceitavel por Hair et al.(2005b), a
variancia extraida para o construto foi muito baixa e alguns fatores fora menores que 0,4. Essa

pode representar uma das limitagdes desta pesquisa.

Na introdugédo deste trabalho foram apontadas duas questfes ainda ndo respondidas
pelos estudos consultados, foram elas: A co-producdo leva a maior satisfacdo do consumidor
por fazé-lo sentir maior controle? A percepgdo de controle induzida pelo processo de co-
producdo sempre leva a maiores niveis de satisfacdo, ou essa relagdo pode ser dependente de
circunstancias especificas, como quando o consumidor apresenta baixa auto-eficacia ou baixo

desejo por controle?

Em relacdo a primeira questdo, os resultados apontam que sim, a co-producéo leva a
maiores niveis de satisfacdo ao aumentar o controle percebido dos clientes. No que concerne a
segunda questdo, ndo foram encontradas evidéncias de circunstancias que influenciassem a
relacdo positiva entre controle percebido e satisfacdo. Existem outras varidveis que podem
eventualmente influenciar essa relagdo e que ndo foram abordadas pelos estudos, como a
preocupacdo com a auto-apresentacdo, que se refere a preocupagdo com a avaliagdo dos
outros (BURGER, 1989).

Em face das analises do capitulo anterior e das consideracdes feitas neste capitulo,
considera-se que a questdo de pesquisa foi respondida e ainda que o objetivo geral e os
objetivos especificos foram atingidos.
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5.1 LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Conclustes relevantes sobre o papel da co-producgéo, da informacéo e da escolha de
reembolso no controle percebido do consumidor em situagdes de compra foram apresentadas
até o momento. Analisou-se o0 impacto positivo do controle percebido na satisfacdo e a néo
confirmacéo das hipoteses de moderacao envolvendo auto-eficacia e desejo por controle. As
contribuicdes académicas e implicacGes gerenciais trazidas por este trabalho, no entanto, estdo
atreladas a algumas limitagGes da pesquisa realizada. Os proximos paragrafos sdo dedicados a
exposicéo dessas limitacdes e de sugestdes para pesquisas futuras.

Uma limitagdo deste trabalho seria a realizagdo dos experimentos em ambiente
laboratorial, com cendrios descritivos que, apesar de amplamente utilizado (p. ex., HUI;
BATESON, 1991; ALBORNOZ, 2009; DIEHL; POYNOR, 2010) e de possuir maior
validade interna quando comparado ao experimento de campo, possui menor validade externa
e € menos realista que este (MALHOTRA, 2006). Pensou-se em diversas opc¢des que
pudessem deixar o primeiro experimento mais realista, como por exemplo, simular com cada
participante a situacdo da compra da viagem de férias, onde a pesquisadora seria uma
funcionaria da agéncia de viagens e a coleta de dados ocorreria individualmente ou ainda
entregar folders com informacdes para os participantes de cenario de alta informacéo
juntamente com o questionario. Porém considerou-se que tais op¢bes poderiam prejudicar a
equivaléncia entre cenérios, ao oferecer materiais em algumas situacdes (alta informacéao) e
ndo fornecer em outras (baixa informagdo), poderiam também ndo impactar no realismo da
situacdo, pois ao ler um cenario descritivo o aluno pode se imaginar em uma agéncia de
verdade, ao passo que simulando a compra em uma agéncia ficticia, locada em uma sala de
aula ou em uma sala de estudos, o aluno ndo tem todos os estimulos de uma agéncia de
verdade (p.ex., cartazes, mesas de outros atendentes, etc.). Esse aluno poderia ainda perceber
que a situacdo ndo é real, poderia até mesmo considera-la mais irreal que um cenario

descritivo dependendo de sua interpretacdo da encenagédo da compra.

