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RESUMO

A co-criacao de valor é uma revolucao na forma camempresas e os clientes se interagem.
No atual cenario competitivo as interacdes entientd empresa tem assumido um papel
diferenciador para a decisdo do cliente. A intertr@insformou a forma como o0s
consumidores reagem a uma oferta, o ativismo @afatito dos clientes do século XXI
mudou e continuard mudando a dindmica das relagiies cliente e empresa. Neste sentido
surge a co-criacdo de valor como elemento vialblitizala construcéo de relacdes duradouras
e confidveis entre cliente e empresa. Contudo, nadguquestbes em relacdo a prética
gerencial da co-criacdo de valor ainda deixam @svigorincipalmente no que tange a
percepcdo do consumidor em relacdo a co-criacealbe em ambientes virtuais. Sendo
assim, esta dissertacdo teve como objetivo meneartatores que influenciam a disposicéo
de um cliente em participar da co-criacdo de undytmde base tecnologica em ambientes
virtuais, para que assim fosse possivel identifasaifatores que mais impactavam sobre a
disposicéo de um cliente em co-criar. Para atiiagiobjetivo, primeiramente foi realizado um
levantamento teorico dos aspectos caracterizadiorésma. Em seguida foram identificados
0S principais estudos destinados a mensurar aiagior de valor do ponto de vista do
consumidor. As analises realizadas nos estudow lavidentificacdo de duas principais
pesquisas. O primeiro deles foi uma escala destiaaghensurar a disposi¢ao do cliente em
co-criar servicos de base tecnoldgica e o seguni@siudo que apresentou os elementos
empoderamento do cliente, ferramentas de suport@refa do envolvimento como
influenciadores da disposicao do cliente em ca-ema ambientes virtuais. Sendo assim, com
a intencdo de se responder ao objetivo de pesduisatilizada a escala de mensuracéo da
disposicéo e os elementos influenciadores da egdwiem ambientes virtuais. A intencao foi
mensurar o grau de predi¢do dos elementos infladaces sobre a disposi¢céo do cliente em
co-criar em ambientes virtuais. Para tanto, foratiizados duas técnicas de analise
multivariada, a Analise Fatorial Exploratoria e egRessdo Multipla, a primeira destinada a
reducdo de dados e a segunda destinada a mensetacad@ de dependéncia. Os resultados
encontrados mostraram que o0s elementos denominado® influenciadores pouco
impactam sobre a disposicao do cliente em co-@@rdo isto possivel de ser explicado pelo
diferente contexto de aplicagéo da escala. Aderogisgsultados evidenciaram o interesse do
cliente em co-criar, e indicaram para estudos éstuyue irdo contribuir ainda mais com o
alargamento do conhecimento acerca do tema.

Palavras-chave Co-criacdo de valor, Ambientes Virtuais de In¢@&@ Disposicao em Co-
criar, Internet.



ABSTRACT

The co-creation of value is a revolution in the veaynpanies and customers interact. In the
current competitive landscape interactions betwatiemt company has taken on a distinctive
role for the customer's decision. The internet thassformed the way consumers react to an
offer, the characteristic activism of the XXI Cemntwcustomers changed and continue to
change the dynamics of the relationship betweetomes and company. In this sense there is
the co-creation of value as enabler of buildingitasand reliable relationships between
customer and company. However, some issues regathlen management practice of co-
creation of value still leave doubts, especiallgareling consumer perception in relation to
co-create value in virtual environments. Thus, thtgk aimed to measure the factors that
influence the willingness of a customer to par@atgin the co-creation of a technology-based
product in virtual environments, so that it wasgiole to identify the factors that impacted on
the provision of a customer co-create. To achibigedoal, it was first performed a theoretical
survey of characterizing aspects of the topic. Thexor studies to measure the co-value
creation from the consumer point of view have bekmtified. The analyzes performed in
studies led to the identification of two major seys. The first was a scale designed to
measure the customer's willingness to co-creatent#ogy-based services and the second a
study which showed customer empowerment elemempgost tools, and job involvement as
a client layout influencers in co- create virtualvieonments. Thus, with the intention to
respond to the research goal, we used the layoasumeg scale and influential elements of
co-creation in virtual environments. The intentisas to measure the degree of prediction of
influential elements on the client's willingnessci-create in virtual environments. To this
end, two techniques of multivariate analysis wesed, the Exploratory Factor Analysis and
Multiple Regression, the first aimed at data remuncand the second designed to measure the
dependency ratio. The results showed that the elesmmeferred to as influencers little impact
on the customer's willingness to co-create, arsl¢hn be explained by the different context
of the scale application. In addition, the ressh®wed customer interest in co-create, and
indicated for future studies that will further cohtite to the expansion of knowledge on the
subject.

Keywords: Co-creating value, Interaction Virtual EnvironmgnWillingness to Co-create,
Internet.
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1 INTRODUCAO

O ambiente dos negdcios vem passando por rapidateresas transformacdes nos
altimos anos. O avango tecnoldgico, principalmente que se refere aos meios de
comunicacao, revolucionou a maneira como as pessoaseragem. Neste sentido € possivel
perceber como a popularizacdo da internet e a&cria@ chamada rede tiveram papéis
determinantes para esta transformacéao.

A globalizacdo mais do que em qualquer outro méoneem impactado diretamente
na vida das pessoas e consequentemente no amibisntegocios. A internet em especial é
uma das revolugbes dos Ultimos anos que mais gdescontinuidades no cenario
competitivo. Parte destas descontinuidades foranadge pelo despreparo das empresas ante
a esta tecnologia revolucionaria. Muitas das enagrgd estabelecidas no mercado néao
souberam lidar com esta inovacdo, fazendo com @aedanassem praticas estratégicas
tradicionalmente testadas e seguras e fossem ega bigsnegociosn line, vislumbrando
oportunidades que muitas das vezes se sustentandatas distorcidos da realidade.

Outro fator que contribuiu para estas descontaded é a mudanca que a internet
causou no comportamento dos consumidores. Elearpas® ter mais acesso a informacoes,
maior conexao com outras pessoas, e passaramarianthr melhor suas escolhas. Por isso
mesmo diante as inUmeras ofertas disponibilizadis pmpresas, em nenhuma outra época
se presenciou tamanha insatisfacao por parte shoged.

E neste sentido que se faz necessario que ossoscadvindos da revolugdo
tecnolégica sejam utilizados pelas empresas conmbe f@stratégica para fortalecer o
relacionamento com seus clientes, de forma a fiEntisuas reais necessidades para que
ambos compartilhem valor.

Neste contexto surge a co-criacdo de valor (PRAMAle RAMASWAMY, 2000),
conceito este que é relativamente novo e que propizereformulacdo da forma tradicional
de gerar valor. A co-criacdo de valor se fundamentéato de que o valor atualmente néao
pode mais ser entregue ao cliente, pois o clieofe tem um papel ativo e deseja interagir
com as empresas, expressar suas opinides e canpaloa criacdo de conhecimento. Fazendo
deste modo, que as empresas se abram para estag@es, que sdo a base para se co-criar
valor.

Os clientes da chamada “era da informacao”, amsgiar interacbes que gerem
experiéncias inovadoras, que os proporcionem upr uaico. Com base nestas necessidades,

muitos autores tem buscado apresentar maneirasideesagir com os clientes (PRAHALAD
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e RAMASWAMY, 2004a; PAYNE, STORBACKA e FROW, 2008AMBISAN e BARON,
2009; FULLER, 2010; HANDRICH e HEIDENREICH, 2013).

Prahalad e Ramaswamy (2004a) desenvolveram umlanddeinteragcbes chamado
por eles de bloco “DART”, composto pelos elemerdossso, dialogo, risco-beneficio e
transparéncia. De acordo com eles quanto maigreagsa entre estes elementos, maior sera o
sucesso da interacao.

Payne, Storbacka e Frow (2008), construiram cose lean pesquisas empiricas um
modelo de interacdes baseado em processos e @sanifual apresenta caminhos a serem
seguidos para viabilizar a co-criacéo de valor.

Fuller (2010) e Nambisan e Baron (2009), tambéravas de pesquisas procuram
identificar os motivos que levam os clientes arsgagrem em atividades de co-criacdo de
valor.

Todas estas pesquisas contribuiram de forma isigtivfa para a construcao da teoria
que fundamenta e viabiliza a co-criagdo de valgue serviu como embasamento tedrico
desta dissertagao.

Outro construto que contribuiu para a compreedsdperspectiva que o cliente tem a
respeito da participacdo em atividades de co-arigca escala de mensuracao da disposicao
do cliente para co-criar no contexto de servicosbdse tecnolégica de Handrich e
Heidenreich (2013). A escala desenvolvida pelosrastfoi testada e validada no contexto ao
gual se propds, e foi utilizada nesta pesquisa.

Além da escala de Handrich e Heidenreich (2013yacescala também foi utilizada
nesta pesquisa. A escala de Fiuller et. al. (20@3esenta um construto que analisa a
experiéncia da co-criacdo de valor em ambientesuais, sob a perspectiva do
empoderamento do cliente. Os autores, estabelgésnprincipais fatores que influenciam a
co-criacdo em ambientes virtuais, a percepcdo gm@enamento do cliente, as ferramentas
de suporte e o envolvimento do cliente.

Ambas as escalas foram utilizadas neste estudo @ommoposito de ampliar o
conhecimento acerca da co-criagdo de valor, tomarmlno base a perspectiva do
consumidor.

Neste contexto, surgiu 0 seguinte problema deyssdQuais os fatores exercem
maior influéncia na disposi¢éo de um cliente em pécipar da co-criacdo de um produto

de base tecnoldgica em ambientes virtuais?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Mensurar os fatores que influenciam a disposigdaord cliente em participar da co-

criacao de um produto de base tecnoldgica em amekigirtuais.

1.2.2 Objetivos especificos

a — Apresentar através de uma revisdo bibliografaerca do tema co-criacdo de valor, os
principais modelos de interagdo consumidor — emapres apresentar 0S aspectos

caracterizadores da co-criagdo em ambientes \8rtuai

b — Realizar através de uma pesquisa exploratémaincipais estudos destinados a mensurar
a co-criacao em ambientes virtuais sob a persgedbvconsumidor, e assim definir os mais

adequados para o desenvolvimento desta pesquisa;

c — Identificar através de pesquisa exploratoriaigjws elementos podem influenciar a

experiéncia da co-criacdo em ambientes virtuais;

d — Identificar através de pesquisa quantitativa sevo perfil de consumidores, de fato,

estdo dispostos a co-criar em ambientes virtuais;

e — Aplicar uma escala de mensuragéo da dispodig&@tiente em co-criar, com 0 proposito
de identificar se diante dos custos e beneficiouuma atividade de co-criacdo eles se

mostram interessados em co-criar um produto detbaseldgica.

1.3 Justificativa

O ambiente mercadolégico tem passado por exprassigasformacdes. O avanco
tecnoldgico e principalmente a internet tem geliadmeras oportunidades e contribuido para
as descontinuidades no cenario competitivo. Empriédares de mercado durante décadas,

hoje disputam em igualdade com outras empresasrapéncia no mercado.
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A cada dia que passa mais produtos e servicoscefoados a disposicdo do
consumidor. E este por sua vez tem respondido mheafaliferente a esta gama de ofertas.
Este novo cenario se deve principalmente gracasmagacao de celulares, websites e canais
de midia (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004a). Os consuroigs tem tido acesso muito
rapido a todo tipo de informacdo, além disso, aectvidade que a internet viabilizou
permite que clientes ao redor do mundo troquemi@géne experiéncias acerca de qualquer
produto ou servigo. Esses pontos levantados fazguenos clientes sejam mais esclarecidos e
dessa forma capazes de tomar decisfes mais infasmad

Tudo isso contribuiu para a mudanca no papel dswuidor diante das empresas. A
internet mudou o centro do poder, ela transferpoder das empresas para 0os consumidores
(PORTER, 2001), restando a empresa o papel dagitarom o cliente com o propdsito de
transformar as competéncias dos clientes em vantagempetitiva (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004a).

Neste sentido, a co-criacdo de valor proposta panagfad e Ramaswamy (2000), se
apresenta como elemento viabilizador para o apmwento de tais competéncias. A
proposicdo é que o valor é gerado a partir de agiers que resultem em experiéncias
inovadoras para cliente e empresaléCus para a co-criagdo é a interacao entre cliente e
empresa.

Desse modo, o desafio esta em proporcionar ambiegte viabilizem estas
interacdes, pois conforme afirma Prahalad e Ranmagwa004a, p. 22), “o fato inequivoco é
que as empresas terdo de engajar os consumidoceagé@o de valor”.

Com base em pesquisas realizadas em periodicagressos e publicacdes nacionais
e internacionais foi possivel perceber que os éspamnceituais inerentes ao tema ainda
estdo em desenvolvimento, principalmente no qugetas perspectivas dos consumidores em
relacdo as atividades de co-criacdo. No contexdsileiro a pesquisa realizada encontrou
apenas cinco pesquisas que se direcionam aos @spagt co-criacdo relacionados aos
consumidores (APENDICE 1).

Como apresentado a co-criagdo de valor é um telavamente novo e que merece
ganhar maior énfase no meio académico, principaknem Brasil. Além disso, poucos sao 0s
estudos que identificam e que medem os motivosrdluenciam na decisdo dos clientes em
participarem de atividades de co-criagdo. O queatarpesquisa relevante.

E por fim, o interesse pelo tema também se juatifiela possibilidade de contribuir

com a ampliacdo do conhecimento acerca do tema .
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Co — Criagéo: Clientes Como Base de Valor

Em um ambiente de negdlcios tdo volatii e competitt em uma economia
globalizada, o processo de geracdo de valor tawitiarraigado na premissa de que a
empresa produz e entrega valor precisa ser refadoulA organizacdo ndo pode mais ser a
detentora de tamanha autonomia, pois 0 context@l afigsim nao permite. Uma
reconfiguracdo de papéis se faz necesséria.

O mercado estd passando por uma profunda traref@on O novo perfil de
consumidores formado a partir dos avancos tecrmiégdesafia constantemente a forma
como as organizac¢des enxergam seus negocios.

E importante destacar ainda que em meio a intintecaslogias disponiveis, a oferta
demasiada de recursos, ao invés de gerar satisfaghtevado o consumidor a incertezas,
além de estabelecer barreiras para que sejam adgeiag relacdes de confianca entre cliente
e empresa (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2003).

Neste sentido Prahalad e Ramaswamy (2003) afirmemag empresas estdo sendo
desafiadas a abandonaremstatus quorenovando a forma de criar valor. Desafio este
presente em um ponto que, além de muito discutal@atnalidade, se consolidou como
ferramenta indispensavel para que uma empresacgegjpetitiva, que € a inovacao. Neste
sentindo, a forma como se cria valor com o cliéntésto como uma fonte de inovacao para a
empresa, indo além do desenvolvimento de novosufmea servicos.

Sob o enfoque da tecnologia da informacao e daafizmcdo dos mercados, nota-se
que apesar de estas estarem impulsionando atdnitiemie as organizagbes a abandonarem
velhos paradigmas, elas em contrapartida tém afleré@oiimeras oportunidades de criagdo de
valor principalmente no que diz respeito &s fordmmteracdo do cliente com a empresa.

Para Normann e Ramirez (1993) a complexidade s®aidentificar estas
oportunidades esta na distingdo entre produtosofise servi¢os intangiveis, pois a cada dia
que passa uma oferta é formada da combinacdo desaibmo por exemplo, o saque em
uma conta, antes isto significava apenas um sepriegtado aonde o cliente ia até a agéncia e
solicitava ao caixa a retirada do dinheiro, ho,entanto, isso envolve muito mais do que
prestacdo de um servico, ao desejar fazer a ratwadiente vai a um caixa eletrénico, e

através de um cartdo ele mesmo efetua a transAgfmente, na era da tecnologia, isso
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envolve conhecimento, ferramentas de suporte ens&st de informacgéo. Isso implica uma
transformacao no sistema de criacao de valores (WENN e RAMIREZ, 1993).

Neste contexto a Ldgica do Servico Dominante deg®¥a Lusch (2004), ganha
especial atencdo, pois sinaliza justamente a ndedss de transformacdo na visao do
marketing de uma Logica do Produto Dominante para udgica do Servico Dominante.

De acordo com Lusch, Vargo e Wessels (2008) achdgio Produto segue a
orientacdo econdmica de troca e comeércio, buscanaguilibrio entre a utilidade e a
maximizacédo do lucro. A Ldgica (PD) é orientadaapaeficiéncia dos processos produtivos e
enxerga o valor como algo a ser incorporado noytood

Enquanto a Logica do Servico Dominante L (SD) gpatb pressuposto que o0s
consumidores compram 0s servicos desempenhadcs peldutos, ou seja, mesmo que 0S
produtos sejam de natureza tangivel, o cliente ¢emo foco o seu objeto intangivel
(VARGO e MORGAM, 2005).

Sob esta perspectiva, a juncao entre produtosygggipassa a ser uma das premissas
para criacado de valor, assim como o valor em usseg, 0 valor sendo criado no momento
em que o produto ou servico é consumido, ou no mmreEm que ha uma interagdo com a
empresa.

Esse ponto de vista faz todo sentido ja que \@abpercepcdo que o cliente tem sobre
a utilidade de um produto no momento em que elecébido e dado, ou seja, durante a
“relacdo de troca” (ZEITHAML, 1988). Isso implicazdr que o valor gerado depende
invariavelmente da percepc¢édo que o cliente temcacde um produto ou servigco, ou ainda
das interacdes entre empresa e cliente que acontkgante as transacoes de troca.

Desse modo a mudanca no papel do consumidor édecso por Prahalad e
Ramaswamy (2004a) como o principal motivador dasfamacéo no sistema de criacdo de
valor. Eles deixaram de ser receptores de valog $& tornarem agentes ativos no processo
de criacdo de valor, através das interacdes commgmesas. O que se explica devido a
revolugcdo dos meios de comunicagao principalmeatmtérnet que permite que as pessoas
tenham acesso quase ilimitado as mais diversasnafides ao redor do mundo.

No modelo tradicional intitulado por Vargo e Lug@9®04) como Ldogica do Produto
Dominante, os produtos e bens eram produzidosredamos ao cliente para que estes os
comprassem. Hoje, no entanto os clientes estdoslspa se engajarem em dialogos com 0s
fornecedores durante a producdo de um produtoroicg¢PRAHALAD e RAMASWAMY,
2000; 20044a; 2004b; PAYNE, STORBACKA e FROW, 2008).
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Desse modo é passivel de afirmacdo que a formeitnaal de criacdo de valor nédo
mais se adequa as necessidades e anseios dos wmmeando século XXI. Eles estdo em
busca de algo maior do que a simples relacéo da #rstabelecida pelo modelo econdémico,
os clientes querem compartilhar suas experién@as @s produtos, para que dessa forma
possam ter suas necessidades realmente atendidas.

Segundo Troccoli (2010, p. 59), as necessidadessadios consumidores transcendem
as expectativas econdmicas. Pois, a decisdao deimoné respaldada por um conjunto de
elementos, sejam eles “sociais, psicoldgicos, amdiig politicos e tecnoldgicos”.

Partindo do pressuposto de que o novo perfil amids exerce uma influéncia maior
sobre as empresas e que estdo dispostos a intaréigirde criar experiéncias que gerem
valor Prahalad e Ramaswamy (2004a), propdéem um nmaelo de atividade econdmica
“consumer-to-business-to-consumegle foge da ideia centrada na empresa e vai regadi
ao cliente como centro.

Neste contexto é proposta uma nova forma paraiaevelor, chamada pelos autores
de co-criacdo de valor, onde a empresa e o clissvgiam valor através de experiéncias
personalizadas advindas da interac&o cliente -esapE importante ressaltar que o conceito
de interacdo cliente -empresa vem sendo discutidcaptores como, Normann e Ramirez
(1993) que perceberam os clientes como co-produtt@eralor e Vargo e Lusch (2004a) com
0 conceito de valor em uso.

Seguindo este raciocinio um novo conceito de mereswlerge, onde o foco passa a
ser a interacdo entre cliente e empresa. “A cg@&oi@onverte 0 mercado em um férum, onde
se desenvolve o diadlogo entre o consumidor, a esapes comunidades de consumidores e as
redes de empresas” (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004a, }00). E a partir destas
interacOes, experiéncias de valor séo criadas enur@o pela empresa e pelo cliente, co-
criando experiéncias personalizadas que proponcioraor a ambos, empresa e clientes. A
figura 1 ilustra o conceito de mercado como forengemonstra a interdependéncia entre

empresa, mercado e consumidor.
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/ Interacio empresa-consumidor:

(1 A interagdo é o 16cus da co-criacdo de valor e da extracdo de valor econdmico pelo
consumidor e pela empresa.
(2) As co-criacdo de experiéncias sdo g base do valor.

A empresa:
Colaboradora na co-criacéo
de valor e competidora na
extragdo de valor

econdmico.

O mercado:
Co-criagio de experiéncias
de valor singular no
contexto de determinado

individuo, em certo
momento

O consumidor:
Colaborador na co-criagio
de valor e competidor na
extragdo de valor

econdmico

/

Figura 1: O conceito emergente do mercado
Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004a).

Sob a perspectiva do conceito emergente do meradteracao € o locus para co-
criacdo. O valor passa a ser criado pela emprpstoeliente de forma conjunta, suplantando
dessa forma o processo de troca, meramente ecandfAiempresa e 0 consumidor sao
colaboradores e competidores na extracdo de vatandenico” (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004a, p. 150).

Neste sentido as interacdes é que definem tarerpasiéncias, quanto o valor gerado
a partir delas, sendo importante ressaltar que -ari@gdo de valor se consolida nas
experiéncias advindas dos processos de interag@@HRLAD e RAMASWAMY, 2003).
Sabe-se que a relacao entre cliente e empresapgostanpor varios momentos de interagéo, a
proposta é que todos estes momentos sejam comg#id oportunidades de co-criagdo de
valor (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004a).

Para Holbrook (1996pudPAYNE, STORBACKA e FROW, 2008, p. 84), valor para
o cliente é a “a experiéncia interativa relativapasferéncias”, ou seja, “as experiéncias
definem o que é valor para o cliente”.

Isso implica dizer que na co-criagcdo de valor éepam cliente “estabelecer e
identificar o valor efetivo de um produto”, o qualconstruido através das experiéncias
vivenciadas nas interagbes compartilhadas entrevichwbs (DIETRICH; BERTUOL e
BRASIL 2010, p. 13).

Ainda corroboram com este raciocinio Ramaswamy eilldd (2010), quando

afirmam que a co-criacdo se fundamenta nas exp@&gwonstruidas nas interacbes entre
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cliente e empresa. Pode-se dizer portanto queaiagho tem 3 aspectos fundamentais, “o
cliente, a empresa e a interacao entre clientepeesa’ (TERBLANCHE, 2014, p. 3).

Todos os conceitos apresentados demonstram quedmagsie em qualquer outro
momento o cliente deve ser visto como a base patstantabilidade dos negdcios. E que
neste sentido, ele assume um papel de forca npatré&za co-criacdo, a empresa cabe o papel
de propor alternativas e meios de que experiémgagalor sejam co-criadas, assim como
gerenciar os multiplos canais de interacdo paraegtes acontecam de forma que promovam
valor aos dois principais agentes da co-criacacsgaecliente e empresa.

Assim sendo, tudo o que foi discutido corrobora cemafirmacédo de Prahalad e
Ramaswamy (2003), de que o valor esta na co-cridgd@xperiéncias, e que, portanto o foco
da inovacédo ndo deve mais ser em produtos e ssy\ig@s sim na criagao de ambientes de
co-criacao que proporcionem experiéncias inovaddkalsgura 2 ilustra o novo quadro de
referéncia para co-criacao de valor.

A premissa fundamental para co-criacdo de valoA ess interacdes e nas
experiéncias que se transformam na base de valoen@o do processo de co-criacdo s&o 0s
individuos e suas co-criacdo de experiéncias (PRA&Ae RAMASWAMY, 2004a).

O novo gquadro de referéncia para a criacdo de valor

0 d As experidéncias de co- 0 individuo & o ponto
i consumidor e a . .
Premissas . ———=| criagdo sdo abase do = central da experiéncia
empresa co-criam valor s
valor de co-criagdo
W b
A interacio Variedade de co- .
S . ¥ . Personalizagio da
Implicagdes consumider - empresa criagdo de e
. . = . . ——=| -experiéncia de co-
¢ 0 lugar da co-criagdo experiéncias, por meio criaciio
de valor de interagdes ;
b W
. Foco na qualidade das Foco na inovagio dos
Manifestagio . q N . ¢ Foco na rede de
mteragdes = ambientes de = .
. . experiénecias
consumidor -empresa experiéncia

Figura 2:0 novo quadro de referéncia para criagheatbr
Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004a)

Para que este modelo de criagdo de valor sejapo@do as praticas organizacionais

€ necessario que as empresas e aos seus gestmdsredm a forma tradicional baseada em
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conceitos econdmicos de troca e extracdo de VAl@ungente a necessidade de que elas
busquem reformular seus modelos de negocio e palmsente, suas percepcdes quanto ao
papel do consumidor no século XXI. Inovando atrag@s inimeras oportunidades que a
tecnologia oferece, transcendendo a visédo limittal@mpresa como autbnoma no processo
de criacao de valor através da oferta de produseswecos.

Desse modo, para que estas experiéncias sejamrgm@Eelas as empresas contam
com varias ferramentas, sendo a maior parte delasmdas dos avancos tecnoldgicos.
Todavia as organizacdes precisam parar de atuao comtroladoras, passando a interagir
com os clientes por meio de ofertas que viabiliasnnteracdes. A interacédo € um fator chave
para a co-criacao de valor (PRAHALAD e RAMASWAMY)®a).

Sendo assim € fundamental que seja discutido ariémmia das interacdes e
consequentemente das experiéncias advindas dess@s;des no contexto da co-criagcao de

valor.

2.1.1 Entendendo o conceito da co-criacdo de valor

Como ja discutido nos tépicos anteriores a esséfeiao-criacdo de valor esta em
transformar as oportunidades de interacdo comnreateliem experiéncias unicas.

Neste sentido, Normann e Ramirez (1993), ressaifaenatualmente o valor ndo é
criado de forma isolada em cadeias sequéncias (EQRT989), mas sim através de
complexas interacbes onde a empresa necessitaizapbilcliente a participar do processo e
dessa forma co-criar valor.

