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RESUMO

As formas das empresas trabalharem e se relacionarem com o mercado vém
mudando com o passar do tempo, focando no contexto de geracao de valor, apoiado
na Légica Dominante de Servico (LDS). Na LDS, destaca-se a cocriacao de valor,
que se da através dos processos de interacdao que acontecem entre stakeholders em
prol de valorizar um negdcio e torna-lo mais competitivo. Esta pesquisa apresenta a
figura do vendedor como um stakeholder cocriador de valor, e quais sdo o0s
antecedentes e consequentes da cocriacao para ele e para organizagdao onde esta
inserido. Para isso, desenvolveu-se um modelo tedrico contemplando os construtos
Comunicacdo Aberta, Orientacdo para Aprendizagem, Habilidade de Cocriar,
Intencdo de Cocriar, Cocriacdo, Criacdo de Valor Relacional, Desempenho em
Vendas e Criagdo de Novos Produtos. Posteriormente, realizou-se uma coleta de
dados quantitativos através de um levantamento (survey) com uma amostra de 415
vendedores que atuam no mercado B2B na industria téxtil a fim de investigar os
aspectos mencionados anteriormente. A analise dos dados foi feita com base em
estatisticas multivariadas e utilizou-se da técnica de Modelagem de Equacdes
Estruturais para testar o modelo e investigar a relagdo entre os construtos que
compéem o estudo. Os resultados da pesquisa apontam que a Cocriacdo €
antecedida pelo processo de Comunicacao Aberta, Orientagdo para Aprendizagem,
Habilidade e Intencédo de Cocriar, e a partir do momento em que é feita, assume (em
partes) o papel de um construto mediador, e entdo, gera maior valor relacional, melhor
desempenho em vendas e criacdo de novos produtos, uma vez que se aproveita o
conhecimento que o vendedor detém em suas experiéncias de venda, e consegue-se

criar, transformar e entregar solucdes e agregacao de valor para o0 mercado.

Palavras-chave: Cocriacdao. Vendedor. Antecedentes. Consequentes. Criacdo de
Novos Produtos.



ABSTRACT

The way companies work and interact with the market has changed over the last years.
The constant preoccupation with profits has lost strength and has made room for the
context of generation of value, supported by the Service Dominant Logic (SDL). Within
the SDL, among various premises, the one that deals with the cocreation of value
stands out, occurring as a result of the processes that take place among stakeholders,
in the interest of valuing a business and making it more competitive. This research
addresses the seller as a stakeholder and cocreator of value. In addition, the study
investigates the antecedents and the consequents of cocreation. For that purpose, a
theoretical model was developed, contemplating the constructs of Open
Communication, Learning Orientation, Ability of Cocreating, Intention to cocreate,
Cocreation, Creation of Relational Value, Perfomace in Sales, and New Products
Creation. Hence, a survey was conducted with 415 sellers acting in the B2B market in
the textile industry. An analysis of this data was made based on multivariate statistics,
making use of Structural Equation Modeling in order to test the model and investigate
the relation between the constructs that integrate this study. Findings support the
constructs of Open Communication, Learning Orientation, Ability, and Intention as
antecedents of Cocreation. As soon as it is applied, cocreation assume a mediation
role, and generates more relational value, improve the performance in sales, and the
new products creation, since the knowledge acquired by a seller through their
experience of selling is fully utilized. In addition, it is made possible for one to create,
change and contribute with solutions and added value to the market.

Key words: Cocreation. Seller. Antecedents. Consequents. New product creation.
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1 INTRODUCAO

A forma das empresas trabalharem e se relacionarem com o mercado vém
mudando com o passar do tempo. Até os anos 2000, havia uma preocupag¢dao em
entregar produtos, ou seja, a interacao entre empresa e mercado se dava através da
troca de bens criados unicamente pela organizacdo em busca de lucros (SAVITT,
1990). Na ultima década, apesar do lucro continuar sendo o maior objetivo das
organizacdes, ha uma preocupacdo com o cliente, e com a forma de propor e criar
valor junto com ele, conforme o prisma de Vargo e Lusch (2004) com a Légica
Dominante de Servigco (LDS) e demais pesquisadores através de estudos na area da
cocriacao (DONG; SIVAKUMAR, 2017).

A cocriacao é um tema relativamente novo, que comecou a ter mais atencao
dos pesquisadores desde o nascimento da Légica Dominante de Servico, no ano de
2004. Por conta disso, estudos nas mais variadas areas ja foram realizados no Brasil
e no mundo, e é possivel perceber um crescimento nos estudos relacionados ao tema
nos ultimos anos (MORAIS E SANTOS, 2015). Entretanto, poucos estudos foram
realizados considerando o papel do vendedor como um potencial agente de cocriacao
de valor na relacao entre empresa e mercado (BLOCKER et al., 2012).

O vendedor pode contribuir neste processo pois, espera-se que 0 mesmo
detenha conhecimento do produto que vende, e também dos consumidores que
compram este produto (VERBEKE et al., 2011). Neste aspecto, a equipe de vendas é
vista como uma fonte de informacéo para as organizacées no que tange a contribuir
com informacgdes relevantes e pertinentes acerca do mercado em que aquela empresa
atua através do processo de integracdo de recursos (KAUR et al., 2015; CROSS et
al., 2001; JUDSON et al., 2009; LIU; COMER, 2007).

Contudo, essas informacdes s6 podem ser coletadas a partir do momento em
que a empresa esteja orientada, e acima de tudo disposta a capacitar seus
vendedores a aprenderem com as situacbes do dia-a-dia, para que a partir disso,
inovagbes e vantagens competitivas se desenvolvam dentro do ambiente
organizacional (EASTERBY-SMITH et al., 2000) adotando uma orientagdo para
aprendizagem.

Entretanto, de nada adianta o vendedor estar orientado a aprender, adquirir
informacéo, assumir um papel de intermediador de conhecimento (VERBEKE et al.,
2011), se a empresa nao permite com que ele seja ouvido em sua totalidade, ja que
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muitas vezes, grande parte das informacdes do vendedor sdo ignoradas ou nao
ganham confianga por parte da organizacao, simplesmente por ela nao querer aquelas
informacdes (GORDON et al., 1997).

Vargo e Lusch (2004) defendem que todo consumidor é um cocriador de valor.
Porém, quem faz o contato direto com os consumidores, se ndo os vendedores? Por
isso, 0 presente trabalho visa apresentar o vendedor como um cocriador de valor,
especificamente no setor de desenvolvimento de produto.

Parte-se do pressuposto que o vendedor, primeiramente, conhece o mercado
e as acobes da concorréncia, coleta informacgdes dos clientes que provavelmente nao
seriam coletadas através de pesquisas de mercado tradicionais por meio de um
processo de comunicacao aberta (HAUSEMAN, 2004; NEGHINA et al., 2014), e por
conta disso consegue avaliar e visualizar a aceitacdo de novos produtos pelo mercado
(GORDON et al., 1997; JUDSON et al., 2006; JUDSON et al., 2009; LAMBERT;
MARMORSTEIN; SHARMA, 1990; MALSHE; BIEMANS, 2014).

Desta forma, ele tem um grande potencial de desenvolver a habilidade de
cocriar e contribuir diretamente no processo de desenvolvimento de novos produtos,
em busca de entregar aos clientes, o que eles efetivamente esperam (HAUSER et al.,
2006; O'HERN; RINDFLEISCH, 2009; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a; MAHR et
al., 2014).

O fato de poder contribuir, se envolver, se sentir engajado, e acima de tudo
interagir no processo de desenvolvimento de produto, tende a fazer com que o
vendedor tenha um maior desempenho em vendas, conforme exposto por Churchill e
seus colegas (1985) onde defendem que o produto que esta sendo vendido tem o
poder de influenciar o desempenho do vendedor.

Entregar ao cliente o que ele efetivamente espera tem um grande impacto no
relacionamento do vendedor com o0 mesmo, ja que a partir do momento que o
vendedor consegue solucionar o problema de um cliente, ele passa a ser visto como
uma figura confiavel, e isso faz com que ele consiga criar um relacionamento longo e
duradouro, ou, em outras palavras, tenha capacidade de criar valor relacional (LE
MEUNIER-FITZHUG et al., 2011; JACKSON ET AL., 1994).

Portanto, entende-se que além da cocriagcdo gerar beneficios para os
consumidores, ela também gera beneficios para as empresas (ROMERO et al., 2017).
Contudo, deve se reconhecer que em alguns setores a capacidade de cocriacao é
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maior, devido as necessidades, facilidades e maiores possibilidades de
desenvolvimento de novos produtos (HOYER et al., 2010), e também da capacidade
do vendedor em conseguir compartilhar seus conhecimentos com o setor de
desenvolvimento (GORDON, 1997; BELTRAMINI, 1988).