Outra limitacdo a ser citada estéa relacionada ao desempenho da escala de desejo por
controle, ja mencionado neste capitulo, bem como ao desempenho da escala de auto-eficéacia,

que apresentou trés fatores em ambos os estudos da pesquisa, porém é um construto Unico no
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trabalho de Riggs et al. (1994), do qual foi extraida. Nas analises que envolveram essas duas
escalas, optou-se por trabalhar com as escalas inteiras representando um Unico construto,
assim como Van Rompay et al. (2008) ja haviam feito com desejo por controle e Riggs e
Knight (1994) com auto-eficacia. Como a escala de auto-eficacia de Riggs et al. (1994) é uma
escala utilizada no contexto profissional, com questdes como “Tenho confianga na minha
capacidade para realizar meu trabalho”, e aqui foi adaptada para o contexto de uma compra,
talvez essa adaptagédo tenha prejudicado o desempenho da escala. Outro aspecto que pode ter
influenciado para que os estudos de Riggs et al. (1994) e Riggs e Knight (1994) tivessem
encontrado apenas um fator para o0s itens dessa escala é que ela foi analisada conjuntamente
com outras trés escalas, a saber: escala de expectativa de resultados pessoais (p.ex., “Devo
fazer um bom trabalho para conseguir o que desejo”), escala de crenga de eficacia coletiva
(p.ex., “Os membros deste departamento tém habilidades de trabalho excelente”), e escala de
expectativa de resultados coletivos (p.ex., “E importante para 0 nosso grupo fazer um bom
trabalho™). Essas trés escalas ndo foram utilizadas neste trabalho, logo ndo foi possivel
realizar analise fatorial com todos os itens utilizados por Riggs et al. (1994) e Riggs e Knight

(1994) para verificar se seriam encontrados também quatro fatores como em seus estudos.

Sugere-se que futuras pesquisas investiguem a relagédo do controle percebido com a
customizacgdo que, assim como a co-producdo, também é uma forma de interagdo entre cliente
e empresa (ETGAR, 2008), diferenciando-se desta através do controle que confere ao cliente,
que na customizagdo seria menor (ERTIMUR, 2008). Todavia, se a customizacdo for
encarada como a atividade de desenhar seu proprio produto escolhendo dentre itens pré-
definidos pela empresa (LIECHTY et al., 2001), torna-se dificil estabelecer se a mesma é uma

forma de conceder ao cliente controle comportamental ou controle de deciséo.

No sentido de esclarecer casos como esse, seriam bem-vindas escalas que medissem
alguns tipos de controle, como os estabelecidos por Averill (1973). Escalas que medissem o
controle comportamental poderiam ser compostas de itens que investigassem a percepcao do
individuo como agente, de suas acdes como meios e das mudangas no ambiente fisico ou
social como resultado, de forma semelhante a explicacdo de Skinner (1996) para esse tipo de
controle. Para isso, questdes como a que segue, utilizada nesta pesquisa e adaptada de Bateson
e Hui (1992), poderiam ser utilizadas em escalas de controle comportamental: “Senti que era
capaz de influenciar a maneira como as coisas eram”. Para a construcdo de escalas que
medissem o controle de decisdo, seriam importantes itens que medissem subjetivamente as

opcoes do individuo (p.ex., Senti que podia escolher o que fazer). Talvez a construcdo de
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escalas de controle cognitivo seja um pouco mais complexa que a das escalas ja mencionadas,
pois envolve a interpretagdo de eventos e, como mencionado por Skinner (1996), parece
compreender “qualquer estratégia cognitiva que altere a visdo ou a experiéncia de uma pessoa

sobre um evento” (p. 561).

Perguntas que poderiam nortear pesquisas relacionadas & co-producéo, a customizacgao
e ao controle seriam “clientes que co-produzem percebem maior controle que clientes que
participam de atividades de customizagcdo?” e “dentre as atividades de co-producdo e
customizacdo, aquela que leva a maiores niveis de controle percebido € necessariamente a
mesma que leva a maiores niveis de satisfacdo?”. Talvez a customizacdo leve a menores
niveis de percepcdo de controle quando comparada a co-producdo, porém pode levar a
maiores niveis de satisfacdo por oferecer opgdes aos clientes sem deixa-los totalmente livres
para a tarefa, ou seja, a customizacdo pode evitar que os clientes sintam-se desamparados ou
sem saber o que fazer com tanta liberdade de escolha que a co-producdo pode propiciar.
Dessa forma, ao ter controle por poder decidir, mas tendo certa limitacdo em suas opgoes,
clientes que podem ter seus produtos customizados escolhendo dentre as opgdes oferecidas
pela empresa podem exibir maior satisfacdo que clientes que podem participar da co-
producdo. Isso, se a limitacdo do conjunto de escolhas ndo for demasiadamente grande a
ponto dos clientes ndo perceberem ter controle da situagdo. Uma pesquisa como essa necessita
bastante clareza na definicdo dos termos co-producéo e customizagdo, uma vez que ambas
podem ser estratégias distintas, mas estreitamente relacionadas, na medida em que a co-

producao pode ser um veiculo para atingir a customizacdo (ETGAR, 2008).

