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THE EFFECTS OF CONTROL ON DISSATISFIED CONSUMERS’ BEHAVIORAL INTENTIONS
EFECTOS DEL CONTROL EN LAS INTENCIONES COMPORTAMENTALES DE LOS CONSUMIDORES

INSATISFECHOS

RESUMO

O controle tem sido citado como elemento essencial para
o desenvolvimento de interacdes interpessoais satisfato-
rias, estando positivamente relacionado a satisfacao e a
respostas afetivas e comportamentais positivas na area
do comportamento do consumidor. Este trabalho inves-
tiga o impacto dos controles comportamental, cognitivo
e de decisao, representados respectivamente pelas varid-
veis coproduciao, informacio e op¢ao de reembolso, nas

intencodes de recompra e de boca-a-boca positivo apos
compras insatisfatorias. Os resultados de dois estudos
experimentais conduzidos indicam que coproducio e
opcao de reembolso sao capazes de elevar os niveis de
inten¢io de recompra e de boca-a-boca positivo apos
episodios de insatisfacio, enquanto a informacio nao
tem efeito nas intencoes comportamentais, mas modera
o efeito da coproducio nas intencoes comportamentais.
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Abstract Control has been cited as an essential element for developing satisfactory interpersonal relationships, positively related to
satisfaction and to emotional and behavioral responses in consumer behavior. This work investigates the impact of behavioral, cognitive and
decisional controls, represented by co-production, information and refund choice, respectively, on repurchase and positive word of mouth
intentions after unsatisfactory purchases. The results from two experimental studies indicate that co-production and refund choice lead to
higher repurchase and positive word-of-mouth intentions after dissatisfaction episodes, while information do not affect behavioral intentions
but moderates the effect of co-production on behavioral intentions.

keywordscontrol, co-production, information, refund, dissatisfaction.

Resumen £/ control ha sido citado como elemento esencial para el desarrollo de interacciones interpersonales satisfactorias, estando positivamente
relacionado a la satisfaccion y a respuestas afectivas y comportamentales positivas en el drea del comportamiento del consumidor. Este trabajo investiga el
impacto de los controles comportamental, cognitivo y de decision, representados respectivamente por las variables coproduccion, informacion y opcion de
reembolso, en las intenciones de recompra y de boca a boca positivo después de compras insatisfactorias. Los resultados de dos estudios experimentales
conducidos indican que coproduccion y opcion de reembolso son capaces de elevar los niveles de intencion de recompra y de boca a boca positivo después
de episodios de insatisfaccion, mientras que la informacion no tiene efecto en las intenciones comportamentales, pero modera el efecto de la coproduccion
en las intenciones comportamentales.

Palabras clave cControl, coproduccion, informacion, reembolso, insatistaccion.
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INTRODUGAO

Citado como elemento essencial para o desenvol-
vimento de interacdes interpessoais satisfatorias, o
controle tem sido definido como a necessidade de se
demonstrar competéncia, superioridade e dominio so-
bre o ambiente (WHITE, 1959). Neste sentido, tem-se
destacado o importante papel do controle na vida das
pessoas e as implicacdes negativas causadas na sua
auséncia. Averill (1973), por exemplo, afirma que a
falta de controle € uma condicio que gera estresse.
Bateson (1985) argumenta que eventos estressantes
que sejam previsiveis ou controlaveis terdo impacto
negativo menor na saide de um individuo.

Averill (1973) afirma que controle tem sido inves-
tigado sob trés aspectos: comportamental, cognitivo e
de decisao. Controle comportamental envolve a influ-
éncia ou a acao direta no ambiente, controle cognitivo
refere-se 2 interpretacio e a avaliacio de um individuo
sobre um evento, assim como também a previsibilidade
associada ao ganho de informacio que esse individuo
possa ter, enquanto controle de decisao representa a
oportunidade de escolher entre diferentes cursos de
acao (AVERILL, 1973). Sua tipologia tem sido largamen-
te citada em trabalhos que abordam o tema (e.g., BA-
TESON, 1985; FARANDA, 2001; HUI; BATESON, 1991;
HUI; TOFFOLI, 2002; VAN ROMPAY e outros, 2008).

Com base na tipologia apresentada, este artigo con-
sidera a coproducao, que € a participacio do consumi-
dor nas atividades de produciao de um bem fisico ou
servico (ETGAR, 2008), uma forma de prover controle
comportamental ao consumidor, visto que a coprodu-
¢ao envolve acdes do consumidor que modificam as
caracteristicas do produto ofertado. Da mesma forma,
também considera o fornecimento de informacoes ao
consumidor em relagio ao produto a ser comprado uma
forma de prover controle cognitivo, visto que esse tipo
de informacao pode trazer a previsibilidade citada por
Averill (1973) como elemento chave do controle cog-
nitivo. Por fim, considera-se o oferecimento de op¢io
de reembolso ao consumidor, isto €, a possibilidade de
devolver um produto e pedir o reembolso do dinheiro
despendido na compra, uma forma de prover contro-
le de decisao a esse consumidor, pois representa uma
opc¢io de escolha.

O presente artigo investiga os efeitos das variaveis
coproducio, fornecimento de informacao e opcio de
reembolso, representantes dos trés tipos de controle
identificados por Averill (1973), em dois tipos de in-
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tencoes comportamentais do consumidor — intencao de
recompra e intenc¢io de boca-a-boca positivo — apos
compras insatisfatorias. A decisao de se estudarem as
intencoes comportamentais apos resultados negativos
deve-se ao fato de essas situacdes serem capazes de
gerar consequéncias negativas as empresas, uma vez
que sentimentos de insatisfacio por parte do consumi-
dor estio associados a respostas comportamentais des-
favoriveis, tais como a troca do provedor de servicos,
o boca-a-boca negativo (SINGH, 1988, FERNANDES e
SANTOS, 2008) e comportamentos de retaliacao frente
a empresa (HUEFNER e HUNT, 2000). Busca-se, assim,
investigar fatores que podem mitigar essas respostas
desfavoraveis.

Este artigo, portanto, busca responder ao seguinte
questionamento: a coproducio, a disponibilidade de
informacdes e a possibilidade de reembolso podem
atenuar os efeitos negativos causados pela insatisfacio
do consumidor com uma compra? Esse questionamento
¢ relevante 2 medida que poderd mostrar as empresas
que oferecer ao consumidor a possibilidade de copro-
duzir, de ter mais informacoes e a opcao de reembolso
pode funcionar como uma espécie de “amortecedor”
dos efeitos negativos da insatisfacio nas inten¢oes de
recompra e de boca-a-boca positivo deste consumidor,
devido ao aumento de sua percep¢iao de controle sobre
o processo de producio ou de compra do produto.

Para responder a esse questionamento foram
realizados dois estudos experimentais, que buscam
analisar os efeitos individuais e conjunto das varidveis
associadas ao controle nas intencoes de recompra e de
boca-a-boca positivo apds episddios de compras insa-
tisfatorios (também chamados nesse trabalho de resul-
tados negativos), sendo que no estudo 1 manipula-se
coproducio e informacio, enquanto que no estudo 2
manipula-se coproducio e opcao de reembolso.