Por isso, para a realizacdo deste trabalho, optou-se por analisar como o
vendedor consegue cocriar e participar no desenvolvimento de produtos
especificamente na industria téxtil. Este estudo sera realizado nesta area, por se tratar
de um setor com alto grau de inovacéo e alta velocidade de desenvolvimento de
produtos (KOZLOWSKI et al., 2012). Além disso, a industria téxtil € uma das maiores
empregadoras do Brasil, e consequentemente seu impacto econémico € bastante
grande, tendo faturado mais de 37 bilhées de dblares no ano de 2016 (ABIT, 2016).

Embora alguns estudos sobre cocriacao ja tenham sido realizados no setor
téxtil (ex. BALLIE, 2012; LOPEZ-NAVARRO; LOZANA-GOMEZ, 2014; LAPOLLA,
2012), nenhum deles analisa especificamente o ambiente intraorganizacional
incluindo a figura do vendedor no processo de cocriacdo de produtos com base nas
informacdes que 0 mesmo aprende com os clientes.

Levando em consideracdo a problematica apresentada, e pelo fato de nao
haver resultados encontrados em pesquisas que tratem da relacao entre vendedores
e cocriacdo de produtos o objetivo geral do trabalho consiste em analisar a
participacao do vendedor na criacao de novos produtos através de
antecedentes e consequentes da cocriacao.

Apéds apresentados dados que reforcam o quanto o vendedor pode contribuir
com informagdes dentro das organizacbes e que introduziram ao objetivo geral,
pretende-se também atingir com este estudo os seguintes objetivos especificos:

a) analisar a comunicacdo aberta, a orientagdo para aprendizagem do
vendedor, a habilidade de cocriar e a inteng¢ao de cocriar relacionadas como
antecedentes a cocriacao;

b) verificar a influéncia da cocriacao na criagao de valor relacional;

c) verificar a relacdo entre a cocriacdo e o desempenho em vendas;

d) analisar a influéncia da cocriacdo na criacao de novos produtos.

Este estudo se demonstra importante primeiramente pelo fato de que a

cocriacao realmente pode ser relacionada positivamente com o desempenho do
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negécio, e, portanto, ha uma necessidade de mais pesquisas na area para que se
tenha real entendimento do que vem sendo investigado (DURUGBO; PAWAR, 2014).

Todavia, a maior parte dos estudos buscam investigar a cocriacdo no contexto
dos consumidores, e 0 processo de criagao de valor, no prisma de Yi e Gong (2013),
se trata de um trabalho colaborativo entre clientes e colaboradores. Por isso, alguns
autores apontam a necessidade de estudos na area sob o ponto de vista dos
empregados (GRONROOQOS, 2008).

Diante disso, o processo implantacdo da cocriacdo tende a parecer um
processo complexo e dificil de controlar, e por isso, algumas perguntas de pesquisa
foram levantadas por Hoyer et al. (2010) apontando algumas possiveis lacunas.

De maneira geral, as perguntas dizem respeito aos reais beneficios da
cocriacao, a forca e a forma como eles ocorrem; como as organizacdes podem
otimizar o processo de cocriagdo na busca de absorver a maior quantidade de
beneficios; e principalmente, como uma empresa pode reconhecer ideias promissoras
em meio a vasta contribuicdo feita pelos consumidores (HOYER et al., 2010). O
presente trabalho visa responder a esses questionamentos, apontando o vendedor
como um ator capaz de desmistificar e contribuir grandemente em meio a este
processo.

Entretanto, a forga de vendas ndo é vista como um potencial criador de valor
(HAAS et al.,, 2012) embora se entenda que especialistas em um determinado
mercado possuem conhecimento e informagdes, tornando-os capazes de
disseminarem suas proprias opinides (HOYER et al., 2010).

Ha também, alguns fenbmenos ndo compreendidos no que tange a cocriagao
e a esfera relacional, e por isso, estudos nesta area também sao sugeridos
(BLOCKER et al., 2012; HOYER et al., 2010).

Sob o ponto de vista gerencial, o problema de pesquisa do presente trabalho
surgiu de maneira empirica, ja que o autor atua na area mercadoldgica da industria
téxtil e visualizou este fenbmeno que deu origem a um modelo conceitual, que foi
embasado e fundamentado na literatura conforme apresentado no capitulo dois deste
projeto, apresentado na sequéncia.
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2 REFERENCIAL TEORICO E MODELO CONCEITUAL

No referencial teérico, sdo mencionados os conceitos e abordagens tedricas
adotadas no presente trabalho. Inicialmente se analisa a figura do vendedor como um
agente relacional entre empresa e mercado. Em seguida, traz-se alguns conceitos
relacionados a cocriagdo, bem como os modelos conceituais que surgiram para medir
cocriacao, as diferentes abordagens usadas pela literatura, a presenca da cocriacao
no desenvolvimento de novos produtos, na industria téxtil, e também as variaveis
antecedentes de cocriacao.

Apos, apresenta-se o vendedor e seu papel como um cocriador de valor,
seguido de comunicacao aberta, orientacao para aprendizagem, habilidade de cocriar,
desempenho em vendas e criacdo de valor relacional, todos relacionados a figura do
vendedor.

Por fim, apresentam-se as hipéteses e 0 modelo conceitual desenvolvido com

base nos achados da literatura.

2.1 RELACIONAMENTO CLIENTE - EMPRESA ATRAVES DO VENDEDOR

O campo do relacionamento mercadolégico B2C (Business to Consumer) tem
avancado bastante com o passar dos anos. Entretanto, uma figura que tem grande
participacao neste processo de construcao relacional é o vendedor, embora as vezes
tenha sido pouco valorizado tanto no ambiente gerencial, quanto no ambiente
académico.

O representante comercial ou vendedor, normalmente é visto como um
participante do processo de venda que atua nos extremos, ou seja, primeiramente
como alguém que vai atender o cliente e tentar coletar algumas informagdes do
mesmo, e posteriormente, como alguém que ira oferecer um produto final, vai tentar
vender. (MALSHE; BIEMANS, 2014).

Contudo, alguns estudos apontam a importancia e as contribuicbes do
vendedor dentro das organizagdes. Além de obviamente vender, os vendedores ou
representantes comerciais sdo responsaveis por entender as necessidades dos
consumidores, pela penetracdo de mercado, pelo desenvolvimento mercadolégico,
pela diversificacdo, e também, pelo desenvolvimento de produtos (CROSS et al.,
2001).
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A equipe de vendas, ou a for¢a de vendas é vista pela literatura como uma rica
fonte de informacdo para as empresas quando as mesmas desejam entender de
forma direta quais sdo as necessidades e os desejos de seus clientes, se tornando
uma peca chave para contribuir em todos os ambitos da empresa, principalmente no
processo de desenvolvimento de produtos, estabelecendo a conexao entre cliente e
empresa (CROSS et al., 2001; JUDSON et al., 2009; LAMBERT; MARMORSTEIN;
SHARMA, 1990; LANIS; FOUNTAIN; PETERSON, 2005; LIU; COMER, 2007).

Um grande problema gerencial neste processo de contribuicdo por parte do
representante comercial estd na maneira de conseguir medir, e, portanto, definir a
confiabilidade das informacdes prestadas pelas forcas de venda, j& que ndo ha
nenhum sistema que garanta a qualidade destas informacdes ou que consiga
relaciona-las diretamente com o comportamento dos consumidores. Por conta disso,
0s cargos mais altos tendem a limitar a atuagao dos vendedores em, apenas vender,
€ menosprezar a conexao que o vendedor pode estabelecer entre a empresa e o
julgamento do consumidor (GORDON et al., 1997).

Embora haja varias possibilidades de se considerar a opiniao dos vendedores,
as empresas nao sabem como efetivamente incluir este ator no processo de
desenvolvimento (MCDOUGAL; SMITH, 1999) e por conta disso acabam perdendo
muitas informacdes importantes, que geralmente poderiam ser obtidas com pouco ou
nenhum custo, ja que o vendedor é considerado um “ativo” ou parte da empresa
(GORDON, 1997). Verbeke et al. (2011) se referem a este fendbmeno através do termo
“selling-related knowledge” onde afirmam que os vendedores sdo detentores de
conhecimentos referente ao produto que vendem, e também dos consumidores que
compram este produto. Portanto, este construto visa definir a riqueza do conhecimento
que os vendedores tem e o quanto este conhecimento ajuda os consumidores a
resolverem seus problemas.