Pesquisas futuras também podem manipular de outra forma o controle de deciséo,
diferentemente da escolha de reembolso manipulada neste trabalho ou da escolha de sair e
voltar em outra hora, como fez Hui e Bateson (1991). Uma forma interessante de manipular o
controle de decisdo seria dar ao participante a op¢do de co-produzir ou ndo, pois mesmo que a
literatura aponte a relagdo positiva entre co-producdo e controle (BATESON, LANGEARD,
1982; ERTIMUR, 2008) e que os resultados deste trabalho tenham encontrado suporte para
essa relagéo, ainda pode haver clientes que prefiram ndo co-produzir, mas que percebam
maior controle na situacdo de compra por terem essa escolha. De fato, um dos alunos
entrevistados no pré-teste do questionario e que recebeu um cenério de co-producdo afirmou
que estava em uma fase de sua vida na qual preferia receber as coisas prontas, ou seja,
preferia ndo ter que montar seu roteiro de viagem. Variaveis como desejo por controle e auto-

eficacia poderiam ajudar a explicar a escolha de ndo co-produzir.
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Outra variavel que poderia influenciar tanto na escolha de co-produzir ou ndo como
também na relacdo entre controle percebido e satisfacdo é a familiaridade. Pessoas que
tenham alta familiaridade com a compra a ser realizada podem se sentir mais a vontade com a
co-producéo, escolhendo essa opgdo em vez de uma opgédo na qual receba o produto pronto.
Pessoas com alta familiaridade com o contexto da compra provavelmente sentiriam maior

satisfagdo com o aumento de controle percebido.

A sobrecarga de informagéo e a sobrecarga de escolha poderiam ser examinadas no
contexto de co-producgéo, observando-se quais os efeitos que as mesmas teriam sobre o
controle percebido e a satisfagdo. Visto que o suporte para as hipoteses Hs e Hs indica que
informacédo e escolha sdo desejaveis no contexto de co-producdo, seria interessante examinar
se a sobrecarga de informacdo e de escolha ocorre mais rapidamente ou ndo quando clientes
estdo envolvidos na co-producdo e de que forma isso impacta no controle percebido e na
satisfacgdo.

Scheibehenne et al. (2010) fazem uma revisdo meta-analitica a respeito da sobrecarga
de escolha e, apesar de identificarem potenciais pré-condicdes para a ocorréncia da sobrecarga
de informagOes, ndo conseguem encontrar condicdes suficientes que expliguem quando o
aumento de escolhas impacta negativamente na satisfacdo, na preferéncia e na motivacgao para
escolher. Esses autores sugerem que pesquisadores continuem investigando moderadores que
influenciem a ocorréncia da sobrecarga de escolha e estes podem ser pesquisados também no
contexto de co-producdo.

Considerando os resultados deste trabalho que mostram evidéncia do efeito positivo
direto da co-producdo no controle percebido e indireto na satisfacdo e considerando ainda
obras que também apontam efeitos positivos da co-producdo (BENDAPUDI; LEONE, 2003;
ERTIMUR, 2008; HUNT et al., 2010), outra possibilidade de pesquisa seria investigar se a
co-producdo seria capaz de amenizar ou reverter resultados negativos apds um episodio de
insatisfacdo. Nesse caso, pesquisadores poderiam esperar que a co-producao levasse a maiores
niveis de controle percebido e de satisfagdo com o processo de compra de forma que, mesmo
que o consumidor ndo fique satisfeito com o produto final, ele tenha maior intencdo de
recompra quando comparado a um consumidor que ndo co-produziu e que também ndo tenha
ficado satisfeito com o produto que recebeu. Novamente algumas variaveis poderiam

influenciar essa relagdo, como a auto-eficacia e a atribuigdo causal.
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Em relacdo a auto-eficacia, poder-se-ia esperar que clientes com maiores niveis de
auto-eficacia apresentassem maior intengdo de recompra que clientes com menores niveis de
auto-eficacia, pois sentir-se-iam mais capazes de realizar a compra, mesmo que ja tenham se
deparado com um resultado negativo. Em relagdo a atribuicdo causal, explicada nos trabalhos
de Folkes (1984) e Weiner (2000), seria plausivel imaginar que consumidores que atribuissem
a causa da falha que levou a um produto final insatisfatorio a um aspecto de estabilidade
relativamente permanente deles proprios (p.ex., falta de tempo para participar da producéo
conjunta) ou da empresa (p.ex., falta de espacgo fisico ou de pessoas capacitadas para a co-
producao) teriam menor intengdo de recompra quando comparados a clientes que atribuissem
a falha a um aspecto temporéario deles (p.ex., distracdo ao tomar certas decisfes) ou da
empresa (p.ex., compreensdo equivocada de alguma solicitacdo do cliente).