Ressalta-se que a investigacio proposta torna-se
ainda mais relevante uma vez que a interacio entre
consumidor e empresa tem sido apontada como fonte
de criacao de valor (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004;
VARGO e LUSCH, 2008), de obtencio de valor econd-
mico (CHAN, YIM, LAM, 2010) e de eficicia competitiva
(BENDAPUDI e LEONE, 2003), o que faz da coproducio
uma ferramenta de marketing eficaz do ponto de vista
da empresa. A literatura sobre coproduc¢io, no entanto,
tem-se limitado a investigar a satisfacao do consumidor
como resultante desse processo (e.g., BENDAPUDI e
LEONE, 2003; ORDANINI e PASINI, 2008; CHAN, YIM,
LAM, 2010; HUNT, ONETO, VARCA, 2010), enquanto
negligencia intencdes comportamentais importantes,
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tais como recompra e boca-a-boca positivo. Da mes-
ma forma, nio ha pesquisas que tenham explorado os
efeitos da coproducao em casos de resultados insatisfa-
torios, com excecao do trabalho de Bendapudi e Leone
(2003), que investiga o efeito de resultados piores que
os esperados na satisfacio do consumidor.

O restante do texto estd organizado da seguinte
forma: primeiro apresenta-se a fundamentacio tedrica
e a formulacio das hipéteses sobre os efeitos da copro-
ducao, da informacio e da opcao de reembolso, fontes
de controle comportamental, cognitivo e de decisao,
nas inten¢oes de recompra e de boca-a-boca positivo
em episodios de insatisfacio. Em seguida, explica-se
o método do estudo 1 e seus resultados, fazendo-se o
mesmo para o estudo 2. Por fim, sdo apresentadas as
conclusoes e limitacoes deste trabalho.

COPRODUCAO, INFORMAGAO E OPCAO
DE REEMBOLSO COMO FONTES DE
CONTROLE

Controle ¢é a habilidade percebida para alterar signi-
ficativamente uma situacio (BURGER, 1989; THOMP-
SON, 1981) ou, de forma semelhante, a crenca de
que um individuo pode influenciar seu ambiente
e/ou trazer os resultados desejados (VAN RAAIJ e
PRUYN, 1998). O controle vem sendo tratado como
elemento importante na vida das pessoas, cuja ausén-
cia pode gerar estresse (AVERILL, 1973) e cuja pre-
sencga € associada a consequéncias positivas, como
satisfacio e desempenho superior no trabalho (e.g.
GREENBERGER e outros, 1989; BOND e BUNCE,
2003). Na drea de comportamento do consumidor,
Chang (2008) também encontrou relacio positiva
entre controle e satisfacdo, ao estudar situacoes de
recuperacdo de servico, enquanto que Hui e Bate-
son (1991) verificaram que a percepc¢io de controle
impacta positivamente nas respostas afetivas (prazer)
e, consequentemente, comportamentais (aproxima-
¢20) do consumidor. Dentre as diferentes tipologias
de controle existentes, a tipologia de controle de
Averill (1973) tem sido amplamente reconhecida
por pesquisadores (e.g., BATESON, 1985; FARAN-
DA, 2001; HUI e BATESON, 1991; HUI e TOFFOLI,
2002; SKINNER, 1996; VAN ROMPAY e outros, 2008),
apresentando trés tipos de controle: comportamental,
cognitivo e de decisio.
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O controle comportamental refere-se a uma res-
posta que pode influenciar diretamente ou modificar
as caracteristicas de um evento (AVERILL, 1973). Ao
fazer um estudo integrativo dos diversos construtos
relacionados a controle, Skinner (1996) relaciona esse
tipo de controle ao individuo que modifica um resul-
tado através de suas acdes ou comportamentos. Averill
(1973) destaca que o controle comportamental envolve
acao direta no ambiente, enquanto o controle cogniti-
vo refere-se 2 forma como um evento € interpretado.
O autor subdivide o controle cognitivo em dois tipos:
ganho de informacio e estimativa, explicando que o
controle cognitivo através da informacao envolve sinais
que possibilitam a previsio de um evento. Bateson
(1985), ao analisar esse tipo de controle, também re-
conhece que o ganho de informacio esta relacionado
a previsibilidade e a antecipacio de um evento. O
segundo tipo envolve a imposicio de significados aos
eventos, o que € visto como um mecanismo de defesa
na literatura psicanalitica. Ja o controle de decisao é
definido como “a variedade de escolha ou nimero de
opcoes abertas a um individuo” (AVERILL, 1973, p. 298)
ou, em outras palavras, “a oportunidade de escolher
entre varios cursos de acao” (AVERILL, 1973, p. 287).

Com base nessa tipologia, coproducao pode ser
considerada uma forma de prover controle comporta-
mental, uma vez que a coproducio implica a influén-
cia direta do consumidor nos resultados do processo
de producao (ETGAR, 2008). A coproduciao é definida
como a participacdo do consumidor nas atividades
de producio, sejam elas o desenho de um produto, a
agregacao de recursos ou outras atividades do proces-
so produtivo que geram um resultado (bem fisico ou
servico) que serd consumido (ETGAR, 2008).

Além da associacao entre coproducio e controle
feita a partir da tipologia de Averill (1973) — isso €,
coproducio sendo considerada uma representacio do
controle comportamental —, existe outro aspecto impor-
tante envolvendo a coproducio: nela, a satisfacio com
0 processo que gera o produto final pode ser maior,
uma vez que o consumidor participa desse processo
e pode influenciar o resultado. Uma maior satisfacio
com o processo de producio, que é diferente da satis-
facio com o resultado, isso &, a satisfacao obtida apos
a compra (ZHANG e FITZSIMONS, 1999), pode levar a
maiores niveis de intencdes comportamentais positivas,
independentemente do resultado de a compra ser posi-
tivo ou negativo, uma vez que satisfacio e intencio de
recompra estao positivamente relacionadas (CRONIN,
BRADY, HULT, 2000; WESTBROOK, 1987), assim como

ISSN 0034-7590



Natalia Araujo Pacheco = Cristiane Pizzutti dos Santos

também satisfacao e boca-a-boca positivo (ATHANAS-
SOPOULOS e outros, 2001; LADHARI, 2007). Com base
em Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), intencoes
comportamentais, nesse trabalho, englobam intencoes
de recompra e intencoes de boca-a-boca positivo, isso
¢, intencoes de falar coisas positivas sobre a empresa
para amigos e familiares. O efeito positivo da copro-
ducio na satisfacio ja foi proposto por Ertimur (2008)
e empiricamente verificado por Hunt, Oneto e Varca
(2010), no entanto, a literatura nao aborda o efeito po-
sitivo da coproducao nas intencoes comportamentais.
Com isso, propoe-se que:

Hla: Ap6s um resultado negativo, consumidores que
coproduzem exibirdo maijor intencao de recompra
quando comparados aos consumidores que nao
coproduzem.

H1lb: Ap6s um resultado negativo, consumidores
que coproduzem exibirdo maior intencao de realizar
boca-a-boca positivo quando comparados aos con-
sumidores que nao coproduzem.