Por conta da incapacidade de conseguir inserir o representante no processo de
desenvolvimento, as empresas acabam, por consequéncia, deixando de considerar a
opinido dos principais consumidores, que sao a principal fonte de informagéao (VON
HIPPEL, 1988), e as informacdes pertinentes do mercado (LAMBERT et al., 1990) que
o representante detém de maneira organica. Entretanto, uma forma motivar o

vendedor a participar e contribuir neste processo, é através de uma boa recompensa,
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jA que o incentivo ndo existe ou nao corresponde as expectativas do mesmo
(GORDON, 1997; LAMBERT et al., 1990).

Enfatiza-se ainda, que o vendedor tem a capacidade de coletar informacodes
que provavelmente ndao seriam coletadas através de uma pesquisa de mercado
formalizada, ja que devido a formalidade, o entrevistado provavelmente se limitaria.
Além disso, 0 mesmo consegue visualizar de maneira clara a aceitacdo dos produtos
que sao comercializados, as acdes dos concorrentes e 0s possiveis impactos dessas
acoOes. Todas estas forcas combinadas, tornam a figura do vendedor indispensavel no
processo de geracao de ideias e de produtos (GORDON et al., 1997; JUDSON et al.,
2006; JUDSON et al., 2009; LAMBERT; MARMORSTEIN; SHARMA, 1990; MALSHE;
BIEMANS, 2014; WEBSTER JR, 1965).

Essa visdo e preocupacao em estabelecer um relacionamento com o cliente
vai ao encontro do pensamento de Vargo e Lusch (2004) que apresentam uma tabela
comparativa entre a Logica Dominante Centrada em Bens (LDCB) e a Légica
Dominante de Servigos (LDS), a principal contribuicdo dos autores. Nesta tabela,
destacam que na LDCB o papel do cliente era de apenas receber o bem, sendo visto
como um “recurso operado”. Ja na LDS, o cliente é visto como um coprodutor, o
marketing é visto como um processo de interacao com o consumidor, que passa a ser
visto como um “recurso operante”.

O que ganha destaque na LDS com relacao a LDCB (foco no produto) é o foco
no conhecimento e nas habilidades do consumidor, que sao vistos como beneficios.
O consumidor passa a ter um papel ativo na criacao de valor e se faz presente nas
relagbes com as empresas, levando ao crescimento econémico e gerando riqueza.

A oitava premissa da LDS é definida por Vargo e Lusch (2004) da seguinte
maneira: Uma visao centrada ao servico € orientada ao consumidor e relacional. Neste
aspecto os autores ressaltam que interatividade, integracdo, customizacao e
coproducdo sao caracteristicas de uma visdo centrada no servico e focam
inerentemente no consumidor e nas relacées com 0 mesmo.

Em estudos posteriores, Lusch e Vargo (2006) retomam o mesmo tema,
refinando a estrutura do conceito proposto. O pensamento de integracao de recursos
€ ampliado, e neste novo sentido o consumidor perde a postura de coprodutor e ganha
o papel de cocriador de valor, ndo estando apenas restrito a processos inerentes a
producdo de bens ou servicos, mas também interferindo no processo geral com o
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compartilhamento de inovacao e codesign (este e demais conceitos relacionados a
cocriacao serao explorados em outra secao).

Estudos como o de Beltramini (1988) buscaram investigar a participacdo dos
vendedores como fonte de informacao em uma empresa de computadores. O trabalho
buscou conhecer o processo de percepcao da informagao por parte dos vendedores,
como elas eram apresentadas, e quais os procedimentos para verificacdo da
veracidade das informacdes prestadas pela equipe de vendas.

O trabalho evidenciou o desejo de participar e de ter um maior grau de
envolvimento no desenvolvimento de produto por parte dos vendedores, indicando a
existéncia de conhecimento das necessidades dos clientes e também das estratégias
e acOes adotadas pela concorréncia. Alguns participantes inclusive se manifestaram,
demonstrando o desejo de possuir um formulario padronizado para registro das
percepcoes por parte dos clientes com relagdo aos produtos, e destacando que
precisavam solucionar os problemas dos clientes € nao apenas vender hardware
como os demais players.

Portanto, fica evidente a importancia do vendedor no processo de estabelecer
este relacionamento entre empresa e cliente, se destacando como um ator
fundamental na hora de estabelecer o relacionamento mercadolégico, que nada mais
€ do que a aplicacdo do marketing destinada a criagcdo, desenvolvimento e
manutencdo de interagdes de sucesso com base na troca de valores, envolvendo
varias ferramentas mercadoldgicas e gerando beneficios para todas as partes
envolvidas no processo (MORGAN; HUNT, 1994; PENG; WANG, 2006; VERBEKE et
al., 2011).

2.2 COCRIAGAO

A cocriacdo € um tema relativamente novo na ciéncia do Marketing e da
Administracdo mas que vem apresentando crescimento constante. O interesse em
pesquisas na area é suportado pelo olhar e o destaque da cocriagcdo como uma
ferramenta estratégica que pode auxiliar no processo de entrega de valor para os
clientes. De maneira geral, o termo cocriacdo pode ser definido como os processos
de interagdo que acontecem entre empresa, fornecedores e clientes, e tem como
objetivo a valorizagdo do negécio e o aumento da competitividade (DURUGBO;
PAWAR, 2014).
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O tema comecou a ganhar publicacées no comeco do século XXI, mais
precisamente a partir dos trabalhos de Prahalad e Ramaswamy (2000, 2004) e Vargo
e Lusch (2004) em que os ultimos mencionam a cocriagdo como a sexta premissa da
Légica Dominante de Servico onde “o consumidor € sempre um coprodutor” depois
reformulada para “o consumidor € sempre um cocriador” (LUSCH; VARGO, 2006).
Neste aspecto, o consumidor € visto como parte atuante no processo de criacdo ou
geracao de valor e, portanto, a produgdo de um bem ou servico é apenas uma parte
do processo da entrega de valor através das interagdes entre dois ou mais atores, que
acontecem no mercado (VARGO; LUSCH, 2004). Alids, o mercado € o local onde se
dao essas interagdes, através de pessoas fisicas ou juridicas, que geram a extracao
de valor econdmico (geralmente do consumidor para a empresa) e também, a
experiéncia de consumo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

A Ldégica Dominante de Servigo se demonstra mais interessante para o cliente,
pois quando uma empresa opta por adotar a LDS (e ndo a LDCB) ela se torna capaz
de reconfigurar seus recursos de forma dindmica, se preocupando em capacitar o
cliente, para que o0 mesmo possa participar do processo de cocriagcdo de valor
(EDVARDSSON; TRONVOLL; GRUBER, 2011). Aplicando a Légica Dominante de
Servicos, as empresas criam oportunidades para desenvolver interagdes com seus
clientes durante o processo de geracdo de valor, engajando-os e portanto, os
transformando em criadores de valor (GRONROQS, 2008; RAMIREZ, 1999)

As pessoas sdo o recurso principal da cocriagcdo, pois sdo capazes de se
relacionarem e interagirem entre si, dando origem ao processo de agregacao de valor
que leva a criagdo e ao compartilhamento de conhecimento, ideias e informacdes com
base nas mudancas e adaptacdées que acontecem no mercado (KAMINSKI, 2009;
EDVARDSSON; TRONVOLL; GRUBER, 2011).

Entretanto, o processo de cocriagdo nao se trata de uma visdo meramente
baseada nas preferéncias do cliente, e tdo pouco proporciona ao mesmo um papel de
governanca (PRAHALAD; RAMASWAMY; 2004). A interagao entre empresa e cliente
acontece com o intuito de incentivar a geracdo de valor através da cocriacao,
baseando-se no entendimento das necessidades das partes e focando no processo
de desenvolvimento de um produto ou servico que seja interessante para ambos.
(CHATHOTH et al., 2013).
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O processo da cocriacdo tem seu inicio a partir do momento que uma
organizacao reconhece e compreende que o cliente € um cocriador de valor. Isto pode
ser percebido através do comportamento da organizacdo, que tende a propor
oportunidades e experiéncias para o mercado, facilitando o processo de percepcao
do conhecimento exposto pelos clientes. (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008).

Sendo assim, a cocriacao passa a ser vista como uma estratégia empresarial,
no sentido de identificar as oportunidades para trazer valor para clientes, e
consequentemente transformar este valor em lucro. Pode se enquadrar como uma
estratégia pois une dois recursos unicos, 0 conhecimento e as relagdes, o primeiro
sendo as competéncias da empresa, e 0 segundo sendo os clientes, dois recursos
que realmente importam e contribuem para a definicdo de negdcio da organizacao
(NORMANN; RAMIREZ, 1993; PAYNE et al., 2008; DEVASIVARTHAM, 2012).