Outro aspecto que pode ser investigado ao trabalhar com co-producéo e insatisfagdo
com o produto co-produzido é o arrependimento. Ertimur (2008) propde que maiores niveis
de controle percebido fariam com que os consumidores que co-produziram sentissem maior
arrependimento que consumidores que ndo co-produziram frente a um resultado insatisfatério.
Parece uma proposi¢do plausivel, porém poderia ainda ser considerado que uma possivel
influéncia da atribuigédo causal nessa situagéo. Visto que pessoas que pensam no que poderiam
ter alterado em seu comportamento para ter obtido um resultado diferente sdo associadas a
sensacdo de arrependimento, enquanto que pessoas que pensam em aspectos situacionais que
poderiam ser alterados estdo associadas ao sentimento de desapontamento (ZEELENBERG et
al., 1998), poder-se-ia esperar que se o consumidor atribuisse a causa da falha a si mesmo,
tenderia a apresentar maior arrependimento como proposto por Ertimur (2008), porém se o
I6cus de atribuicdo causal fosse a empresa, este consumidor estaria mais propenso a exibir

sentimento de desapontamento em vez de arrependimento.

Enfim, essas sdo apenas algumas idéias do que pode ser explorado acerca da co-
producdo e da percepcdo de controle dos clientes, que ndo implica necessariamente em
controle real sobre uma situacdo (Burger, 1989), mas que pode ser o fator de equilibrio nas
relacOes entre cliente, funcionario e empresa (Bateson, 1985).
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ANEXO | - EXEMPLO DE QUESTIONARIO APLICADO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

UFRGS

Esta é uma pesquisa que tem por objetivo compreender o comportamento de clientes na compra
de uma viagem de férias. Por gentileza, leia atentamente este questionario e responda a todas as
questdes nele contidas, observando que existem questdes na frente e no verso das paginas. Lembre-se
gue ndo existe resposta certa ou errada, queremos sua opinido sincera.

Vocé levara aproximadamente 10 minutos para responder a esse questionario. Respondé-lo é
voluntario e sua resposta restara totalmente confidencial. Qualquer informacéo que conectar vocé a
sua resposta sera deletada quando seus dados forem inseridos.

Por favor, permanega em siléncio. Sua participagdo € muito importante!

Se vocé tiver alguma questio sobre esse estudo, contate Natalia Pacheco
(natipa@brturbo.com.br).

IMAGINE-SE VIVENDO A SEGUINTE SITUACAO:

Depois de um dificil semestre na universidade, vocé decidiu viajar de férias para o nordeste
brasileiro e vai a uma agéncia de viagens para conferir as possibilidades. Quando vocé chega na
agéncia, o atendente explica que vocé pode montar seu préprio roteiro de viagem para o nordeste, de
forma que sua viagem terd exatamente as caracteristicas que vocé desejar. O atendente lhe passa
informacbes sobre precos. Mais nenhuma informagdo lhe é oferecida. Depois de algum tempo

montando seu roteiro, vocé efetua a compra de sua viagem.

Pense na situagdo acima descrita para informar seu grau de concordancia e para responder as
guestdes abaixo:

1) Ajudei a montar o roteiro da viagem que comprei.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

Em relacdo a quantidade de informac&o fornecida pela agéncia de viagens, considero ter sido:

2) Insuficiente ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ Suficiente
3) Baixo nivel de Alto nivel de
informacdo| 1 2 3 4 5 6 7 | informacéo

4) Nessa agéncia de viagens, senti que estava no controle da situacao.

Nemumpouco | 1 | 2 | 3 [ 4| 5] 6 | 7 |Muit
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5) Nessa agéncia de viagens, pude encontrar exatamente o que estava procurando.

Nemumpouco | 1 | 2 | 3 [ 4| 5] 6 | 7 |Muit

6) Nessa agéncia de viagens, eu fui o centro das atenges.