Além da coproducao, outra varidvel que também
confere controle ao consumidor e que pode influenciar
suas intencoes comportamentais apos compras insa-
tisfatorias merece ser analisada: a informacio. A evo-
lucao do marketing para uma filosofia “market with”,
na qual se entende que o consumidor colabora com
a empresa no processo de criacio de valor (LUSCH,
VARGO, O’BRIEN, 2007), torna a informaciao ainda
mais importante para o consumidor, representando
uma ferramenta que este podera utilizar para cocriar
valor com a empresa, ou seja, utilizando as informacoes
sobre o produto, o consumidor consegue colaborar
com a empresa na criacio da oferta mais adequada as
suas necessidades e expectativas e também consegue
usufrui-la de maneira a aperfeicoar sua experiéncia de
consumo. De acordo com Dholakia, Zwick e Denegri-
-Knott (2010), a informaciao domina a criacio de valor
na medida em que a manipulacio da informacao por
parte dos consumidores transforma essa informac¢ao em
valor. Averill (1973) classificou o ganho de informacio
como um tipo de controle cognitivo, relacionado a si-
nais que possibilitam a previsio de um evento. A infor-
macao leva a previsibilidade, e a habilidade de prever
consequéncias de um evento pode provocar sensacio
de controle (STAUB, TURSKY, SCHWARTZ, 1971). O
efeito da previsibilidade no controle percebido foi ve-
rificado por Holt (1995), que mostrou que espectadores
de baseball que se sentiam capazes de prever acoes no
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campo percebiam estar mais envolvidos na producio
do jogo e tendo algum controle sobre ele.

No que diz respeito aos encontros de servico,
Bateson (1985) afirma que, se o encontro seguir um
roteiro que € conhecido por clientes e funcionarios e
no qual todos saibam quais sao os papéis que devem
desempenhar, ele torna-se previsivel, de maneira muito
semelhante ao controle cognitivo por meio de ganho de
informacio. Assim, clientes e funcionarios podem niao
ter controle direto sobre o encontro, mas um alto nivel
de informacao que garanta a eles certa previsibilidade
pode lhes oferecer sensacio de controle.

Se o controle é maior quando se tem mais infor-
macio, no caso de resultados insatisfatorios, consumi-
dores que tiveram mais informacdes durante a compra
exibirao maiores niveis de intencdes comportamentais
positivas devido a essa sensacio de controle. Outra
razao para que isso aconteca ¢ que, quando o consu-
midor tem mais informac¢des numa situacio de compra,
isto pode aumentar sua satisfacaio com o processo, que,
por sua vez, aumentaria as intencoes comportamentais
positivas (CRONIN, BRADY, HULT, 2000; LADHARI,
2007). Considerando esses argumentos, as seguintes
hipéteses sao formuladas:

H2a: Ap6s um resultado negativo, consumidores que
recebem mais informacoes exibirao maior intencao
de recompra quando comparados aos consumidores
que recebem menos informacoes.

H2b: Apds um resultado negativo, consumidores que
recebem mais informacoes exibirao maior intencao
de realizar boca-a-boca positivo quando comparados
aos consumidores que recebem menos informacoes.

Até o momento, foram estabelecidas relacdes entre
coproducio (representando controle comportamental)
e intencdes comportamentais positivas, assim como
também entre informacio (representando controle
cognitivo) e as mesmas intencdes comportamentais,
ap6s episodios de insatisfacdo. A proxima varidvel a
ser analisada é a opcio de reembolso, representando
controle de decisdo, e sua relacio com intencdes de
recompra e de boca-a-boca positivo, apés compras de
resultado negativo.

O controle de decisao apresentado na tipologia de
Averill (1973) esta intimamente relacionado as escolhas
de um individuo. A teoria de causalidade pessoal de de-
Charms (1968) argumenta que individuos que admitem
que seu comportamento ¢ decorrente de suas proprias
escolhas percebem maior controle e, consequentemen-
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te, sio mais motivados a desempenhar tarefas do que
individuos que enxergam seu comportamento como
um resultado de forc¢as externas. Tal suposicio de que
as escolhas levam a um maior controle percebido foi
empiricamente suportada na literatura (HUI e BATE-
SON, 1991; MILLS e KRANTZ, 1979). Langer (1975)
encontrou resultados semelhantes ao pesquisar ilusao
de controle em vez de controle percebido. A oportu-
nidade de escolha fez com que individuos percebes-
sem maior controle mesmo quando participavam de
uma tarefa que dependia unicamente da sorte. Chang
(2008) pesquisou a relacao entre escolha, controle e
satisfacio, identificando que a possibilidade de escolha
entre opcodes de recuperacao de servico aumentou a
percepcio de controle de clientes e sua satisfacio com
a experiéncia.

A escolha ¢ algo desejavel aos consumidores, uma
vez que restricoes de escolha podem gerar respostas
emocionais como raiva e ressentimento, além de res-
postas comportamentais que podem variar desde con-
formidade e adaptacio até rejeicio e rebelido (BOTTI
e outros, 2008). Este trabalho foca nos beneficios que a
escolha pode trazer, tais como o aumento da percepcio
de controle (HUI, BATESON, 1991; MILLS e KRANTZ,
1979) e da satisfacio (BOTTI e MCGILL, 20006). Por-
tanto, conceder aos consumidores uma escolha como
devolver um produto e pedir reembolso do dinheiro
que pagou por ele pode amenizar possiveis reacoes
negativas apés uma compra insatisfatoria, devido ao
aumento de controle de decisio. Se os consumidores
percebem ter essa opc¢ao de devolucao do produto e
pedido de reembolso, sua satisfacio com o processo
provavelmente € maior, fato que também contribui para
a presenca de inten¢des comportamentais positivas
mais elevadas. Com base nisso, as proximas hipéteses
S0 propostas:

H3a: Apés um resultado negativo, consumidores
que possuem opc¢ao de reembolso exibirao maior
intencdo de recompra quando comparados aos con-
sumidores que nao possuem op¢ao de reembolso.
H3b: Ap6s um resultado negativo, consumidores
que possuem opc¢ao de reembolso exibirao maior
intencao de realizar boca-a-boca positivo quando
comparados aos consumidores que niao possuem
opcao de reembolso.

Uma vez estabelecidas as relacdes entre intencoes
comportamentais e coproducao, informacio e opcio
de reembolso, os efeitos de interacio entre essas trés
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varidaveis independentes também podem ser investi-
gados. As empresas podem oferecer a seus clientes
a possibilidade de coproducio, diferentes niveis de
informacao e opc¢ao de reembolso conforme julgarem
conveniente. Torna-se desejavel saber se a combina-
¢ao dessas trés ferramentas gerenciais propicia resul-
tados mais vantajosos que adota-las separadamente.
De acordo com Cornelius e Averill (1980), enquanto o
controle comportamental reduz o estresse na presenca
de informacio (controle cognitivo), ele pode também
aumentar o estresse na auséncia da informacio. Dessa
forma, o consumidor que tem a chance de coproduzir
um bem fisico ou servico, ou seja, o consumidor que
tem controle comportamental, terd seu estresse redu-
zido no processo de producio e compra se um alto
nivel de informacao estiver disponivel, uma vez que
informaciao pode trazer previsibilidade (AVERILL, 1973;
BATESON, 1985) e pode fazer com que o consumidor
sinta-se mais capaz de realizar a tarefa exigida pela
coproducio. No entanto, se é dado ao consumidor a
possibilidade de coproduzir, mas nio forem fornecidas
informacodes para que ele o faca de forma adequada,
isso reduz os efeitos positivos da coproducao e aumen-
ta o estresse com o processo de producio. Assim, o
consumidor que coproduz e que recebe alto nivel de
informacio demonstrara maiores niveis de intencdes
comportamentais positivas apos um resultado insatis-
fatério em comparacio a um consumidor que recebe
baixo nivel de informacao (i.e., maior nivel de infor-
macao disponibilizado ao consumidor potencializara
o efeito da coproducio). As seguintes hipoteses sao,
entdo, formuladas:

H4a: ApSs um resultado negativo, o nivel de infor-
macao disponivel moderard o efeito da coproducao
na intencao de recompra, sendo que este efeito sera
mais forte (fraco) quando houver alto (baixo) nivel
de informacao disponivel.