Quando uma empresa consegue efetuar a combinacao de recursos préprios
com outros recursos, através de contatos interativos com os consumidores
(geralmente) no momento em que fazem uso dos bens e produtos, a empresa
desenvolve oportunidades de cocriar valores junto deles e para eles (VARGO;
LUSCH, 2004; GRONROOS, 2008; NORMANN; RAMIREZ, 19983;
DEVASIVARTHAM, 2012). Neste aspecto, portanto, os clientes criam valor todos os
dias em suas praticas rotineiras (GRONROQOS, 2008).

Com o aumento do acesso as tecnologias, os consumidores ganharam a
habilidade de se comunicar ndo somente com as empresas, mas também entre si, o
que conduziu a um senso de “empoderamento”, que significa que os consumidores
desejam assumir uma parte mais importante no processo de troca com as empresas
(HOYER et al., 2010).

Este senso de empoderamento ao mercado, faz com que a cocriacao seja vista
como um construto que desafia o modelo de hierarquizacdo tradicional das
organizacbes (RAMASWAMY; GOUILLART, 2010). Com base nesta afirmativa,
Ramaswamy e Gouillart (2010) desenvolveram um framework que destaca quatro
poderes da cocriacao, dois por parte da organizacao e dois por parte do cliente. Os
dois poderes da organizacdo consistem no aumento do capital estratégico e seus
retornos, e menores riscos e custos. Ja por parte do cliente sdo as novas experiéncias,

e, também, menores riscos e custos.
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Cabe as empresas, a adocdao de estratégias que possam proporcionar
ambientes inovadores para a interacao e o relacionamento com os clientes no sentido
de desenvolver e cultivar a criatividade e a colaboracdo dos mesmos (NAMBISAN;
BARON, 2007).

Desta forma, os processos de inovacdo tendem a acontecer e
consequentemente o valor sera gerado tanto para a organizagdo quanto para 0s
consumidores. A participacéo do cliente pode acontecer durante todas as etapas dos
processos da organizacdo, e usualmente acontece quando os consumidores
percebem um ambiente propicio e se sentem motivados e engajados com as
atividades da empresa (LORENZO-ROMERQO; CONSTANTINIDES; BRUNINK, 2014).
Os clientes estao propensos a enfrentar diferentes niveis de dificuldades e diferentes
tarefas durante os processos, desde que 0s objetivos e as propostas estejam claros e
bem definidos (WEBER; WEGGEMAN; VAN AKEN, 2012).

Na esfera organizacional, portanto, a cocriacdo é vista como uma das mais
recentes e inovadoras estratégias de negécio, devido a quantidade de beneficios que
sao gerados de forma reciproca e pela aplicabilidade nos mais diversos setores e
ramos organizacionais. (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; LUSCH; VARGO, 2006;
ZHANG; CHEN, 2008). Apesar do processo ainda ndo ser claro e bem definido tanto
na esfera organizacional quanto na esfera cientifica (BECKER; DE BRITO NAGEL,
2013), a quantidade de estudos no tema vem crescendo exponencialmente no intuito
de desmistificar e entender as reais contribuicoes relacionadas a cocriacao (RIBEIRO;
TAVARES; COSTA, 2016).

Por conta disso, alguns modelos e escalas foram elaborados, além de
diferentes abordagens utilizadas por diversos autores. A proxima se¢ao, tem o objetivo
de apresentar estes modelos e conceitos, bem como apresentar a referéncia
escolhida para compor o modelo conceitual do presente trabalho, e a devida
justificativa de adog¢ao do construto.

2.2.1 Modelos de Cocriacao e as diferentes abordagens utilizadas

A presente secdo, visa apresentar os modelos presentes na literatura que
buscam definir “cocriacdo”, bem como expor os demais termos e abordagens que

surgiram a partir ou conjuntamente do termo cocriacao.
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O primeiro modelo a ser apresentado, € o0 modelo desenvolvido por Payne et
al. (2009):

Figura 1 — Processo de criacao de valor
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Fonte: Modificado de Payne et al. (2009)

O modelo de Payne et al. (2009) é apresentado com énfase nos processos para
gerar propostas de valor para o cliente. Esses processos se resumem em
procedimentos, tarefas, mecanismos, atividades e interag6es e séo divididos em trés
partes: processos do consumidor, processos do fornecedor e processos de encontro.

De maneira geral, o modelo visa afirmar que através de experiéncias do
consumidor (emogdo, cognicdo e comportamento), possibilitadas através dos
processos do fornecedor (oportunidades de cocriacdo, planejamento e
implementacéao e indicadores), acontecem processos de encontro (representados no
modelo pelas setas bidirecionais) que geram interacdes e transagdes através do
didlogo e proporcionam a cocriacao entre os atores.

O segundo modelo a ser apresentado, é o modelo desenvolvido por Elg et al.
(2012):
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Figura 2 - Modelo de cocriacado de valores e aprendizagem
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Fonte: Modificado de Elg et al. (2012)

Este modelo de cocriacao € dividido em trés fases: a preparacao, a execugao
e o aprendizado. O mesmo foi criado por médicos e outros profissionais da saude,
buscando criar processos de suporte, métodos e ferramentas no intuito de evidenciar
a aprendizagem a partir de experiéncias reais com os pacientes

O objetivo geral do modelo é se utilizar do conhecimento tacito dos pacientes
como solugdes de aprendizagem através de trés vias principais: identificacdo das
ideias propostas pelos pacientes, as oportunidades de melhorias nos processos
através dos relatérios de incidentes criticos ressaltados, e a explicitacido deste
conhecimento para o staff, que recebe o conhecimento de maneira teatralizada no
intuito de facilitar a compreensao deste conhecimento. Para chegar nesta fase de
aprendizagem, primeiramente ha uma preparagédo da equipe que consiste em definir
como o processo sera conduzido, passando a fase de execucao que visa agregar 0s
pacientes no processo, para entdo chegar ao estagio da aprendizagem.

Elg et al. (2012) ressaltam que o modelo foi elaborado para a saude, por conta
da expansao de escopos e das escalas de interacdo que a area permite, garantindo
uma amostragem segura. Entretanto, destacam que o modelo funciona na saude, e
também em outros setores que buscam o desenvolvimento de novos servigos junto
com os clientes.

O terceiro modelo a ser apresentado, € o0 modelo desenvolvido por Grénroos
(2011):
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Figura 3 - Processos do cliente e do prestador de servico
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O modelo é dividido em duas partes, uma que envolve os clientes e outra que
envolve o prestador de servico. Ao cliente, sédo inerentes atividades como o pedido de
compra, o pagamento, o uso, os problemas e as reclamacdes [...], que por
consequéncia, criam atividades ao prestador de servico, tais como o desenvolvimento
de produtos, a logistica, o faturamento, entre outros.

Este modelo busca explicar os processos que acontecem entre fornecedor e
cliente e como o valor é cocriado a partir desses processos. O autor salienta que na
relagéo entre empresa e cliente, a oferta de servico é um processo interativo, formado
por subprocessos e recursos que dao suporte as atividades do cliente. Esta acao
possibilita que o cliente crie valor em todas as suas atividades, além de gerar impactos
nos negécios (GRONROOS, 2011).

Neste modelo, a empresa exerce um papel de facilitador de valor, onde os
processos ocorrem simultaneamente e geram interagdes a ponto de oportunidades
para a cocriagdo surgirem, mas ela s6 surge, efetivamente na esfera do cliente,
fazendo com que a empresa apenas dé suporte para que o valor seja cocriado
(GRONROOS, 2011).

O quarto modelo a ser apresentado, € o modelo desenvolvido por Yi e Gong
(2013):
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Figura 4 - Cocriacdo como um construto de terceira ordem e formativo
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Fonte: Modificado de Yi e Gong (2013)

Neste modelo, os autores defendem que o comportamento de cocriar valor por
parte do consumidor, trata-se de um construto de terceira ordem, que é formado
através de dois construtos: participagéao e cidadania, que por sua vez, sao formados
por quatro subitens, cada.

A participacao é formada através da busca de informacdo, compartiihamento
de informacdo, comportamento responsavel e interacdo pessoal. Ja o construto
cidadania é vista como um papel voluntario que pode ser assumido pelo consumidor
para auxiliar uma determinada empresa. O construto € formado por feedback,
advocacia, ajuda e tolerancia.