Nemumpouco | 1 | 2 | 3 ] 4] 5 | 6 | 7 |Muito

7) Nessa agéncia de viagens, o cliente esta no controle.

Nemumpouco | 1 | 2 | 3] 4] 5| 6 | 7 |Muit

8) Senti que tudo estava sob meu controle.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

9) Senti que era facil conseguir as coisas do meu jeito.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

10) Senti que era capaz de influenciar a maneira como as coisas eram.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

Pense na situacdo descrita na primeira pagina e informe como vocé se sentiu:

Em relagdo a agéncia de viagens:

11) Muitoinsatisfeito‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘Muitosatisfeito

Em relagdo a compra:

12) Muitoinsatisfeito‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘Muitosatisfeito

Em relacdo ao processo de compra da viagem:

13)Muitoinsatisfeito‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘Muitosatisfeito

14) Como vocé classificaria a situagao descrita na primeira pagina?

Sua ocorréncia é Sua ocorréncia é
impossivel 1 2 3 4 5 6 7 possivel

Pense sobre sua capacidade para realizar a compra descrita na primeira pagina. Quando
responder as proximas questdes, responda em relagdo a suas préoprias habilidades e capacidades.

15) Tenho confianga na minha capacidade para realizar essa compra.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente
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16) H& algumas tarefas necessarias para a realizacdo dessa compra que eu ndo consigo fazer direito.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

17) Quando meu desempenho em uma compra é ruim, isso deve-se & minha falta de capacidade.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

18) Duvido da minha capacidade para fazer essa compra.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

19) Tenho todas as habilidades necessarias para desempenhar muito bem essa compra.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

20) A maioria das pessoas pode fazer essa compra melhor que eu.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

21) Sou especialista nesse tipo de compra.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

22) Meu futuro nesse tipo de compra é limitado devido a minha falta de habilidade.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

23) Estou muito orgulhoso(a) das minhas habilidades e capacidades relacionadas a esse tipo de
compra.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

24) Sinto-me ameacado(a) quando outros me observam comprando.

DiscordoTotaImente‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ConcordoTotaImente

Abaixo vocé encontrard uma série de afirmativas. Por favor, leia cada uma delas atentamente e
responda expressando seu grau de concordancia.

25) Prefiro um trabalho no qual eu tenha muito controle sobre o que eu fago e quando eu fago.

A afirmativa no se aplica A afirmativa sempre se
de forma alguma a mim 1 2 3 4 5 6 7 aplica a mim

26) Gosto de ter participacdo politica porque quero ser ouvido 0 maximo possivel em um governo.

A afirmativa no se aplica A afirmativa sempre se
de forma alguma a mim 1 2 3 4 5 6 7 aplica a mim




27) Tento evitar situacfes nas quais outra pessoa me diz o que tenho que fazer.

A afirmativa ndo se aplica
de forma alguma a mim

28) Prefiro ser um lider em vez de ser um seguidor.

A afirmativa no se aplica
de forma alguma a mim

29) Gosto de ser capaz de influenciar as a¢Bes dos outros.

A afirmativa no se aplica
de forma alguma a mim

1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7

A afirmativa sempre se
aplicaa mim

A afirmativa sempre se
aplicaa mim

A afirmativa sempre se
aplicaa mim

30) Sou cuidadoso(a) ao checar tudo em um automavel antes de partir para uma longa viagem.

A afirmativa no se aplica
de forma alguma a mim

31) Os outros normalmente sabem o que é melhor para mim.

A afirmativa no se aplica
de forma alguma a mim

32) Eu gosto de tomar minhas proprias decisdes.

A afirmativa no se aplica
de forma alguma a mim

33) Eu gosto de ter controle sobre meu préprio destino.

A afirmativa no se aplica
de forma alguma a mim

1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7

A afirmativa sempre se
aplicaa mim

A afirmativa sempre se
aplicaa mim

A afirmativa sempre se
aplicaa mim

A afirmativa sempre se
aplicaa mim
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34) Prefiro que outra pessoa assuma o papel de lideranca quando estou envolvido num projeto em

grupo.

A afirmativa no se aplica
de forma alguma a mim

2

3

4

5

6

7

A afirmativa sempre se
aplicaa mim

35) Eu me considero geralmente mais capaz que os outros de lidar com certas situagdes.