H4b: Apds um resultado negativo, o nivel de infor-
macao disponivel moderard o efeito da coproducao
na intencao de realizar boca-a-boca positivo, sendo
que este efeito serd mais forte (fraco) quando houver
alto (baixo) nivel de informacao disponivel.

Cornelius e Averill (1980) afirmam que diferentes
tipos de controle podem interagir de forma complexa,
como no caso da interacio entre controle comporta-
mental e cognitivo, ou podem ter efeitos independentes,
como no caso do controle de decisio, que nao teve
interacao com o controle comportamental em seu estu-

ISSN 0034-7590



Natalia Araujo Pacheco = Cristiane Pizzutti dos Santos

do. Para o presente trabalho, ao se recorrer 2 literatura
sobre o tema, nao foi encontrada fundamentacio teérica
que permitisse a formulacao de uma hipétese de inte-
racio entre a coproducio, representante do controle
comportamental, e a op¢ao de reembolso, representante
do controle de decisio. Se por um lado o estudo de
Cornelius e Averill (1980) indica nao haver interacao
entre os efeitos destes dois tipos de controle, por outro
lado, Witt, Andrews e Kacmar (2000) verificaram que,
no ambiente organizacional, a presenca de politicas
organizacionais, que, pressupoe-se, acarretariam a di-
minuicZo do controle comportamental dos funcionarios,
reduzem a satisfacio desses com o trabalho, sendo esse
efeito mais fraco entre funcionarios que participam da
tomada de decisio com seus supervisores. Os resulta-
dos desse estudo sinalizam, assim, que poderia haver
interacao entre controle comportamental e de decisao.
Dessa forma, mesmo nio existindo base tedrica suficiente
para se formular uma hipotese de interacio entre esses
dois tipos de controle, propoe-se nesse estudo a investi-
gacio sobre a relacio entre coproducio e op¢io de re-
embolso em cardter exploratério (i.e., sem a formulacio
e teste de hipétese). Essa investigacdo torna-se relevante
a medida que ajudarda a compreender se clientes que
coproduzem e, consequentemente, possuem controle
comportamental sentem ainda maior controle sobre a
compra se também tiverem a op¢ao de pedir reembolso
(controle de decisao). Em outras palavras, a investigacio
a ser feita é se a opc¢ao de reembolso intensificaria o
efeito da coproduciao nas intencdes comportamentais,
em episodios de insatisfacio, de forma semelhante ao
que ocorreria entre coproducio e informacio.

Para investigacao das hipoteses formuladas, foram
conduzidos dois estudos experimentais. O primeiro es-
tudo manipulou coproducio e informa¢io no contexto
de servicos para examinar seus efeitos nas intencoes de
recompra e de boca-a-boca positivo apos um resultado
negativo. O segundo estudo manteve os mesmos obje-
tivos do primeiro, manipulando coproducio e opcao
de reembolso na compra de um bem fisico. Na sequén-
cia, sio apresentadas a descricao dos procedimentos
metodologicos e dos resultados encontrados em cada
estudo experimental e a discussiao geral.

ESTUDO 1

O primeiro estudo utilizou um desenho experimental
2 (coproducio: com e sem) x 2 (nivel de informacio:
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alto e baixo). Participaram voluntariamente desse estu-
do 97 estudantes de uma universidade brasileira, que
foram aleatoriamente designados a um dos cendrios
do experimento. Coproducio e informacao foram ma-
nipuladas através de cendrios escritos que simulavam
a compra de uma viagem de férias.

Os participantes receberam um questiondrio com
a seguinte narrativa: “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”. A partir deste pon-
to, a sequéncia da narrativa variava para manipular a
coproducio e a informacao. Participantes que recebe-
ram o cendrio de coproducio leram o seguinte texto:
“Quando vocé chega a agéncia, o atendente explica
que vocé pode montar seu proprio roteiro de viagem
para o Nordeste, assim sua viagem terd exatamente
as caracteristicas que vocé desejar”. Participantes do
cendrio sem coproducio receberam o texto: “Quando
vocé chega a agéncia, o atendente explica que pode
lhe oferecer trés opcodes de pacotes para o Nordeste e
que nao é possivel fazer um pacote diferente destes”.
Cenarios de baixa informacio apresentaram o texto:
“O atendente lhe passa informacoes sobre precos. Mais
nenhuma informacdo lhe é oferecida”. Ja os cenarios
de alto nivel de informaciao continham o texto: “O
atendente da agéncia lhe fornece um livreto onde vocé
encontra informacdes sobre cada cidade dessa regiao
do pais, tais como pontos turisticos, eventos culturais e
festas. Vocé também recebe informacoes sobre hotéis,
pousadas e restaurantes. O atendente lhe passa informa-
¢oes sobre precos”. Apos a manipulacio da coproducio
e da informacio, todos os participantes receberam o
seguinte texto sobre o resultado da viagem: “Imagine
que voceé fez sua viagem para o Nordeste e que ela foi
uma experiéncia negativa devido as escolhas que vocé
fez na agéncia de viagens”.

Foi conduzido um teste piloto com 89 estudantes
antes da efetiva realizacio do estudo 1. O teste piloto
revelou a eficidcia da manipulacio da coproducio e
indicou a necessidade de melhorias na manipulacio
da informacao. Os cendrios acima apresentados ja
contemplam as melhorias realizadas ap6s apuracio dos
resultados do teste piloto.

Os participantes receberam um questionario com
uma questio para checagem da manipulacao da co-
producio (“Ajudei a montar o roteiro da viagem que
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comprei”) e duas para checagem da manipulacio da
informacio (“Em relacio a quantidade de informacio
fornecida pela agéncia de viagens, considero ter sido:
insuficiente/suficiente; baixo nivel de informacio/
alto nivel de informacio”). O questiondrio também
apresentou afirmacdes com escalas de resposta que
variavam de 1 a 7 (1 = muito improvavel, 7 = muito
provavel) para mensurar as inten¢cdes comportamen-
tais. A intencao de recompra foi medida utilizando
uma escala de trés itens (o = 0,95) adaptada a partir
do trabalho de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996):
“Qual é a probabilidade de vocé contratar os servicos
dessa agéncia de viagens novamente?”, “Qual € a pro-
babilidade de vocé fazer negdcios com essa agéncia
de viagens no futuro?” e “Qual € a probabilidade de
vocé considerar essa agéncia de viagens como sua
primeira opcao para a compra de uma viagem?”. A
intencao de realizar boca-a-boca positivo foi medi-
da com uma escala de trés itens (o = 0,96) também
adaptada a partir de Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1996): “Qual é a probabilidade de vocé recomendar
essa agéncia de viagens para seus amigos e familia-
res?”, “Qual é a probabilidade de vocé falar coisas
positivas sobre essa agéncia para outras pessoas?” e
“Qual € a probabilidade de vocé encorajar seus ami-
gos e familiares a fazer negdcio com essa agéncia?”.
Tais escalas ja haviam apresentado bons indices de
confiabilidade no teste piloto (o = 0,96 para intencao
de recompra e a = 0,92 para boca-a-boca positivo).