Ainda em complemento a este raciocinio Lusch, Varidessels (2008) dizem que as
empresas ndo criam valor, elas co-criam valor és@a inser¢cdo dos insumos provenientes
das interacdes entre empresa e cliente. Os awdorda ressaltam que as empresas tem o
papel de propor valor aos clientes e que para ebigiagem competitiva essas proposicoes
devem ser mais atraentes que a dos concorrentes.

Do ponto de vista de Gronroos e Voima (2013), acéo de valor acontece em trés
esferas distintas, sendo elas: (1) esfera dosdedoees ou empresa — a qual é fechada para o
cliente e tem como objetivo facilitar a criacaov@dor através de recursos e processos que
representem valor em potencial; (2) esfera dostelse— a qual também é fechada, e é onde o
valor é realmente gerado; e (3) esfera da interag@dmento onde as interacbes empresa e

cliente acontecem e assim possam vir a criar vatmayés de um sistema dualégico. Segundo
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eles a co-criacdo sO acontece quando a esferéedtecte abre para a esfera dos fornecedores
e ai juntos interagem e co-criam o valor.

Para os autores os questionamentos acerca daacéeiile valor, ainda sdo muitos e
as respostas por vezes abrangentes, o que temiiizaido a construcdo de um teoria mais
rica e aprofundada. Por ser a co-criacdo um tenmdagiouco estudado no meio académico,
muitas indagacdes quanto a suas premissas fundacemuanto aos modelos de interacéo
por ela propostos ainda s&o discutidos.

Contudo, mesmo diante de duvidas quanto aos furmtam&dricos que respaldam a
co-criacao varios autores concordam que o consurjadtio é mais 0 mesmo atuando como
receptor passivo. E que cabe a empresa rever selelonde negoécio se abrindo para
interacbes que venham a acrescentar valor a archestes e empresas (NORMANN e
RAMIREZ, 1993; PRAHALAD e RAMASWAMY, 2000; 2003, Zda, 2004b; VARGO e
LUSCH, 2004), além disso, a base para obter vamtagmenpetitiva esta na capacidade da
empresa de engajar seus clientes na criacao de valo

De acordo com Terblanche (2008), quando uma emprgéseage com o cliente
ativamente ela influencia suas percepc¢des quamialédade e assim juntos co-criam o valor.

Quando a empresa tem como foco a visao tradic@ajue o valor é entregue por
ela, o cliente é visto como um passivo receptoofdeta, desse modo a empresa acaba tendo
uma visao limitada do conhecimento desenvolvidavas da experiéncia, neste caso ha
pouca interacdo e nenhuma troca de id&aSVHNEY; VERONAe PRANDELLI, 2005).

Por isso a necessidade de que as empresas abandelmas praticas de mercado
fundamentadas na teoria econdmica que asseguaarsEpendéncia e detencéo de poder e a
peca chave para a sustentabilidade dos negdciosagéo de valor através da interagdo com
o cliente sugere exatamente o contrario. A co-&da& uma revisdo atual da forma como se
cria valor, e estabelece ser positiva a interdefracid em um mundo caracterizado por
relacionamentos horizontais (TROCCOLI, 2010).

Para Normann e Ramirez (1993), nesta nova logica $®& criar valor dois aspectos
merecem atencdo, o conhecimento e competénciasndeesa (tecnologia, conhecimento
especializado, processos de negocios) e o relanema da empresa com os clientes. Uma
oferta tem valor quando os recursos por ela digilados sdo capazes de alavancar a
criacao de valor por parte dos clientes.

Eles ainda destacam que o principal desafio é riategstes dois aspectos. E saber
aproveitar os conhecimentos e competéncias de fquaae estabeleca relacionamentos que

maximizem a criacao de valor. “O segredo da crialgiiwalor € a construcdo de uma melhor
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e maior compatibilidade entre as relacées e o comemto” (NORMANN e RAMIREZ,
1993, p.16). A discussdo atual gira em torno de ccamar valor e gerar vantagem
competitiva através do compartilhamento de comp&érentre empresa e cliente (CHOI e
BURNES, 2013).

Neste sentido Troccoli (2010, p. 58), destaca que:

[...] ao se discutirem recursos heterogéneos mssysor dois agentes em uma
relacdo comprador-vendedor, a questao da inteta¢da-se crucial. Isto porque as
partes interagem para tirar, cada uma, o melhovefimo de seus recursos, dos
recursos da outra parte, e dos recursos em conjafodai que 0 sucesso ou 0
resultado da relacdo é altamente dependente de lopriocada agente use 0s
recursos dominados pelo outro agente.

Segundo Payne, Storbacka e Frow (2008) esse poodessriacdo de valor pelo
cliente é definido através de uma série de ati@daealizadas pelo cliente para atingir um
determinado objetivo. Todavia, para que estasdaiildés sejam realizadas de forma eficaz e
que levem ao objetivo proposto é fundamental gudiemte tenha acesso a informacéo,
conhecimentos e habilidades que possam ser utikzad

Os autores ainda ressaltam que a criacao de velorcpente ndo deve ser vista de
forma tradicional como engenharia, mas como prosesinamicos, interativos e nao
lineares.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), observam cfudrés processos centrais de co-
criacdo. Primeiramente as empresas devem criar plataforma de engajamento para o0s
clientes, em segundo lugar os clientes devem libeadlade de customizar estas plataformas
de acordo com suas identidades singulares. E porodh empresa deve solicitafeedback
do consumidor para que assim ela possa enriqgugaateiorma através da incorporacao de
todas as customizacgdes feitas pela rede.

Para Ballantyne; Varey (2008pud TERBLANCHE, 2014, p. 2), a co-criacdo € como
“ uma colaboracdo que resulta em um valor Unicavas da interacdo dualdgica’. Na co-
criacdo de valor, o papel do comerciante é geravas de multiplos canais a comunicagao
entre empresa e cliente, deixando de ser uma &duagde a empresa serve 0s clientes para

uma situacdo onde ambos se servem.

[...] o conceito da co-criacdo requer a mudancpatadigma do marketing da l6gica
do produto dominante, passando para a légica digeestominante, onde o uso do

produto ou servi¢o vai ser decisivo na co-prodwgealor, assim como a constante
interacdo das partes envolvidas no processo deiag#o, fluindo comunicacao e

aprendizagem constante entre ambos, conscientpap de cada um e dos riscos
assumidos (DIETRICH, BERTUOL e BRASIL, 2010, p. 9).

Terblanche (2014) aponta que dentre os principigs fgndamentam a Ldgica do

Servico Dominante de Vargo e Lusch (2004), tréssdgfo importantes para a pratica da co-
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criacao: (1) que o cliente é sempre o0 co-criadgnifica que a participacao ativa do cliente é
um fator essencial para a co-criacéo; (2) a emprésantrega valor, mas sim proposi¢oes de
valor, ou seja, as empresas fornecem recursosopachentes, para que estes apenas criem
valor no momento do uso, ou no momento da intefagd@) o valor € sempre Unico e
fenomenologicamente determinado pelo beneficigue, quer dizer que o cliente ira definir o
valor no momento em que estiver vivenciando o wsprdduto ou servico.

Segundo Payne, Storbacka e Frow (2008) ao se pta@ejco-criacdo deve-se
compreender que ela acontece de fora para deaimagj € o cliente € quem determina o que é
valor. Neste sentido passa a ser obrigatoria a ngadaa visdo do marketing para uma légica
onde que ao invés de “produzir, vender e entregagmpresa passe a “ouvir, customizar e
co-criar”.

Outro ponto importante ressaltado é que quando emmaresa abre Seus processos
internos ao cliente, ela gera confianca produzientdo uma experiéncia satisfatéria. O que
contribui na formacéao de valor para ambos, empatiante.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apontam a ccé@op como uma das pedras
fundamentais para o futuro do marketing, pois ‘eaedcontro com a premissa de que 0 novo
conceito de marketing deve se concentrar em idegntihs necessidades dos clientes, e assim
promover interacdes e didlogos que desenvolvanmesteais para os clientes.

Eles explicam que o conceito de marketing € umedeao cenario dos negdcios,
portanto esta sujeito a continuas transformac@apc@ o caso atual onde os consumidores
cada vez mais se mostram interessados em se amgajarprocesso de definir e criar valor
(PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004a).

Neste contexto se faz pertinente que as difereaga® 0 sistema tradicional de
criacao de valor e a co-criagdo sejam estabeledi#aa tanto o quadro 1 aponta as principais

diferencas segundo Prahalad e Ramaswamy (2004a).
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Migrando para co-criacdo de experiéncias
Troca tradicional Co-criaco de experiéncias

Objetivo da interacéo Extracdo de valor econdmico Co-criagao de valornpeio de
experiéncias cativantes de co-
criacdo, além da extracdo de
valor econémico

Lécus da interagao Uma vez, no fim da cadeia de Repetidamente, em qualquer
valor lugar, e em qualquer momento,
no sistema
Relacionamento empresa- Baseada em transag@es Conjunto de interacdes e
consumidor transacdes focadas numa série de
co-criacdo de experiéncias
Visao da escolha Variedade de produtos e servigos, Co-criacdo de experiéncias
recursos e funcionalidades, baseada nas interag6es de muitos
desempenho do produto e canais, opcdes de transacdes e a
procedimentos operacionais relac@o preco-experiéncia
Padrao de interacdo entre a Passiva, de iniciativa da empresa, Ativa, de iniciativa da empresa
empresa e 0 consumidor umaum ou do consumidor, um a um ou
de um para muitos
Foco na qualidade Qualidade dos processos internos Qualidade das interacdes
e das ofertas da empresa consumidor-empresa e co-criagao

de experiéncias

Quadro 1: Migrando para co-criagdo de experiéncias
Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004a).

A partir das diferencas destacadas no quadros&\m notar que o conceito anterior a
co-criacao ja ndo é capaz de suprir as reais ndadss de um consumidor ativo, informado e
conectado. Por isso a necessidade de as orgarszem@@em suas percepcdes quanto ao
papel do cliente na criacdo de valor e dessa femh@carem nas experiéncias individuais e
heterogéneas resultantes das interacdes ao longockesso de co-criacéo de valor.

Assim sendo a seguir séo discutidas as basesmamdais para a criacdo de ambientes

gue propiciem experiéncias Unicas e valorosas.
2.2 Modelos para interacao cliente - empresa

Quanto aos modelos de interacdo a presente pasgss elucidar os modelos de
Prahalad e Ramaswamy (2004b), denominados “Bloedsatdracdo”, assim como o modelo
proposto por Payne, Storbacka e Frow (2008) deramifiProcessos e Encontros”.

2.2.1 O Modelo de Prahalad e Ramaswamy (2004b)

A base para co-criacdo de valor sem duvida saatescoes entre cliente e empresa,
através de didlogos. Contudo para que esta intessg#orne real é indispensavel analisar as
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formas com que as interacdes acontecem e de que 8 organizacdes podem engajar 0s
clientes nos processos de co-criacao.

Prahalad e Ramaswamy (2004b) afirmam que o panfpadida para co-criar valor
com o consumidor vem da empresa, quando ela ddgenambientes que permitam aos
clientes terem experiéncias.

Esses ambientes devem ser compostos pelo queld@raneRamaswamy (2004b)
chamam, de Bloco de Construcdo de Interacdes — DARIE bloco é caracterizado por
dialogos ativos entre a empresa e o consumidossace transparéncias das informacdes; e
principalmente o risco — beneficio que a co-criagiece, pois co-criar algo € uma via de
mao dupla, onde empresa e consumidor terdo redphbasdes a serem assumidas. Este

modelo é ilustrado na figura 3.

Dialogo

Co-Criacdo
de
Valor

Transparéncia Acesso

Risco-Beneficio

Figura 3:Bloco de Interacéo para co-criacdo dervalo
Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004b)

O dialogo como elemento da co-criacdo vai alénsidglesmente ouvir o cliente.
Significa compartilhar experiéncias e a partir des®mpartilhamento compreender 0s
aspectos emocionais, sociais e culturais que ggifidras de cada experiéncia vivenciada.
Para Normann e Ramirez (1993) o didlogo na co-@vi&xige sintonia entre as competéncias
da empresa e os anseios dos clientes.

Para que o didlogo aconteca eficazmente em umessocde co-criacdo alguns
aspectos devem ser observados, como: (1) o agstgtisa estar centralizado nos interesses
do consumidor e da empresa; (2) deve existir umentdadequado para o dialogo; (3) para

que o didlogo atinja seus objetivos é primordia trgras sejam estabelecidas.
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Quanto ao acesso eles asseguram que € importaetesa separe acesso de
propriedade. A experiéncia ndo necessariamenteasstitiada a propriedade do produto. O
que fortalece a pungente necessidade de abandeltms\paradigmas, onde a criacéo de
valor é unilateral, estipulado pelo que a emprasayz e entrega ao cliente (VARGO e
LUSCH, 2004; PRAHALAD e RAMASWAMY, 2000,2003, 20042004b).

O acesso inicia através das ferramentas que dslmam as informacdes. Um
exemplo de dissociagéo € o uso da Internet na,lndiao o custo de um computador chega a
equivaler a renda familiar anual dos indianos terivet € paga por tempo de utilizacdo, o que
custa cerca de 3fentsa hora. Dessa forma o indiano tem acesso a estaldgia sem que
necessariamente adquira o produto.

Ainda como elemento que compde o bloco de intesagiara co-criagcdo esta &
avaliacdo do risco, onde clientes ativos e comsacggase ilimitado a informagéo, decidem
por correr ou nao riscos relativos a suas escolRaste sentido cabe & organizacdo se
comprometer, através de diadlogos, a explicitaraoi@nte os riscos e consequéncias das
escolhas dos clientes. Evidenciando que a co-ari@géna via de mao dupla, e que 0s riscos
devem ser assumidos ndo sO pelas empresas, cotméntgoelo proprio cliente.

O gerenciamento eficaz dos riscos, por meio degh& ativos pode resultar conforme
destaca Prahalad e Ramaswamy (2004a, p. 46) emnawo ‘hivel de confianca entre os
consumidores e a empresa”.

O ultimo elemento para a co-criagdo elencado paindfad e Ramaswamy (2004b) é a
transparéncia. A qual é parte essencial de um ggsoage co-criacdo, pois esta relacionada a
forma como a empresa disponibiliza suas informagfiesito ao processo produtivo ou de
prestacdo de servico. A transparéncia é fundamembé é um fator preponderante para
promover a confianga entre empresa e cliente.

Para Prahalad e Ramaswamy (2004a) os elementasdajuzombinados criam
capacidades novas para as organizacdes. No eafadtbexiste um estranhamento por parte
das organizagBes no que diz respeito as interati@ase — empresa, pois a co-criagdo desafia
o modelo tradicional e pressupde quebras de panadig

Desse modo os autores elucidam a importancia dessvar as dimensdes de escolha
na interacdo consumidor — empresa, pois elas de@mmma qualidade das interacdes. Sao
apresentadas quatro dimensodes:

1 — A interacdo deve acontecer por meio de muHiglanais, para que os clientes

tenham a liberdade de escolher de acordo com sbdglhdes.
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2 — As interacdes devem refletir as escolhas dmmtek, e assim proporcionar
experiéncias que gerem valor.

3 — Os processos de troca que sao a base tradip@nm@aa extracdo de valor, devem
ser feitos através de interacdes cliente-empresaeflitam a importancia das necessidades
do cliente para a empresa.

4 — O preco deve refletir as experiéncias geradpsrér da escolha, ou seja, as

empresas precisam rever a relagao preco-custsfararando-a em preco-experiéncia.

2.2.2 O modelo de Payne, Storbacka e Frow (2008)

Assim como o bloco de interagcbes de Prahalad eaRaamy (2004b) tem como
proposito demonstrar os elementos indispensavessqoacriacdo, Payne, Storbacka e Frow
(2008) desenvolveram um moddiaseado em processos que fornece uma estrutura que
viabiliza o envolvimento entre cliente e empresa.

Para eles a visdo de processo enfatiza a nec#ssi@aentender a relagéo cliente —
empresa como dindmica e interativa. E ainda quatiagades realizadas por cliente e
empresa em um contexto especifico, precisam gealdsglas por ferramentas e praticas, que
em parte sdo ostensivas e deliberadas e em pameesgam com base na rotina e no
comportamento inconsciente.

Além disso, 0 modelo proposto enfatiza o novo pdpanarketing que é propor valor
através de processos e recursos (VARGO e LUSCH})2@0estabelece que a empresa e o
cliente tem o mesmo nivel de importancia no pracese co-criacdo (PAYNE,
STORBACKA e FROW, 2008).

Outro ponto destacado € que as interacdes acantegeroporcionam experiéncias
diferentes umas das outras. Primeiramente elebebsteam o engajamento emocional do
cliente, através de promocdes (&tub Med. Em segundo lugar estdo os chamaskl§
service que é a transferéncia do trabalho para o cliGtelKEA). O terceiro formato de
experiéncia é quando a empresa oferece uma exgariém que o cliente fara parte do
contexto (exDisney) A quarta experiéncia € quando a empresa dispi@ailmhecanismos de
selecédo para que o cliente efetue sua escolhaC{glzank. Em quinto lugar o cliente e a
empresa se engajam em um processmdesignde produtos (exntuit).

A partir do pressuposto de que as experiénciaznegiadas agem como
determinadoras da co-criacdo (NORMANN e RAMIREZ93,9VARGO e LUSCH, 2004;
PRAHALAD e RAMASWAMY, 2000; 2003; 2004a; 2004b),naodelo proposto por Payne,
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Storbacka e Frow (2008) esta diretamente relacmioacth a experiéncia do consumidor com
a empresa (TROCCOLI, 2010).

Assim, o0 modelo apresenta trés elementos comq padendo estes serem ilustrados
na figura 4:

1) os processos de co-criagdo do cliente — tudo qudieate realiza durante a
interacdo com a empresa (processos, recursos@prasadas pelos clientes);

2) 0s processos de co-criagdo com a empresa — tudee @ ggmpresa gerencia e
realiza para se relacionar com os clientes (prosesgcursos e praticas usadas
pelas empresas);

3) os processos de encontros — sao as praticas deagde, gerenciadas de forma

que representem oportunidades bem sucedidas decéecde valor.

Aprendizado do Consumidor

ik} L

Experiéncia do Relacionamento

Processos
do Cliente

Emocdo Cognicao Comportamento

BERERRRNRNNNND

i z Implementagdo
Qpgrunidades Planejamento PRSI
de Co-criagdo e Metricas

Processos
de Encontros

Co-criagdo e Desenho da Experiéncia do Relacionamento

J i

Aprendizado da Empresa

Processos
da Empresa

Figura 4: Modelo conceitual para co-criacdo dewalo
Fonte: Payne; StorbacleaFrow (2008)

Segundo Payne, Storbacka e Frow (2008), o modeli@sénhado de forma que
permita identificar anterfaceentre os processos e 0 curso da co-criagéo. Poirto que eles
destacam é que é importante identificar onde a &sapmteve disponibilizar a oferta, a fim de
que a co-criacdo de experiéncias aconteca.

A figura ilustra a dindmica das interacdes cliestgpresa, como também indica que
as interacdes séo responsaveis por envolver agtaediem um processo de aprendizagem.

Além disso, a figura também demonstra que os fedmes aprendem mais sobre os clientes
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ao passo que se interagem com eles, e desse noaasizes de fazerem proposicoes de
valor mais adequadas as suas necessidades.

Assim sendo o modelo conceitual proposto por Paserbacka e Frow (2008),
estabelece que as duas bases fundamentais, o iapdendlo cliente e o aprendizado do
fornecedor ou empresa, sao oportunizados por egag@ntinuas e em conjunto.

No eixo aprendizado do consumidor as experiérgdascriadas a partir da emocao,
cognicdo e comportamento dos clientes, enquant®ixoe aprendizado da empresa as
experiéncias sdo criadas através das oportunidbeles-criacdo por ela identificadas, pelo
planejamento e pela implementacdo de métricas.

Sob o enfoque tedrico no modelo desenvolvido paideres o cliente € identificado
como um co-criador e 0 marketing como um gerencidés interacdes, além disso, 0 modelo
pressupde que o conhecimento é a base para a eantagnpetitiva, ou seja, o foco passa a
ser 0s recursos intangiveis, o que também é evatbmpor (LUSCH, VARGO e WESSELS,
2008).

Com base nos dois modelos apresentados é podsieelque o modelo DART de
Prahalad e Ramaswamy (2004b), demonstra de forma ai@angente os elementos
necessarios para que as interacoes cliente-emgeesansformem em experiéncias de co-
criacao, enquanto que o modelo de Payne, Storlm€Ekaw (2008), apontam caminhos mais
claros e direcionados de como os profissionais deketing podem oferecer propostas
capazes de engajar os clientes na co-criacao de val

Contudo é passivel de afirmacdo que um modelo leongmta o outro, viabilizando
assim que as organizacles, baseadas nos dois sad@m suas proprias maneiras de
engajar os clientes em interagdes que proporci@eoacriacao de valor.

Apbs apresentados os dois modelos que delineiataromhos a serem seguidos para
que a co-criacdo de valor aconteca, esta pesgelidaesionara para discussao do ambiente

gue na atualidade mais proporciona a interacae entpresa e cliente, o ambiente virtual.

2.3 Ambientes Virtuais de Co-criagao

Atualmente a internet tem proporcionado aos cordnes acesso quase irrestrito as
mais diversas informacgdes, além disso, a comurocglghbal e o ativismo caracteristico dos
consumidores atuais 0os tém impulsionado a novosi@s)se entre estes anseios pode-se

destacar a busca por interacdo com as empresas.
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O surgimento da tecnologia da informacédo e a glodgdo da comunicacdo deu
origem a uma radical transformacéo na relacdo ooigsw — empresa. Isso implica que as
empresas precisam quebrar o paradigma de que aez#do capazes de entregar valor ao
cliente, se abrindo para novos conceitos em bustasubtentabilidade do negdécio
(NORMANN e RAMIREZ 1993; PRAHALAD e RAMASWAMY, 2000 NAMBISAN,
2002; VARGO e LUSCH, 2004;), pois conforme desfacger (2001), a internet influencia a
rentabilidade através da mudanca do poder parkeoses.

Seguindo esta linha de raciocinio, a presente Essquem através dos topicos,
apresentando as premissas para a pratica do noeeitmy denominado co-criacao de valor,
gue tem como principal objetivo converter o congslonem uma fonte de competéncia para a
organizacdo (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2000).

Também foi bastante discutido nesta pesquisa artémma da interacdo cliente —
empresa para que a co-criacdo seja viabilizadanassmo o didlogo continuo para que
experiéncias de valor sejam revertidas em relamentos duradouros entre empresa e cliente
(PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004a; PAYNE; STORBACKA e FBW, 2008).

Neste tépico pretende-se demonstrar como essasiéngas podem ser criadas a
partir da internet, ou seja, quais os elementés aos ja citados por Prahalad e Ramaswamy
(2004a) e Payne et. al. (2008), sustentam a irderaliente empresa através da internet.

Sob esta premissa, é importante destacar queradghtea grande viabilizadora destas
interacbes no contexto atual, contrapondo as tifacles encontradas pelas empresas no
passado, ja que poucos eram 0S recursos paracgnectividade entre empresa e consumidor
fosse estabelecida (NAMBISAN, 2002).

Hoyer et. al. (2011) explicam que com o a intewtclientes podem compartilhar
suas ideias com grupos afins e até mesmo com agsgspque disponibilizarem ambientes
para tal comunicacao.

Sob este enfoque, Porter (2001), destaca quegasipacOes precisam enxergar a
internet como uma tecnologia com potencial esti@egh que a sua aplicacdo é arbitraria, as
empresas precisam identificar maneiras de estarelposicionamentos estratégicos
diferenciados através desta nova tecnologia dannagao.

Na base deste interesse, Nambisan (2002) afirnga afjtavés da conectividade
presente hoje no cotidiano das pessoas, a interagée empresa e cliente pode se
transformar em recursos para o0 desenvolvimento deosn produtos advindos dos

conhecimentos dos clientes. Isso implica na caz@dade valor em diversos momentos do
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desenvolvimento do produto, como compartilhamergoiditias para o produto, teste do
produto, suporte e experimento do produto.

Para Hoyer et. al. (2011), a co-criacdo com coidan®s € uma abordagem atrativa e
eficaz, pois retrata as reais necessidades dodedieo que antes sO era percebido através de
pesquisas, onde os clientes eram perguntados qu@amstoseus desejos e necessidades
(FULLER, 2010).

Antes, o processo de desenvolvimento de um proergocomplexo, pois envolvia
uma profunda compreensao das necessidades dogegligue por vezes as pesquisas de
mercado ndo conseguiam identificar (O'HERN e RINERCH, 2009; VON HIPPEL, 2005
apudHOYER et. al., 2011).

Com a co-criagdo esse processo se torna maiergécipois em conjunto com a
empresa através de interacdes, 0s clientes expresgas reais necessidades durante o
desenvolvimento de um produto ou servi¢o, o queeatana possibilidade de aceitacao pelo
mercado (HOYER et. al., 2011).

De acordo com Nambisan (2002) a combinacdo desvé&itmologias pode oferecer
aos clientes uma série de servicos que potencialiaacriacdo de valor. Desse modo,
compartilhar com o cliente etapas do desenvolvimédetum produto, permite que o cliente
vivencie experiéncias que geram valor. De formaahiNzar a utilizacado destas tecnologias
surgiram os Ambientes Virtuais do Consumidor “AV@iie abrangem sofisticados centros de
insercdo do cliente no desenvolvimento de produé féaruns de compartiihamento e
discusséao de ideias.

Sawhney, Verona e Prandelli (2005), afirmam queacédo de ambientes virtuais de
interacdo permite que as empresas explorem o comqi@o que € compartilhado entre os
grupos com interesse comum. A internet flexibilzacontato entre empresa e cliente no
sentido de tempo e forma como os clientes quererangajar. E na medida em que os
recursos oferecidos pela internet sdo desenvohadmscriacao vai ganhando forma (CHOI e
BURNES, 2013).

A internet permite que a empresa se envolva cogli@stes de forma mais ampla e
mais profunda. Através do diadlogo a criagcdo dervatmntece continuamente, além disso,
através dessa interacdo a empresa pode ter acessoheecimento dos clientes com um custo
menor e mais eficiente (SAWHNEY; VERONA e PRANDELRDO5).

Neste enfoque o envolvimento do cliente com a esgatravés dos mecanismos da
internet geram relacionamentos de confianca (SAWHNERONA e PRANDELLI, 2005).
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Contudo para que isso aconteca a co-criacao erigedesenho dos processos de marketing
(VARGO e LUSCH, 2004; PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004a).

A co-criagcdo é um conceito atraente que precisadsscrito e analisado de forma
individual em cada processo, incluindo gestdo dacimamento com cliente, P&D,
atividades de suporte, vendas, comunicacdes de etitgk e construcdo da marca
(SAWHNEY; VERONA e PRANDELLI, 2005).