A afirmativa ndo se aplica
de forma alguma a mim

A afirmativa sempre se
aplicaa mim

36) Prefiro dirigir meu préprio negdcio e cometer meus proprios erros em vez de receber ordens de

outra pessoa.

A afirmativa no se aplica
de forma alguma a mim

A afirmativa sempre se
aplicaa mim
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37) Gosto de ter uma boa idéia sobre como € um trabalho antes de comega-lo.

A afirmativa ndo se aplica A afirmativa sempre se
de forma alguma a mim 1 2 3 4 5 6 7 aplica a mim

38) Quando vejo um problema, prefiro fazer algo a respeito em vez de ficar sentado e deixar que ele
continue.

A afirmativa no se aplica A afirmativa sempre se
de forma alguma a mim 1 2 3 4 5 6 7 aplica a mim

39) Quando se trata de ordens, prefiro da-las em vez de recebé-las.

A afirmativa ndo se aplica A afirmativa sempre se
de forma alguma a mim 1 2 3 4 5 6 7 aplica a mim

40) Eu gostaria de poder “empurrar” para alguém muitas das decisdes diérias da vida.

A afirmativa ndo se aplica A afirmativa sempre se
de forma alguma a mim 1 2 3 4 5 6 7 aplica a mim

41) Quando dirijo, tento evitar me colocar em situacfes nas quais eu possa me machucar devido ao
erro de outra pessoa.

A afirmativa ndo se aplica A afirmativa sempre se
de forma alguma a mim 1 2 3 4 5 6 7 aplica a mim

42) Prefiro evitar situa¢Ges nas quais outra pessoa tem que me dizer o que eu deveria estar fazendo.

A afirmativa no se aplica A afirmativa sempre se
de forma alguma a mim 1 2 3 4 5 6 7 aplica a mim

43) Existem muitas situacdes nas quais eu preferiria ter uma Gnica op¢ao em vez de ter que tomar uma
deciséo.

A afirmativa no se aplica A afirmativa sempre se
de forma alguma a mim 1 2 3 4 5 6 7 aplica a mim

44) Gosto de esperar e ver se outra pessoa vai resolver um problema para que eu ndo tenha que me
incomodar com ele.

A afirmativa no se aplica A afirmativa sempre se
de forma alguma a mim 1 2 3 4 5 6 7 aplica a mim

45) Quantas viagens de férias (que duraram mais de 5 dias) vocé fez nos ultimos 3 anos?
() Nenhuma (' ) Uma ou duas () Trés ou mais

46) Quantas viagens que vocé ja realizou foram compradas através de uma agéncia de viagens?
() Nenhuma (' ) Uma ou duas () Trés ou mais

47) Qual vocé diria que é o seu nivel de conhecimento sobre os pontos turisticos do nordeste
brasileiro?

Conhego pouco ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘Conhegomuito




48) Vocé j& viajou para o nordeste brasileiro?
( )Sim ( ) Néo

49) Sexo: () Masculino ( ) Feminino
50) Qual a sua idade?

51) Qual a sua renda familiar mensal?
() até R$ 2 mil
() mais de R$ 2 até R$ 5 mil
( ) mais de R$ 5 mil até R$ 10 mil
( ) mais de R$ 10 mil
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ANEXO Il - DADOS UTILIZADOS PARA ANALISE DAS ESCALAS NO PRIMEIRO

ESTUDO
Alfade Carga . Varianc.
Cronbach Fatorial Confiab. Extraida

Controle Percebido 0,95 0,96 0,75
Nessa agéncia de viagens, senti que estava no 0.85
controle da situagéo. ’
Nessa agéncia de viagens, pude encontrar 0.82
exatamente o que estava procurando. ’
Nessa agéncia de viagens, eu fui o centro das 0.81
atencoes. :
Nessa agéncia de viagens, o cliente esta no 0.93
controle. :
Senti que tudo estava sob meu controle. 0,87
Senti que era facil conseguir as coisas do meu 0.93
jeito. ’
Senti que era capaz de influenciar a maneira como 0.85
as coisas eram. ’
Satisfacao 0,94 0,94 0,83
Pense na situacdo descrita na primeira pagina e
informe como vocé se sentiu:
Em relagdo a agéncia de viagens: Muito 0.90
Insatisfeito / Muito Satisfeito ’
Em relagdo a compra: Muito Insatisfeito / Muito

. 0,92
Satisfeito
Em relacdo ao processo de compra da viagem: 0.91

Muito Insatisfeito / Muito Satisfeito
Auto-Eficécia 0,81 0,83 0,35
Tenho confianga na minha capacidade para

. 0,69
realizar essa compra.
H4& algumas tarefas necessarias para a realizacao 0.50
dessa compra que eu ndo consigo fazer direito. ’
Quando meu desempenho em uma compra € ruim, 0.18
isso deve-se & minha falta de capacidade. ’
Duvido da minha capacidade para fazer essa 0.71

compra.
Tenho todas as habilidades necessarias para 076



desempenhar muito bem essa compra.