Resultados e discussao

Checagem das manipulacoes: Com base nos resultados
alcancados através de uma ANOVA 2 x 2, ambas as ma-
nipulacdes foram eficazes. A percepcio de coproducio
dos participantes foi significativamente maior nos ce-
narios de coproducao (M=5,72) que nos cenarios sem
coproducio (M=3,00; F(1, 93) =59,37, p<0,01), e ndo
houve efeito da informacao (F (1, 93) = 0,67, p > 0,10)
ou da interacio entre coproducio e informacio (F (1,
93) = 0,14, p > 0,10) sobre ela. A percepciao dos par-
ticipantes sobre o nivel de informacao foi maior nos
cendrios de alta informacao (M=5,45) que nos cenarios
de baixa informacao (M=2,50; F (1, 93) = 85,55, p <
0,01), nao ocorrendo efeito da coproducao (F (1, 93)
= 0,23, p > 0,10) ou da interacio entre coproducao e
informacio (F (1, 93) = 0,12, p > 0,10) sobre ela.
Inten¢des comportamentais: A ANOVA revelou o
efeito principal significativo da coproduc¢ao nas inten-
¢coes de recompra (F(1,93) = 4,12, p<0,05) e de boca-
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-a-boca positivo (F(1, 93) = 4,64, p< 0,05). Nos cendrios
de coproducio, intencdes de recompra (M=2,02) e de
boca-a-boca (M=1,98) foram maiores que em cenarios
sem coproducio (M=1,55, para intencodes de recompra
e M=1,48, para intencdes de boca-a-boca), suportando
Hla e Hilb.

Apesar de nao terem sido encontrados até o momen-
to trabalhos que investigassem, especificamente, os efei-
tos da coprodugio em episodios de insatisfacio, o fato
de os resultados deste estudo apresentarem evidéncia
de que a coproducio pode atenuar os efeitos negativos
da insatisfacio nas inten¢des comportamentais do con-
sumidor era esperado, uma vez que coproducao confere
ao consumidor controle comportamental nos termos
definidos por Averill (1973). Ainda, a literatura apresenta
relacdes positivas entre coproducio e satisfacio (BEN-
DAPUDI e LEONE, 2003; HUNT e outros, 2010), entre
controle e satisfacio (GREENBERGER e outros, 1989;
BOND e BUNCE, 2003; CHANG, 2008), e entre controle
e respostas afetivas e comportamentais — prazer e apro-
ximacao (HUI e BATESON, 1991), o que amenizaria as
consequéncias em episodios de insatisfacio.

O nivel de informacao nao teve efeito significativo
nas intencdes comportamentais (F (1, 93) = 1,27, p >
0,10, para intencao de recompra e F(1, 93) = 292 p>
0,05, para boca-a-boca positivo), assim H2a e H2b nio
foram suportadas. Tal resultado indica que o controle
cognitivo oriundo das informac¢odes fornecidas ao clien-
te nao foi suficiente para atenuar os efeitos negativos
decorrentes da insatisfacao. Apesar de contrario ao que
era esperado, tal resultado encontra sustentacio tedrica
no estudo de Skinner (1996). De acordo com esse autor,
ha evidéncia de que informacio e previsibilidade nem
sempre levam a percepcoes de controle, por isso seria
importante o questionamento sobre as condicoes nas
quais ambas as varidveis levariam ao controle. Uma des-
sas condi¢coes parece ter sido evidenciada no efeito de
interaco significativo da coproducio e da informaciao
obtido neste estudo e discutido a seguir.

Apesar da falta de suporte as hipoteses H2a e H2b,
os efeitos interativos da coproducao e da informacio
nas intencoes de recompra (F (1, 93) = 5,13, p< 0,05)
e de boca-a-boca (F (1, 93) = 4,70, p < 0,05) foram
significativos. Para esclarecer esses efeitos interativos
e testar as hipdteses H4a e H4b, o banco de dados do
estudo 1 foi dividido em dois, um banco de dados com
participantes dos cendrios com alto nivel de informacio
disponivel e outro com participantes dos cendrios com
baixo nivel de informacio disponivel, possibilitando
a realizacao de testes post-hoc, através de ANOVA em
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cada um desses bancos. Os resultados mostraram que,
entre aqueles expostos a um alto nivel de informacao,
as intencoes de recompra (M=2,41, F (1, 47) = 8,13,
p < 0,01) e de boca-a-boca positivo (M=243, F (1,
48) = 7,76, p < 0,01) foram significativamente maiores
quando eles também eram expostos a coproducio, do
que quando nao eram expostos a coproduciao (M=1,42,
para intencio de recompra; M=143, para boca-a-boca
positivo). Ja entre aqueles com baixo nivel de informa-
¢a0, as médias das variaveis dependentes nio foram
significativamente diferentes para aqueles que foram
expostos 2 coproduciao (M=1,63, F(1, 46) = 0,03, p>0,1
para intencoes de recompra; M=1,53, F(1, 46) = 0,00,
p > 0,1 para inten¢des de boca-a-boca) daquelas en-
contradas no contexto onde niao havia coproducio
(M=1,68, para intencao de recompra; M=1,54, para
boca-a-boca positivo). Assim, evidencia-se que o nivel
de informac¢io modera o efeito da coproducio, con-
forme proposto por H4a e H4b, uma vez que o efeito
positivo da coproducio nas intencdes comportamentais
¢ significativo apenas quando é oferecido alto nivel de
informacio; quando é oferecido baixo nivel de infor-
macdo, os niveis de intencdes comportamentais sao
semelhantes, independentemente se o contexto é de
coproducio ou nao. Esse resultado indica uma mode-

Grafico 1 - Intencdo de recompra
como uma funcédo da coproducido
e da informacg&o no estudo 1
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racao total do nivel de informacio, isto €, ela poten-
cializa o efeito da coproducio quando disponibilizada
em altos niveis e reduz esse efeito a zero, quando em
baixos niveis. Note que esse resultado nao rejeita H1,
mas sim evidencia uma condi¢ao limitadora para o
efeito da coproducio nas intencdes comportamentais.
Complementarmente, dividiu-se o banco de dados
geral em outros dois grupos, um com participantes dos
cendrios com coproduc¢ao e outro com participantes
dos cendrios sem coproducio. Verificou-se através de
ANOVA que, para participantes nos cenarios com co-
producao, maior nivel de informacio levou a maior in-
tencdo de recompra (M=2 41, F(1, 48) = 4,40, p<0,05)
e de boca-a-boca positivo (M=243, F (1, 48) = 5,22,
< 0,05 do que o baixo nivel de informacio (M=1,63
para intencao de recompra; M=1,53 para boca-a-boca
positivo), enquanto, para participantes nos cendrios sem
coproducio, o nivel de informacio (maior ou menor)
nao alterou as intencoes de recompra do consumidor
(F(, 45 = 1,00, p > 0,10) e de boca-a-boca positivo
(F(, 45) = 0,21, p > 0,10), evidenciando que o nivel
de informacio é relevante para o aumento das inten-
¢oes de recompra e de boca-a-boca positivo apenas
em situacdes nas quais coproducao é oferecida. Esses
resultados sao apresentados nos graficos 1 e 2.