Para Nambisan e Nambisan (2008) as empresas moialigm a atual dimensao que
vem tomando as experiéncias dos consumidores pampeesa, podem vir a perceber de
forma tardia, ou seja, ja ndo estardo competinds peo mercado.

Contudo varias empresas ja estado atentas a astamaanca no cenario competitivo
e assim tem buscado incorporar o consumidor noepsacde desenvolvimento de produtos,
possibilitando que experiéncias sejam vivenciadas wealor co-criado (NORMANN e
RAMIREZ, 1993; PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004a; NAMBISA e NAMBISAN,
2008; NAMBISAN e BARON, 2009).

De acordo com Nambisan e Nambisan (2008) a cadaeslia mais visivel os
beneficios que se pode obter a partir da insercds clientes em processos de
desenvolvimento e atividades de suporte a produitkzar a tecnologia para melhorar as
experiéncias do cliente, traz beneficios para aciehamento com o cliente e para as
habilidades gerenciais.

Neste sentido € importante que esta pesquisadeluod sentido ontolégico as

caracteristicas que fundamentam as interacfes &nerstes virtuais.

2.3.1 A participacédo do cliente em ambientes virtua de co-criacéo

Atualmente um grande numero de empresas tem busoaérir os clientes no
processo de desenvolvimento de novos produtossremlacdes em servicos (NAMBISAN e
BARON, 2009; FULLER, 2010). O que se observado solaspecto das interacdes e
experiéncias vivenciadas nestes contextos levano-eri@gdo de valor (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004a).

Segundo Fuller (2010) o que difere a co-criacdo anbiente virtuais da forma
tradicional de interacdo é que antes os clientema eram questionados sobre as suas
necessidades, hoje eles séo convidados a partiaipamente, expondo suas ideias, suas

necessidades em relagcdo a um produto.
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Neste sentido a internet tem o papel de criar @ané$ virtuais que leve os clientes a
se engajarem de maneiras diferentes e para finadear em processos de co-criacdo
(SAWHNEY; VERONA e PRANDELLI, 2005). Desse modo,ngoreender o que leva o
cliente a participar desses ambientes é fundampatal a empresa que queira junto com o
cliente co-criar valor.

Sendo assim tomar-se-ao por base duas pesquieagpgesentam as caracteristicas
que levam os clientes a se engajarem em ambientesiy de co-criacdo, estas pesquisas sao
apresentadas nos artigoRgfining Virtual Co-creation from a Consumer Pedtpe” Fller
(2010) e Virtual Customer Envoriments: Testing a Model oflitary Participation in
Value Co-creation Activities"Nambisan e Baron (2009).

Ambas se pautam na afirmacdo de que as pessoasnaiBadas a participar em
ambientes virtuais de interagdo, quando vislumbatgum beneficio. E que dessa forma é
papel da empresa assumir uma atitude proativa m@&gaor de ambientes virtuais que
proponham beneficios que estimulem os clientesteipar NAMBISAN e BARON, 2009;
FULLER, 2010).

Nambisan e Baron (2009) analisaram como é a dozoh participacdo voluntaria
nos processos de co-criagdo de valor quando ostediesdo envolvidos pelas empresas
através de ambientes virtuais.

Fuller (2010) buscou elucidar os motivos que levatlientes a engajarem em um
processo de co-criacdo em ambientes virtuais, agtando que esses motivos sdo uma
combinacéo de aspectos intrinsecos e extrinseemnies a personalidade individual de cada
cliente.

Os consumidores tem expectativas distintas guap@rticipacdo em um processo de
co-criacao salienta Fuller (2010). Essas expeetst$@o delineadas de acordo com o interesse
individual de cada um, por isso a importancia dapeeéncias serem heterogéneas
(PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004). Por exemplo, amantda marca Audi, podem se
envolver em projetos de co-criacdo oferecidos peldi, mas em contrapartida ndo tem
interesse algum em participar de projetos de @z&ad da BMW ou Mercedes. Eles podem
querer participar de algumas das etapas de cdoriago de todas, alguns podem preferir
participar de féruns de ideias, enquanto outrosealacdo e testes de produtos (FULLER,
2010).

Neste contexto Kotler, Kartajaya e Setiawan (20dsaltam:

[...] a experiéncia de um produto jamais é isoldflan acumulo das experiéncias
individuais do consumidor que cria maior valor paraproduto. Quando o0s
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consumidores individuais experimentam o produtosqelizam a experiéncia de
acordo com necessidades e desejos singulares.

Dentre os motivos que levam os clientes a pasdieip de processos de co-criagao,
Faller (2010), diz que eles podem ser intrinsecaosais relacionados com as caracteristicas
individuais dos consumidores, e extrinsecos — m&d&ionados com as caracteristicas do
produto ou atividade de co-criagdo. Além dissoymytonto importante que serve como
referéncia para a participagdo do cliente na agén virtual sdo os beneficios monetarios e
ndo monetérios (FULLER, 2010; NAMBISAN e BARON, )0

Os beneficios monetarios sdo aqueles como: cormag@ndginanceira, participacdo nos
lucros do produto, brindes e prémios; ja os bemsfindo — monetarios sdo aqueles como:
feedback por parte da empresa, agradecimento, gameéicial como co-criador do produto
(FULLER, 2010).

E fundamental destacar o cuidado que as empresasmdter com a oferta de
beneficios financeiros, pois ao ponto que eles mpoestimular o engajamento do cliente nas
atividades de co-criacdo, eles também podem atrairtes interessados apenas no beneficio,
envolvendo — se de forma irresponsavel no procdssco-criacdo, ou ainda levando os
participantes a ndo quererem participar por a@ediie suas ideias poderiam ser revertidas
em ganhos ainda maiores (FULLER, 2010).

Os motivos que levam os clientes a participarenprdeessos virtuais de co-criagao

segundo Fller (2010) sé&o apresentados no Quadro 2.
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Fazer amigos

Auto - realizacio

Busca por informacio

Dezenvolvimento de
habilidades

Motive Descricio
g Diversio Os individuos participam de ambientes de co-criagdo por
2 acharem divertido, portanto intrisicamente interessante
= . Oz consumidores se engajam em atividades de co-criacio por
i= Curiosidade . . % 42 < @op
curiosidade, as razdes sio intrinsecas
) O altruismo pode motivar a participacio nas tarefas de co-
Altruismo P P pagd

criagio e também no desenvolvimento de novos produtos

Os relacionamentos em ambientes virtuais, levam os clientes a
ENCONErarem Ccom pessoas com interesses semelhantes

A participagio em atividades de co-criagio levam as pessoas a
demonstrarem seus conhecimentos & sio também
constantemente desafiadas a renovarem seus conhecimentos
O envolvimento em processos de co-criagdo também podem
acontecer mediants a necessidade de um consumidor estar
interessado em algum produto, alouma informacio

O engajamento em ambientes virtuais de co-criagio viabiliza o
desenvolvimento de habilidades novas

Internalizacio Extrinseca

Os consumidores podem participar do desenvolvimento de
novos produtos em ambientes virfuais para obterem o
reconhecimento de outros participantes. Em ambientes on line o
compartithamento de Know-how & muito praticado.

Os clientes participam por estarem insatisfeitos com algun
produto ou servigo, e assim buscam compartilhar ideias e
opnides para que o produto os satisfaca

Recompensas imediatas ou nio podem levar os consumidores a
engajar em ambientes virtuais de co-criagio

Visibilidade

Insatisfacio pessoal

Extrinseco

Compensagio Monetaria

Quadro 2: Os motivos que levam os clientes a sejarggn em projetos virtuais de co-criacao
Fonte: Adaptado de Fiiller (2010).

Para Fuller (2010) os clientes com motivos maisingecos sado orientados pela
experiéncia que a participacado pode proporcionarcligéntes com este propdsito estdo mais
interessados em relacionamentos duradouros e Ivaisidbs, engajam-se em atividades de
co-criacdo sem um interesse especifico e sim naais preencher o tempo, as motivacdes
intrinsecas buscam mais a satisfacdo heddnicas deates com motivos mais extrinsecos,
estes sdo orientados pelos objetivos. Buscamadgidhas interacdes e experiéncias que lhes
proporcionem algo.

Assim como a de Filler (2010), a pesquisa de Nsambe Baron (2009), também
aponta para a afirmacdo de que o envolvimento deates em ambientes virtuais de
interacdo esta diretamente relacionado aos bemefitie estes |4 esperam encontrar. Eles se
pautaram no modelo ddJ$es and Gratifications — U&Gde Katz; Blumer e Gurevitch
(1974), o qual busca examinar como os beneficioklano 0 comportamento de uso dos
clientes. O modelo sugere que existem quatro til@obeneficios responsaveis por envolver

os clientes:



42

1 — Beneficio cognitivo — relacionados a aprendizagjue se adquire sobre o produto
atraves das interacdes virtuais, tais como: tegmlempregada e modelo de uso.

2 — Beneficio de interacdo social — relacionadosesimento de pertencimento a um
grupo social, de acordo com Nambisan (2002) digei&s as relagdes sociais que envolvem
0s participantes em ambientes virtuais.

3 — Beneficio da integracéo pessoal — relacionadsentimentos de auto —afirmacéo,
ao participar de foruns de co-criacdo o clienteresga seus conhecimentos e habilidades
acerca de um determinado produto e assim podapgar ce influenciar futuras escolhas.

4 — Beneficios hedonicos — relacionadas a ativisladentalmente interessantes, diz
respeito ao prazer que o cliente tem em ser Utilreslucdo de um problema, no
desenvolvimento de um produto, ou seja, na pasipép ativa em um ambiente virtual de co-
criacao.

Na pesquisa realizada por Nambisan e Baron (2@09yoposto um modelo de
participacdo do consumidor para criacdo de valoraerbientes virtuais, o qual estabelece
quais devem ser as caracteristicas das interag@eselas: (1) o conhecimento acerca do
produto; (2) a identidade do participante da caegé&® em ambientes virtuais; e (3) a
capacidade humana de interacdo. De acordo com toseswuestes fatores de interacéo
determinam a extensao dos beneficios percebidospesumidor.

Desse modo, a partir das caracteristicas dasagites elencadas e os beneficios
propostos pelo modelo ddJSes and Gratifications — U&G eles buscaram estabelecer
relacdes que auxiliassem a compreensao da din@lascenteracdes em ambientes virtuais de
co-criacdo. Chegando a conclusdo que apesar desrastudos apontarem que as pessoas se
engajam em féruns virtuais de interacdes por ciiada por altruismo, eles também sé&o
fortemente orientados pelos beneficios oferecidoa @ participagéao.

No que tange a relacédo estabelecida entre osibesefue levam os consumidores a
se engajarem em ambientes virtuais de co-criac@s earacteristicas das interacdes, €
passivel de afirmacdo que todas elas exercem muilu&obre a perspectiva do cliente quanto
aos beneficios propostos. A natureza das intesap@emite que o cliente perceba os
beneficios em potencial daquela interacéo, e & plisso ele decide de que forma participar
(NAMBISAN e BARON, 2009).

As caracteristicas de interacdo identificadasnataamo a base para desenhar um
ambiente virtual de interacdo que ofereca todobesgficios necessarios para estimular o
cliente a participar das atividades de co-criadf®\BISAN e BARON, 2009).
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Para Fuller (2010), os clientes se envolvem encga®ns de co-criacdo por varias

razbes, entre elas curiosidade,

insatisfacdo cowduprs existentes,

aquisicao de

conhecimento, exposic¢ao de ideias, ou ainda pdea Erompensas monetérias.

Sendo assim ele identifica quatro tipos de clerdae se engajam em processos

virtuais de co-criacao: (1) orientados pela recampe- a motivacdo para o engajamento esta

no desejo pelas recompensas monetarias; (2) impaldos pela necessidade — a motivacao

esta na insatisfacdo que eles tem em relacdo aohgudisponivel no mercado; (3)

impulsionados pela curiosidade — sao

levados aicypant por curiosidade; e (4)

intrinsicamente interessados — 0 que o0s leva dcipant estd mais relacionado com as

atividades de inovagcdo do que com as recompensastanas.

O quadro 3 demonstra as caracteristicas inerentesla tipo de cliente estabelecido

por Fuller (2010).

Orientados pela recompensa

Intrinsicamente interesslos

« altamente qualificados .
e gostam de resolver problemas .
e demoram ser convencidos quanto aos

beneficios de determinado produto .

e interesse moderado em participar de ambiente
virtuais de P&D .

* uso moderado daeb .

« preferem participar dos processos de inovacao

nas etapas mais avancadas

sdo rapidamente convencidos a participar
gostam de explorar as novidades

alta capacidade de inovacao

altamente habilidosos

gostam de resolver problemas

alto interesse em P&D

participam de todos os processos de inovacao

Impulsionados pela curiosidade

Impulsionados pela necessidade

e pouco uso daveb .
e poucas atividades de inovacao anteriormente

« interesse moderado por novidades .
» alto envolvimento com atividades na internet
* maioria das interagcbes com atividades de

inovacdo em adaptacao dos produtos

baixa habilidade em atividades especificas de
inovagao

interesse moderado por novidades

uso moderado daeb

nivel maior de educacao

Quadro 3: Tipos de consumidores que se engajantieiceales de co-criacdo

Fonte: Fuller (2010, p. 112)

Os tipos de clientes denominados como intrinsicaenmteressados e orientados pela

recompensa gostam de contribuir com o processesEngolvimento de um produto, gostam

de atividades relacionadas a inovacao e demongrante interesse em se comunicar com
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grupos afins. Além disso, apresentam grande irgeresn continuar em projetos de co-
criacdo. Em relacdo as recompensas ambos se matreahante a um beneficio, contudo o
tipo orientado pela recompensa prefere recomperisasiceiras, enquanto o tipo
intrinsicamente interessado prefere recompensasmietarias como, por exemplo, ser
nomeado co-desenvolvedor.

Ja em relacéo aos clientes que se enquadramaonulsionados pela necessidade
nenhum beneficio além dfeedbacklhes interessa, até porque estes se envolvem em
atividades de co-criagdo com o intuito de solugigrablemas e geralmente participam de
féruns de produtos especificos.

Os clientes impulsionados pela curiosidade aptasemaior propensao a investir
mais tempo em atividades de co-criacdo e tambéatpsiar novos produtos. Critérios como
marca e a identidade dos outros participantes eidsl no processo de co-criagdo séo
importantes para eles. Os beneficios advindos desacdes atraves das ferramentas
multimidia sdo mais importantes do que outros beiosf como financeiro por exemplo.

A partir das elucidagdes acerca dos motivos quanieos clientes a engajarem em
atividade de co-criacdo, faz-se importante quenagr@&sas entendam que as pessoas Sao
motivadas a engajar em ambientes virtuais de igderguando vislumbram algum beneficio,
sendo assim as empresas devem assumir papeisvpsoaticriar ambientes virtuais de
interac@o que gere os beneficios esperados pe&oases (NAMBISAN e BARON, 2009).

De acordo com Filler (2010), as expectativas @ifede um cliente para o outro,
assim como a proposta de co-criacdo depende daesm{PRAHALAD e RAMASWAMY,
2004a). Algumas podem co-criar experiéncias cons séentes através de foruns de ideias
para novos produtos ou para correcao de problemasadutos ja existentes (NAMBISAN e
NAMBISAN, 2008).

Para Fuller (2010) o mais importante sdo as fesrdas que permitem que oS
consumidores expressem duas ideias. Neste serstidonaunidades atuam como uma peca
chave para viabilizar experiéncias co-criativas.

Nambisan e Nambisan (2008), ressaltam que a ¢adssih mais visivel os beneficios
que se pode obter a partir da insercdo dos clieenesprocessos de desenvolvimento e
atividades de suporte a produtos.

Assim sendo, utilizar a tecnologia para melhosaegperiéncias do cliente além de
trazer beneficios para a empresa, reconfigura elmhp cliente e da empresa na forma de

criar valor.
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Considerando a importancia de se conhecer ostaspgge permeiam a co-criacao
sob a perspectiva do consumidor, varios autoresapars desenvolver escalas de mensuracao
do comportamento do cliente em relagdo a co-criadgovalor. Escalas estas, que tém
possibilitado a ampliagdo do conhecimento acerceodaiacdo de valor sob a percepcao do
consumidor.

O topico que segue mostra as principais escalasatgndem a este proposito. E

apresenta as escalas que serao utilizadas paceatenobjetivo desta pesquisa.

2.4 Escalas de Mensuracéo da Criacdo de Valor peBiiente

Diante do contexto atual do mercado e principalseotnovo perfil de consumidores
que caracteriza esse mercado, € importante menaumdisposicdo do consumidor em
participar de processos de criacéo de valor.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 165), tientes maximizam o valor, eles
criam uma expectativa de valor e agem com basé. rgdado assim, inseri-los no processo
de criacdo de valor, potencializa o valor a sead®r Quanto mais os clientes atuam na
prestacdo de servico, mais valor é criado, aumdatdessa forma o valor também para a
empresa (Yl, 2014).

Desse modo, conforme assegura Kristensson ef2@07), um dos meios mais
eficazes de se criar valor é envolver os clienesiesenvolvimento de novos produtos e
servigcos. O envolvimento dos clientes em procedsaesenvolvimentos de produtos através
de ideias, compartilhamento de experiéncias e ®uitaracdes, ira gerar produtos mais faceis
de serem implementados e que atendam melhor assidades dos clientes.

Neste contexto, com o propésito de identificaposcipais aspectos que permeiam a
interacdo cliente — empresa em processos de aggorde valor, diversos autores buscaram
desenvolver escalas que viabilizasse mensurarpestas comportamentais, motivacionais e
influenciadores que levam os consumidores a cgdwiade valor. Tais escalas sao

apresentadas no quadro 4.

Fonte Definicdo Objetivo da Pesquisa

Comportamento Participativo

Cemark et. A participacdo se refere a relevanciBuscou-se identificar a relagdo entre a participaca
al. (1994) pessoal ou a importédncia de um produtto consumidor e a percepcao quanto a qualidade e a
para o cliente experiéncia com o servico.

Skaggs e A participacdo pode ser mensurada davestigou-se como a interagdo cliente empresa
Huffman acordo com o tempo e o esfor¢co que iofluencia no processo de producdo dos servicos de
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(2003) cliente despende a um servico. uma empresa.
Llyod A participacdo do cliente é definidaAnalisou-se qual é o papel da cultura na
(2003) como sendo o envolvimento mental earticipacdo do clientes no servicos de uma
fisico durante a producdo e entrega danpresa.
um servico.

Fang (2008) A participacdo do consumidor € definidaalisou-se o papel do cliente como co-produtor de
como sendo o grau de envolvimento dom produto, no contexto B2B.
cliente em um processo  de
desenvolvimento de produto.

Fang et. al. A participagcao do consumidor é definiddnalisou-se o papel do cliente como co-produtor de
(2008) como sendo a amplitude e am produto, no contexto B2B.

profundidade do envolvimento cliente

em processos de desenvolvimento de

novos produtos.

Chan et. al. A participacdo do consumidor é definid@uscou-se delinear empiricamente a relacdo entre a

(2010) e como sendo o grau com que os clientgarticipacdo do cliente na criacdo de valor e
Yim et. al. compartilham informacdes, dacsatisfacao para os clientes e funcionarios no &@mbit
(2012) sugestdes, e se envolvem no processodies servicos financeiros.

tomada de decisdo compartilhada.

Comportamento Cidadéo

Bettencourt O comportamento cidaddo do cliente Ewvestigou-se o0s antecedentes a participagdo
(2997) definido como a atitude Util de umvoluntaria do consumidor.

cliente em relacdo a um servico, de

modo que viabilize empresa entregar um

servico com maior qualidade.

Groth O comportamento cidaddo do cliente Buscou-se apresentar as diferencas entre o0s
(2005) definido como o comportamentocomportamentos dos clientes que sdo necessarios e
voluntario e discricionario que ndo és papéis que sdo desempenhados de forma extra
necessario para o sucesso da producédpedo cliente.
/ ou a entrega do servico, mas que, em
conjunto, ajuda a organizacdo como um

todo.
Yi; Gong O comportamento cidaddo do cliente Besenvolveu-se um construto que permitiu analisar
(2008apud  definido, assim como Groth (2005)a eficacia da participacao do consumidor na criagdo
Y1, 2014) como sendo o comportamento voluntaride valor.

gue ndo é necessario, mas que contribui
para 0 sucesso da co-criagao.

Comportamento Participativo e Cidadéo

Yi e Gong O comportamento de co-criacdo @ escala classifica o comportamento do cliente
(2013) formado por dois comportamentos, somo multidimensional, composta por dois
comportamento participativo, necessarig@rincipais comportamentos, o0 participativo e o
e 0 comportamento cidaddo, que €omportamento cidadao.
desempenhado de forma extra pelo
cliente.

Co-criacéo de Novos Produtos/ Servicos

FULLER, A participacdo de clientes em ambientdsoi desenvolvido um construto que viabiliza

et. al. (2009) virtuais de interacao viabiliza a criagdonensurar as percepg¢des dos clientes que ja tenham
de novas solucbes, o que gera valparticipado de atividades de co-criacdo em
superior para empresa e cliente. ambientes virtuais.

Handrich e A participacdo do cliente é umaApresenta um construto que busca medir a

Heidenreich ferramenta muito eficaz para a inovacaadisposicdo do cliente em participar do

(2013) desenvolvimento de novos servicos de base
tecnoldgica.

Quadro 4 - Escalas de mensurac¢éo da co-criacaalale v
Fonte: Elaborado pela autora
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No que tange as escalas que mensuram o compottadweoonsumidor, notou-se que
ha uma distincdo entre comportamento participa&vocomportamento cidaddo. Estes
comportamentos sdo explicados por Yi (2014).

Segundo o autor o comportamento do cliente é detante para a criacdo de valor.
Desse modo, o autor estabelece dois tipos de ctanpemto que determinam a criacdo de
valor pelos clientes. O primeiro é o comportameto participacdo do consumidor e o
segundo é o comportamento cidadao do consumidor.

O comportamento de participacdo do consumidor eferer as atitudes que sao
necessarias por parte do consumidor para que o #aldato seja criado, ou seja, sdo 0s
papéis que indispensavelmente precisam ser praticpelos clientes (YI, 2014). Um
exemplo seria o fornecimento dos documentos dusntatratacdo de um servigo de aluguel
de carros. Sem que o cliente forneca os dadospéssivel que o servico seja contratado e
dessa forma o valor criado.

Ja o comportamento cidaddo do consumidor estéiopldo aos papéis exercidos
pelo cliente de forma espontanea em relacao a odufw ou servico (YI, 2014). Utilizando
ainda como exemplo a contratacdo de um servicdudgiel de carros, pode-se dizer que o
comportamento voluntario que leva a criacdo dervyadto cliente € o compartilhamento da
experiéncia obtida com o servico com outra pessoainda uma sugestao ou ideia que o
cliente da4 a empresa de aluguel de carros.

De acordo com Borman e Motowidlo (198Bud YI, 2014) a criagéo de valor pelos
clientes é similar performancedos funcionarios, onde estes podem desempeniear papel
ou ir além desempenhando papéis extras. A criagaaalbr pelos clientes exige que estes
desempenhem papéis indispensaveis para o sucessiaci#o de valor como a busca de
informagdes, o compartiihamento de informacdespmportamento de responsabilidade e
interacbes pessoais (YI e CONG, 2013). J& os papEsempenhados de forma extra,
envolvem comportamentos voluntarios que ndo saessadamente indispensaveis para a
criacdo de valor, mas que contribuem de forma feigiva para o sucesso da criagao de
valor (Yl e CONG, 2013).

As escalas classificadas como de comportamenttcipativo e comportamento
cidadao, apresentam como objetivo mensurar o cdarpento do cliente na co-criacdo de
valor, 0 que ndo atende ao objetivo desta pesgB8miado assim, estas escalas ndo serdo
utilizadas nesta pesquisa.

Além das escalas que mensuram o comportamentolidoges em processos de co-

criacdo de valor, o quadro 5 também apresentasodinas escalas. Estas escalas, foram
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desenvolvidas com o foco de mensurar a co-criagéieelacao ao desenvolvimento de novos
produtos, o que é o foco central desta pesquisa.

A primeira escala apresentada € a de Fller.e2@09), os autores apresentaram um
estudo que permitiu analisar como 0s consumidouesparticiparam de atividades de co-
criacdo em ambientes virtuais de interacdo peraabseu engajamento.

A escala de Fuller et. al. (2009), apresenta #&#snentos que influenciam a
experiéncia da co-criagdo de valor em ambientdsai, 0 empoderamento do cliente, as
ferramentas de suporte e a tarefa do envolvimdegtes elementos foram utilizados nesta
pesquisa com o propoésito de identificar como efgsactam na disposicéo do cliente em co-
criar valor em ambientes virtuais. Sendo assiryepe pela utilizacdo destes trés elementos
da escala de Fuller et. al. (2009).

Ainda com o propdésito de mensurar a co-criacapmoesso de desenvolvimento de
novos produtos/ servigos, apresenta-se a escdtmadrich e Heidenreich (2013), os quais
desenvolveram uma escala que mede a disposicam adéiente em participar da co-criacao
de servi¢cos de base tecnoldgica.

A escala de Handrich e Heidenreich (2013), assimocos trés elementos ja indicados
da escala de Filler et. al. (2009) também atend@mopodsito desta pesquisa. Dessa forma,
sera utilizada a escala de Handrich e Heidenréd®i3), com o propdsito de mensurar a
disposicéo do cliente em se engajar em processos-deacao e os trés elementos da escala
de Fuller et. al. (2009) com o intuito de idenaificomo os fatores empoderamento do cliente,
ferramentas de suporte e a tarefa do envolvimeritoenciam a disposicdo do cliente em
participar de atividades de co-criacdo em ambientagis.

Os topicos seguintes apresentam a escala a seraddil para mensuragdo da
disposicéo do cliente em co-criar e os trés eleoseqie segundo Fuller et. al. influenciam a

participacdo do cliente em atividades de co-criacao

2.4.1 O modelo de Handrich e Heidenreich (2013)

De acordo com Kristensson et. al. (2007, p. 474 mesmo as inven¢cfes mais
engenhosas serdo uma falha no mercado se nao rat@nde necessidades dos clientes”. O
que segundo os autores pode ser evitado atraveéssa@acao de valor.