O foco do estudo esta na cocriagao de valores sob o ponto de vista do cliente,
e 0 modelo foi criado para que gerentes possam usa-lo como uma ferramenta de
diagndstico sob diferentes niveis de analise. O resultado esperado é que problemas
em diversas areas relacionadas ao comportamento do consumidor possam ser
percebidos por parte dos gerentes, e que 0s mesmos possam perceber e concentrar
seus recursos na busca da melhora do processo de cocriacao de valor.

O quinto modelo a ser apresentado, e também, o modelo adotado pelo presente
trabalho foi desenvolvido por Prahalad e Ramaswamy (2004):
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Figura 5 - Modelo DART: blocos de interagdo que constroem a cocriacao de valor
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Fonte: Modificado de Prahalad e Ramaswamy (2004)

O modelo apresentado por Prahalad e Ramaswamy e validado por Taghizadeh
et al. (2016), se tornou o primeiro modelo de cocriagcdo conhecido pela ciéncia, e a
partir dele, direta ou indiretamente os demais modelos citados anteriormente foram
elaborados.

Este modelo defende que a experiéncia de cocriacéo de valor se da a partir de
quatro blocos de interacao que acontecem entre a empresa e o cliente. Os blocos sao:
didlogo, acesso, avaliagdo de risco e transparéncia, e por conta disso, deu origem ao
nome do modelo, que tomou a letra inicial de cada construto (em negrito na Figura 5)
e formou a sigla DART (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). No ponto de vista dos
mesmos autores, a cocriacdo acontece por meio de uma rede de atores conectados,
que sao informados, empoderados e ativos, € que juntamente com os quatro
elementos do modelo DART fazem o processo de cocriagao acontecer.

Os autores destacam que o elemento Dialogo se relaciona com interatividade,
envolvimento profundo e propensao para agir; Acesso refere-se a disponibilidade e ao
alcance de informagdes e conhecimentos existentes em uma rede; Avaliagdo de risco
compreende a comparagao entre riscos e beneficios inerentes a produtos e servigos;
e Transparéncia diz respeito a manter o cliente a par de tudo que esta acontecendo
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Entretanto, por mais que o modelo DART tenha sido um dos primeiros, e

segundo a literatura, o modelo base para a criacao dos demais modelos presentes na
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ciéncia, até o ano de 2016 o modelo DART se tratava de apenas um framework
genérico ja que ainda ndo havia sido testado empiricamente.

Por isso, Taghizadeh et al. (2016), apds perceberem a importancia e a falta de
atencao ao modelo, resolveram desenvolver uma escala valida para os quatro blocos
de interagcdo que compdéem o DART e levam a cocriagdo, posteriormente os
relacionando com inovacao estratégica, que por sua vez foi relacionada com
performance mercadoldgica.

O processo de construcao das escalas foi baseado em uma extensa revisdo da
literatura. Dentre as obras revisadas destacam-se as de Prahalad e Ramaswamy
(2001;2004), e demais obras que pesquisam cocriacao e inovagao (NOVANI; KIJIMA,
2010; SPOHRER; MAGLIO, 2008; TANEV, 2011; VARGO; LUSCH, 2010).

ApGs esta etapa, basearam-se no processo de construgcdo de escala
apresentado por Netemeyer et al. (2003) e a partir disso, se deu a origem das variaveis
que medem Dialogo, Acesso, Avaliacdo de Risco e Transparéncia.

Primeiramente as escalas passaram por um processo de validacdo com 6
experts que apontaram o que era necessario e desnecessario permanecer na escala.
Apébs este passo, as escalas foram pré-testadas com 6 gerentes de marketing e 2
pesquisadores de empresas de consultoria, e entao, ajustes foram feitos para que as
escalas atingissem certo nivel de perfeicao. Depois, um estudo piloto foi realizado com
50 gerentes de marketing da industria de telecomunicacdes, e os dados foram
analisados. Os resultados demonstraram que a escala é confiavel apresentando um
Alpha de Cronbach de 0.73 na dimenséo “Avaliagdo de Risco” e coeficientes maiores
que 0.80 nas outras trés dimensdes.

A aplicacdo do estudo final foi realizada com 511 gerentes de marketing da
industria de telecomunicagdes da Malasia, através de um questionario estruturado em
escala de Likert de 5 pontos, variando de “discordo totalmente” até “concordo
totalmente”. Dos 511 que receberam o questionario, 249 o retornaram e constituiram
0 banco de dados. O teste de Viés do Método Comum foi rodado, e nao foi encontrado
nenhum tipo de viés.

Como resultado, o estudo apontou que as dimensbes Didlogo, Risco e
Transparéncia tem relagao positiva com Estratégia de Inovagéo, e que a ultima tem
relagdo com Performance Mercadoldgica. Contudo, a dimensao “Acesso” relacionada
com “Estratégia de Inovacado” nao foi suportada pela modelagem. Entretanto, vale
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ressaltar que o construto “Acesso” se demonstrou confiavel, e que os resultados das
quatro dimensdes formaram o construto “Cocriacao”.

Como estudos futuros, Taghizadeh et al. (2016) apontam estudos em outras
industrias para verificar se a cocriacdo acontece e com quais outros construtos ela
pode ser relacionada.

Um estudo realizado por Pires, Vieira e Galeano (2013) buscou analisar a
relacdo da cocriacdo com o desempenho em vendas e vendas cruzadas de equipes
de vendedores da area téxtil, farmacéutica e moveleira. Os autores se apropriaram da
escala desenvolvida por Jo Bitner et al. (1997) para medir cocriacdo. Os resultados
apontaram que a cocriacao tem relagao positiva tanto com o desempenho em vendas
quanto com vendas cruzadas, tendo destaque, principalmente, na indudstria
farmacéutica.

Com o avanco do campo teérico, novas abordagens emergiram a partir do
termo “cocriacao”. As variacdes sdo apresentadas no quadro 1 abaixo.

Quadro 1 - Comparacao do conceito de Cocriagdo com os demais da area

Conceitos Definicao Autores

A cocriagao utiliza de forma interativa a | Dong e Sivakumar (2017);
criatividade de diferentes individuos, a fim | Maulana e Rufaidah (2014);
de promover uma inovagdo no ambiente | Roberts, Hughes e Kertbo

Cocriagao que estes estao inseridos, proporcionando (2014); Devasivartham
vantagem competitiva ao negécio. (2012); Sanders e Stappers
(2008).
Instancia da cocriagdo com foco em design Szebeko e Tan (2014);
Codesign considerada uma abordagem criativa, a | Sanders e Stappers (2008).

qual incentiva a colaboracao dos individuos
nas organizagées ou em comunidades.

Compreende a participacao dos | Dong e Sivakumar (2017);
consumidores nas atividades de | Ertimur e Venkatesh (2010);
Coproducao | operacionalizagdo (cadeia) com recursos | Etgar (2008); Grénroos e
intelectuais, fisicos e informacionais, Ravald (2011).
podendo ou ndo gerar valor muatuo.

As diferentes visdes dos individuos podem | Grdnroos e Ravald (2011);
agregar conhecimentos e experiéncias| Romero e Molina (2011).

Cocriagéo de | -*. . -
¢ Unicas ao processo de inovagdao de

valor : X .
produtos e servicos que sejam mais
satisfatérios aos clientes.
Cocriacao de | O processo de cocriagdo pode envolver os Boyle (2007).

marca consumidores ligados a uma determinada
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marca das organizagdes.

Participacdo | Comportamento com foco em atividades de | Dong e Sivakumar (2017);
do troca de servico que tem como objetivo a Lusch e Vargo (2014).
consumidor | integracéo de recursos e a criagao de valor.

Fonte: Modificado de Vargas (2016).

Diante do exposto até o presente momento, pode-se entender que a cocriacao
€ uma estratégia eficaz no que diz respeito a inovacédo, relacionamento com os
clientes, conhecimentos e experiéncias, além de contribuir para o desenvolvimento de
produtos, em varios setores.

Falando especificamente da industria téxtil, a pr6xima sessdo do presente
trabalho visa evidenciar os impactos que a cocriagdo vem causando na area e as

percepcoes do mercado em face as mudancas que vém ocorrendo neste cenario.

2.2.2 Cocriagao na Industria Téxtil

A cocriacdo € um tema relativamente novo na literatura, e também na é&rea
téxtil. Nas pesquisas realizadas pelo autor do presente trabalho, sete obras foram
encontradas através das palavras chave “cocriagdo” (e também “co-criacao”)
combinada com palavras como “téxtil”, “tecido” e “moda” em inglés e portugués nas
bases de dados Google Scholar e EBSCO.