Grafico 2 - Intencao de boca-a-boca
como uma fun¢édo da coproducdo e
da informacao no estudo 1
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Os resultados apresentados mostram que as
intencoes de recompra e de boca-a-boca positivo
foram relativamente baixas nos cendrios de copro-
ducio com alto nivel de informacido, apesar de se-
rem significativamente maiores que nos cendrios nos
quais havia alto nivel de informacao, mas nio havia
coproduc¢io ou nos quais coproducio era oferecida
com baixo nivel de informacao. Tal resultado nao é
surpresa, pois as inten¢oes comportamentais foram
medidas apos uma compra insatisfatéria. O relevante
nesses resultados é a descoberta de que a presenca
da coproducao juntamente com a informacao gera
maiores niveis de intencdes comportamentais quando
comparada a cenarios nos quais tais variaveis estao
ausentes.

Resultados do estudo 1 mostram que, mesmo
quando os consumidores enfrentam uma experiéncia
negativa, a coproducao eleva as intencoes de recom-
pra e de realizacio de boca-a-boca positivo. Porém
esse efeito é encontrado apenas quando juntamente
com a coproducio é fornecido alto nivel de infor-
macido aos consumidores. Além disso, simplesmente
oferecer um maior nivel de informacdo sem associa-lo
a coproducao nio teve impacto positivo nas intencoes
comportamentais; portanto a previsibilidade oriunda
da informacio nao foi suficiente para minimizar os
efeitos negativos da experiéncia de insatisfacao deste
estudo. Dessa forma, no presente estudo, a informa-
¢ao é considerada uma varidvel moderadora pura,
conforme tipologia de Sharma, Durand e Gur-Arie
(1981), pois influenciou a forca da relacio entre co-
producio e intencdes comportamentais, através de
uma interacao significativa com a variavel preditora
(i.e., coproducio), mas nio impactou diretamente
nas varidaveis de critério (ou dependentes, i.e., inten-
¢oes comportamentais). Esse resultado nio invalida
ou rejeita a relacdo encontrada entre coproducio e
intencdes comportamentais sem a consideracio dessa
variavel. Assim, tanto o efeito principal da coproducao
nas variaveis dependentes como também o efeito inte-
rativo com a informacao estao propostos e suportados
pelos resultados do estudo.

O estudo 2 estende a investigacio do primeiro
estudo para um contexto de coproducio de um bem
fisico, e baseia-se na proposta de que a coproducio
levara a maiores niveis de intencoes de recompra e
de boca-a-boca positivo apos um resultado insatis-
fatério e na proposta de que a opcao de reembolso
também levara a maiores niveis dessas intencdes
comportamentais.
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ESTUDO 2

Semelhante ao estudo 1, o segundo experimento teve
um desenho 2 (coproducio: com e sem) x 2 (op¢ao
de reembolso: com e sem). Noventa (90) estudantes
de uma universidade francesa participaram dele. Fo-
ram adotados cendrios escritos novamente, desta vez
para manipular coproducio e opcao de reembolso na
simulacao da compra de uma escrivaninha. O objetivo
de desenvolver o segundo estudo com um produto
diferente e com estudantes de outra nacionalidade foi
aumentar a validade externa dos efeitos da coproducio
encontrados no primeiro estudo. Todavia, nao foram
feitos testes comparando as duas amostras, pois esse
nao era o foco do trabalho.

Os participantes receberam a seguinte narrati-
va: “Vocé comprou um computador para desenvol-
ver suas atividades pessoais e profissionais e agora
vocé precisa de uma escrivaninha na qual vocé pos-
sa manté-lo. Vocé vai a uma loja para olhar alguns
modelos de escrivaninha que estido 14 expostos”. Os
participantes que foram aleatoriamente designados a
cendrios de coproducao leram na sequéncia o texto:
“Vocé pergunta ao vendedor se poderia desenhar
sua propria escrivaninha. O vendedor responde que
€ possivel e chama um funcionirio que prontamente
comeca a desenhd-la seguindo suas instrucdes. Desta
forma, sua escrivaninha tera as caracteristicas (altura,
largura, divisdes, acessorios etc.) que vocé desejar”.
Participantes do cendrio sem coproducao receberam
um texto diferente: “Vocé pergunta ao vendedor se
poderia desenhar sua propria escrivaninha. O ven-
dedor diz que nao é possivel, pois a fibrica produz
apenas escrivaninhas idénticas as expostas na loja.
Entao vocé continua olhando os modelos da loja”.
Com o intuito de manipular a op¢io de reembolso,
dois textos distintos foram fornecidos aos participan-
tes, um contendo a op¢ao de reembolso: “O vendedor
informa que a loja possui uma politica de satisfacio
garantida, a qual oferece reembolso integral no caso
de devoluc¢ao do produto”, e outro sem essa opcao: “O
vendedor informa que a loja nao possui uma politica
de satisfacio garantida, o que significa que vocé nao
serd reembolsado no caso de devolucao do produto”.
Todos os participantes, independentemente do cena-
rio recebido, foram informados de que realizaram a
compra e também receberam a narrativa: “Imagine que
vocé nao gostou da escrivaninha que vocé comprou”.

E importante ressaltar que o fato de a informacio
disponivel nio ter sido manipulada aqui, isso €, nao
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ter sido explicitado ao respondente se ele recebeu
informacoes da empresa ou nao, nao significa que os
cendrios desse segundo estudo possam ser considera-
dos cendrios com pouca informac¢iao, o que resultaria,
segundo os achados do estudo 1, em cendrios onde
a coproducao nio teria efeito significativo nas inten-
¢Oes comportamentais. Assim, espera-se que H1, que
propoe a relaciao entre coproducio e intencdes com-
portamentais, seja confirmada também nesse segundo
experimento, além de se investigar, ainda que de forma
exploratéria, o papel da op¢ao de reembolso como
possivel moderadora dessa relacio.

Medidas

A checagem da manipulacao da coproducio foi feita
através da questao “Ajudei a desenhar a escrivaninha
que comprei”, enquanto a da op¢ao de reembolso foi
feita através da questiao “A loja oferece-me a possibi-
lidade de ser reembolsado caso nao esteja satisfeito”.
As mesmas escalas do estudo 1 foram utilizadas para
medir intencdes de recompra (a0 = .88) e de boca-a-
-boca (a = .95).

Resultados e discussao

Checagem da Manipulacao: A estimativa de coprodu-
¢a0 dos participantes foi significativamente maior em
cenarios de coproducio (M=5,98) que em cenarios
sem coproducio (M=1,41, F(1, 86) = 455,12, p< 0,01),
nao sendo influenciada pela opcao de reembolso
(F(1, 86) = 1,44, p >0,10) ou pela interacdo entre co-
producio e op¢ao de reembolso (F(1, 86) = 1,01, p >
0,10), indicando que a manipulacao da coproducio
foi eficaz. Do mesmo modo, a percepc¢io de opcio de
reembolso foi maior em cendrio com opc¢ao (M=6,09)
do que em cendrios sem op¢ao de reembolso (M=1,98,
F (1, 86) = 151,21, p < 0,01) e ndo houve influéncia
da coproducio (F(1, 86) = 0,13, p >0,10) ou da inte-
racao entre coproducio e op¢io de reembolso (F(1,
86) = 0,11, p > 0,10).