Um dos meios mais eficazes de se co-criar é eevas clientes em processos de
desenvolvimento de novos produtos, através deside@vadoras ou compartilhamento de
experiéncias de consumo (KRISTENSON et. al., 2007).
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Handrich e Heidenreich (2013) elaboraram e validanan modelo e uma escala que
tem como intencdo mensurar a disposicdo do clieme participar da co-criagcdo no
desenvolvimento de inovacdes em servigos de baselégica.

Os autores, argumentam que até o momento muitgsiipas foram realizadas com a
intencdo de analisar o comportamento dos clierdesorcriacdo de valor, contudo poucas
foram as pesquisas empiricas direcionadas a mersdrsposicdo que um cliente tem para se
engajar em tal comportamento de co-criacao.

Desse modo, os autores desenvolveram uma escalaepleea disposi¢ao do cliente
em participar da co-criacdo de servicos de baswliagica. Eles definiram a disposicédo do
cliente em co-criar, como sendo a condi¢cdo ou estaad que um cliente esta preparado e
suscetivel a criar valor em conjunto com a empes&nvolvendo ativamente na prestacao e
consumo do servico.

Com base em uma extensa revisdo bibliografica Hande Heidenreich (2013),
desenvolveram um construto de disposi¢cdo do cliemteco-criar, que € composto por trés

dimensdes. A figura 5 ilustra tal construto.

Customizacao
(Beneficios chave
da co-criagdo)

Disposicéo do
cliente em
engajar em co-

criacdo

Compartilhamento de
Informacgbes
(custo da co-criagéo)

Esforgo
(custo da co-criacéo)

Figura 5- Construto de disposi¢éo do cliente erorcn-
Fonte: Adaptado de Handrich e Heidenreich (2013).

Handrich e Heidenreich (2013), identificaram atipala revisdo bibliografica que a
principal motivacédo que leva o cliente a queretigpar de uma atividade de co-criagdo sao
0os beneficios por ele percebidos (NAMBISAN e BARQ2009; PAYNE, et. al. 2008;
FULLER, 2010; HOYER et. al., 2010).
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A pesquisa também identificou que existem custwa pe participar das atividades de
co-criacao, e que a decisdo por engajar ou na@4taagdo de um produto ou servigo esta
relacionada & avaliagdo dos custos e beneficioa gtigidade oferecer.

O principal beneficio procurado pelo cliente aortipgar da co-criacdo é a
customizacdog a qual € apresentada por eles como a primeirardi&o do construto.

O grau de customizacdo que a co-criacdo oferecpreéra determinar 0s custos e
beneficios percebidos. E através da customizac&ooqdiente satisfaz suas necessidades
individuais (PAYNE et. al., 2008; CHAN et. al., Z)1

Contudo, Prahalad e Ramaswamy (2004), destacam hguediferenca entre
customizacdo e co-criacdo. Diferenca esta, quensenta no grau de envolvimento do
cliente. Na customizacdo o envolvimento do consomé restrito, com um papel ativo de
menor intensidade, normalmente relacionado & sieesio final das etapas de inovagédo. Na
co-criacao o envolvimento ativo do consumidor coerggsde a primeira etapa da inovacao.

E importante salientar que Handrich e Heidenréfii3), destacam a customizacéo
como sendo um dos beneficios esperados pelos cawes que se engajam na co-criacao,
ou seja, a customizacao é parte integrante dorctémste co-criagao.

Além dos beneficios os autores chamam a atengacopaustos para se participar de
atividades de co-criagdo. Os custos inerentesa@i@gao sdo 0s custos ndo financeiros, como
por exemplo, o esforco mental e fisico, o tempotogas a disposicdo do cliente em
compartilhar informagdes (HANDRICH e HEIDENREICH)1B).

Os autores classificaram o0s custos para particif@arco-criacdo emnesforco e
compartilhamento de informacg6esps quais correspondem a segunda e terceira dimdnsao
construto respectivamente.

O esforco esta relacionado com o esforco fisiccestah que o cliente tem que fazer
para co-criar, ja o compartilhamento de informagsa relacionado as informacdes pessoais,
como preferéncias do cliente, dados pessoais, sidadss, entre outros aspectos pessoais.

Neste sentido Chan et. al. (2010), corroboram queotvacdo de um cliente em
participar da co-criagdo esta relacionada com elrmde compartilhamento de informacéao,
conhecimento, com as sugestfes que sao dadas @natnln o envolvimento no processo de
tomada de decisao.

Sendo assim, Handrich e Heidenreich (2013), cone In@smarco tedrico por eles
pesquisado, indicam que a co-criagdo em primegarlacontece impulsionada pelo beneficio

da customizacéo, e que assim como beneficios tamsBénmcorridos custos para que a co-
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criacao de fato aconteca. Custos estes que forddhddis em esforco e compartilhamento de
informacoes.

Conforme ja destacado a presente pesquisa iraantilisar a escala de Handrich e
Heidenreich (2013) para analisar a disposicéo mmtel em participar de atividades de co-
criacao.

Além da escala conceituada neste tOpico a pregmggquisa como ja salientou,
também ir4 utilizar os elementos empoderamentolidote, ferramentas de suporte e tarefa

do envolvimento da escala de Filler et. al. (2009)s conceitos sao apresentados a seguir.

2.4.2 O modelo de Fuller et. al. (2009)

Ao longo desta pesquisa foi discutida a importarmaainternet para obtencao de
vantagem competitiva, assim como a transformaca@o el gerou através da mudanca do
poder da empresa para o cliente (PORTER, 2001; PRAB e RAMASWAMY, 20044a;
NAMBISAN e NAMBISAN, 2008).

Neste sentido, Sawhney, Verona e Prandelli (2C0&)ntam para a importancia de se
interagir com os clientes através da internet,gja, sitravés do que Nambisan (2002) chamou
de ambientes virtuais de interacao.

Os ambientes virtuais de interagcdo aproximam esapee cliente, facilitando dessa
forma que os clientes expressem suas necessidadeparticipem ativamente do
desenvolvimento de novos produtos, ou seja, quecaiacao de fato aconteca (NAMBISAN,
2002).

Com base neste contexto, € que Fliller et. al.9)286senvolveram uma escala que
busca identificar as percepg¢des que os clienteslé&natividades de co-criagdo em ambientes
virtuais.

Assim como outros autores (NAMBISAN, 2002; SAWHNEWERONA e
PRANDELLI, 2005; HOYER, et. al., 2011), eles argumt@aen que a internet e as
comunidades on-line fizeram com que a co-criac@tmali ampliasse as possibilidades de
sucesso de novos produtos.

Para eles a tecnologia da informacéo viabilizan@sacdes entre cliente — empresa, e
dessa forma a troca de ideias, de experiénciasnéom@macdo quanto as necessidades do
cliente sao fatores primordiais para a co-criagiwvador.

Com base na literatura do comportamento organi@atios autores utilizaram o

empoderamento do cliente para descrever como aaigndores percebem a sua influencia
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no processo de desenvolvimento de novos produtos processo de tomada de deciséao
(FULLER, et. al., 2009).

Com o proposito de analisar a participacdo dowoidor em atividades de co-criagdo
virtual os autores desenvolveram um construto quscad identificar as variaveis que
influenciam na percepcdo do empoderamento dostetiequando eles se engajam em
atividades virtuais de co-criacdo. Dentre as vargapresentadas no construto estdo a
experiéncia do empoderamento, a experiéncia camranienta de suporte virtual, a tarefa do
envolvimento.

Os autores, buscaram elucidar quais os aspecissnteferem na experiéncia da co-
criacdo, pois afirmam ser a experiéncia obtida rtera co-criacdo, o que determina a
disposicéo do cliente em participar de novas atles de co-criagao virtual.

Na visdo deles, o empoderamento do cliente éar fasponsavel por determinar a
disposicéo do cliente em co-criar em ambientesiaist E que atrelado ao empoderamento,
estdo as ferramentas de suporte e a tarefa doveneaoko.

A percepcdo de empoderament@std relacionada & percepcdo que o cliente tem
sobre a sua influencia no desenvolvimento de ngvodutos e na tomada de decisdo. Os
clientes que participam do desenvolvimento de nquoslutos sentem que sdo levados a
sério. Isso aumenta o compartilhamento de inforesctaz com que os clientes se sintam
habilitados a participar da co-criagcao de produdosxperiéncia do empoderamento aumenta
a motivagédo do consumidor em participar de ativedade co-criacdo em ambientes virtuais.

Malone (1997), remete o empoderamento a descemitah de poder, ele afirma que
isso € uma resposta a mudanca da economia. A sowareia baseada em conhecimento, fez
com que o processo de tomada de decisao se todes=ntralizado, o que atualmente pode
e deve ser compartilhado com o cliente (PRAHALARAMASWAMY, 2004a).

No que diz respeito a internet o sentido de empmadento estd relacionado aos
diversos meios de interacdo, de manifestacdo dedegi ideias, isto tem tornado o cliente
mais capacitado, potencializando suas competé(feldisLER, et. al., 2009). Competéncias
estas, que podem ser utilizadas na geracdo de palarempresa e cliente (NORMANN e
RAMIREZ, 1993; PRAHALAD e RAMASWAMY, 2000; 2004a;H I e BURNES, 2013).

Contudo, Nambisan (2002) argumenta que as ferrase® suporte disponibilizadas
em ambientes virtuais de interag&o influenciam opdatagem das emog¢des humanas. O que
segundo as pesquisas de Fuller at. al. (2009)teeflediretamente na percepcédo de

empoderamento do cliente.
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Logo, as ferramentas de suporte contribuem pa@matdo da experiéncia da co-
criacdo em ambientes virtuais.

As ferramentas de suporte precisam ser eficazes no auxilio a participagdo do
consumidor em atividades virtuais de co-criaca®rendo duas funcdes essenciais: (1)
viabilizando um entendimento realista do produt(®)anelhorando a articulacao criativa dos
consumidores.

Um conhecimento realista do produto é capaz dméstr a criatividade do cliente,
além disso, os consumidores precisam de meiosqwsgiara a articulagéo criativa, ou seja,
para troca de ideias e conhecimentos (FULLER, 2009)

O envolvimento do cliente com atividades virtuais de co-criacéid eelacionado ao
interesse que eles possuem pela atividade de i@oyvales se envolvem através de propostas
de novas solucgdes, novas ideias, o valor do envelvio esta na atividade.

De acordo com Kenneth e Velthouse (1990), a mgldivade uma pessoa em manter
um comportamento depende da percepcdo que a pegwodas competéncias a serem
geradas, do potencial impacto das escolhas, assita do significado que uma tarefa tem.

O envolvimento é determinado por caracteristicdgnsecas, 0 que pode estar
relacionado ao interesse que o cliente tem em g&wvairtual, e também com o envolvimento
de um produto. Quanto mais envolvidos, mais elesertrdo apoiados pelas ferramentas de
suporte.

O estudo realizado por Fuller et. al. (2009) legswautores a identificar que o nivel de
empoderamento e de satisfacdo é que ira determidesposicdo do cliente em participar de
futuros processos de co-criacdo de novos prod@ssconsumidores que se engajam em
atividades virtuais de interacdo se sentem maimenos empoderados, estd sensacdo esta
condicionada as ferramentas de interacdo virteatas por sua vez ao nivel de envolvimento
do cliente.

Sendo assim, para fins desta pesquisa, sdo utizasl fatores da escala de Filler et.
al. (2009), empoderamento do cliente, ferramentaug®rte e envolvimento do cliente, por
serem estes conforme afirma os autores os priscipi@mentos que impactam sobre a
experiéncia da co-criacdo em ambientes virtuai® @ disposicéo do cliente em co-criar.

Portanto, apresentada a escala a ser utilizada éatoses que influenciam a
experiéncia da co-criacdo, assim como 0s respasatimoceitos tedricos que os fundamentam,
apresenta-se no topico a seqguir, a metodologiaddgara o desenvolvimento da pesquisa.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este tdpico apresenta os procedimentos metodoBgitiizados para a realizacdo da
pesquisa.

Esta pesquisa tem como principal objetivo mensaratisposicdo do cliente em
participar de atividades de co-criacdo, além detifiear como os fatores empoderamento do
cliente, ferramenta de suporte e envolvimento dat influenciam a disposicdo do cliente
em participar da atividade de co-criacdo em amésentrtuais. Desse modo este capitulo
demonstra os procedimentos metodologicos utilizpdoa se chegar aos objetivos propostos
neste trabalho.

A estratégia de pesquisa adotada para o desenwitondeste trabalho tem uma
abordagem quantitativa de natureza exploratérisescridiva e para o delineamento da
pesquisa foi utilizado o métodairvey.

Os topicos subsequentes descrevem as etapas erd@nesos procedimentos

metodoldgicos.

3.1 Etapa Exploratéria

Esta pesquisa assumiu um carater exploratérios@osegundo Mattar (2008), esta a
etapa que possibilita a ampliagdo do conhecimemfpedquisador acerca do tema e problema
de pesquisa. O objetivo da pesquisa exploratoripraver o pesquisador de maior
conhecimento para que possa identificar os corecaigerem medidos e a forma como devem
ser medidos, com vistas a tornar o tema expli@ta,(2002).

As fases constituintes da etapa exploratoria dessguisa sdo: (1) desenvolvimento
do referencial tedrico e identificacdo das escalasrem utilizadas, fase esta apresentada no
capitulo 2 desta dissertacéo; (2) apresentacéadaciiio das escalas e seus respectivos itens
de mensuracdo, fase esta apresentada neste capii{@p apresentacdo do instrumento de

pesquisa, fase também apresentada neste capitulo.
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3.1.1 Escala e Itens de Mensuracgao

Conforme anteriormente destacado, esta pesquigautima escala para mensuracao
da disposi¢cédo do cliente em co-criar e trés elensegtie em conjunto sédo apontados como
influenciadores da disposicao.

Foi utilizada a escala desenvolvida por HandrictHedenreich (2013), com o
proposito de identificar a disposi¢cdo do cliente snengajar em atividades de co-criagdo. E
como elementos influenciadores foram utilizadosetesnentos identificados a partir das
pesquisas de Fiiller et. al. (2009).

A intencdo em utilizar os elementos classificadmsa influenciadores, foi identificar
como os fatores empoderamento do cliente, ferraamdmtsuporte e envolvimento do cliente
influenciam a disposicéo do cliente em participaratividade de co-criagdo em ambientes
virtuais.

Sendo assim, a seguir sdo apresentados e traduagddens que correspondem a

escala de disposicao e aos elementos influencidore

3.1.1.1 Escala de Handrich e Heidenreich (2013)

Uma das escalas utilizada é a escala desenvolyidatia dos estudos de Handrich e
Heidenreich (2013), os quais elaboraram e validarammodelo e uma escala que tem como
intencdo mensurar a disposicdo do cliente em paatida co-criacdo no desenvolvimento de
servicos de base tecnoldgica.

Os autores definem a disposicéo do cliente enrieo-como sendo o estado em que
um cliente esta preparado e suscetivel a criarrvao conjunto com a empresa, se
envolvendo ativamente na prestacao e consumo dgeer

Os autores colocam que a motivacéo que leva wentelia participar da co-criacao ira
depender do beneficio percebido, o qual é o rekultk analise do custo beneficio que a
atividade de co-criacao oferece.

Handrich e Heidenreich (2013) apontam como beioefjgara co-criacdo a
possibilidade de customizagéo e como custos el@starp o esforco que um cliente precisa
fazer e as informacdes que precisa compartilhar.

A co-criacdo esta condicionada ao esforco memtaind cliente em forma de tempo e

habilidades com o que for solicitado na co-criag@lém disso, os custos relacionados ao
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compartilhamento de informacfes expressa a praneédd que os clientes voluntariamente
fornecem informacbes como nomes, enderecos, enw&roso (HANDRICH e
HEIDENREICH, 2013).

Desse modo, a escala é multidimensional, compmsts dimensdes customizacao,
esforco e compartilhamento de informacdes. A esdaldHandrich e Heidenreich (2013)
apresenta boas propriedades psicométricas e ajadsmnrelacdo com outros construtos. A
escala apresenta um total de 9 itens (3 itens gata dimensé&o), os quais foram obtidos a
partir de estudos acerca da co-criagdo e areas afalos os itens foram medidos através da
escala TipoLikert de 7 pontos em que o ponto “1” foi identificadomm “discordo
totalmente” e o ponto “7” como “concordo totalménte

A escala foi testada através da andlise fatarigilicando 88,7% da variancia apés a
rotacdo. Os fatores variaram entre 0,833 e 0,98deoesta muito acima do valor limite de
0,4. A confiabilidade foi testada a partir Aipha Cronbacha qual apresentou variancia entre
0,952 e 0,976. Todos os resultados apresentaramiattices de confiabilidade e validade.

E importante ressaltar que a escala de Handridhigenreich (2013) que é utilizada
nesta pesquisa para medir a disposicdo do clientececriar, ndo foi utilizada no contexto
brasileiro, ndo havendo, portanto traducdo da mesma

Sendo assim, o0 processo de traducdo da escalewairavés da traducao reversa,
onde primeiramente foi realizada a traducdo domdiooriginal inglés para o idioma
portugués, esta etapa foi realizada por um indivishm conhecimento em ambos os idiomas.
Posterior a isso a versdao em portugués foi novanteaduzida para o idioma inglés, também
por um individuo com conhecimento em ambos os idsn® processo de traducdo assim
ocorreu, pois dessa forma € possivel observariga@ucia entre os itens da escala.

O quadro 5 apresenta as variaveis e 0s respedterts que serao utilizados para
mensuracao e analise da disposicao do clientecpataacao na versao original em inglés, e

traduzida para o portugués.

Escala na Versao em Inglés Escala na Versdo em Portugués

Cutomisation | would like to personalise apps [nCustomizacao Eu gostaria de personalizar os
some way. aplicativos de alguma forma
It would be an advantage to {it Seria uma vantagem se o0s
apps to my personal preferenceg. aplicativos se encaixassem as
| would like to configure appf minhas preferéncias.

based on my ideas. Gostaria de configurar o0s
aplicativos com base em
minhas ideias.
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Effort To learn how apps work, | wouldEsforco Para aprender sobre o
funcionamento dos
aplicativos, eu...

...exert a lot of energy.
...spent much time. ...gastaria muita energia.

...would put a lot f effort. ...gastaria muito tempo.
...me esforcaria bastante.

Information To make apps work | would BeCompartilhamento Para tornar os aplicativos

Sharing willing to release personal data. | de Informacdes funcionais eu estaria disposto
In order to make apps work |l a fornecer dados pessoais.
would be willing to provide A fim de tornar os aplicativos
personal information, i funcionais eu estaria disposto
necessary. a  fornecer informacdes
To use all functions apps provige pessoais, se necessario.

I would share persongl Para usar todas as fungbes que
information. os aplicativos oferecem eu

estaria disposto a compartilhar
informacdes pessoais.

Quadro 5 - Traducao dos itens da escala de me@sudecHandrich e Heidenreich (2013).
Fonte: Elaborado pela autora

A escala foi aplicada com a intencdo de mensudisposicado do cliente em co-criar
inovacdes em servicos de base tecnoldgica, desde maervico escolhido pelos autores
foram os aplicativos para celulares. Os entrevistadesponderam as questbes que
correspondem aos itens da escala, indicando emesoada de 1 a 7 0 quanto concordavam
com a sentenca.

A seguir é apresentada a escala de Fuller eR@0D9j, a qual também sera utilizada
nesta pesquisa.

3.1.1.2 Escala de Filler et. al. (2009) - elementofiuenciadores

Com ja destacado também foi utilizada nesta pescqsselementos destacados por
Faller et. al. (2009) como influenciadores da eigpenia da co-criagdo em ambientes virtuais,
como forma de identificar como estes elementosiémitiam na disposicdo do cliente em co-
criar.

Segundo os autores, a co-criacdo em ambientemigiresta relacionada ao nivel de
empoderamento e a satisfacdo percebida pelo clidatante a interacdo. Os autores
classificam como sendo trés os elementos princigags influenciam a experiéncia da co-
criacdo em ambientes virtuais, a experiéncia deodemamento, as ferramentas de suporte e a
tarefa do envolvimento.

A experiéncia de empoderamento foi operacionadizaain base na participagédo do

consumidor no processo de tomada de decisdo, sewmthsurada por dois itens. Para
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mensurar a percepc¢ao do cliente em relacdo a fentande suporte, a dimensao foi subdivida
em outras duas dimensdes, compreensao realistaodat@, e articulacdo da criatividade,
ambas foram mensuradas por dois itens. O envolton&n mensurado por seis itens.

Todos os itens foram mensurados a partir da eJeptaLlikert de cinco pontos. A
escala foi analisada através da modelagem de espiagiruturais. A confiabilidade foi
testada a partir ddlpha CronbachTambém foi realizada a anélise discriminante.oBoaols
dados apresentaram confiabilidade e validade.

Assim como a escala de Handrich e Heidenreich3R04 escala de Fuller et. al.
(2009) também néo foi validada no contexto brasijendo havendo, portanto traducéo da
mesma.

Desse modo, o mesmo procedimento de traducapauiilipara traducdo da escala de
Handrich e Heidenreich (2013) foi utilizado paraaucéo da escala de Filler et. al. (2009).
Este procedimento é denominado traducdo revergaeiPamente é feita uma traducdo do
idioma original inglés para o idioma portugués por individuo que tenha conhecimento em
ambos os idiomas, em seguida o instrumento qué&dduzido para o idioma portugués e
novamente traduzido para o idioma inglés com o@sit@ de se comparar os textos. Todas as
etapas de traducao foram realizadas por individuesdetinham conhecimento nos idiomas
portugués e inglés.

O quadro 6 apresenta as variaveis e 0s respedtertss que foram utilizados para
mensuracdo e andlise dos fatores que influenciaempariéncia de co-criacdo de novos

produtos em ambientes virtuais de interacdo nawearsginal em inglés, e traduzida para o

portugués.

Escala na Versao em Inglés Escala na Versdo em Portugués

Experienced | had the feeling of activg Experiéncia de Eu tinha a sensacio de

empowerment participation at new produgtempoderamento participacao ativa no
development. desenvolvimento de  novos
This project gave me the feelijg produtos.
that I am taken seriously. Este projeto me deu a sensac&o

de que sou levado a sério
Tool support: Ferramenta de

suporte:

Realistic product  The design of the virtual cqg
understanding creation tool helped me ... Compreensao O design da ferramenta de co-
realista do produto  criag&o virtual me ajudou...

...to get an understanding of the
functionality and benefit of th ... a obter uma compreenséao da
new product. funcionalidade e dos beneficios

..to make a more realistic do novo produto.
... a fazer um julgamento mais

\172
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Creative judgment of the new product. realista do novo produto.
articulation

The design of the virtual cq-, . e _
creation tool helped me... Articulagdo criativa O design da ferramenta de co-

criacdo virtual me ajudou...
...to get inspired.

... to better articulate my ideas. - M nSpirar
... a articular melhor as minhas
ideias

Task involvement Dealing with innovations on thpA tarefa do Lidar com inovacdes na

Internet is... envolvimento internet é:

.. stimulating .... Estimulante

.. enjoyable ... Agradavel

.. ?XCIUHQ./ fun ... Emocionante/ divertido

.. Interesting ... Interessante

This product category is vely
important to me.

This product category is gn
important part in my life.

Esta categoria de produto é
muito importante para mim.
Este categoria de produto tem

um papel importante para
minha vida.

Quadro 6 - Traducao dos itens da escala de me@sudacFuller et. al. (2009)
Fonte: Elaborado pela autora

A escala foi aplicada com a intencdo de mensurexperiéncia de co-criagdo em
ambientes virtuais, tendo, portanto sido aplicadaresumidores que ja haviam participado de
atividades de co-criacdo de novos produtos em antdsievirtuais.

Para os fins desta pesquisa, esta escala seradgpbem que sejam feitas distingdes
entre os consumidores que tenham feito ou ndo parferocessos de co-criagcdo de novos
produtos em ambientes virtuais.

Portanto, com o propoésito de atender ao objetidegiacado algumas variaveis foram
adaptadas de forma que leve o respondente a innagpn@o seria a participagdo em uma
futura atividade de co-criagdo em ambientes vistu@ formato adaptado da escala é
apresentado no apéndice 2.

Além disso, a presente pesquisa busca identificalagdo entre os fatores apontados
por Fller et. al. (2009) como determinantes paperéncia da co-criacdo e a disposi¢céo do
cliente em participar de atividades de co-criag8sse modo, os itens utilizados da escala de
Fuller et. al. (2009) sé&o aqueles que mensurampméenamento do cliente, as ferramentas de
suporte e o0 envolvimento do cliente.

O tdpico subsequente apresenta o instrumento @t¢acdé dados e a explicacdo de
como foi definido o produto para mensuracao dosite



60

3.1.2 Instrumento de coleta de dados e definicdo gooduto

O instrumento de coleta de dados desta pesquiga dbgtlido em trés blocos
conforme apresentado no apéndice II.

Primeiramente é apresentado o interesse da pasdqaimbém é feito o convite de
participacdo e assim apresentadas as instrucoessdei@s para a participacdo. Logo o
instrumento é dividido em trés blocos, conformecdesabaixo:

* Bloco 1 — Formado por perguntas direcionadas atifaem como o respondente
percebe a interacdo entre cliente e empresa. KEste dtua como um filtro para que
apenas participem da pesquisa aqueles respondetgesssados em participar de
atividades de co-criacgéo.

» Bloco 2 — Este bloco é composto pelas escalasndésts a mensurar a disposicédo do
cliente em participar de atividades de co-criacdangbém mensurar os fatores que
impactam na experiéncia de co-criacdo em ambientesis.

» Bloco 3 — Direcionado a identificar as caracterésidos respondentes.

O instrumento de coleta de dados é composto coef@rdestacado, pelas escalas de
Handrich e Heidenreich (2013) e Fdller et. al. @0&s quais buscam elucidar os aspectos
inerentes a participacdo do cliente em atividadesadcriacdo em ambientes virtuais para o
desenvolvimento de novos produtos.

A priori, 0 instrumento apresenta o objetivo dagoésa, apresenta a definicdo de co-
criacdo de valor e convida o respondente a paaticfp desenvolvimento de um novo
smartphone através de ambientes virtuais de idter@gternet).

A escolha pelo objeto smartphone se explica por asexscala de Handrich e
Heidenreich (2013) direcionada a mensurar a c@@oia&m servicos de base tecnoldgica, e
também que por sugestao dos autores a escaladstaga em produtos.