Dentre os trabalhos encontrados, a maior parte deles se volta a
sustentabilidade, evidenciando a rapidez de consumo das roupas por parte dos
consumidores, acarretando um acumulo de tecidos que levam longos anos para se
decompor, ocasionando, desta forma, um problema ambiental (KOZLOWSKI et al.,
2012; RITCH; SCHRODER, 2012; LOPEZ-NAVARRO et al., 2014).

Por conta disso, os trabalhos buscam explicar como a cocriagdo, com um olhar
para o codesign e a cocriatividade, pode ajudar a mitigar os impactos ambientais
causados pela industria téxtil (LAPOLLA, 2015; BALLIE, 2012).

A preocupacéo se justifica devido ao grande poder que a industria téxtil tem,
sendo uma das maiores empregadoras do Brasil, e com um faturamento de mais de
trinta e sete bilhdes de dblares no ano de 2016 segundo a Associacao Brasileira da
Industria Téxtil e Confeccao (ABIT, 2016).
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A industria é tao consolidada, pois a moda (fashion) é capaz de satisfazer
necessidades emocionais de identidade, afeto, participacdo e criatividade do ser
humano. Desta forma, os consumidores tendem a buscar nas roupas, formas de se
diferenciar e de se tornarem Unicos e originais. Portanto, neste ambito, a cocriacao
tem papel fundamental, ja que os consumidores buscam criar um envolvimento
emocional com as filosofias que as marcas do setor pregam principalmente no que
tange ao ambito sustentavel (McGRATH, 2012; LOPEZ-NAVARRO et al., 2014).

Entretanto, as empresas do ramo ainda buscam adotar uma visdo centrada de
criagdo de valor, que considera o consumidor como um mero receptor passivo de
proposicao de valor, este que é proposto por praticamente todas as empresas através
das tendéncias que sao impostas unilateralmente no mundo da moda (KUKSA et al.,
2017; ROMERO et al., 2017; LOPEZ-NAVARRO et al., 2014).

A cocriagao, nesse aspecto, vem como uma estratégia de integracao que busca
inserir os consumidores no processo de criagdo de valor, olhando para ele como um
recurso operante, que pode criar vestuarios que possa atrai-lo emocionalmente,
gerando uma experiéncia rica e significante. (LOPEZ-NAVARRO et al., 2014; BALLIE,
2012; VARGO; LUSCH, 2004).

Romero et al. (2017) destaca ainda que “a participacao ativa do consumidor
com as marcas € o papel do novo consumidor como um cocriador, supdée uma
vantagem diferencial para as organizagdes, podendo estabelecer canais continuos de
comunicacao com seus clientes”.

Em vista do exposto sobre cocriagdo na industria téxtil, € possivel de perceber
0 avango da estratégia no setor, principalmente através da customizacao, que vem
introduzindo a cocriacao na area téxtil. A pratica ja pode ser observada principalmente
em vestuarios sport wear (roupas de esporte), casual wear (roupas casuais)
principalmente em camisetas, e também em produtos de luxo que adotam a
customizagdo como estratégia de diferenciacdo (KUKSA et al., 2017).

Evidenciando a aplicacdo da cocriacdo em camisetas conforme mencionado
por Kuksa et al. (2017), Bertoso (2017) realizou um estudo abordando a cocriagao
como estratégia de inovacao de vestuario. Um dos casos analisados foi 0 e-commerce
brasileiro Camiseteria, que no intuito de engajar seus clientes, adota a cocriagdo no

processo de desenvolvimento de produtos. Os resultados apontam que a cocriagao
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realmente consegue engajar os clientes com a plataforma, e este processo gera
inovagcao, uma vez que ha uma integracao de atores no processo de geracao de valor.

No cenario internacional, Ramaswamy e Gouillart (2010) estudaram a empresa
Wacoal, uma empresa de grande porte que produz lingeries localizada no Japao e
exporta para varios lugares do mundo. Através de interacdes online a empresa inseriu
os clientes no processo de desenvolvimento de produto. Essas intera¢cdes apontaram
como necessidade dos clientes, lingeries que fossem confortaveis e modernas. Este
processo fez com que surgisse o “iBra”, um sutid sem costuras, emendas e etiquetas.
Como ganhos, aléem de melhorar o relacionamento com seus clientes, a Wacoal
faturou U$$ 1 milhdo no primeiro ano de langcamento da colecéo, e também reduziu o
tempo de desenvolvimento de sutids de onze meses, para trés meses.

Tratando especificamente de cocriagdo e vendedores da industria téxtil, Pires
et al. (2013) tratou a cocriagdo como uma variavel antecedente de desempenho em
vendas e de venda cruzada e encontrou resultado significativo na relagao proposta,
mostrando como a cocriacao é importante neste nivel de anélise.

Abordando o assunto de antecedentes, a proxima secao visa apresentar as

variaveis antecedentes a cocriacao e estudos e modelos que abordam estas variaveis.

2.2.3 Antecedentes de Cocriacao

Embora ainda haja muito espaco para pesquisas no que tange a cocriagao,
pesquisas nos mais variados cenarios, e abrangendo diversos setores ja foram
conduzidas ao redor do mundo.

Diante disso, uma série de modelos e, principalmente, hipéteses emergiram e
foram relacionadas a cocriagdo. Uma hipétese pode funcionar de trés modos distintos:
quando decorre do surgimento de um fenbmeno, como uma explicagdo, ou quando
antecede ou cria o fendmeno a ser investigado (SCHRADER et al., 1978).

Tratando especificamente das variaveis antecedentes, que sdo as que
antecedem a variavel independente (HAIR et al., 2009), buscou-se elencar algumas
delas relacionadas a cocriacdo. O resultado é apresentado no Apéndice C.

Fazendo uma analise ampla dos resultados apresentados, é possivel de se
perceber grande concentracao de estudos que buscaram medir a cocriacdo na area
da saude, do turismo e de organizacdes. Um dado bastante interessante, diz respeito

aos anos das obras mencionadas. Todas as obras foram posteriores ao ano de 2010,
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evidenciando o crescimento e a concentracdo de estudos na area, conforme
destacado por Reche e Bertolini (2016).

Dentre as principais relagbes estabelecidas com cocriacdo através das
variaveis antecedentes, destacam-se principalmente: aspectos econdmicos (4),
comunicacao (4), engajamento (3), participacao (2), valor estético (2), mecanismos
para governanca de alianca (2), percepcao (2) e interacao (2).

Quanto aos cenarios, os estudos estao divididos quase que proporcionalmente
entre o cenario B2B (de empresa para empresa) e B2C (de empresa para
consumidor). Entretanto, dentre os estudos mencionados, poucos mencionam ou
pesquisam efetivamente o vendedor.

Dentre os antecedentes destacados no Apéndice C, existem oito construtos
especificos que parecem contribuir com este trabalho. Dentre esses oito, quatro se
enquadram em comunicacdo, apresentados como Orientacdo para comunicacao
colaborativa (CHAKRABORTY et al., 2014), Comunicacéao bidirecional, Conteudo da
comunicacao e Conexao entre cliente e empregado (NEGHINA et al., 2014); outro se
define como Habilidade de cocriar (KAUR, et al., 2015; MERZ et al., 2013); e os trés
ultimos, se apresentam relacionados a Integracdo de recursos, através de
Compartilhamento de informacao, Feedback (NEGHINA, et al., 2014) e Integracéo de
recursos formado por Compartilhamento de informagéo e coordenacéao Efetiva (KAUR
et al., 2015).

Com base nestes antecedentes, criaram-se trés construtos que compdem o
modelo do presente trabalho: Comunicacao aberta, Habilidade de cocriar e Integracéao
de recursos. Todos serdo apresentados na secao 2.3.

2.3 O PAPEL DO VENDEDOR NA COCRIACAO

No que diz respeito acerca da figura do vendedor, diversos estudos apontam
que este profissional € um grande detentor de informagéao mercadolégica, um agente
relacional, e uma peca chave no que tange a conseguir demonstrar de forma clara a
visdo dos consumidores e as necessidades dos mesmos, reduzindo as chances de
erros e gerando conhecimento e inovacao para, e dentro das organiza¢des (CROSS
et al., 2001; JUDSON et al., 2009; LAMBERT; MARMORSTEIN; SHARMA, 1990;
LANIS; FOUNTAIN; PETERSON, 2005; LIU; COMER, 2007; PELHAM, 2006).
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Entretanto, conforme elencado nas secbes 2.1 e 2.2, hd poucos estudos
relacionando o vendedor e a cocriagdo. Neste sentido, a presente secdo busca
apresentar as hipoteses de pesquisa relacionadas a comunicacao aberta, orientacao
para aprendizagem, habilidade de cocriar, integracdo de recursos, desempenho em
vendas e criagcdo de valor relacional, no contexto intraorganizacional, levando em

consideracao a figura do vendedor no processo de cocriacao de produtos.