Inten¢des comportamentais: Os resultados obtidos
para coproducio no estudo 2 foram similares aos do
estudo 1. A ANOVA revelou efeitos significativos da
coproducao nas intencoes de recompra (F (1, 86) =
12,79, p < 0,01) e de boca-a-boca (F (1, 86) = 10,29,
p < 0,01). Como previsto nas hipdteses, as intencoes
de recompra e de boca-a-boca positivo foram maiores
em cendrio de coproducao (M=2,54, para intencoes de
recompra, M=2,70, para inten¢des boca-a-boca) do que
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em cendrios sem coproducio (M=1,84, para intencoes
de recompra, M=1,93, para intencdes de boca-a-boca).
Esses resultados suportam Hla e Hl1b.

A opc¢iao de reembolso também teve efeito signifi-
cativo nas intencdes de recompra (£ (1, 86) = 9,25, p
< 0,01) e de boca-a-boca (£ (1, 86) = 7,98, p < 0,05),
sendo que os cendrios com essa Opcao contaram com
maiores niveis de intencdes comportamentais dos parti-
cipantes (M=2,49, para intencoes de recompra, M=2,64,
para intencoes de boca-a-boca) do que os cenarios
sem op¢ao de reembolso (M=1,90, para intencodes de
recompra e M=1,98, para intencdes de boca-a-boca).
Esses resultados suportam H3a e H3b. Tal resultado da
opc¢ao de reembolso nas inten¢des comportamentais
do consumidor insatisfeito corrobora outros estudos
que mostram a possibilidade de escolha como algo
positivo, que aumenta a percep¢ao de controle (HUI
e BATESON, 1991; MILLS e KRANTZ, 1979) e a satisfa-
ciao (BOTTI e MCGILL, 2006). O fato de participantes
que nao tiveram a opcao de reembolso apresentarem
niveis mais baixos de intencdes comportamentais esta
em linha com o estudo de Botti e outros (2008), que
mostra que restricoes em relacao a escolha podem gerar
respostas comportamentais negativas.

Niao houve efeito de interacio significativo da co-
producao e da op¢io de reembolso nas intencoes de
recompra (F(1, 86) = 0,22, p> 0,05) e de boca-a-boca
(F(1, 86) = 0,28, p> 0,05). Os Grificos 3 e 4 mostram
esse resultado. Semelhante ao estudo 1, as intencoes
comportamentais foram relativamente baixas na presen-
¢a das variaveis independentes, porém foram maiores
que nos cenarios nos quais coproduciao e opg¢io de
reembolso estavam ausentes.

Os resultados encontrados para coproducao no
estudo 2 reafirmam aqueles encontrados no estudo 1,
mostrando que esta pode minimizar os efeitos de uma
compra insatisfatoria nas inten¢des comportamentais.
Os resultados do estudo 2 mostram, ainda, que conce-
der a opcio de solicitar reembolso na compra de um
produto também eleva as inten¢cdes comportamentais
ap6s um resultado insatisfatorio, porém a falta de efei-
to significativo da interacao entre coproducio e opcao
de reembolso rejeita a ideia de que oferecer a opcio
de reembolso potencializaria os efeitos da coproducio
nas intencdes comportamentais, convergindo com os
resultados encontrados por Cornelius e Averill (1980),
os quais indicam que os controles de decisio e com-
portamental possuem efeitos independentes. Os efeitos
individuais da coproducio e da op¢ao de reembolso,
representantes respectivamente dos controles compor-
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tamental e de decisao, convergem com os resultados
positivos encontrados na literatura sobre controle em
relacao a satisfacio (GREENBERGER e outros, 1989;
BOND e BUNCE, 2003; CHANG, 2008), e a respostas
afetivas e comportamentais positivas (HUI e BATESON,
1991), sugerindo que essas varidveis amenizam o0s
efeitos negativos em episodios de insatisfacio devido
as consequéncias positivas do controle apresentadas
pela literatura. Ja a falta de interacio entre o contro-
le comportamental (i.e., coproducio) e controle de
decisao (i.e., opcao de reembolso), que indicaria um
papel de moderacio da opcao de reembolso na rela-
cao entre coproducio e intencdes comportamentais,
parece seguir o mesmo caminho dos resultados encon-
trados por Mills e Krantz (1979). Em seu experimento
no contexto de doacao de sangue, eles encontraram
um efeito insignificante da interacao entre controle
cognitivo — nesse caso, dar informacao sobre o evento
estressante — e controle de decisao — dar a opciao de
escolher qual braco seria usado para se fazer a doacio
—na reduc¢io do estresse do doador, enquanto o efeito
individual de cada controle foi significativo. Ambos
os resultados (de Mills e Krantz, 1979 e do presente
estudo) parecem indicar que o controle de decisio
funciona de forma independente, nao interagindo

Grafico 3 - Intencdo de recompra
como uma funcao da coproducao e
da opcdo de reembolso no estudo 2
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com os outros dois tipos de controle, corroborando
os achados de Cornelius e Averill (1980).

CONCLUSOES

Este trabalho investigou os efeitos da coproducio
(controle comportamental), da informacao (controle
cognitivo) e da opcao de reembolso (controle de de-
cisao) nas intencoes de recompra e de boca-a-boca
positivo apos um episoddio de compra insatisfatério.
Os resultados obtidos indicam que coproducio, op-
¢ao de reembolso e informacio — esta Gltima quando
associada a coproduc¢io — podem elevar as intencoes
comportamentais positivas em relacao a empresa apos
um resultado negativo, amenizando possiveis efeitos
prejudiciais a sua imagem e as vendas futuras. A lite-
ratura aponta para a escassez de pesquisas empiricas
sobre coproducio (MEUTER e outros, 2005) e nenhum
trabalho sobre os efeitos da coproducio nas intencoes
comportamentais foi encontrado, fato que ressalta o
ineditismo das contribui¢cdes deste estudo.

O fato de essas trés varidveis que representam os
tipos de controle definidos por Averill (1973) ameni-

Grafico 4 - Intencao de boca-a-boca
como uma funcao da coproducao e
da opcao de reembolso no estudo 2
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zarem oOs impactos negativos da insatisfacao nas inten-
¢oes comportamentais do consumidor vai ao encontro
de resultados encontrados na literatura, que apontam
que o controle tem efeitos positivos nas respostas com-
portamentais do consumidor (HUI e BATESON, 1991)
e na satisfacao tanto em experiéncias do consumidor
(CHANG, 2008) quanto em outras esferas da vida (GRE-
ENBERGER e outros, 1989; BOND e BUNCE, 2003),
e que a satisfacio esta positivamente relacionada as
intencoes comportamentais (CRONIN, BRADY, HULT,
2000; LADHARI, 2007, WESTBROOK, 1997). A literatura
existente e os resultados dos estudos conduzidos aqui
mostram que o controle do processo de producio e de
compra, devido aos efeitos positivos ja mencionados,
pode levar a maiores niveis de intencdes comporta-
mentais do consumidor em episédios de insatisfacio.

Coproducio, informaciao e reembolso sao ferra-
mentas que as empresas podem gerenciar para captar
e reter clientes. A principal contribuicao desta pesquisa
¢ a investigacao das formas como as empresas podem
organizar seu processo produtivo para reduzir os efeitos
negativos no comportamento do consumidor apds uma
insatisfacio com a compra, independentemente se essas
empresas ofertam servicos ou bens fisicos.