Além disso, segundo dados da Abinee — AssociacasilBira da Indastria Elétrica e
Eletronica (2015), a venda de smartphones no Btaesdceu cerca de 26%, totalizando 8,5
milhdes de unidades de smartphones comercializaa®slois primeiros meses de 2015. Isso
demonstra que a cada dia mais pessoas aderem addotpandos smartphones. Dentre as
funcionalidades de um smartphone est4 & acesaitdido mundo digital e consequentemente

a interacdo entre pessoas. Fatos estes, que raatigaescolha pelo produto.
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Em seguida, o instrumento de coleta de dados aypieegaestdes que buscam elucidar
a opinido do cliente em relacédo a interacdo cliembgresa e a co-criagdo. Nesta parte o
instrumento de coleta de dados coloca uma quedtém fa qual serd responséavel por
identificar como participantes da pesquisa, apeagiseles respondentes que tiverem o
interesse em participar do desenvolvimento de npradutos.

Apos, realizado o filtro, sdo apresentados os i@msmensuracdo das escalas de
Handrich e Heidenreich (2013) e Fller (2009). €spondentes deverao classificar os itens
em uma escala de 1 a 5, onde 1 representa totalrd@scia por parte do respondente em
relacdo a sentenca e 5 representa total concoedanci

Optou-se pela a escala tipkert de 5 pontos, pois conforme asseguram Dalmoro e
Vieira (2013),0 resultado médio das questdes nao é alteradongeh®ro de pontos. Os
autores explicam que a escala de 3 pontos apraseniar precisdo e um nivel mais baixo de
confianca, enquanto a escala de 5 pontos mostrooes®s complexa e mais facil de ser
aplicada que a escala de 7 pontos.

Por fim, o instrumento apresenta questdes pessu@is,0 propdsito de identificar as
caracteristicas do perfil dos respondentes.

O tdpico a sequir € destinado a apresentar a deguaitiva desta pesquisa.

3.2 Etapa Descritiva

O fato da natureza da pesquisa ser também deacsiexplica, por este tipo atender
ao propaosito da pesquisa, que € descrever as@asticas de um grupo, estimar a proporcao
de elementos numa populacdo especifica que tenheterminadas caracteristicas ou
comportamentos, e identificar os elementos queenttiam o cliente a se dispor a participar
de atividades de co-criacdo (MATTAR, 2008).

“A pesquisa descritiva procura descobrir, com aompiecisao possivel, a frequéncia
com que um fendmeno ocorre, sua relacdo e conewsdo autros, sua natureza e suas
caracteristicas” (CERVO, BERVIAN e SILVA, 2007,61).

Neste sentido, Malhotra (2006, p. 102), complemeaftanando que a pesquisa
descritiva é “um tipo de pesquisa conclusiva que ¢emo principal objetivo a descricdo de
algo — normalmente caracteristicas ou funcdes dwade’. O autor ainda ressalta que a
pesquisa descritiva pressupde que 0 pesquisadeugessto conhecimento prévio sobre a

situacao-problema.
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Dentre os métodos de coleta de dados da pesqussatida estd o levantamento.
Como ja sinalizado anteriormente este foi o métatilizado para o delineamento desta
pesquisa.

A seguir sdo apresentadas as caracteristicas aedimento de levantamento de

dados desta pesquisa.

3.2.1 Procedimento de coleta de dados

O procedimento para coleta de dados desta pedgilisdevantamento por meio de
questionario. Segundo Malhotra (2006) o levantamey@rmite através de questionarios,
identificar comportamentos, intencdes, atitudescgpedes, motivacdes e estilos de vida de
uma amostra de uma populacdo, o que viabilizargifbacdo do objetivo proposto por esta
pesquisa.

Os levantamentos séo caracterizados pelo questetiandireto as pessoas que se
pretende conhecer o comportamento, e posteriorna¢ra#eés de andlises quantitativas serao
obtidas conclusdes acerca do que se esta pesquigaBRVO, BERVIAN e SILVA, 2007).

Os métodos de levantamers#o classificados de acordo com o modo de aplicdgao
questionario. Sendo esses métodos classificado®:centrevistas telefbnicas, entrevistas
pessoais, entrevistas por correio e entrevista®rleas (MALHOTRA, 2006, p. 183).

Para a coleta dos dados desta pesquisa foi utlinachétodo da entrevista pessoal,
foram entregues aos respondentes questionariocdigpara que assim eles pudessem
responder e imediatamente devolver o questionagenghido ao entrevistador. A escolha
por este procedimento se deu, visando aumentadliceide respondentes em um espaco de
tempo curto.

A coleta de dados foi realizada no periodo comgliderentre os dias 18 e 20 de maio
de 2015 sendo, portanto conduzido sorveydo tipo transversal, que segundo Malhotra
(2006), compreende a coleta de informacgfes de umatea especifica apenas uma vez.

Ainda de acordo com Malhotra (2006), este métodguae um questionario
estruturado para que se possa obter as informagdessarias. Desse modo, 0 questionario
(Apéndice 2) foi elaborado a partir dos itens densmeacdo propostos nas escalas de
Handrich e Heidenreich (2013) e Fuller et. al. @00@Pois conforme ja foi destacado esta
pesquisa utilizou estas duas escalas de mensuragdoo propdsito de se responder ao
problema de pesquisa.

O tdpico seguinte define a amostra desta pesquisa.
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3.2.1 Populacgéao e definicdo da amostra

De acordo com Péadua (2005, p. 67), uma “amostarépresentacdo de um todo
maior, a fim de que o pesquisador possa analisatado universo (populacéo)”.

Em relacdo a amostragem desta pesquisa, esta tean camacteristica nao-
probabilistica, por ser conforme afirma Malhotr@Q@, p. 325), uma técnica que nao utiliza
de selecdo aleatéria, mas sim do julgamento peskogbesquisador. As amostras nédo-
probabilisticas oferecem estimativas das caratitars dos entrevistados, contudo nao
permitem uma generalizacdo dos resultados amostrais

Dentre as técnicas de amostragem nao probabilistadhotra (2006), descreve a
amostragem por conveniéncia. Neste caso, a setlggionidades amostrais sao feitas pelo
entrevistador da forma que lhe for conveniente.

A amostragem desta pesquisa assumiu um carateproBabilistico, sendo realizada
através da técnica de conveniéncia. Foram escalhationos dos cursos de graduagdo em
Administracdo, Fisioterapia e Direito da Faculd@dgetivo e da Universidade de Rio Verde.
Também compuseram a amostra, alunos do ensinoveé tatnico do Instituto Federal
Goiano, os cursos foram Técnico em Administracdimeéntos e Comércio.

A definicdo do tamanho da amostra é complexa eleawconsidera¢cdes de ordem
quantitativa e qualitativa, sempre levando em ad@racao o interesse da pesquisa e 0 método
estatistico a ser utilizado (MALHOTRA, 2006).

Para analise dos dados, esta pesquisa utilizolétodm de analise multivariada,
denominado andlise fatorial, seguida por uma regmesultipla. Desse modo, Hair et. al.
(2009) recomenda que o tamanho da amostra deveaser ou igual a 100. O ideal € que o
namero da amostra seja cinco vezes maior do queneno de variaveis que serdo analisadas.
A amostragem total desta pesquisa foi compost8pdrespondentes, contudo apos analise
do questionario constatou-se que 222 respondemdiésavam o interesse em participar de
atividades de co-criagéo, reduzindo dessa formatero da amostragem a ser analisada para
222 respondentes, numero este que atendeu aoqoigéH® para aplicacao da analise fatorial
segundo Hair et. al. (2009).

A seguir sdo apresentados os procedimentos métpidos utilizados para analise dos
dados e consequentemente obtencéo dos resultados.
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3.2.3 Analise dos resultados

A andlises preliminares dos dados sao as anaksesitivas e de frequéncia utilizadas
para descrever as caracteristicas da amostra iseadal disposicdo do cliente em co-criar
produtos de base tecnoldgica.

Além das analises acima descritas, os dados tanfitam analisados através da
analise multivariada de dados, a qual segundo étaial. (2009) pode auxiliar as questdes
relativamente complexas de forma especifica e gaeciEste tipo de pesquisa viabiliza a
conducdo de pesquisas significativas e a avaliagith®feito das variagcbes paramétricas
encontradas nos contextos em que ocorrem, de @nisaalizar a relacdo entre elas.

“O objetivo da andlise multivariada € medir, egptie prever o grau de relacdo entre
variaveis estatisticas, [...] o carater multivami@dt4 nas multiplas varidveis estatisticas, e ndo
somente no numero de variaveis ou observacdes’KHAlal., 2009, p. 23).

Ainda de acordo com Hair et. al. (2009) a escalhaécnica adequada para analise

multivariada, deve se fundamentar em 3 questdes:
1 — As variaveis podem ser divididas em classibeagndependentes e dependentes
com base em alguma teoria?
2 — Se podem, quantas variaveis sdo tratadas cempendentes em uma Unica
analise?
3 — Como as variaveis, sejam dependentes ou indepts, sdo medidas?

Com base nas respostas aos questionamentos adgsima@, @mo para obter uma
resposta ao problema de pesquisa desta disserta¢@onica aplicada foi a analise fatorial
seguida da regressdo mdltipla. E importante destamatodas as analises quantitativas deste
estudo foram realizadas atravéssoftwareestatistico SPSS 2.0.

De forma a apresentar os conceitos acerca dascaécniultivariadas de andlise
utilizadas nesta pesquisa, os toépicos em sequéhaialam os principais conceitos teoricos

das técnicas utilizadas.

3.2.4 Andlise Fatorial

Como ja elucidado durante todo o desenvolvimensitedestudo, com o propésito de
se responder ao objetivo proposto, utilizou-se uesdescalas, que de acordo com estudos
demonstraram-se adequadas. O objetivo desta pasfniensurar a disposicdo do cliente em
participar de atividades de co-criacdo analisammoocos fatores empoderamento do cliente,

ferramentas de suporte e envolvimento do clienpactam nessa disposicao.
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Desse modo, a disposicdo para co-criar foi denafaineomo sendo a variavel
dependente, a qual foi obtida a partir da escaldlaedrich e Heidenreich (2013), ela é
dividia em trés dimensodes “customizagao, esforgongpartilhamento de informacgdes”.

As variaveis classificadas como independentes f@quelas identificadas a partir da
escala de Fuller et. al. (2013), “empoderamento ctiente, ferramenta de suporte e
envolvimento do cliente”, por isso a utilizacdopdete da escala desses autores.

Antes que se desse continuidade a analise de oedagd® uma variavel dependente e
duas ou mais independentes, normalmente realizldagrnica de dependéncia denominada
regressao multipla, foi necessario analisar o pddesxplicacdo do conjunto de variaveis que
compdem a disposicdo, assim como o poder de eg@bcdas variaveis que constituem o
empoderamento do cliente, as ferramentas de supartenvolvimento do cliente. O que foi
feito através da analise fatorial.

Para Favero et. al. (2009, p. 236),

a analise fatorial (AF) é uma técnica multivariage busca identificar um namero
relativamente pequeno de fatores comuns que podentiszados para representar
relagBes entre um grande numero de variaveis liatacionadas.

Hair et. al. (2009, p. 89) complementa que “aiaadatorial pode ser utilizada para
examinar os padrdes ou relacdes latentes paraamdegnumero de variaveis e determinar se
a informacgao pode ser condensada ou resumida anjoméo menor de fatores”.

O autor coloca que na andlise fatorial sdo formmamo fatores para que o valor de
explicacdo dessas variaveis seja aumentado. Sedtmawo et. al. (2009), os fatores séo
formados a partir das correlacdes existentes astr@riaveis originais. Eles ainda definem a
andlise fatorial como sendo uma técnica de agruptanae variaveis.

De acordo com Maroco (20Gpud FAVERO et. al., 2009) o principal objetivo da
analise fatorial é atribuir urascore(quantificagcdo) a um construto ou a fatores. Eté es
motivo pelo qual esta pesquisa fez uso da analteeidl, atribuir umescorepara o construto
da “disposi¢céo” e escores para os fatores “empourd do cliente, ferramentas de suporte
e envolvimento do cliente”. Dessa forma, serd possivel por meio da regressaiiplan
observar a relacao de dependéncia entre a vadapehdente e as variaveis independentes.

Hair et. al. (2009), corrobora com essa explicagédis afirma que a analise fatorial
desempenha um papel importante e complementar péizacdo de outras técnicas
multivariadas, através da reducéo de dados. A dbéida através do resumo dos dados pode

ser incorporada a outras técnicas multivariadaguga analise fatorial fornece a base para
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criacdo de um novo conjunto de variaveis, utilizaatbumas técnicas entre elas os escores
fatoriais. Esta €, portanto a técnica utilizaddanpssquisa.

Favero et. al. (2009) apresenta as etapas quederma analise fatorial:
1 — Andlise da matriz de correlaces e adequacatidacédo da AF;
2 — Extracao dos fatores iniciais e determinacantooero de fatores;
3 — Rotacéao dos fatores; e
4 — Interpretacéo dos dados.

Além dos passos citados, este estudo buscou aatrsilescores fatoriais, objetivando
a realizacao posterior de uma regressao multipla.

Portanto, os dados desta pesquisa seguiram esten @dra o desenvolvimento da
analise fatorial. Logo, os tépicos subsequentesréesm conceitualmente as etapas sugeridas
por Favero et. al. (2009), seguidas das analises@dos desta pesquisa.

3.2.4.1 Andlise da matriz de correlacdes

Para que a analise fatorial seja considerada adagpara andlise preliminar do
presente estudo, é necessario que se efetue ass padicados por Favero et. al. (2009), o
primeiro deles € analisar a matriz de correlacdes.

A matriz de correlacbes exibe as correlacbes ssnpl entre as variaveis que
compdem a analise (MALHOTRA, 2006). Para Hair €t(2009), a matriz de correlacdes
demonstra as intercorrelacdes entre todas as e&idv para que o método de andlise fatorial
seja aplicavel é recomendado que a matriz de egfies apresente um nimero substancial de
variaveis com valores superiores a 0,30, caso@umtna fortes indicios de que o método nao
seja apropriado ao estudo.

Existem ainda técnicas estatisticas formais pastartea conveniéncia do modelo
fatorial. Segundo Malhotra (2006), pode-se aplicteste de esfericidade de Bartlett para que
a hipotese nula de que as variaveis ndo sejamlacdomeadas, seja testada. A estatistica de
teste da esfericidade tem como base a transforntpgapuadrado do determinante da matriz
de correlagdo. Um valor elevado dessa estatistiaadce a rejeicdo da hipdétese nula de que
as correlacdes sdo nulas, ou seja, um valor elesiadbza que o modelo fatorial € aplicavel
para analise dos dados. Além disso, recomendaes@aa a aplicacdo da analise fatorial a
significancia nao ultrapasse 0,05 (CORRAR, 2009).

Além do teste citado acima, existe outra estafisthuito utilizada para analise de
adequacao da analise fatorial, essa técnica € cidaheomo teste KMO, ou teste de Kaiser-
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Meyer-Olkin. Favero et. al. (2009), explica queedsste compara as correlagdes simples com
as correlacdes parciais. Os valores obtidos coplieagdo do teste KMO avaliam a medida
de adequacdo da amostra. Autos valores da es@tdO indicam que as correlagbes entre
pares de variaveis podem ser explicadas por ouaaveis, o que indica que a analise
fatorial pode ser adequada (MALHOTRA, 2006). Osnviilos de analise dos valores do teste
KMO séo apresentados por Favero et. al. (2009 eld 1:

Tabela 1 — Estatistica KMO ( Kaiser-Meyer-Olkin)

KMO Andlise Fatorial
1-0,9 Muito boa
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ma
<0,5 Inaceitavel

Fonte: Favero et. al. (2009)

Como € possivel observar, valores abaixo de 0,6eseptam a inadequacdo do
modelo a andlise dos dados.
A seguir sdo apresentados os modelos de andl@&fa os meios para extracdo dos

fatores.

3.2.4.2 Determinagé@o do método de analise fatorialextracdo de fatores

Apos realizada a analise da matriz de correlacétertificado a aplicabilidade do
modelo de analise fatorial, Favero et. al. (20Q89ksenta como o sendo o préximo passo a
decisdo pelo método de extragcdo dos fatores e cenolmie fatores selecionados para
representar a estrutura latente dos dados.

Para fins deste estudo optou-se pelo método desartle componentes principais.
Malhotra (2006, p. 553) define a analise de compt&se principais como sendo “uma
abordagem da analise fatorial que leva em congaiancia total dos dados”.

A decisdo por esta técnica se pautou na afirmdedeavero et. al. (2009, p. 243), eles
afirmaram que “ se a escolha for pela reducéo ddsgipara obtencdo do minimo niamero de
fatores necessarios para explicar o maximo de na@adaarepresentada pelas variaveis

originais, a analise de componente principal é@pada’”.
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Tendo escolhido o método de analise fatorial, ss@aeguinte € determinar o nimero
de fatores. Malhotra (2006) sugere varios procedio® dentre eles a determinagcdo com
base em autovalores, a determinacdo com base egréiito de declive e a determinacao
com base na percentagem de variancia.

Pela determinacdo com base em autovalores sdosetftknas aqueles fatores com
autovalores superiores a 1,0, esse autovalor ésepiado pelo grau de variancia associada ao
fator (MALHOTRA, 2006). Esse método é denominado Igair et. al. (2009) como critério
da raiz latente, o raciocinio deste método se patagica de que qualquer fator individual
deve explicar a variancia de ao menos uma variavel.

A técnica de determinacéo pelo grafsxree plotchamada por Hair et. al. (2009, p.
102), como critério do testeree “é usado para identificar um namero 6timo deriEgaue
podem ser extraidos antes que a quantia de vai@na@a comece a dominar a estrutura de
variancia comum?”. “O graficacree plott uma representacao grafica dos autovahloeesus
namero de fatores pela ordem de extracdo” (MALHOTR®06, p. 554).

A determinagdo com base na percentagem de variggmaenda que o numero de
fatores extraidos respondam a um minimo de 60%adéncia (MALHOTRA, 2006). Esse
percentual é extraido a partir da variancia totabé&da por fatores sucessivos.

A determinacao da quantidade de fatores para estpsa foi feita através do método
da raiz latente, pelo gréficscree plote pelo método de percentagem de variancia, visando
maior seguranca em relagédo a quantidade de fatores.

A seguir € apresentado o método de rotacao faapii@ado neste estudo.

3.2.4.3 Rotagéo dos fatores

Segundo Malhotra (2006), um aspecto importantr alsservado na analise fatorial e
a matriz de fatores. Essa matriz apresenta oscem@is que expressam as variaveis
padronizadas em termos de fatores. Esses coefisjami também como sdao chamados cargas
fatoriais, indicam a correlagdo entre os fatoressevariaveis. Quanto mais alto a carga
fatorial, mais alta é a relacdo entre a variaefaor.

Hair et. al. (2009, p. 103), complementa dizende tp carga fatorial € o meio de
interpretar o papel que cada varidvel tem na dgfinde cada fator”.

Para que a matriz fatorial se torne mais facseleinterpretada € sugerido que se faca

a rotacdo, procedimento este que de acordo comeitiaamt. (2009) € muito importante para
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interpretacdo dos fatores. Os autores dizem quetacionar uma matriz fatorial busca-se
atingir um padréao fatorial mais simples e maisifiicativo.

Corrar et. al. (2009), aponta os principais mésopara realizar a rotagdo de fatores,
dentre eles esta o procedimento denominado varinrdaximax é um tipo de rotagdo
ortogonal. Que minimiza o numero de variaveis cangas altas sobre um fator.

A presente pesquisa optou por utilizar o métodonax para rotacdo dos fatores. Hair
et. al. (2009) afirma que ndo existe uma regra palecdo do método de rotacdo, contudo,
indica que se o desejo do pesquisador é reduZzimero de variaveis, tendo o cuidado com a

significancia dos fatores, a solucdo apropriada e a rotacdo ortogonal.

3.2.4.4 Interpretacao dos fatores

A Ultima etapa sugerida por Favero et. al. (2009),interpretacéo dos fatores. E nesta
etapa que sdo nomeadas as cargas fatoriais defatadanesta fase o pesquisador deve
decidir quais as cargas fatoriais séo significativa

Hair et. al. (2009), coloca como regra geral qasgas fatoriais maiores que 0,30
atingem o nivel minimo, cargas de 0,40 sdo maigitaptes, e cargas maiores que 0,50 sdo
estatisticamente mais significativas.

A tabela 2 apresenta as orientacfes para idexgi#Ecc de cargas fatoriais significantes
ao nivel de 0,05, conforme propde Hair et. al. 00

Tabela 2 — Orientag¢es para identificag8o de cdagasais significantes com base no tamanho dasaao

. Tamanho necessario da amostra para significanciaum nivel
Carga Fatorial

de 0,05
0,30 350
0,35 250
0,40 200
0,45 150
0,50 120
0,55 100
0,60 85
0,65 70
0,70 60
0,75 50

Fonte: Hair et. al. (2009)
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Para pesquisadores que buscam identificar coml@salfigicas que resultem na
reducdo de dados, a fase da interpretacdo dos daalastima. Porém, o objetivo pelo qual
utilizou-se a analise fatorial nesta pesquisadentificar variaveis apropriadas para aplicacao
subsequente de outra técnica de analise de damhol) assim o estudo em questdo continuou

com a analise fatorial com o propésito de compogagscores fatoriais.

3.2.4.5 Escores Fatoriais

De acordo com Hair et. al. (2009), uma das opg@ea reducdo de variaveis € o
calculo dos escores fatoriais. Escores fatoriaises@ores compostos estimados para cada um
dos entrevistados a partir da combinacao lineavdadveis (MALHOTRA, 2006).

“O escore fatorial representa o grau em que cad&iduo tem escore elevado no
grupo de itens que tém cargas elevadas em um {&téiR, et. al., 2009).

A seguir é apresentada a segunda técnica mu#tidaade dados utilizada para analise

dos dados destes estudo.

3.2.5 Regressao linear multipla

Com o intuito de se avaliar a relacdo de dependéntire as variaveis identificadas
nesta pesquisa foi utilizada a regressao lineattiptall A analise de regressao permite
conhecer o comportamento de uma variavel clasddicamo dependente, em funcédo de
outras variaveis classificadas como independeM@s HOTRA, 2006).

O estudo em questdo, como elucidado ao longo dke ésta pesquisa, estabeleceu
como variavel dependente @isposicad do cliente em co-criar produtos de base tecnolgi
em funcdo dos fatores apontados por Fuller e{2809) como sendo determinantes para a
experiéncia da co-criacdo em ambientes virtuaisd&eassim, foram estabelecidas trés
variaveis independenteserthpoderamento do clientg “ferramentas de suporté e
“envolvimento do clienté.

Malhotra (2006, p. 503) define a regressdo maltipbmo sendo uma “técnica
estatistica que desenvolve simultaneamente umaawelmatematica entre duas ou mais
variaveis independentes e uma variavel dependente”.

Segundo Hair et. al. (2009), a regressdo muléplana técnica utilizada para analisar

a relacdo entre um variavel critério e varias vaigpreditoras. O objetivo € que, através dos
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valores das variaveis preditoras se possa prevaloo da variavel classificada como critério.
Suas aplica¢cbes se concentram em duas classeshllenpas de pesquisa: prever e explicar.

Hair et. al. (2009), aponta que para que sejaiyglsaplicar a técnica de regressao
multipla as variaveis que seréo classificadas epemt#entes e independentes, precisam ser
métricas ou devidamente transformadas. O empreggadécnica se da quando existe uma
relacdo de dependéncia linear (CORRAR, 2009).

Essa combinacdo linear de varidveis independentesdas para prever o
comportamento de uma variavel dependente, podexpeessa por uma equacdo ou modelo
de regressédo (CORRAR, 2009). O modelo de regresdado por:

Equacéo 1 — Equacéo de regressdo multipla

Y = 30 + )glxl + 823{2 + +ﬁm + £

Fonte: Corrar (2009)

Onde,

Y é a variavel dependente;

x1 + x2 + ...+ xn séo variaveis independentes;

Bo + P14+ B2+ _+Pn S&0 denominados parametros da regressao;

€ € 0 termo que representa o residuo ou erro dasssyp.

Através da regressao multipla é possivel ideatifec intensidade de associacdo dada
pela equacdo de regressdo. Essa intensidade € ampdid quadro do coeficiente de
correlacdo multiplaR?, conhecido como coeficiente de determinacdo maltigm
coeficienteR? alto significa que as correlagdes entre as vaséwneependentes sdo baixas
(MALHOTRA, 2006).

De acordo com Hair et. al. (2009), o coeficiente dbterminacaR? expressa a
proporcdo da variancia da variavel dependente enotde sua medida explicada pelas
variaveis independentes. O coeficie®& demonstra a proporcdo de variacdo da variavel
dependente em funcdo das variaveis independentesorjunto (GUJARATI e PORTER,
2011).

O coeficienteR? pode variar entre 0 e 1, quanto mais proximo mdipr o poder de
explicacdo da equacdo de regressdo, ou seja, mellppevisdo da variavel dependente
(HAIR, et. al., 2009).
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Guijarati e Porter (2011), apontam para uma prdade importante d@i?, ele € uma
funcd@o ndo decrescente de variaveis explanat@sasn sendo, a medida que se insere mais
variaveis independentes,R¥ s6 aumenta e nunca diminui. Em vista disso, agpasanmos
dois modelos de regresséo iguais para variavelndepée, porém distintos em numero de
variaveis independentes, escolheriamos o modelocoadficienteR? com o valor mais alto.
Contudo, os autores alertam que para se compaamumelos de regressao € importante
analisar o niamero de variaveis independentes, opqde ser feito a partir do coeficiente
R? ajustado. O terma? ajustado significa ajustado pelos graus de libexdaskociados a
soma de quadrados que entra na equacao.

Outro ponto destacado por Hair et. al. (2009) é guegressao deve atingir niveis
aceitaveis de preciséo preditiva para justificar aplicacéo, o que pode ser testado pelo teste
da significancia conhecido como estatistica® teste F indica a um nivel de significancia de
a = 0,05 o quanto o modelo é util para prever svatidependente.

Este teste baseia-se na compara¢cdo da soma dosdpgdos erros do modelo de
regressao multipla original, com a soma dos quadrads erros de um modelo de
regressdo em que se supde verdadeira a hipotese @ulteste F avalia a
significancia do conjunto de variaveis explicativasrém nédo define qual, ou quais,
das variaveis explicativas consideradas sao dgtatiente significantes ou néo
para influenciar o comportamento da variavel depeted(FAVERO, 2009, p. 355).

Malhotra (2006), ressalva que apesar de um valtr dé R? e coeficientes
significativos de regressao parcial sejam satigt&@po modelo de regressao ainda deve ser
avaliado mediante o exame de residuos. Residuasssgiwos de dados da amostra (HAIR et.
al., 2009). Eles séo utilizados nos calculos dadistcas de regressao.