A maioria das pessoas pode fazer essa compra

0,39

melhor que eu.
Sou especialista nesse tipo de compra. 0,55
Meu futuro nesse tipo de compra é limitado 0.66
devido a minha falta de habilidade. :
Estou muito orgulhoso(a) das minhas habilidades 0.84
e capacidades relacionadas a esse tipo de compra. ’
Sinto-me ameacgado(a) quando outros me 032
observam comprando. ’
Desejo por Controle* 0,74
DC4 Prefiro ser um lider em vez de ser um 0.78
seguidor. :
DC5 Gosto de ser capaz de influenciar as agoes 0.63
dos outros. :
DC10 Prefiro que outra pessoa assuma o papel de 0,55
lideranca quando estou envolvido num projeto em
grupo.
DC11 Eu me considero geralmente mais capaz 0.39
que os outros de lidar com certas situagdes. ’
DC12 Prefiro dirigir meu préprio negdcio e
cometer meus proprios erros em vez de receber 0,65
ordens de outra pessoa.
DC15 Quando se trata de ordens, prefiro da-las 0.68
em vez de recebé-las. ’
DCL16 Eu gostaria de poder “empurrar” para

. . ok : 0,57
alguém muitas das decisdes diarias da vida.
DC20 Gosto de esperar e ver se outra pessoa vai
resolver um problema para que eu ndo tenha que 0,12
me incomodar com ele.
DC7 Os outros normalmente sabem o que é 0,32
melhor para mim.
DC8 Eu gosto de tomar minhas préprias decisdes. 0,87
DC9 Eu gosto de ter controle sobre meu proprio 0.81
destino. :
DC1 Prefiro um trabalho no qual eu tenha muito 0.45
controle sobre 0 que eu faco e quando eu faco. ’
DC2 Gosto de ter participacdo politica porque 0,43

quero ser ouvido 0 maximo possivel em um
governo.

89

0,77 0,19

Fator 1

Fator 2

Fator 3

Fator 4



DC3 Tento evitar situagdes nas quais outra pessoa
me diz o que tenho que fazer.

0,60

DC6 Sou cuidadoso(a) ao checar tudo em um
automovel antes de partir para uma longa viagem.

DC13 Gosto de ter uma boa idéia sobre como é
um trabalho antes de comecé-lo.

DC14 Quando vejo um problema, prefiro fazer
algo a respeito em vez de ficar sentado e deixar
que ele continue.

0,40

0,55

0,69

DC17 Quando dirijo, tento evitar me colocar em
situacOes nas quais eu possa me machucar devido
ao erro de outra pessoa.

DC18 Prefiro evitar situacfes nas quais outra
pessoa tem que me dizer 0 que eu deveria estar
fazendo.

DC19 Existem muitas situagdes nas quais eu
preferiria ter uma Unica opcdo em vez de ter que
tomar uma deciséo.

0,26

0,84

-0,28

90

Fator 5

Fator 6

* Foi realizada andlise fatorial confirmatdria para cada um dos seis fatores encontrados na
andlise fatorial exploratéria, uma vez que algumas cargas fatoriais foram extremamente
baixas (Itens DC7, DC16, DC17, DC18 e DC20 tiveram cargas menores que 0,20) ao

considerar a escala completa.
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ANEXO I11 - DADOS UTILIZADOS PARA ANALISE DAS ESCALAS NO