A falta de suporte para as hipoteses H2a e H2b,
que se referem a influéncia da informacao nas inten-
¢oes de recompra e de boca-a-boca positivo, sugere
que informacio nio tem efeitos sobre as intencoes
comportamentais apos um resultado insatisfatério
quando oferecida sozinha. No entanto, os resultados
referentes 2 interacio entre coproducio e nivel de in-
formacio disponivel, que dao suporte as hipoteses H4a
e H4b, indicam que o efeito positivo da coproducio
nas intencoes comportamentais somente €é observado
quando a participacao do consumidor no processo de
producao do produto estd aliada a uma certa quan-
tidade de informacio disponivel pela empresa. Isso
porque um consumidor pode nio se sentir confortavel
em participar do processo de producio se nio receber
as informacoes necessdrias para desempenhar as ativi-
dades requeridas da maneira correta, uma vez que o
controle comportamental na auséncia de informacio
aumentaria o estresse (CORNELIUS e AVERILL, 1980).
Assim, fornecer informacoes relevantes em situacoes
nas quais as empresas permitem a coproducao ¢ alta-
mente desejavel, porque parece fazer os consumidores
sentirem-se mais capazes de coproduzir, mais no con-
trole da situacio e mais satisfeitos com o processo. A
ideia de que € preciso oferecer informacao suficiente ao
consumidor para que o efeito positivo da coproducio se
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concretize parece ainda mais verdadeira em contextos
de servicos, em que, por se tratar de ofertas baseadas
em atributos de experiéncia (ZEITHAML, 1981), isso
é, atributos que poderiao ser avaliados apenas apos a
compra, O risco torna-se maior, assim como a assimetria
de informacio entre compradores e vendedores, que
ocorre quando diferentes partes de uma transacio tém
acesso a quantidades distintas de informaciao (MOLHO,
1997), na maioria dos casos, o vendedor tendo mais
informaciao que o comprador. A disponibilidade de
informacao ajudaria, entao, a reduzir esse risco e essa
assimetria de informacoes, construindo um cendario
propicio para que a participacao do consumidor no
processo de producio da oferta seja bem-sucedida.

A auséncia do efeito interativo de coproducio e
opc¢ao de reembolso, e a confirmaciao das hipoteses
H3a e H3b, referentes ao efeito direto da opcio de
reembolso nas intencdes comportamentais, mostram
que a op¢ao de reembolso pode influenciar positiva-
mente as intencodes comportamentais apos uma com-
pra insatisfatoria, mas oferecé-la em conjunto com a
coproducio nio eleva ainda mais tais intencdes do
que oferecer coproducio sem reembolso. Consumido-
res tendem a se comportar de maneira mais positiva
quando possuem escolha de reembolso do que quando
niao possuem essa escolha, porque tal escolha parece
levar a maior controle, de maneira semelhante a estu-
dos que encontraram relacio positiva entre escolha e
controle (CHANG, 2008; HUI e BATESON, 1991; MILLS
e KRANTZ, 1979), e menor risco na compra, pois o
consumidor pode devolver o produto e receber seu
dinheiro de volta se nao estiver satisfeito. Uma explica-
¢a0 para a opc¢ao de reembolso nao ter elevado ainda
mais as intencdes comportamentais quando oferecida
junto com a coproducio pode estar no fato de que o
reembolso nao faz o consumidor sentir-se mais capaz
de desempenhar as tarefas exigidas pela coproducio,
ao contrario do que se espera no caso da combinacio
entre coproducio e informacido. Sugere-se que futuras
pesquisas investiguem de forma mais profunda a inte-
racao entre os controles comportamental e de decisao.

Ainda, podem ser objeto de futuras pesquisas as
relacoes entre as variaveis deste estudo em situacoes
de compras satisfatorias. Em principio, poderia ser es-
perado como l6gica e natural a mesma relacao causal
positiva das varidveis independentes nas intencoes de
recompra e de boca-a-boca positivo, em situacdes nas
quais o cliente ficou satisfeito. Porém, uma revisao da
literatura poderia indicar outro caminho. Bendapudi e
Leone (2003), por exemplo, encontraram evidéncias de
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que, em situacdes nas quais o consumidor obtém os re-
sultados esperados, o nivel de satisfacio nao € diferente
entre consumidores que coproduziram e consumidores
que nao coproduziram. A légica que permeia esse resul-
tado é que, segundo a teoria da atribuicao, as pessoas
520 mais provaveis de se engajar em um pensamento de
atribuiciao (de causa e efeito), quando confrontadas com
o inesperado. Quando coisas esperadas acontecem,
ha um incentivo menor e, consequentemente, menos
esforco em se dar conta sobre quem ¢é responsdvel por
cada parte da tarefa (WEINER, 1985). Assim, quando o
resultado é o esperado, nio sio esperadas diferencas
na satisfacio do consumidor com a empresa quando o
consumidor participa da producao, comparando-se a
quando ele nao participa (BENDAPUDI e LEONE, 2003).
Seguindo o mesmo raciocinio, poderiam ser esperadas
intencoes comportamentais similares entres esses dois
grupos de consumidores (os que coproduzem e os que
niao coproduzem).

Como limitacao desse trabalho convém desta-
car que, apesar da busca pela equivaléncia entre
os cendrios, onde se procurou manipular apenas
as varidveis consideradas independentes, mantendo
o restante da descricao semelhante, algumas varia-
veis que poderiam influenciar no estudo nao foram
mensuradas, como as emoc¢des dos participantes em
relacao as situacoes descritas (e.g., raiva e decep-
¢20), e sua percepcao sobre o comportamento (e.g.,
boa vontade ou simpatia) do funcionario no cenario
descrito. Futuros estudos poderao perpassar essas
limitacoes e aumentar ainda mais a validade interna
do experimento coletando pensamentos relacionados
aos estimulos, para verificar se as descricoes usadas
estio realmente manipulando apenas aquele feno-
meno que se pretende manipular.

Outra limitacdo a destacar refere-se ao desenho do
segundo experimento, que contou com a manipulacao
de apenas uma das varidveis manipuladas no primeiro
experimento. Enquanto o primeiro experimento con-
tou com a manipulacio da coproducao e da informa-
¢a0, no segundo experimento optou-se por manter
a coproducio como varidvel manipulada — devido
ao efeito significativo que essa variavel teve sobre as
variaveis dependentes, aos indicios de que o controle
comportamental é mais eficiente que outros tipos de
controle (CORNELIUS e AVERILL, 1980) e ao fato de
ser considerado o prototipo de controle (SKINNER,
1996) — adicionando a op¢ao de reembolso como va-
ridvel manipulada no lugar da informacio, uma vez que
esta nao apresentou efeito principal sobre as variaveis
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dependentes. A intencio de trabalhar com esses dois
desenhos experimentais foi possibilitar a investigacio
de trés tipos de controle em dois tipos de oferta, a de
um servico e a de um bem fisico, a0 mesmo tempo em
que se procurou manter certa parcimonia no nimero
de fatores manipulados. A forma como ambos os ex-
perimentos foram estruturados possibilitou tal investi-
gacao, porém se as trés varidveis representantes dos
tipos de controle tivessem sido incluidas no segundo
experimento a investigacio do efeito de interacio da
coproducio e da informac¢ao nas intencdes comporta-
mentais poderia ter sido aprofundada. Assim, sugere-
-se que estudos futuros considerem explorar essas trés
varidveis em um mesmo experimento.

NOTA DA REDAGAO

Este artigo foi apresentado no XXXV Encontro da Associagao
Nacional de Pds-Graduacéo e Pesquisa em Administracéo
(EnANPAD) realizado em 2011 e convidado a participar do
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