Os residuos podem ser avaliados pelo teste demWhtson, que testa a correlacéo
serial entre erros. Este testa analisa se os mssadljacentes séo correlacionados. A estatistica
de teste pode variar entre 0 e 4, um resultadogfifisa que os residuos ndo sao
correlacionados, um resultado acima de 2 signffiea a correlacdo é negativa e abaixo de 2
significa que a correlagéo é positiva.

Esta pesquisa seguiu 0s seguintes passos parsaamalelacdo de dependéncia entre
as variaveis dependente e independente, atravégassao multipla:

1 — Estabeleceu-se a equacao de regressao multipla;

2 — Realizou-se a andlise do coeficiente de ca@ielae Person, o qual mede a intensidade da
relacdo entre as variaveis, essa intensidade éseypada por um valor numérico que oscila
entre -1 e 1 (FILHO, et. al., 2010);
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3 — Observou-se a multicolinearidade entre as weigao que segundo Malhotra (2006) é
uma situacao de intercorrelacdes altas entre \a&si@ependentes e que dificulta a realizacéao
da técnica da regressdo multipla;
4 — Analisou-se o quanto o modelo era util paragara variavel dependente através do teste
F;
5 — Identificou-se a intensidade de associacapudatia pela equagédo multipla utilizando o
coeficiente de correlagdo multipkg e R? ajustado.

O proximo capitulo apresenta a analise dos dadsts geesquisa, seguindo a ordem

ora exposta neste capitulo.
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4 ANALISE DOS DADOS

Neste tdpico sera desenvolvida a analise de tsldados presentes neste estudo.

4.1 Andlise Descritiva

O processo de andlise descritiva envolve a orggiizaresumo e descricdo dos
aspectos importantes sobre o conjunto de caraatasisio banco de dados.

4.1.1 Validade dos questionarios

Como descrito anteriormente foram coletados 31@stipnarios, destes, 222 se
tornaram validos para andlise dos dados de acamoocobjetivo da pesquisa, pois 0s seus
respectivos entrevistados responderam “sim ou digpdn produto” & questao filtro “Vocé
Outros 28
guestionarios foram eliminados da amostragem paiteocem missing data(explicado

tem interesse em participar do desenvolvimento de novo produto?”.

posteriormente). Considerando a resposta filtro ex@usdo dos casos em que havia a
presenca deissing dataobteve-se um percentual de 78,17% (resposta$ &faepende do

produto”) de respostas validas, como se pode danstaavés da tabela 3.

Tabela 3 — Percentual de questionarios validos

Vocé tem interesse em participar do desenvolvimentte um novo produto?

Frequéncia | Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
sim 203 71,5 71,5 71,5
) nao 62 21,8 21,8 93,3
Vélido
depende do produto 19 6,7 6,7 100,0
Total 284 100,0 100,0

Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

A tabela também aponta o percentual dos entrewistqde disseram né&o ter interesse
em participar do desenvolvimento de um novo produatgue correspondeu a 21,8% do total
de entrevistados.

Ao entrevistado que manifestou uma resposta negatv participacdo do

desenvolvimento de um novo produto foi perguntadmtvo da negativa. Dentre 0s motivos
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apontados se destacaram: a faltédnteresse por esse tipo de ativic, falta de tempo para
participar de processos de desenvolvimento de npraziutos falta de criatividade, por ndo
haver recompensa financeira, e por nac conhecimentosuficiente. De um total de ¢

entrevistados que disseram néo ter interesse, d2xpicaram o motivi O grafico 1 ilustra

0S motivos e apresenta seus respectivos perce

‘ 6,45%

1,61%

® Falta de tempo m Criatividade
m Conhecimento ® Falta de Interesse
m Por falta de recompensa monetaria m Ndo responderam

Gréfico 1 -Motivos para ndo participacédo do desenvolvimentoal®s produtc
Fonte: Dados coletados na pesquisa em|

No que tange as caracteristicas demograficas dosvistados que disseram né
guestao filtro, 74,9% s&do mulheres e 25,8 % sado homens, com idades ¥hie 53 ano:
Analisando o fator renda percel-se que25,8% dos respondentes que nao tem interes:
desenvolver um novo produto possuem renda ent@26R%,00 e R$4681,(

A seguir sdo apresentadas caracteristicas da amostra a ser examinada

pesquisa.

4.1.2 Perfil da amostra onsideradavalida

Conforme elucidado no capitulo destinado a aprasentnetodologia de trabalho
amostragem desta pesquisa assume um carac-probabilistico, Ao podendo portanto s
generalizada. Este capitulo tem como objetivo descras caracteristicas demograficas
entrevistados e assim tragar um perfil da amosiiaada

Conforme verificado através da analise de freqadndbs entrevistados quempdem
a amostra de 284 questionari@lidos, existe uma maioria de respondentes dofeexioino.
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As mulheres representam 64,8% da amostra, engasitomens representam 35,2% do total.

Esses dados podem ser verificados na tabela 4.

Tabela 4 - Sexo dos respondentes

Sexo
Frequéncia Percentual | Porcentagem valida Porcentagem
acumulativa
Feminino 184 64,8 64,8 64,8
Vélido Masculino 100 35,2 35,2 100,0]
Total 284 100,0 100,0

Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

Dentre as caracteristicas observadas na amosirap$ervada a idade média dos
entrevistados, que corresponde a 22,78 anos, catramdede 21 anos e moda de 18 anos,
conforme apresentado na tabela 5. A idade mininsaemirevistados foi de 18 anos e a
maxima 47 anos. Esses resultados se explicam gieladd questionario ter sido aplicado a

estudantes de nivel técnico e superior.

Tabela 5 — Idade dos respondentes

Estatisticas

N Média Mediana Modo Minimo Maximo

Valido Ausente

Idade 222 0 22,78 21,00 18 18 47
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

Outra observacgédo que foi possivel realizar € qu8% Hos entrevistados tem idade
entre 18 e 25 anos, 0 que também pode ser explickdio ao fato da entrevista ter sido
realizada com estudantes de graduacéo e cursedeéntabela 6 explica tal conclusao e o
histograma apresentado no gréfico 2 ilustra aikisgdo da idade na amostra.
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Faixa Etaria
Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
De 18 a 19 anos 69 31,1 31,1 31,1
De 20 a 21 anos 53 23,9 23,9 55,0
Vélido De 22 a 25 anos 51 23,0 23,0 77,9
De 26 a 47 anos 49 22,1 22,1 100,0}
Total 222 100,0 100,0
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica
509 _ Média = 22 78
Desvio padréo = 5 348
M=222

40

307

Frequéncia

207

I
30

Idade

Gréfico 2 — Histograma de distribuicdo da idade
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

A faixa de renda familiar também foi observadafalena a definir um perfil para a

amostra analisada. Desse modo, observou-se que &8%entrevistados possuem renda
familiar acima de R$ 9988,00, 10,8% tem renda famintre R$4682,00 e R$9987,00,
25,7% tem renda entre R$2675,00 e R$ 4681,00, 188up renda entre R$1485,00 e
R$2675,00, 17,6% tem renda entre R$ 1114,00 e B8,0d, 13,1% apresenta renda entre
R$855,00 e R$ 1113,00 e 9% tem renda familiar &&%4,00. O histograma demonstrado
no grafico 3 ilustra a distribuicdo da renda faanila amostra em questéo.
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Histograma

607 Média = 3,94
Desvio padréo = 1 654
M=222

50

404

307

Frequéncia

20

2 4 [

Faixa de renda domiciliar

Gréfico 3 — Histograma de distribuigdo da faixaeteda familiar
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

Além das caracteristicas demograficas levantanlagjestionario também levantou
guestdes relativas ao acesso que cada responidraeitinternet. Perguntou-se “Vocé tem
acesso a internet?”. Todos os entrevistados respamdsim a este questionamento. Este fator
foi questionado por ser 0 acesso a internet algispensavel para a co-criagdo em ambientes

virtuais, tema central desta dissertacdo. A tabelamonstra tal constatacao.

Tabela 7 — Acesso a internet

Vocé tem acesso a internet

Frequéncia Porcentual Porcentagem validg Porcentagem
acumulativa
Valido sim 284 100,0 100,0 100,0]

Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

Outra questédo levantada através do instrumenpesiguisa, foi quanto & participacdo
do entrevistado em atividades de co-criagdo, onderirecipio perguntou-se “Vocé ja
participou de alguma atividade de co-criacdo petarmet? Se sim, quais?”. Através da
analise desta questéo foi identificado que 8,8%edtrevistados afirmaram ter participado de
atividades de co-criagéo.
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Dentre os 25 entrevistados que disseram ter gaatio, 52% néo responderam quando
perguntados quais eram as atividades de co-cragsquais eles haviam participado. Notou-
se também que houve uma interpretacdo errbneaaagerque seria a co-criagdo, mesmo o
termo tendo sido definido no inicio do questionaderca de 16% nao compreenderam 0O
conceito de co-criacao, indicando assim atividaplessnao correspondiam a atividade de co-
criacdo. Os demais respondentes afirmaram tercpadio através de sugestbes e ideias e
compartilhamento de experiéncias, 24% e 8% reyaecénte.

A segunda pergunta destinada a elucidar a opoedentrevistado em relacéo a co-
criacao de valor foi a questao que também serviwodiltro para validacado dos questionarios
gue compuseram a amostra desta pesquisa. A peffgufitéocé tem interesse em participar
do desenvolvimento de um novo produto?”, como fod@aesposta o entrevistado dispunha
das opcodes “sim, ndo ou depende”, as opc¢des “sidioeja foram analisadas nesta pesquisa,
restando, portanto analisar a opcao “depende”. €stmintencdo, observou-se que 6,7% dos
entrevistados marcaram a opcao depende, sinalizzsuim que a sua decisédo por participar
ou nao esta condicionada a algum fator.

Um total de 19 entrevistados compds a parte das@anmteressada em desenvolver
um produto especifico. Desse total 15,8% dos refgaas ndo disseram qual seria o produto
Ou servigco que estariam dispostos a co-criar. @steapontaram os produtos tecnolégicos,
produtos de beleza, produtfithess, produtos direcionados a sustentabilidade ambiental,
servicos logisticos e servigos graficos, como seledseus interesses.

Todos os dados e caracteristicas apontadas ragstalae serviram como definidoras
do perfil da amostra examinada nesta pesquisa.

A seguir sédo apresentados os resultados obtigastia da andlise da escala utilizada
para mensurar a disposicao do cliente em co-criatytos de base tecnolégica.

4.1.3 Analise da escala de disposi¢éo do cliente eoacriar

A fim de responder a um dos objetivos desta peadui analisada através da escala
de Handrich; Heidenreich (2013) a disposicdo dentdi em co-criar produtos de base
tecnologica.

De modo a facilitar a compreensédo dos itens quesuraram essa disposi¢céo, o

quadro 7 apresenta tais itens.
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Codificacao Variaveis

Customizacédo 1

1 - Eu gostaria de personalizar os smartphonelgdena forma.

Customizacéo_2

2 - Seria uma vantagem se 0s smartphones se esgaixas minhas preferéncias.

Customizagéo_3

3 - Gostaria de configurar os smartphones com éasminhas ideias

Para aprender sobre o funcionamento dos smartphongsu..

Esforco 1 4 - Gastaria muita energia.
Esforco_2 5 - Gastaria muito tempo.
Esforco_3 6 - Me esforcaria bastante.

Informacdo_1 7 - Para fazer um aplicativo funaroeu estaria disposto a revelar dados pessoais.

Informacao_2

8 - A fim de tornar os smartphones funcionais ear@sdisposto a fornecer informacées
pessoais, se necessario.

Informacao_3

9 - Para usar todas as funcdes que os smartphdaescem eu estaria disposto a
compatrtilhar informacdes pessoais

Quadro 7 - Itens de mensuracéo da escala de digposi
Fonte: Adaptado de Handrich; Heidenreich (2013).

A escala apresenta um total de 9 itens, os quasifonedidos através da escala Tipo

Likert de 5 pontos em que o ponto “1” foi identificadenm“discordo totalmente” e o ponto

“5” como “concordo totalmente”.

Para fins de analise foi calculada a média dosresconforme pressupde Hair et. al.

(2009) e Malhotra (2006). Foram atribuidos intevgale 1 a 5, onde:

De 1 & 2 equivale a néo disposto;
De 2 & 3 equivale a pouco disposto;
De 3 & 4 equivale a disposto;

De 4 & 5 equivale a muito disposto.

A atribuicdo permitiu analisar se a amostra pesglaiestaria disposta ou ndo a co-

criar produtos de base tecnoldgica. O grafico 4esgrta o percentual de entrevistados

dispostos.



81

Grau de disposigao do cliente (Armazenado)

Porcentagem

n&o disposto pouco disposto disposto muito disposto

Grau de disposigdo do cliente (Armazenado)

Grafico 4 — Percentual de clientes dispostos arien-c
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

A escala de disposi¢cdo é composta pelo o que sgoses chamam de beneficios e
custos e a combinacdo destes € que determinaasigi&p do cliente em co-criar.

Nota-se que do total de 222 entrevistados 4,95%edtsvistados ndo se mostraram
dispostos a co-criar, mesmo tendo estes, resposdida questao filtro “Vocé tem interesse
em participar do desenvolvimento de um novo prddlutBsse resultado remete ao que Hair
et. al. (2009) aponta sobre a utilizagdo de escaldsplas. Os autores afirmam que as escalas
multiplas refletem com maior veracidade a opini@cedtrevistado, pois um fator € analisado
nao apenas por um item, mas sim por uma combirdelés.

As analises realizadas também demonstram que 34.28%mostraram pouco
dispostos, 47,75% dos entrevistados se mostrargpostos, o que corresponde a maioria, e
13,06% dos entrevistados se mostraram muito dispoat co-criar produtos de base
tecnologica.

Realizadas as analises descritivas desta pesqui§gico a seguir apresenta as etapas

de preparacdo dos dados para analise multivariada.
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4.2 Tratamento dos Dados e Suposicfes para Analigeltivariada

Hair et. al. (2009), argumenta que a andlise martda requer a preparacdo dos
dados, esta preparagao envolve: a avaliacdo de gaddidos, a identificagcdo de observagdes
atipicas e os testes das suposi¢coes inerentediseamaltivariada que se ira utilizar. Este
topico tem esse objetivo, tratar e testar os daxbggindo 0s pressupostos da analise

multivariada.

4.2.1Missing Data

Segundo Hair (2009), um dos primeiros passosgmfazer uma analise multivariada
é fazer o exame dos dados. Esse exame é feit@sttavtécnicas estatisticas que permitirdo
ao pesquisador maior conhecimento acerca das edsticas dos casos, assim como garante
uma estrutura estatistica confiavel.

Com base neste intento, primeiramente foram a@issasmissing datgresentes no
banco de dado®e acordo com Hair (2009), dados perdidosrassing data sdo casos com
dados faltantes, seja pelo ndo preenchimento ouepos de lancamento de dados. A
ocorréncia denissingdata pode conduzir a pesquisa a analises disterdalaealidade. Desse
modo, cabe ao pesquisador identificarnoissing datae trata-los ou exclui-los caso néo
comprometa o banco de dados.

Nesta pesquisa optou-se pela exclusdo mdssing data,seguindo o principio da
abordagem de caso completo sugerido por Hair (20083te caso, utilizou-se apenas 0s
casos com dados completos, o que néo interferivesodtados da pesquisa, ja que a amostra
continuou acima da quantidade minima sugerida ar (2009), para a utilizacdo do método

de andlise fatorial.
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Tabela 8 -Missing data

Estatisticas de apenas uma variavel

N Média Desvio padréo Ausente
Contagem Porcentagem
Customizacgédo_1 222 4,10 1,119 0 ,0
Customizacgéo_2 222 4,45 ,949 0 ,0
Customizacgéo_3 222 4,08 1,117 0 ,0
Esforco_1 222 2,86 1,408 0 ,0
Esforco 2 222 2,75 1,365 0 ,0
Esforco_3 222 3,82 1,399 0 ,0
Informacéo_1 222 2,27 1,361 0 ,0
Informacéo_2 222 2,50 1,286 0 ,0
Informacéo_3 222 2,25 1,311 0 ,0
Empoderamento_1 222 3,98 1,207 0 0
Empoderamento_2 222 4,03 1,129 0 0
Suporte_1 222 4,09 1,087 0 ,0
Suporte_2 222 4,01 1,027 0 0
Suporte_3 222 4,08 1,056 0 ,0
Suporte_4 222 4,26 ,958 0 0
Envolvimento_1 222 4,25 1,063 0 ,0
Envolvimento_2 222 4,32 ,918 0 ,0
Envolvimento_3 222 3,99 1,049 0 0
Envolvimento_4 222 4,38 ,976 0 ,0
Envolvimento_5 222 3,65 1,166 0 ,0
Envolvimento_6 222 3,39 1,151 0 0
Idade 222 22,78 5,349 0 ,0
renda_domiciliar 222 3,94 1,654 0 ,0
Sexo 222 0 ,0

Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

Como é possivel perceber através da analise dit8pndo ha a presenca de valores
ausentes nos dados a serem examinados. Foramdosl&d2 questionarios, sendo que 28
deles apresentaramissing dataresultando dessa forma a exclusao desses casasdo de
dados, conforme ja explicado. O banco de dadossami@ conforme também é possivel
visualizar na tabela 6, o total de 222 casos ansemalisados, pois além dos 28 casos
excluidos devido a presencaméssing datatambém ouve a eliminacdo de casos através da

questao filtro, ja apresentada.
A seguir é apresentada a segunda etapa da prépadms dados para analise

multivariada.
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4.2.2 Identificacao deQutliers

O segundo passo no exame dos dados na visdo detHalir (2009), é a identificacéo
de outliers ou observacfes atipicas, ou seja, “observacfesuroancombinacdo Unica de
caracteristicas identificaveis, sendo notavelmediferentes das outras observacoes”
(CORRAR, et. al., 2009). Para exame dosliers desta pesquisa foi adotada a técnica de
andlise univariada por meio @wxPlot

De acordo com Hair (2009), cabe ao pesquisadacs@b do que fazer em relacéo
aosoutliersencontrados na amostra.

O exame dos dados levou a deteccdoodtiers nas varidveis relacionadas a
“customizacédo, empoderamento do cliente, ferramsemka suporte e envolvimento do
cliente”. Apos uma analise realizada visualmento Ga caso, notou-se que as observacdes
consideradas atipicas pelo mét@mxPlot compdem a opinido dos entrevistados para cada
uma das variaveis citadas e que compdem um nureeresentativo do total da amostra,
assumindo portanto um papel caracterizador da amastjue impede a exclusdo dos casos
identificados comaultliers.

Também foram identificadosutliers na variavel idade. Neste caso a presenca de
outliers ja era esperada, dado que a amostra foi compost@ynos de cursos técnicos e de
graduacédo, o que geralmente implica em uma idadeopiaada, fato este comprovado no
capitulo que define o perfil da amostra. Portaatdecisdo foi por manter os casos detectados

como atipicos para que fosse mantida a generalaadenostra.

4.2.3 Teste de Normalidade

Conforme € definido por Hair et. al. (2009, p. #@rmalidade se refere a forma de
distribuicdo de dados para uma varidvel métricaviddal e sua correspondéncia com a
distribuicdo normal”.

Para analisar a normalidade de distribuicdo dosodadesta pesquisa, foram
utilizados alguns métodos que permitem classifamrdados em normais ou ndo. Foram
observadas as distribuicbes de cada uma das variateavés do teste grafico, mais
especificamente o histograma. Os quais apresentgrera distribuicdo tendia a normalidade.
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Contudo Corrar et. al. (2009), alerta que os pesglores devem usar testes graficos
e testes estatisticos para avaliar a distribuigg dhdos. Sendo assim, utilizou-se do teste
estatistico d&olmogorov-Smirnoe Shapiro-Wilks

Os testes dékolmogorov-Smirnove Shapiro-Wilks “comparam escores de uma
amostra a uma distribuicdo normal modelo de umamaesédia e variancia dos valores
encontrados na amostra” (FIELD, 2009, p. 112). Seste ndo € significativo, ou seja,
significancia maior que 0,05, entdo a distribuigdi@onsiderada normal. Entretanto, se a
significancia for menor que 0,05, entdo a distghai € considerada n&o-normal. A
distribuicdo analisada neste estudo através dascaéécestatisticas acima apresentadas é
significativamente diferente de uma distribuicaonmal.

Logo, em funcéo da primeira analise multivariaddizada ter sido a analise fatorial,
nao se tratou os dados de forma a atenderem oigioinda normalidade, visto que a
normalidade dos dados ndo € indispensavel parasantorial (HAIR et. al., 2009;
CORRAR, et. al., 2009).

A seguir sdo apresentadas as analises de codféalgldas escalas utilizadas.

4.2.4 Analise de confiabilidade das Escalas

A presente pesquisa utilizou duas escalas relatd&sna co-criacdo. Uma delas foi a
escala de Handrich e Heidenreich (2013), a quatdwselucidar a disposi¢céo do cliente em
participar de atividades de co-criacdo de inovaci@eservicos de base tecnoldgica. A outra
foi a escala de Filler et. al. (2009), que buscamsurar as experiéncias dos clientes que
participaram de atividades de co-criacdo em amdsewnirtuais e a relagdo existente entre
essas experiéncias e o nivel de empoderamentdetitec!

Ambas as escalas, foram aplicadas em contextaguliés aos de origem. A primeira
escala de Handrich e Heidenreich (2013), aplicaipnalmente para mensurar a disposicao
em co-criar servigos de base tecnoldgica, nestel@$bi aplicada no contexto dos produtos.
A escala foi aplicada para mensurar a disposicaclidate em criar um produto de base
tecnoldégica Smartphoné

A escala de Fuller et. al. (2009), foi originalteeraplicada para mensurar a
experiéncia da co-criagdo e sua relacdo com o esnpo@nto do cliente, portanto, foi
aplicada a clientes que ja haviam participado datles de co-criacdo. Para se responder ao
objetivo desta pesquisa, a escala de Filler e(2@09), foi adaptada, sendo desse modo

utilizada apenas as variaveis que segundo os auiofleenciam na experiéncia da co-
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criacdo. Alem disso, a escala foi aplicada sem lyuesesse distingdo entre clientes que
haviam participado ou ndo de atividades de co-@&oac

Desse modo, j& que ambas as escalas foram agliead@ontextos diferentes aos de
origem € importante que se faca a analise de \daidaconfiabilidade das mesmas. Para que
um instrumento de medicdo seja avaliado como efetiindispensavel que seja avaliada sua
validade (ALMEIDA et. al., 2010).

Para Hair et. al. (2009, p. 91), validade é o tgeen que uma medida ou um conjunto
de medidas corretamente representa o conceitdut#oés

No que diz respeito & confiabilidade Hair et(2009, p. 90), afirma que € o “grau em
gue uma variavel ou conjunto de variaveis é comsistcom o que se pretende medir”. Em
sintese, a validade diz respeito a quao bem agdamdiedem os conceitos e a confiabilidade
se refere a consisténcia das medidas.

Dentre os modelos que medem a confiabilidade anaisténcia interna dos dados de
uma escala, o que mais se destacaA#aode Cronbacha ideia central do coeficientdfa é
gue os itens devem medir 0 mesmo construto, e asemem altamente intercorrelacionados.

O Alfa de Cronbaché muito utilizado em pesquisas empiricas e podeaeulado

através da féormula:

Equacéo 2 — Equacédo de indice de confiabilidetiede Cronbach

B k(cov/var)
%=1 + (k — 1)(cov/var)

Fonte: Hair et. al. (2009)

Onde:
k = numero de variaveis consideradas
cov = média das covariancias

var = média das variancias

O valor assumido pelo Alfa se concentra entre @, emais proximo de 1 >
fidedignidade das dimensfes do construto. Hairalkt(2009), assume 0,7 como sendo o
coeficiente minimo ideal para que o construto sejssiderado confiavel, contudo aceita 0,6
para pesquisas exploratérias.

Os tépicos a seguir sdo destinados a apresectarfiabilidade da escalas utilizadas

nesta pesquisa.
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4.2.4.1 Analise de confiabilidade da escala de Hamch e Heidenreich (2013)

Para Handrich e Heidenreich (2013), a disposicaoclkinte em participar de
atividades de co-criacdo esta relacionada ao desieficio percebido pelo cliente, onde o
beneficio esta associado a customizacdo, e osscast@sforco e ao compartilhamento de
informagodes.

Dessa forma pressupde-se que as dimensbes “cuatgdiojz esforco e
compartilhamento de informacdes” precisam ser atdenintercorrelacionadas. No estudo
original, os autores avaliaram a confiabilidade edzala através ddélfa de Cronbach
chegando a uma variancia de 0,952 a 0,976. Denamadstr desta forma, que a escala
apresenta alto indice de confiabilidade para meg&orda disposi¢cdo do cliente em participar
da co-criacdo de inovacoesskrvicosde base tecnoldgica.

Com o objetivo de analisar a confiabilidade da lespara o contexto derodutos de
base tecnoldgica, objeto desta pesquisa, tambéaplficado o método délfa de Cronbach
percebeu-se contudo, que o nivel de confiabilidextbuziu quase que para 0 minimo
considerado aceitavel por Hair et.al. (2009), quied),7. Este resultado é apresentado na
tabela 9.

Tabela 9 -Alfa de Cronbachla escala de HandrieghHeidenreich (2013)

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach com base em ite N de itens
padronizados

,718 ,708 9
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

A diferenca entre os valores obtidos através ddéiaerte Alfa de Cronbachpodem
ser explicados por serem aplicados em contextesedifes. O estudo original foi destinado a
servicosde base tecnoldgica, enquanto para este estusicaka doi aplicada panarodutos
de base tecnoldgica.

Todavia, a escala ainda € considerada confiavéd, ggmresenta o nivel minimo de

confianca estabelecido por Hair et. al. (2009).
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4.2.4.2 Analise de confiabilidade dos itens de memacdo da escala de Fuller et. al.
(2009)

Conforme apontado anteriormente, Fuller et. #1093 desenvolveram uma escala que
mensura a experiéncia da co-criacdo em ambientésaigi e a sua relacdo com o
empoderamento do cliente.

Para este estudo, utilizou-se os itens da estadaificcados como influenciadores da
experiéncia da co-criacdo, os quais segundo Fétlat. (2009) sdo o empoderamento do
cliente, as ferramentas de suporte e o envolvimgmidiente.