2.3.1 Comunicacao Aberta

A comunicagao tem grande papel na cocriacao, afinal, é através da troca de
informacdes e de conhecimento que é possivel de se gerar valor (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004; LUSCH; VARGO, 2006; ZHANG; CHEN, 2008). Neste contexto,
Chakraborty et al. (2014) apresentam o construto Orientacdo para comunicacao
colaborativa, que € definida como a demonstracao de vontade dos atores de uma rede
em se comunicar como um antecedente a cocriagdo. Essa orientacao se da em termos
da frequéncia que ocorre o processo comunicativo, a dire¢gdo, o modo, e a estratégia
de influéncia, sempre focando em um uma comunicagdo aberta, e bidirecional
(NEGHINA et al., 2014; GOFFIN et al., 2006).

Se tratando especificamente de frequéncia, conteudo da comunicacdo e
comunicacao bidirecional, Neghina et al. (2014) apresentam estes construtos
relacionados a cocriacao defendendo que é de suma importancia que todas as partes
envolvidas no processo comunicativo estejam atentas, dispostas e focadas no
processo para que a cocriagao possa acontecer, pois caso uma parte nao se encontre
nestas condicdes a cocriacao de valor € inibida.

Além disso, os autores frisam a importdncia da conexdo entre cliente e
empresa, ja que a mesma tende a gerar confianga e comprometimento, e por isso, 0
processo de comunicacdo e cocriagcdo passem a acontecer de forma bastante
eficiente. Tal conexao, pode também gerar um senso de familiaridade, voluntariado e
intimidade, fazendo com que desta forma, além de confianca e comprometimento, o
cliente entregue emocao e afeto a empresa (NEGHINA et al., 2014; GARBARINO;
JOHNSON, 1999; RANDALL et al., 2011).

De maneira geral, é possivel de se constatar que quanto mais aberto e focado
for o processo comunicativo, maior as chances de sucesso na cocriagao entre cliente

e empresa. Diante disso, propde-se a primeira hipdtese de pesquisa:
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H1: Quanto mais aberto o processo de comunicacdo, maior as chances de
cocriacdo do vendedor.

2.3.2 Orientacao para Aprendizagem

As empresas estdo constantemente em busca de seu desenvolvimento e de
melhorias em sua atuacdo com o mercado. Para isso, adotam orientacbes
estratégicas, que fazem com que todos os atores envolvidos nos processos
organizacionais trabalhem de forma unanime visando atingir os objetivos almejados
pela empresa (ATUAHENE-GIMA; KO, 2001; SINKULA, 1994).

Dentre varias orientagdes mercadoldgicas existentes, existe uma que aparece
como fundamental para que outras orientacbes possam funcionar de forma eficaz, a
orientacao para aprendizagem (SLATER; NARVER, 1995).

Na visdo de Baker e Sinkula (1999) a orientacao para aprendizagem pode ser
definida como “(...) o conjunto de valores que influencia o grau com que a organizacao
esta satisfeita com suas teorias em uso, modelos mentais e a l6gica dominante”.

As empresas que adotam tal postura, encorajam seus colaboradores a
qguestionar as normas e os valores da organizacao de maneira constante, ja que esses
sdo os principais direcionadores das acdes e do processamento das informacdes
referentes ao mercado, que a empresa detém (SINKULA; BAKER, 1997).

A aprendizagem organizacional pode acontecer de duas formas: quando os
membros que fazem parte da organizacao aprendem com o passar do tempo, e com
a contratagdo de novos membros, que consequentemente, trardo novos
conhecimentos para a empresa (SIMON, 1991). Desta forma, pode-se constatar que
as pessoas sao as responsaveis por fazer com que a aprendizagem e a construgao
de novos conhecimentos acontecam dentro das organizacdes (SENGE, 1997; KOLB,
1984).

Este processo de evolucdo do conhecimento pressupde dois elementos que se
complementam: o dialogo e a discussao, o primeiro em um carater mais dinamico,
abordando diversos assuntos, e 0 segundo, apontando varios pontos de vista que sao
debatidos, em busca de uma tomada de deciséo eficaz (SENGE, 2009).

As empresas que sdo orientadas para aprendizagem devem criar condicoes
necessarias para a obtencgao de resultados de sucesso. Neste aspecto, precisam se
preocupar em capacitar a aprendizagem dos membros, em busca de resultados
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positivos como inovacéo, eficiéncia, vantagem competitiva e melhor alinhamento com
o ambiente (EASTERBY-SMITH et al., 2000).

A aprendizagem organizacional é reconhecida através da capacidade que uma
empresa tem de extrair conhecimentos das experiéncias, tanto positivas, quanto
negativas, préprias e de outros, e na habilidade de conseguir modificar e adaptar
esses conhecimentos para a sua realidade organizacional (NADLER et al, 1993;
GARVIN, 1993).

Na literatura, a orientacdo para aprendizagem é fortemente relacionada com
orientacdo para mercado e inovacado. Neste sentido, tal estratégia é capaz de fazer
com que a organizacdo perceba as necessidades que o0s clientes expressam
efetivamente, bem como necessidades latentes, e contribuir na operacionalizacao de
novas ideias, projetos e produtos que vao de encontro com o que 0 mercado deseja
(DAY, 1994; SINKULA, 1994; SLATER; NARVER, 1995).

Estudos recentes apontam que a orientacdo para aprendizagem tem forte
influéncia na inovacdo (VEGA MARTINEZ; MARTINEZ SERNA, 2017), criatividade
(DE CLERCQ et al, 2017), tomada de decisdo (FERREIRA et al.,, 2016),
relacionamento, congruéncia com o mercado (FRANK; KESSLER, 2012) e
desempenho organizacional (OZSAHIN et al., 2011).

Um estudo realizado por Sujan et al. (1994), buscou analisar os impactos da
orientacdo para aprendizagem na performance de 198 vendedores de oito empresas
de ramos variados. Neste trabalho, primeiramente foi desenvolvida uma escala que
busca medir a orientacdo para aprendizagem no contexto de vendedores, e entdo
depois, realizou-se a analise dos dados coletados através da técnica de modelagem
de equagbes estruturais no intuito de confirmar as hipéteses levantadas.

Como resultado, a pesquisa apontou que ha uma forte relagdo da orientacao
para aprendizagem com a performance dos vendedores, visto que esta orientacao os
motiva a trabalharem duro, ao mesmo tempo em que os motiva a trabalharem de
maneira inteligente, ou seja, se envolverem no planejamento, nas formas de
abordagem, e principalmente, aprendendo com as mais diversas situacdes que vivem
ao longo do tempo.

Tal relacéo pode ser justificada pelo fato da orientacao para aprendizagem ser
guiada por uma visdo compartilhada, centrada no cliente, onde continuamente

captam, disseminam e compreendem informacgdes inerentes a mercados, produtos e
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tecnologias (SLATER; NARVER, 1995) adquirindo e compartilhando conhecimento de
maneira constante e, portanto, indo de encontro com a quarta premissa da LDS que
defende que “conhecimento é a fonte fundamental de vantagem competitiva”
(VARGO; LUSCH, 2004).

Esse conhecimento proporciona a organizacdo o desenvolvimento de
capacidades e uma melhor compreensdao do mercado, permitindo desta forma, um
melhor relacionamento, maior adaptacdo as condicbes ambientais e sucesso em
novos produtos (BAKER; SINKULA, 1999; CELUCH et al., 2002; FRANK; KESSLER,
2012). Diante disso, e destacando que ndo foram encontrados trabalhos que
apresentam a orientacao para aprendizagem como um antecedente de cocriacao,
propde-se a segunda hipbtese de pesquisa:

H2: Quanto maior o grau de orientacdo para aprendizagem, maior a

participacdo do vendedor no processo de cocriagcdo de produtos.

2.3.3 Habilidade e intencao de Cocriar

Dentre os antecedentes de cocriacdo apresentados no Apéndice C, apesar de
ter sido relacionado apenas a dois estudos, o construto Habilidade de cocriar pareceu
bem interessante para a constru¢ao do modelo proposto no presente trabalho.