SEGUNDO ESTUDO

Alfade Carga Confiab Varianc.
Cronbach Fatorial " Extraida

Controle Percebido 0,90 0,90 0,56
Nessa agéncia de viagens, senti que estava no 0.78
controle da situacao. :
Nessa agéncia de viagens, pude encontrar 0.62
exatamente o que estava procurando. :
Nessa agéncia de viagens, eu fui o centro das 0.76
atencoes. :
Nessa agéncia de viagens, o cliente esta no 0.74
controle. :
Senti que tudo estava sob meu controle. 0,77
Senti que era facil conseguir as coisas do meu 0.74
jeito. ’
Senti que era capaz de influenciar a maneira como 0.83
as coisas eram. ’
Satisfacdo 0,93 0,93 0,81
Pense na situacdo descrita na primeira pagina e
informe como vocé se sentiu:
Em relacdo a agéncia de viagens: Muito 0.90
Insatisfeito / Muito Satisfeito ’
Em relagdo a compra: Muito Insatisfeito / Muito

. 0,89
Satisfeito
Em relacdo ao processo de compra da viagem: 0.90
Muito Insatisfeito / Muito Satisfeito ’
Auto-Eficécia 0,81 0,82 0,34
Tenho confianga na minha capacidade para
realizar essa compra. 0,40
H4& algumas tarefas necessarias para a realizacao
dessa compra que eu ndo consigo fazer direito. 0,72
Quando meu desempenho em uma compra € ruim,
isso deve-se & minha falta de capacidade. 0,56
Duvido da minha capacidade para fazer essa 085

compra.



Tenho todas as habilidades necessarias para

desempenhar muito bem essa compra. 0,84
A maioria das pessoas pode fazer essa compra

melhor que eu. 0,33
Sou especialista nesse tipo de compra. 0,41
Meu futuro nesse tipo de compra é limitado

devido & minha falta de habilidade. 0,63
Estou muito orgulhoso(a) das minhas habilidades

e capacidades relacionadas a esse tipo de compra. 0,33
Sinto-me ameacgado(a) quando outros me

observam comprando. 0,42
Desejo por Controle* 0,75

DC1 Prefiro um trabalho no qual eu tenha muito

controle sobre 0 que eu faco e quando eu faco. 0,70
DC4 Prefiro ser um lider em vez de ser um

seguidor. 0,62
DC8 Eu gosto de tomar minhas préprias decisdes. 0,78
DC9 Eu gosto de ter controle sobre meu proprio

destino. 0,80
DC13 Gosto de ter uma boa idéia sobre como é

um trabalho antes de comecé-lo. 0,45
DC15 Quando se trata de ordens, prefiro da-las

em vez de recebé-las. 0,57
DC7 Os outros normalmente sabem o que é

melhor para mim. 0,85
DC16 Eu gostaria de poder “empurrar” para

alguém muitas das decisdes diarias da vida. 0,31
DC19 Existem muitas situacdes nas quais eu

preferiria ter uma Unica opcdo em vez de ter que 0,34
tomar uma deciséo.

DC6 Sou cuidadoso(a) ao checar tudo em um

automovel antes de partir para uma longa viagem. 0,42
DC14 Quando vejo um problema, prefiro fazer

algo a respeito em vez de ficar sentado e deixar 0,47
que ele continue.

DC17 Quando dirijo, tento evitar me colocar em

situacdes nas quais eu possa me machucar devido 0,89
ao erro de outra pessoa.

DC 3Tento evitar situagdes nas quais outra pessoa 053

me diz o que tenho que fazer.

0,79

Fator 1

Fator 2

Fator 3

0,22

92
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DC11 Eu me considero geralmente mais capaz Fator 4
que os outros de lidar com certas situagdes. 0,32

DC18 Prefiro evitar situacfes nas quais outra
pessoa tem que me dizer 0 que eu deveria estar 0,81
fazendo.

DC2 Gosto de ter participacdo politica porque
quero ser ouvido 0 maximo possivel em um 0,46
governo.

DC5 Gosto de ser capaz de influenciar as agdes Fator 5
dos outros. 0,61

DC10 Prefiro que outra pessoa assuma o papel de
lideranca quando estou envolvido num projeto em 0,44

grupo.
DC12 Prefiro dirigir meu préprio negocio e
cometer meus proprios erros em vez de receber 0,63 Fator6
ordens de outra pessoa.

DC20 Gosto de esperar e ver se outra pessoa vai
resolver um problema para que eu ndo tenha que 0,24
' me incomodar com ele.

L i

* Foi realizada andlise fatorial confirmatdria para cada um dos seis fatores encontrados na
andlise fatorial exploratéria, uma vez que algumas cargas fatoriais foram extremamente
baixas (Itens DC6, DC7, DC19 e DC20 tiveram cargas menores que 0,20) ao considerar a
escala completa.