Desse modo, buscou-se analisar a confiabilidadetaslevariaveis através do
coeficiente deAlfa de CronbachO estudo original apresentou niveis de confiareg®,d1
para empoderamento do cliente, para ferramentasugerte os niveis de confianca
encontrados foram de 0,72 para compreensao redbspaoduto e de 0,82 para articulacédo
criativa, e por fim 0,82 para a tarefa do envolviioe

Para o estudo em questdo, foram identificadosgsirstes niveis de confian¢a: 0,71
para o empoderamento do cliente, para os itensergés & ferramenta de suporte foram
identificados 0,70 para compreensao realista ddubooe de 0,76 para articulacao criativa e
para tarefa do envolvimento 0,80.

E possivel observar que os itens da tabela derFétl al. (2009), ndo variaram em
relacdo ao estudo original e ainda apresentou dadiue atestam a confiabilidade das
variaveis, dado que todas apresentam niveis acan@,d como pressupdem Hair et. al.

(2009). A tabela 10 apresenta tais resultados.

Tabela 10 — indice dalfa Cronbach

Estatistica de ConfiabilidadeAlfa Cronbach

Alfa de Cronbach
Empoderamento 0,71
Ferramentas de Suporte:
- Compreenséo realista do produto 0,70
- Articulacao criativa 0,76
Tarefa do Envolvimento 0,80

Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica
Uma vez que os dados foram identificados comoi&eeit seguiu-se para a proxima
etapa da pesquisa que foi realizar a analise &htori
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4.3 Andlise Fatorial

Neste tépico sdo apresentadas a analise fataalvdridveis classificadas como
dependente e independentes.

4.3.1 Analise Fatorial da variavel dependente “dispsicao”.

Como explicado anteriormente, este tOpico aprasestresultados obtidos com a
analise fatorial da variavel “disposicao” ident#tta como dependente.

Para facilitar a compreenséo dos dados apresentadte topico, o quadro 8 relaciona
as variaveis e seus respectivos itens de mensuragbe os quais foi realizada a analise
fatorial.

Codificacao Variaveis

Customizaqéo_ll - Eu gostaria de personalizar os smartphonefydena forma.

.~ ~2-Seria uma vantagem se os smartphones se esg@ixas minhas preferéncias.
Customizagao_2

.~ ~3-Gostaria de configurar os smartphones com &asminhas ideias
Customizagao_3

Para aprender sobre o funcionamento dos smartphongsu..

Esforco_1 4 - Gastaria muita energia.
Esforco 2 5 - Gastaria muito tempo.
Esforco_3 6 - Me esforcaria bastante.

Informacdo_1 7 - Para fazer um aplicativo funaroeu estaria disposto a revelar dados pessoais.

8 - A fim de tornar os smartphones funcionais aar@sdisposto a fornecer informag8es
pessoais, se necessario.

9 - Para usar todas as funcdes que os smartphdaescem eu estaria disposto a
compartilhar informacdes pessoais

Quadro 8 - Codificacéo e descricao das variaveismdavel dependente “disposi¢cao”
Fonte: Adaptado de Handrich e Heidenreich (2013)

Informacédo_2

Informacao_3
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A analise fatorial resultou nos dados apresentaddabela 11.

Tabela 11 — Andlise Fatorial — método de extraéddlise do componente principal

Variavel Carga Fatorial Comunalidade
Customizacgéo_1 0,725 0,537
Customizacgéo_2 0,742 0,558
Customizacgédo_3 0,749 0,566
Esforco 1 0,847 0,735
Esforco 2 0,838 0,736
Esforco_3 0,751 0,566
Informacao_1 0,862 0,777
Informacao_2 0,887 0,795
Informacéo_3 0,871 0,775

Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

AVE : 64,16%

KMO : 0,702

Bartlett . qui-quadrado = 595,327
: valor p = 0,000

O teste estatistico KMO apresentou um valor de?),d@ue significa um grau medio
de explicacéo entre os fatores e as variaveis. Alérteste KMO o teste de esfericidade de
Bartlett constatou a rejeicdo da hipdtese nulaguie todas as correlagdes sdo nulas, pois
apresentou uma estatistica qui-quadrado aproxirdada95,327 e significativa ao nivel de
0,05. A analise destes testes levou a entendea qulise fatorial € uma técnica apropriada
para este estudo.

Ao analisar a coluna que apresenta as comunafidadeou-se que apesar de algumas
variaveis possuirem pouca relacdo com os fatorasrés entre 0,50 e 0,70), maioria dos
indicadores conseguiu um alto poder de explicagémn@ de 0,70), levando em conta todos
os fatores obtidos. Além disso os trés fatoreslobtexplicaram 64,16% da variancia total.

A matriz gerada apos a rotacdo dos fatores, egilipelo método ortogonal varimax,
resultou em uma classificagcdo mais precisa doscaddres de cada um dos fatores
encontrados. Originando a seguinte classificacéo:

» Fator 1 € composto por Informacgdo_1, Informacamf@rmacéo_3.
» Fator 2 € composto por Esforco 1, Esforco_2, Esfd3.

» Fator 3 € composto por Customizacdo_ 1, Custonoz@c&ustomizacao 3.

Depois de identificada a composicao dos fatoregugee 0s escores fatoriais para cada

um deles, desse modo cada um dos casos (respa@)dent duas novas variaveis, as quais
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correspondem aos escores fatoriais dos fatoresel3.2Esses escores substituiram as nove
variaveis do construto disposicao, possibilitanskira a aplicacdo da técnica de regressao.
Por fim, a variavel dependentdisposi¢ad, foi determinada pela média dos escores dos
trés fatores encontrados na andlise fatorial cardagugere Hair et. al. (2009).
Os proximos tépicos apresentam a analise fatomal whridveis determinadas como

independentes.

4.3.2 Andlise fatorial da variavel independente “emoderamento do cliente”

Com o proposito de se identificar o escore fatoda variavel independente
“empoderamento do cliente” foi realizada a andhs$erial sobre os itens que a medem.

De modo a facilitar a compreensdo dos itens quesaram a variavel independente
“empoderamento do cliente”, o quadro 9 apresenia gens de mensuracéo, sobre os quais

foi realizada a analise fatorial.

Codificacao Variaveis
1 - Eu teria a sensacao de estar participandonagiie no desenvolvimento de um novo
Empoderamento_Iproduto

Empoderamento_22 - Este projeto me daria a sensacao de que saddevserio

Quadro 9 - Codificacéo e descricao das variaveismdavel independente “empoderamento do cliente”
Fonte: Adaptado de Fiiller et. al. (2009)

A analise fatorial resultou nos dados apresentaddabela 12.

Tabela 12 - Analise Fatorial da variavel indepeteldiempoderamento do cliente” — método de extracgao:
Analise do componente principal

Variavel Carga Fatorial Comunalidade
Empoderamento_1 0,882 0,777
Empoderamento_2 0,882 0,777

Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

AVE 2 77,73%

KMO : 0,500

Bartlett . qui-quadrado = 80,743
- valor p = 0,000

O teste KMO néao apresentou um valor muito proximlo@mo sugere a teoria para

gue a amostra seja adequada para a analise paldarféatorial. O valor encontrado foi de
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0,500, o que segundo Hair et. al. (2009), indica und adequacéo para analise fatorial, pois
o valor encontrado demonstra que as correlacoes est pares de variaveis sdo pouca
explicada pelas outras varidveis. Contudo, ao saraii adequacao pelo teste de esferecidade
de Bartlett notou-se que a amostra se mostrou adacgp um nivel de 0,05 de significancia,
conforme sugere o teste. Sendo assim, deu-se gualsie a analise pelo método fatorial.

A analise das comunilalidades permitiu observae qs variaveis analisadas
apresentam boa relacdo com os fatores, pois apsesmenindicadores acima de 0,70, o que
reflete que os indicadores conseguiram um altopaelexplicagdo. Outro ponto observado, é
que o fator encontrado explica 77,73% da varianotal, € importante destacar que a
identificacdo dos fatores foi realizada pelo métatlis componentes principais, como
sinalizado anteriormente. Nao foi estabelecido antjdade de fatores a serem gerados,
considerou-se aqueles que apresentaram autovalen@ua 1.

N&o foi possivel gerar a matriz rotacionada dowrga pelo método ortogonal
varimax, por ter sido gerado apenas um fator. Logator encontrado é composto pelas
seguintes variaveis:

» Fator 1 € composto por Empoderamento_1, Empodetantn

Depois de identificada a composicdo do fator, gsmw escore fatorial do fatorl
relacionado ao empoderamento, desse modo cada snredpondentes teve uma nova
variavel, a qual substituiu as duas variaveis gadiam o empoderamento do cliente.

Sendo assim, a variavel independertimpoderamento do client& foi determinada pelo
escore encontrado no fator extraido pela anéliseidaconforme sugere Hair et. al. (2009).

4.3.3 Analise fatorial da variavel independente “fe’)amentas de suporte”

Outra variavel classificada como independentevargvel denominada “ferramentas
de suporte”. Para esta variavel também foi readizadcanalise fatorial com o objetivo de
determinar os escores fatoriais.

Desse modo, com o intuito de facilitar o entenditnea respeito dos itens que
compdem a variavel “ferramentas de suporte”, o gualD apresenta os itens que a

mensuram.
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Codificacao Variaveis
O design da ferramenta de co-criacdo virtual padewx ajudar a obter a compreenséo da
Suporte_1 funcionalidade e dos beneficios do novo produto

O design da ferramenta de co-criacdo virtual pademe ajudar a obter a fazer um

Suporte_2 julgamento mais realista do novo produto

O design da ferramenta de co-criacao virtual pad®eg ajudar a obter a me inspirar
Suporte_3
Suporte_4 O design da ferramenta de co-criacao virtual padee ajudar a obter a articular melhor

as minhas ideias

Quadro 10 - Codificacdo e descricao das variaweigadidvel independente “ferramentas de suporte”
Fonte: Adaptado de Fiiller et. al. (2009)

A andlise fatorial resultou nos dados apresentaddabela 13.

Tabela 13 - Analise Fatorial da variavel indepeteléferramentas de suporte” — método de extracadlide
do componente principal

Variavel Carga Fatorial Comunalidade
Suporte_1 0,675 0,456
Suporte_2 0,788 0,622
Suporte_3 0,737 0,543
Suporte_4 0,807 0,651

Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

AVE : 56,80%

KMO : 0,663

Bartlett . qui-quadrado = 237,149
: valor p = 0,000

Para confirmar se a matriz de correlacdes € untaznidentidade, foram aplicados os
testes KMO e teste de esferecidade de Bartletts@ KMO apresentou um valor de 0,663, o
gue indica que a andlise fatorial € uma técnicaawea para ser aplicada aos dados desta
pesquisa. No teste de Bartlett, foi encontrado tam dge significancia de 0,00, ou seja, abaixo
de 0,05 como pressupde o teste para que a matha ®orrelacdes significativas entre ao
menos algumas variaveis.

Através do método de componentes principais fordemtificados os fatores. A
principio realizou-se a determinacao pelo métoddeterminacdo com base em autovalores,
pelo método de determinacdo com base em um grddicteclive e a através da percentagem
de variancia.

A determinacdo com base em autovalores e o grdéiateclive owscree plot(gréafico
5) identificou apenas um fator. Essa fator ao sefigado pelo método da percentagem de

variancia, ndo apresentou o minimo de varianciamneadada pelo método que € de 60% de
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acordo com Malhotra (2006). O fator encontrado ieaph 56,80% da variancia total.
Observando ainda os resultados obtidos pelo mé&tadwercentagem de variancia, notou-se
qgue o segundo fator ndo possuia autovalor acimd,da@orém muito proximo e ainda
explicava 23% da variancia total. Por isso, op@®es determinar o numero de fatores a

serem extraidos, o que resultou os dados apressmniadabela 14.

Scree Plot

257

Valor proprio

0,5+

0,04

T T T T
1 2 3 4

Niamero de componente

Graéfico 5 — Gréfico scree plot da variavel indepmnid “ferramentas de suporte”
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

Tabela 14 - Andlise Fatorial da variavel indepeneléferramentas de suporte” — método de extracadilige
do componente principal

Variavel Carga Fatorial Comunalidade
Suporte_1 0,909 0,833
Suporte_2 0,793 0,745
Suporte_3 0,906 0,832
Suporte_4 0,840 0,785

Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

AVE . 79,86%
KMO : 0,663
Bartlett . qui-quadrado = 237,149

. valor p = 0,000
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Os dados obtidos pelos testes de verificacdo dguagdo da amostra ao modelo
fatorial ndo sofreram alteragfes. Por serem tegtiisados antes da determinagdo do numero
de fatores a serem extraidos.

Observou-se que a determinacdo do numero de $adoserem extraidos, no caso 2,
melhorou o poder de explicacdo dos fatores. Osaaldires, ou seja as variaveis apresentaram
um poder de explicacao alto acima de 0,70, coredier todos os fatores obtidos. As cargas
fatoriais também aumentaram.

Portanto, tendo estabelecido o niumero de fatol®s;se continuidade aplicando o
método de rotacdo de fatores varimax, o qual permina classificacdo mais precisa da
composicao dos fatores. Sendo eles classificados segue:

» Fator 1 € composto pelas variaveis Suporte_3 erfupb

» Fator 2 € composto pela variaveis Suporte_le $ighr

Por fim, tendo identificado a composi¢cdo dos fatpigerou-se os escores fatoriais
para cada um deles, desse modo cada um dos casoduas novas variaveis, as quais
correspondem aos escores fatoriais dos fatore®.1Esses escores substituiram as quatro
variaveis do destinadas a mensurar a variavel emtmte “ferramentas de suporte”. A
determinacéo final da variavel independerflaramenta de suporté foi feita pela média

dos escores dos dois fatores determinados pelaeaifetorial como sugere Hair et. al. (2009).

4.3.4 Analise fatorial da variavel independente “evolvimento do cliente”

A Ultima variavel classificada como independenta &ariavel “envolvimento do

cliente”, mensurada pelos itens apresentados rargdd.

Codificacao Variaveis
Envolvimento_1 Lidar com inova¢des na internet € estimulante

Envolvimento_2 Lidar com inovagdes na internet é agradavel

Envolvimento_3 Lidar com inovagdes na internet € emocionante/rtide

Envolvimento_4 Lidar com inovagdes na internet é interessante

Envolvimento_5 Esta categoria de produto é muito importante pama m
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Envolvimento_6  Esta categoria de produto € umapamportante na minha vida

Quadro 11 - Codificacdo e descricao das variaweigdidvel independente “envolvimento do cliente”
Fonte: Adaptado de Fiiller et. al. (2009)

A andlise fatorial resultou nos dados apresentaddabela 15.

Tabela 15 - Andlise Fatorial da variavel indepemgléanvolvimento do cliente” — método de extrac@palise
do componente principal

Variavel Carga Fatorial Comunalidade
Envolvimento_1 0,726 0,550
Envolvimento_2 0,827 0,702
Envolvimento_3 0,794 0,708
Envolvimento_4 0,812 0,677
Envolvimento_5 0,870 0,804
Envolvimento_6 0,891 0,818

Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

AVE : 70,93%

KMO : 0,782

Bartlett : qui-quadrado = 470,963
: valor p = 0,000

Os testes KMO e esferecidade de Bartlett, aprasemesultados significativos de
adequacdo da amostra para andlise fatorial. O kKadt®, apresentou um valor de 0,782,
indicando portanto uma adequacao mediana ao méateldal, ja o teste de esferecidade de
Bartlett apresentou significancia abaixo de 0,08u® também indica a adequacdo ao modelo.

O método de extracao dos valores utilizado foiébatilo de componentes principais. O
namero de fatores foram determinados analisandesadtados do método de determinagéo
com base em autovalores, pelo método de deternartaga base em um gréafico de declive e
a através da percentagem de variancia. Além disson observadas as comunalidades.

Observou-se que a maioria das variaveis apresemtam alto poder explicativo
acima de 0,70, apenas 2 variaveis apresentaramesdiaixos entre 0,50 e 0,70, considerando
todos os fatores obtidos. A variancia total de J&8oi explicada por dois fatores com
autovalores acima de um. O numero de fatores tanfidxém determinados a partir da analise

do gréfico 6scree plotda variavel independente “envolvimento do cliente”
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Gréfico 6 — Gréfico scree plot da variavel indepmnid “envolvimento do cliente”
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

Apos rotacionar a matriz pelo método de rotacaomax, foi possivel classificar os
fatores obtidos da seguinte forma:
« Fator 1 é composto pelas variaveis Envolvimento Envolvimento 2,
Envolvimento 3 e Envolvimento_4.

» Fator 2 € composto pelas variaveis EnvolvimentoEBwlvimento_6.

Assim sendo, apds, identificado a composi¢do dimses, determinou-se 0s escores
fatoriais para cada um deles. Os escores fat@udistituiram as seis variaveis destinadas a
medir a variavel independente “envolvimento dorntké.

Por fim, a variavel independentfeframenta de suporté foi determinada através da
média dos escores dos dois fatores determinadosymelelo fatorial como sugere Hair et. al.
(2009).

4.4 Regressao Linear Multipla

Neste topico é apresentada a andlise da regregdéipla das variaveis denominadas

dependente e independentes.
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4.4.1 Analise da regressao linear multipla

Este topico tem como objetivo apresentar as refaghtre as varidveis que estédo
sendo analisadas, ora classificadas em variavehdiepte e independentes.

Como ja destacado em diversos momentos desteoestighominou-se variavel
dependente adisposi¢cadd e como varidveis independentesnifpoderamento do clientg
“ferramentas de suporté e “envolvimento do cliente”

O primeiro passo para o desenvolvimento da reg@oessiltipla foi estimar a equacao

da regresséao para este estudo, onde obteve-se:

Equacéo 3 — Equacédo da regresséo analisada neste es

Disposicao = 8, + S, empoderamento do cliente + f3,, ferramentas de suporte + fis,
envolvimento do cliente + ¢

Fonte: Elaborado pela autora

A regressdo linear multipla do estudo em questd&cd analisar em que grau as
variaveis independentes influenciam a variavel ddeete, essa relacdo é apresentada na

figura 6.

Ferramentas de
suporte

Empoderamento Envolvimento do
do cliente cliente

Disposicao

Figura 6 — Modelo da regressao mdltipla
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

Apbs estabelecer a equacdo, o segundo passo liaaresm analise do coeficiente de
Pearson visando medir a intensidade das relacBesamvariaveis, essas relacdes podem ser

observadas na tabela 16.
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Tabela 16 - Coeficiente de correlacdo de Person
Correlacbes

DISPOSICAO| EMPODERAMENTO| ENVOLVIMENTO | SUPORTE
DISPOSICAO Correlacéo de 1
Pearson
Sig. (2
extremidades
N 222
EMPODERAMENTO Correlagio d 434" 1
Pearson
Sig. (2 ,000
extremidades
N 222 222
ENVOLVIMENTO  Correlag&o ds 446" 538" 1
Pearson
Sig. (2 ,000 ,000
extremidades
N 222 222 222
SUPORTE Correlacéo de 4147 544" 632" 1
Pearson
Sig. (2 ,000 ,000 ,000
extremidades
N 222 222 222 222

* Correlacdo significativa ao nivel de 0,01.
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

A andlise da tabela 16 demonstrou que todas a&vee sao significativas para o
modelo, dado que apresentaram significancia p5. 0,0

Observou-se que as variaveis independentes engmoeeto do cliente, ferramentas
de suporte e envolvimento do cliente possuem @wéel positiva com a variavel dependente
disposicédo, mesmo que nao muito altas.

Foi possivel perceber também que o empoderamentbeshte possui uma correlacéo
ainda maior com as ferramentas de suporte e comvolvemento do cliente, conforme
apontado por Fuller et. al. (2009). O mesmo fospad notar entre o envolvimento do cliente
e as ferramentas de suporte, as quais apresentamaaior coeficiente de correlacdo quando
comparadas as demais variaveis.

Dando continuidade a analise da regressdo mui@kxaminou a multicolinearidade,
pois conforme afirma Malhotra (2006), a presencendhicolinearidade dificulta a regresséo,
sendo portanto, necessario que se observasse laaivaulticolinearidade presente entre as
variaveis.

Com este objetivo, a tabela 17 apresenta o niveindkicolinearidade entre as

variaveis.
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(Constante) EMPODERAMENTQ ENVOLVIMENTQ SUPORTE
Coeficientes naopB -2,821 337 479 ,288
padronizados | g6 padrao 084 106 162 162
Coeficientes Beta ,232 ,233 ,140
padronizados
T ,000 3,191 2,965 1,778
Sig. 1,00Q ,002 ,003 ,077
Intervalo de Limite inferior -,166 ,129 ,161 -,031
confianga - .
95,0% para B Limite superior ,166 ,545 , 797 ,608
Estatisticas de | Tolerancia ,641 ,547 ,543
colinearidade |, 1,560 1,827 1,843

a. Variavel dependente: DISPOSICAO
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

A informacéo acerca da multicolinearidade foi obtmbservando as estatisticas de
colinearidade através dos valores apresentadosVfor(variance inflation fatoy e as
estatisticas Tolerancia. Hair et. al. (2009), calgce o ideal em uma regressao € que as
variaveis independentes apresentassem alta c@woetzgm a variavel dependente e baixa
correlagcéao entre elas mesmas. Contudo, isso diicite ocorre e € onde surge a presenca das
multicolinearidade.

As variaveis independentes desta pesquisa apresenta multicolinearidade
aceitavel, conforme a regra das estatisticas pat- @ para o indice Tolerancia. Segundo
Corrar et. al. (2009), para o VIF valores de 1 Hiésdo considerados aceitaveis, e para o
indice de Tolerancia de 1 até 0,10 a multicolirtzate € aceitavel.

Desse modo, para este estudo néo foram detectemldlerpas de multicolinearidade
que dificultassem a andlise da regressao mdltipla.

O passo seguinte foi avaliar se o0 modelo era atia prever a variavel dependente

atraves do teste F. Os resultados sdo apresemadalsela 18.



Tabela 18 - Teste F (ANOVA) da regressédo mdltipla
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ANOVA?
Modelo Soma dos df Média dos F Sig.
Quadrados Quadrados
Regressao 122,524 3 40,841 25,880 ,000°
1 Residual 344,032 218 1,578
Total 466,556 221

a. Variavel dependente: DISPOSICAO
b. Previsores: (Constante), SUPORTE, EMPODERAMENERYOLVIMENTO
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

A partir da observacao dos resultados obtidovédralo teste F, observou-se que o
modelo apresenta niveis significativos de precs@ditiva, isso pode ser constatado atraves
do nivel de significAncia obtido, o qual foi menlera. = 0,05. Portanto, considerou-se que o
modelo é util para prever a variavel dependente.

Isto posto, passou-se a analise dos coeficiergag)ais sdo apresentados na tabela 19.

Tabela 19 - Regressdo milltipla das variaveis imtbp#es "empoderamento do cliente", "ferramentas de
suporte" e "envolvimento do cliente" sobre a valdlependente "disposi¢édo”.

Coeficiented

Modelo Coeficientes ndo padronizados Coeficientes t Sig.
padronizados
B Erro padrédo Beta
(Constante) -2,821 ,084 ,000 1,000
EMPODERAMENTO ,337 ,106 ,232 3,191 ,002
' ENVOLVIMENTO 479 ,162 ,233 2,965 ,003
SUPORTE ,288 ,162 ,140 1,778 ,077

a. Variavel dependente: DISPOSICAO
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

Nota-se que das trés variaveis independentesdetaa apresentou valor p superior a
0,05. O teste t pressupde que o fato de o Signtdocepto ser maior quesignifica que o
mesmo nao pode ser utilizado para fins prediti@BRRAR, et. al., 2009). Isso significa que
a variavel classificada como independente “ferraasene suporte” ndo pode ser utilizada
como preditora da disposicdo do cliente em co-gaague ela apresenta valor p de 0,077.

Sendo assim, a variavel “ferramentas de suporigefvada e uma nova regressao foi
realizada contendo as variaveis “empoderamentolidot&” e “envolvimento do cliente”.

Este resultado € apresentado na tabela 20.
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Tabela 20- Regressao mudltipla das variaveis independentepdderamento do cliente” e "envolvimento do
cliente" sobre a variavel dependente "disposicao".

Coeficiented

Modelo Coeficientes nédo padronizados Coeficientes t Sig.
padronizados
B Erro padréo Beta
(Constante) 7,512 ,085 ,000 1,000
1 EMPODERAMENTO ,395 ,101 272 3,924 ,000
ENVOLVIMENTO ,617 ,142 ,300 4,327 ,000

a. Variavel dependente: DISPOSICAO
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

A partir dos novos coeficientes gerados, obsereogtge, das variaveis classificadas
como independentes a variavel que mais exerce imEmbre a variavel dependente € a
variavel envolvimento, isso € expresso pelo cosrfiep.

Tendo retirado a variavel “ferramentas de supottgia nova equacéo foi gerada:

Disposicao =f, + 1. empoderamento do clientess, envolvimento do cliente &

Assim sendo, gerou-se o modelo da regresséo Imé#ipla tendo como variavel
dependente a disposicéo e variaveis independemigsderamento do cliente e envolvimento
do cliente. O resumo do modelo é apresentado etatat.

Tabela 21 - Resumo do modelo da regresséo
Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado ajustado| Erro padréo da estimativd

1 ,502 ,252 ,245 1,26242

a. Previsores: (Constante), ENVOLVIMENTO, EMPODERENITO
b. Variavel dependente: DISPOSICAO
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

Como apresentado no tépico anterior o coeficiemtedeterminacid? expressa a
proporcdo da variancia da variavel dependente enotde sua medida explicada pelas
variaveis independentes. Analisando o coeficiebtElo com a regresséo ora analisada, nota-
se que as variaveis independentes influenciam etnasp25,2% a variancia da variavel
dependente. Em outras palavras, esse resultadondegemnque o empoderamento do cliente e
0 seu envolvimento refletem de maneira pouco satifa sobre a sua disposicdo em co-

criar.



103

Mesmo a variavel independente “ferramentas de seiptmndo apresentado um valor
p superior ao indicado, decidiu-se realizar a i&gfte incluindo a mesma com o propésito de

comparar os dois modelos. A tabela 22 apresentagedssao.

Tabela 22 -Resumo do modelo de regressao

Modelo R R quadrado R quadrado ajustado Erro padréo da
estimativa
1 512 ,263 ,252 1,25624

a. Previsores: (Constante), ENVOLVIMENTO, EMPODERENITO, FERRAMENTAS DE SUPORTE

b. Variavel dependente: DISPOSICAO
Fonte: Dados coletados na pesquisa empirica

A comparacdo entre os modelos foi feita com baseatores obtidos n&? ajustado,
como pressupde a técnica de regressdo multipla. e a inclusdo da variavel ora retirada
do modelo pouco influenciou na variacéo da varideplendente. @? ajustado que antes era
de 24,5 %, agora € de 25,2 %. Observou-se portaui®,a as ferramentas de suporte
disponibilizadas em ambientes virtuais, interferéenmaneira pouco significativa sobre a
disposicéo do cliente em co-criar.

O proximo capitulo € apresenta as discussdesaaderdodas as analises realizadas

neste estudo, analises exploratorias e tambématiseandescritivas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, sdo discutidos os principais depedesta pesquisa, 0s resultados
obtidos com a analise descritiva e suas consorsginoia a analise exploratéria, as limitacbes

do estudo e por fim as sugestdes para pesquisaadut

5.1 Discusséao

Esta pesquisa teve como tema central a co-crexggambientes virtuais de interacéo.
Buscou-se ao longo deste trabalho elucidar osipdrscaspectos inerentes a este tema, além
de se responder aos objetivos apontados por esjaipa.

Como objetivo principal esta dissertagdo procurognsurar os fatores que
influenciam a disposicdo de um cliente em participada co-criagdo de um produto de
base tecnolégica em ambientes virtuais.

Com o propoésito de atender a este objetivo forealizadas pesquisas exploratorias,
as quais permitiram um melhor delineamento acewaoljeto de pesquisa e também
direcionaram o desenvolvimento da pesquisa desxrifeste topico tem por finalidade
discutir os principais pontos encontrados com kzgegio de ambas as pesquisas, exploratoria
e descritiva. Para este fim, buscou-se respondeolgetivos especificos.

O primeiro objetivo especifico desta dissertacao dpresentar os principais
modelos de interagao cliente — empresa como forma& @mpliar o conhecimento acerca
do tema co-criacdo de valor e apresentar os aspestcaracterizadores da co-criacdo em
ambientes virtuais.

Os modelos que serviram de base para a constracéEoda que fundamenta a co-
criacao de valor foram os modelos de Prahalad eaRaamy (2000), denominado modelo
DART - didlogo, acesso, risco-beneficio, transpaegére o modelo de Payne; Storbacka e
Frow (2008), conhecido como modelo de processoeentros. Os dois modelos apresentam
caracteristicas substanciais para o sucesso ddagda 0 DART, apresenta os elementos
necessarios para interacao, jA o modelo de pracessocontros, delineia os caminhos para a
interacdo. Ambos os modelos, apresentam caraatasishais tedricas e poucos gerenciais,
indicando assim a busca por modelos mais aplicaveis

No que diz respeito aos aspectos caracterizadares-driagcdo em ambientes virtuais,
pode-se perceber que a co-criacdo nesses ambtentesm grande foco na co-criagdo de

novos produtos. Outro aspecto relevante que faitililsado € que os clientes se engajam em
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processos de co-criacao virtual de novos produtediante os beneficios percebidos, sejam
eles intrinsecos ou extrinsecos.

O segundo objetivo especifico fdentificar através de uma pesquisa exploratéria
0S principais estudos realizados, destinados a memar a co-criagdo em ambientes
virtuais sob a perspectiva do consumidor, e assimetinir os modelos mais adequados
para o desenvolvimento desta pesquisa.

Foram encontrados diversos estudos destinadosalssaano comportamento do
consumidor em atividades de co-criacdo. No queedipeito & co-criagdo de novos produtos
em ambientes virtuais, tema central desta pesgigsan identificadas duas escalas, uma
destinada a mensurar a disposi¢cdo do cliente egriamoe outra destinada a mensurar a
experiéncia da co-criacdo sob a perspectiva do éenpmento do cliente.

A analise exploratoria das escalas levou a idestifa escala de disposicdo a co-
criacdo de Handrich e Heidenreich (2013) como setmuada a este estudo, assim como
foi possivel identificar os fatores que seriam sadlos como influenciadores da disposicao
do cliente em co-criar em ambientes virtuais, o s@ondeu ao terceiro objetivo especifico
desta dissertacdo que édentificar através de pesquisa exploratéria quai®s elementos
podem influenciar a experiéncia da co-criacdo em dmentes virtuais.

Os elementos influenciadores da disposicéo doteliem co-criar foram identificados
a partir das pesquisas de Filler et. al. (2009)a@eres, apontaram o empoderamento do
cliente, as ferramentas de suporte e a tarefa dav@mento como sendo influenciadoras da
experiéncia da co-criacdo em ambientes virtuais.

E importante explicitar o motivo da escolha pelésmentos classificados como
influenciadores da experiéncia da co-criacdo, &esnentos foram utilizados porque de
acordo com Fiuller et. al. (2009) eles interferemetdmente na experiéncia da co-criacéo
virtual e como € sabido a experiéncia Baus para co-criagdo (NORMANN e RAMIREZ,
1993; PRAHALAD e RAMASWAMY, 2000; 2003; 2004; 20042004b; VARGO e
LUSCH, 2004; PAYNE; STORBACKA e FROW, 2008).

Além dos objetivos de carater exploratério jA apntados, esta pesquisa apresentou
como objetivo especificmlentificar se o novo perfil de consumidores estage fato, como
indica a teoria levantada, interessados em interagcom as empresas de modo a co-criar
valor.

Os dados levantados mostraram que sim, os cli@am&siam por interagdes com as
empresas, estando, portanto interessados em coJ€aaidentificado que dentre os 312

entrevistados 71,5% dos entrevistados gostariapadeipar da co-criacdo de um produto,
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6,7% do entrevistados também se mostraram intelessdesde que o produto fosse do seu
interesse, 0 que Fuller (2010) coloca como sendaaosmmotivos que levam os clientes a se
engajarem em atividades de co-criacdo, e 21,8%rdissnao ter interesse algum em co-criar
produtos em parceria com as empresas. Estes otaihns alegaram falta de tempo e
conhecimento.

Nambisan e Baron (2009), afirmam que para que liente participe de uma
atividade de co-criagdo de valor em ambientes aigtualgumas caracteristicas s&o
necessarias, sendo elas o conhecimento sobre atprod servico a ser co-criado, o
compartilhamento da identidade do participantecepmcidade humana de interacdo. Nota-se
que dentre os motivos alegados que justificam mtigesse pela participacao esta a falta de
conhecimento. Nao é possivel afirmar que o conhargtionacerca do produto seja de fato algo
determinante para a participacdo do consumidoqug ndo foram realizadas pesquisas
quantitativas com este propdsito, contudo, confosogere a teoria e como este foi um dos
pontos apontados pelos entrevistados como motivtddenteresse em participar, sugere-se
que a falta de conhecimento influencia na decisda pao participagdo em atividades de co-
criacdo em ambientes virtuais.

A interesse do cliente em participar de atividddeco-criacdo se mostrou bastante
expressivo, esse resultado chama a atencédo pavg @sgautores citados ao longo deste
trabalho elucidaram que é a mudanca no perfil doswmidores de passivos para ativos,
conectados e dispostos a manifestar suas opinideslesejos (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2000; VARGO e LUSCH, 2004; PAYNE; STORE¥A e FROW, 2008;
KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

Outro questionamento que fundamentou esta pes@uisa 0s clientes estariam
dispostos a co-criar produtos de base tecnologinzarfphong quando conscientes em
relacdo aos custos e beneficios que uma atividade-driacao pode oferecer.

Para que se chegasse a essa resposta utilizonfsentce apresentado na metodologia
de pesquisa a escala de disposicdo em co-criaraddridh e Heidenreich (2013). Através
desta escala pdde-se estabelecer com base nogpostss para disposi¢céo definidos pelos
autores, qual era a disposicéo dos clientes enmi@o-c

E importante ressaltar, que n&o foi objetivo destsquisa testar e validar a escala de
disposicdo em co-criar de Handrich e Heidenrei€132, contudo para que fosse possivel
aplicd-la a um contexto distinto do qual ela anpriora aplicada, foi realizada a traducao

reversa e em seguida testada a confiabilidadecddaestravés do teste ddéfa de Cronbach
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O resultado do teste apresentou uma confiabilidiaideior a da escala de origem, porém
aceitavel, o que permitiu a utilizacdo da escala.

A analise da escala permitiu identificar que mesatguns entrevistados, cerca de
4,95%, tendo dito que estariam interessados encipartde atividades de co-criagdo, ndo se
mostraram dispostos, quando avaliados em relaggiousmbos e beneficios que uma atividade
de co-criacdo de valor oferece.

O exame da escala também demonstrou que 34,23%ntlevistados se mostraram
pouco interessados quando apresentados aos esfoikcdsriam que direcionar a atividade e
ao compartilhamento de informagfes necessariadadatividade.

Ainda assim, mesmo diante dos esforcos e do caithpanento de informacdes
necessarios para a pratica da co-criacdo, mais 08 6os entrevistados avaliaram
positivamente o custo/ beneficio para co-criar ptosl de base tecnoldgica, se mostrando
dispostos a co-criar.

Um dos estudos apresentados nesta pesquisa @sopitizcipais motivos que podem
levar o cliente a co-criar, os motivos estdo relaailos aos beneficios percebidos pelos
clientes, que a interagéo pode resultar (NAMBISABIRON, 2009; FULLER, 2010). Estes
beneficios podem ser divididos em extrinsecos dnsdcos. Os clientes em busca de
beneficios extrinsecos estdo em busca de expa#egoe |he proporcionem algo, como uma
compensagcdo monetéria, por exemplo, os clientesesgados em beneficios intrinsecos se
engajam em atividades de co-criagdo em busca dgiémpias, relacionamentos duradouros e
divertidos, sem que haja um interesse especifico.

Apesar desta pesquisa ndo ter se pautado nososiafntados por (FULLER, 2010),
a percepgdo em relacdo aos beneficios pode teinsmmtante para determinar a disposi¢ao
do cliente em co-criar. Além disso, utilizou-semartphonecomo produto a ser co-criado, 0
que pode também ter influenciado na percepc¢ao elusfigios.

Por fim, depois de respondidos os objetivos efipesifoi possivel atingir o objetivo
geral deste estudo que enansurar os fatores que influenciam a disposi¢cao den cliente
em participar da co-criacdo de um produto de baseetnologica em ambientes virtuais

Para responder a esse objetivo foi utilizada al&sba disposicdo de Handrich e
Heidenreich (2013) como variavel dependente eeaahtos da escala de Fuller et. al. (2009)
apontados como influenciadores da experiéncia daiagdo, como variaveis independentes.
Os elementos influenciadores da experiéncia seguRdiber et. al. (2009) sdo o

empoderamento do cliente, as ferramentas de supartarefa do envolvimento.
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Para analise da correlacdo entre a disposicameammar e 0s elementos que poderiam
influencia-la, a priori foi realizada a analiseof@l exploratoria objetivando a reducéao de
dados e determinacdo de escores fatoriais pararfostiente aplicar a técnica da regresséo
multipla, indicada para exame de relacdes de démeracomo é o caso em questao.

Conforme ja apresentado, o objetivo geral foi maearsos fatores que influenciam a
disposicédo de um cliente em participar da co-caatg um produto de base tecnoldgica em
ambientes virtuais, logo, mensurar como o empodamgondo cliente, as ferramentas de
suporte e a tarefa do envolvimento influenciamspalicédo do cliente em co-criar produtos
de base tecnoldgica em ambientes virtuais.

As andlises realizadas demonstraram que o empoéeta do cliente, as ferramentas
de suporte e a tarefa do envolvimento apresentarelagédo positiva com a disposi¢ao do
cliente em co-criar, contudo exerceram influenc@ugqo significativa na variagdo da
disposicéo do cliente em co-criar.

Para Fuller et. al. (2009) as ferramentas de $ei@urxiliam a participacdo do
consumidor em atividades virtuais de co-criagcadop@raonando conhecimentos sobre o
produto e estimulando a criatividade do cliententGdo, constatou-se que dentre os fatores
analisados as ferramentas de suporte, ou sejasiagda ferramenta de co-criacdo virtual,
nao influencia de maneira significativa a disposida cliente em co-criar produtos de base
tecnoldgica. Desse modo, o fator ferramentas dertifoi excluido do modelo de regresséo,
restando como fator influenciador os elementos el®m@onento do cliente e tarefa do
envolvimento.

Ambos os fatores, empoderamento do cliente eatatefenvolvimento, apresentaram
influencia significativa sobre a disposi¢do do rdigeem co-criar, porém muito baixa quando
analisadas sob o poder de previsdo, o modelo dess&p composto por elas apresenta um
poder de previsdo de apenas 25,2%. Isso signifieaogempoderamento do cliente e a tarefa
do envolvimento influenciam apenas 25% a variac@alidposicdo do cliente em co-criar
produtos de base tecnologica.

Esse resultado sugere que novas analises sefasdai relacdo a afirmacéo de Fuller
et. al. (2009) de que a experiéncia do empoderanmannhenta a motivacdo do consumidor
em participar de atividades de co-criagcdo em arntdserirtuais.

Contudo, € importante salientar que o contextoued a pesquisa originalmente fora
aplicada, em muito se difere do contexto destayesem questdo, o que pode ter gerado

resultados tao distintos.
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A pesquisa original que apontou o empoderamentcli@mte, as ferramentas de
suporte e a tarefa do envolvimento como influeraniasl da co-criacdo em ambientes virtuais,
teve como foco principal o empoderamento do clientéio a co-criacdo de novos produtos,
isto pode ter levado a este resultado pouco ader@iém disso, foi direcionada a clientes
que ja haviam participado de atividades de co-&aagm ambientes virtuais, 0 que pode ter
refletido de maneira significativa na percepcaaldmte.

Diante deste resultado, seria interessante analmsarsituacao inversa, ou seja, como
a insercdo do cliente no desenvolvimento de um mogduto (co-criagado), influenciaria na
percepcdo de empoderamento do cliente.

Em fim, concluiu-se que a escala utilizada parasuer a disposicao do cliente em
co-criar produtos de base tecnoldgica de Handrideidenreich (2013) se mostrou adequada
para mensuracdo da disposicdo. Porém os elemgnieseatados por Fuller et. al. (2009)
como influenciadores da experiéncia pouco impacabre a disposicdo do cliente em co-
criar.

Diante dos resultados encontrados, nota-se quassmmsquisas Sa0 necessarias para a
ampliagcdo do conhecimento acerca dos fatores dlemgiam a co-criacdo de valor em
ambientes virtuais. Assim sendo, o tépico a sefjnaliza esta dissertacdo apresentando as

limitacOes deste estudo e sugestdes para pestutisess.

5.2 LimitagOes do estudo e sugestdes para pesquikdaras

A co-criacdo de valor € um tema relativamente ng@omuco discutido no contexto
brasileiro, principalmente na regido na qual ateolie dados foi realizada, isto pode ter
influenciado nos resultados, além disso, notou-spoaca compreensdo sobre o tema
pesquisado por parte dos entrevistados.

O fato de este um tema pouco difundido no context@adémico brasileiro,
principalmente no meio académico das universidadésculdades de Rio Verde — Goias,
pode ter levado os respondentes a interpretac@dgsas ou até mesmo errdneas acerca do
que realmente € atividade de co-criacdo. Essaodoi possivel, por a pesquisa ter sido
aplicada pessoalmente.

Além disso, a caracteristica da amostra pode tanibg influenciado nos resultados,
ja que esta pesquisa € caracterizada por ser nBahjlistica, ou seja, se restringe ao cenario

ao qual foi aplicada. Por ter sido aplicado porvemiéncia em Universidades, Faculdades e
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Institutos Federais Tecnologicos, a maioria dos regigtados foram estudantes,
predominantemente jovens, limitando assim a abrenge&los resultados encontrados.

Considerou-se também como limitagBes deste estupperacionalizacdo das questdes
como, por exemplo, a traducéo dos itens destinadosnsuracédo e também a adequacao das
questbes ao contexto no qual foi aplicado o queftio. Mesmo a traducdo tendo sido
realizada pelo método reverso de traducédo, sen@riante ter sido aplicado um pré-teste
para que as questdes fossem realmente adaptadaséaim desta pesquisa.

Como sugestdo para estudos futuros, esta & \atiddg escala de disposicdo do
cliente em co-criar de Handrich e Heidenreich (304®onsequentemente a adequacédo ao
contexto brasileiro. E também a replicacdo da asgata uma amostra probabilistica. Além
disso, a escala também pode ser testada para mvdesmento de novos produtos de modo
geral, ndo apenas para “servi¢os” de base tecrwal@gimo no estudo original, ou “produtos”
de base tecnolégica como neste estudo. Apoés, dalidaescala, a mesma pode ser utilizada
em experimentos, a fim de mensurar as diferentesepedes em relacdo & co-criacdo de
novos produtos.

Ainda como sugestdo para pesquisas futuras, est exploracdo tedrica mais
profunda acerca dos fatores que influenciam a digfo do cliente em co-criar, 0 que
possibilitaria a criacdo de uma escala de menswralg®s fatores influenciadores da

disposigéo.
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APENDICE | — Pesquisas sobre co-criacdo no contexbasileiro

Pesquisas sob o enfoque epistemoldgico

Congresso/  Ano de Autores Enfoque da Pesquisa
Revista de Publicacéo
Publicacdo

EnANPAD 2010
BRASIL

DIETRICH; BERTUOL e

Estudo teorico acerca da relagdo entre as
ciéncias do marketing e da sociologia no
conceito da co-criacdo de valor.

EnANPAD 2011

FERREIRA; SIMPSON

O ponto de vistasidfico e metodolégico da
co-criacdo de valor para o marketing.

Pesquisas sob o enfoque da prestacao de servigos

Congresso/  Ano de Autores Enfoque da Pesquisa

Revista de Publicacéo

Publicacao

EnANPAD 2011 BRAMBILLA Co-criagdo de valor na pragfo de servicos

de educacao superior.

EnANPAD 2013
SANTOS

BECKER; NAGEL e

Investigacdo empirica da relacdo entre os
elementos da co-criagdo e confianca junto a
contextos de servicos com alta interacédo entre
prestador e consumidor.

Pesquisas sob enfoques variados

Congresso/  Ano de Autores Enfoque da Pesquisa

Revista de Publicacao

Publicacao

SEMAD 2012 VIAPIANA; BARBOZA e Co-criacdo de valor e sustentabilidade.
LEOCADIO.

Simpésio de 2012 COSTA Co-criacdo de valor através da gestdo do

Exceléncia conhecimento.

em Gestédo e

Tecnologia

PRETEXTO 2013
VIEIRA

CAMARINHA; COSTA e

As relacdes existentes entre os stakeholders do
setor da saude frente as iniciativas conjuntas
de envolver os clientes nas abordagens de co-
criacdo de valor sob a perspectiva da empresa.

Pesquisas sob a perspectiva empresa

Congresso/  Ano de Autores Enfoque da Pesquisa

Revista de Publicacéo

Publicacdo

RPCA 2008 TROCCOLI; DREHER e Co-criacao e fidelizacdo de clientes
DAL MORO

3Es 2009 MORAES e MANZINI Co-criag@o de experi@scsob a perspectiva

da empresa.

RAM 2009 ZMOGINSKI; KWAK; Anadlise da obtencdo de vantagem competitiva
CANABARRA:; por meio da inovagdo do modelo de negdcio
BERTOLINO: proporcionada pela co-criagdo de valor.

YNONYE E ADES

Simpésio de 2010
Gestéo da
Inovagdo em

RECH e MACADA

O valor da Tl nos processos decitacao e
nas relacdes interorganizacionais.
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Tecnolégica
EMA 2010 BRASIL; SANTOS e Modelo estrutural dos elementos que
DIETRICH viabilizam a co-criacdo de valor no contexto
da empresa.

ENEO 2010 RECH e MACADA Envolvimento entre os r@aamentos
interorganizacionais, o valor da Tl e a co-
criacdo de valor.

RAE 2010 SANTOS e BRASIL Envolvimento  dos consumido nos
processos de pesquisa e desenvolvimento e na
criacdo de valor sob a perspectiva da empresa.

Revista de 2010 TROCCOLI Co-criagao de valor em ambie®2B.

Negocios

RAE 2012 BUENO e BALESTRIN Inovacdo  colaborativa: nsércdo  dos
consumidores em processos de
desenvolvimento de novos produtos.

RISUS 2012 CUNHA e ROSINI Utilizacdo dos procesdesco-criacdo para a
geracao de valor para a marca.

ReFAE 2013 BARBARA e LAS Co-criagdo de valor e a mudanca cultural da

CASAS empresa.
EnANPAD 2014 BRINKHUES e Relacionamento existente entre as capacidades
OLIVEIRA de gestdo da informacéo e o processo de co-

criacao.

Pesquisas sob a perspectiva do consumidor

Congresso/  Ano de Autores Enfoque da Pesquisa
Revista de Publicacao
Publicacao
EMA 2012 COSTA e FILHO Examinar o perfil de valorgessoais de
consumidores por meio de seus hobbies, por
serem pessoas que se engajam na producdo e
criacdo de produtos e servicos, em um
processo de co-criacdo de valor.
EnANPAD 2012 LEITE; HUERTAS e Identificar as ferramentas utilizadas pelas
OLIVEIRA empresas para interagirem com os clientes e
analisar os valores pessoais dos consumidores
gue se engajam em processos de co-criacao.
RAI 2012 HUERTAS; VARELA e A co-criacdo na internet no Brasil, analisando
STREHLAU as ferramentas disponibilizadas pelas
empresas e 0s papéis desempenhados pelos
consumidores.
EnANPAD 2014 HUERTAS; SOUZA Estudar o efeito se de informar a co-criacdo
MORAIS; BATISTA e (empresa/consumidor e empresa/especialista)
HERNANDEZ. do produto, na persuasdo do consumidor
observador, considerando-se diferentes apelos
de propaganda.
Dissertacdo 2014 FRIO Analisar a relagdo do comportamento de co

de Mestrado

criacdo de valor em relacdo a lealdade e a
satisfacédo.

Fonte: Elaborada pela autora
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APENDICE Il — Instrumento de coleta de dados

Pesquisa sobre a participacéo do cliente no desewimento de um novo Smartphone

Sou mestranda da Faculdade Alves Faria — ALFA euestalizando uma pesquisa sobre a
participacdo do cliente no desenvolvimento de um mo Smartphone por meio de
interacbes com a empresa em ambientes virtuaisesfuisa possui fins académicos. As
respostas serdo mantidas totalmente em sigilo,osep@ apenas os resultados gerais,
analisados em conjunto, serdo divulgados. A su&ip@acdo é muito importante.

Para fins desta pesquisa, 0 termo co-criacao remie® processo de criacdo de valor através
da interacdo entre cliente e empresa. O cliengragé com a empresa e demonstra suas
ideias, suas preferéncias, compartilha conhecimentambém as experiéncias com um

produto ou servico, viabilizando assim o desenvedrito de novos produtos e servicos que

satisfacam as necessidades dos clientes.

Desde j4, agradeco a participacao.

Bloco 1 — Interacdo com empresas em ambientes Vidis.

01 — Vocé tem acesso a internet?

( ) Sim ( ) Nao

02 — Vocé ja participou de alguma atividade de r@céo pela internet? Exemplo:

desenvolvimento de algum produto, sugestao desidesanpartilhamento de experiéncias.

( ) Sim ( ) Nao

03 — Vocé tem interesse em participar do desenwelvio de um novo produto?
( ) Sim

( ) Nao. Por que?

( ) Depende do produto. Qual seria o produto?
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Se a sua resposta a questdo 3 for “sim” ou “depdnderoduto”, continue respondendo o
questionario a partir do Bloco 2.
Se sua resposta a questdo 3 for “ndo”, expliqueotivan pelo qual vocé ndo gostaria de

participar e va para o Bloco 3.

Bloco 2 — Participacdo do desenvolvimento de um nesmartphone pela internet.

Para responder as préximas perguntas, imagine oc foi convidado a desenvolver um
novo modelo de smartphone.

Em uma escala de 1 a 5, onde 1 é “DISCORDO TOTALNENe 5 & “CONCORDO

TOTALMENTE”, expresse seu grau de concordancia asrfrases a seguir.

Discordo Discordo em | Nem concordo| Concordo em Concordo
totalmente parte nem discordo parte totalmente
1 2 3 4 5

Frases Nota

1 - Eu gostaria de personalizar os smartphonekydesa forma.
2 - Seria uma vantagem se os smartphones se essmixa&s minhas
preferéncias.
3 - Gostaria de configurar os smartphones com éaseinhas ideias
Para aprender sobre o funcionamento dos smartphongsu..

4 - Gastaria muita energia.

5 - Gastaria muito tempo.

6 - Me esforcaria bastante.
7 - Para fazer um aplicativo funcionar eu estaspakto a revelar dados
pessoais.
8 - A fim de tornar os smartphones funcionais etaris disposto &
fornecer informacdes pessoais, se necessario.
9 - Para usar todas as fungdes que os smartphteresem eu estari
disposto a compartilhar informacdes pessoais ’a

Imagine agora que vocé esteja participando do siebeémento de um novo smartphone por
meio de umambiente virtual (internet) oferecido pela empresa.

Neste caso, em uma escala de 1 a 5, onde 1 é “MPOOTOTALMENTE” e 5 é
“CONCORDO TOTALMENTE”", expresse seu grau de conéomda com as frases a seguir.

Discordo Discordo em | Nem concordo] Concordo em Concordo
totalmente parte nem discordo parte totalmente
1 2 3 4 5
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Frases Nota
1 - Eu teria a sensacdo de estar participando naginge no
desenvolvimento de novos produtos
2 - Este projeto me daria a sensacao de que gaddea Sério
O design da ferramenta de co-criacao virtual podeda me ajudar :
3 - a obter uma compreensao da funcionalidade éelsficios do novo
produto.
4 - a fazer um julgamento mais realista do noval pim.
5 - a me inspirar.
6 - a articular melhor as minhas ideias
Lidar com inovacdes na internet é:
7 — Estimulante.
8 - Agradavel
9 - Emocionante / divertido
10 - Interessante.
11 - Esta categoria de produto € muito importaata pnim.
12 - Esta categoria de produto tem um papel imptataa minha vida

Bloco 3 - Classificagao dos respondentes
1 - Sexo: ( ) Feminino ( ) Masculino
2 — ldade: anos

3 — Faixa de renda domiciliar (some as rendasdistas pessoas de seu domicilio — pode ser
uma valor aproximado)

) Até R$ 854,00

) Entre R$ 8555 e R$ 1113,00

) Entre R$ 1114,00 e R$ 1484,00

) Entre R$ 1485,00 e R$ 2674,00

) Entre R$ 2675,00 e R$ 4681,00

) Entre R$ 4682,00 e R$ 9987,00

) Acima de R$ 9988,00

NN N NN NN

Muito Obrigada!