Isso porque este construto se refere em ter o conhecimento necessario,
informacao, destreza e experiéncia para efetivamente participar no processo de
cocriacao (MERZ et al., 2013). Os autores conduziram um estudo na area da saude
medindo a habilidade e a vontade dos pacientes cocriarem junto aos profissionais de
saude. Como resultado, Merz et al. (2013) descobriram que a habilidade de cocriar
tem forte relacdo com o conhecimento que o ator possui para poder cocriar.

Neste aspecto, os autores demonstram que a habilidade de cocriacéo varia de
acordo com o tipo, o0 estado e a gravidade da doencga, bem como a familiaridade do
paciente com as opgdes de tratamento e os conhecimentos médicos do mesmo. Ja a
habilidade de cocriar do profissional de saude esta relacionada a sensibilidade, o
comportamento de consulta, e a disponibilidade de tempo que ele tem para atender
seus pacientes.

Em seu estudo, Kaur et al. (2015) apresentam a habilidade de cocriar como um
construto formativo de cocriacdo, somado a clareza de papel e a percepcao de valor.
Os autores realizaram seu estudo com consumidoras de uma boutique de moda, e
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destacam como habilidade de cocriagdo: a capacidade de criar novos produtos, se
sentir confiante e habil para criar valor ao produto e a capacidade de criar projetos
exclusivos.

Os pesquisadores se apropriaram de uma escala desenvolvida por Meuter et
al. (2005), que além dessas trés variaveis, também mede habilidade com base na
possibilidade de experiéncias anteriores aumentarem a confianga do sujeito se sentir
apto a obter sucesso em determinado contexto.

E importante destacar que habilidade se refere a o que uma pessoa “pode
fazer” e o que ela “quer fazer” ou “sabe como fazer” (ELLEN et al., 1991). Portanto,
mesmo que uma pessoa saiba, mas se sinta incapaz de fazer, ela nao vai se engajar
com a tarefa, e, portanto nao tera habilidade (SELTZER, 1983).

O termo integracao de recursos tem sido usado para expressar a habilidade
dos consumidores em empregar seus recursos individual ou coletivamente como
coconsumidores para determinar e elevar suas préprias experiéncias de consumo
(KAUR et al., 2015).

A Visdo Baseada em Recursos (RBV) ilustra o quanto os recursos se tornaram
importantes na esfera organizacional em busca do desenvolvimento de vantagens
competitivas que podem ser exploradas em busca da criacdo de valor (PRIEM;
BUTLER, 2001).

Contudo, cabe destacar que o processo de se aprender com o0 mercado, e
efetivamente diagnosticar o que pode ou ndo ser vantajoso diante da vasta
contribuicao dos clientes, tende a ser um problema, conforme apontado por Hoyer et
al. (2010) e Kaur et al. (2015).

O processo de coordenacao efetiva tende a facilitar a integracao de recursos
do vendedor para com a empresa, ja que esse processo visa o trabalho em equipe,
de maneira sinérgica e adaptada as necessidades dos atores, através da criacao de
oportunidades que os permitam trabalharem juntos e compartilhar informacao,
destacando assim, uma intencéo de cocriar (KAUR et al., 2015; JAP, 1999).

O trabalho de Kaur et al. (2015) que pesquisou consumidores de uma boutique
de moda, mediu a integracao de recursos através do compartilhamento de informacéao
e coordenacao efetiva.

Ja Neghina et al. (2014), apresentou o0s construtos busca de informacéo,
compartiihamento de informacdo e feedback como antecedentes de cocriacao,
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também destacando a importancia da troca de conhecimento no processo de geracao
de valor.

Diante do exposto, pode se sintetizar que o sujeito tem que se sentir habil para
cocriar, e para se sentir habil, o mesmo tem que ter conhecimento, informacéo,
destreza e experiéncia com determinada situacao. Além disso, com base no que foi
apresentado propde-se as seguintes hipoteses de pesquisa:

H3: Quanto maior o grau de habilidade de cocriar, maior a cocriagdo do
vendedor.

H4: Quanto maior a intencdo de cocriar do vendedor, maior a cocriacdo do
vendedor.

2.3.4 Criacao de Valor Relacional

O papel dos vendedores tem mudado muito com o passar do tempo (LE
MEUNIER-FITZHUGH et al., 2011). O ambiente complexo, de alta pressdo e
competitividade, exige que os vendedores entendam, e principalmente construam
fortes relagcbes com o0 mercado através da flexibilidade e solugdes para os clientes
(NGUGI et al., 2010; SHARMA, 2007; SHETH; SHARMA, 2008; TULI et al., 2007).

Essa busca por solugdes para os clientes, papel assumido idiossincraticamente
pelos vendedores, se da pelo fato de os mesmos terem adotado uma postura de
detentores de conhecimento que trabalham na busca de criagdes que vao de encontro
com o que o mercado demanda (LE MEUNIER-FITZHUG et al., 2011; SHARMA, 2007;
SHETH; SHARMA, 2008). Através de um processo de comunicacao bidirecional, o
vendedor se coloca a disposi¢ao para ouvir o cliente de maneira empatica e focada
(DOYLE, 2006; KENNEDY, 2006).

Tal postura, faz com que os clientes enxerguem o vendedor como uma figura
confidvel, que esta disposta a compartilhar todo o seu conhecimento acerca do
produto e contribuir para que o cliente tenha suas expectativas atendidas
(STAFFORD, 1996; JACKSON ET AL., 1994).

A Légica Dominante de Servico, em sua oitava premissa defende que “uma
visdo centrada em servico € orientada para o consumidor e relacional” (VARGO;
LUSCH, 2004). Essa premissa vai ao encontro do novo papel dos vendedores que

buscam se orientar ao consumidor e criar um relacionamento longo e duradouro,
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pautado sobre a empatia e a disponibilidade (LE MEUNIER-FITZHUG et al., 2011;
JACKSON ET AL., 1994).

Os vendedores devem saber o que os clientes esperam no que tange a “valor”,
e entao propd-lo da maneira mais assertiva possivel através de solugdes aos clientes
(SHETH; SHARMA, 2008). Enquanto na visdao tradicional de marketing o
conhecimento era estocado e disseminado, com a evolugdo do mercado e com o
consumidor assumindo o papel de cocriador de valor, o vendedor assumiu a posicao
de gestor do conhecimento, e tal posicao, permite que 0 mesmo possa cocriar junto
da organizacao e crie um relacionamento mais forte e duradouro junto dos clientes.
(VERBEKE et al., 2011; JUDSON et al., 2009; CROSS et al., 2001).

Sabe-se que a cocriagdo tem como objetivo a valorizacdo do neg6cio e o
aumento da competitividade entre empresa, fornecedores e clientes através do
processo de interacdao (DURUGBO; PAWAR, 2014). Fleming, Coffman e Harter (2005)
defendem que toda interacao entre empregados e consumidores representa uma
oportunidade de criar valor relacional. Diante do exposto, infere-se a quinta hipotese
de pesquisa:

H5: Quanto maior a participacdo do vendedor no processo de cocriacdo de

produtos, maior a criacdo de valor relacional com o mercado.

2.3.5 Desempenho em Vendas

O entendimento acerca dos fatores que levam ao desempenho em vendas é
fundamental, e tem sido muito debatido, tanto na ciéncia quanto no &mbito gerencial
(VERBEKE et al., 2011).

Uma série de relacbes ja foram estabelecidas, e definiram, principalmente,
variaveis antecedentes relacionadas ao desempenho dos vendedores. Tal fato € tao
veridico, que permitiu que Churchill e seus colegas, ainda no ano de 1985, fizessem
um estudo meta-analitico, levantando e classificando os fatores que influenciam o
desempenho dos vendedores em ordem crescente. Sao eles: fatores pessoais,
organizacionais e ambientais; motivacao; aptidao; habilidade e, por ultimo, a
percepcao do seu papel dentro da organizacao e no processo de vendas.

Além disso, os autores conseguiram identificar que o produto vendido e/ou o
contexto em que se da a venda, também podem influenciar o desempenho do
vendedor.
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Apoiados no trabalho de Churchill et al. (1985), Verbeke et al. (2011) também
usaram de um estudo meta-analitico para analisar artigos publicados no periodo de
1982 a 2008. Os mesmos encontraram 0s seguintes fatores influenciadores do
desempenho em vendas: ambiguidade de papéis; aptidao cognitiva; engajamento;
grau de adaptabilidade e conhecimentos relacionados as vendas.

Os autores trazem a figura do vendedor como um intermediador de
conhecimento organizacional em um contexto chamado de “economia de
conhecimento intensivo”, onde todos os atores envolvidos no processo mercadolégico
tém mais conhecimento devido a facilidade de acesso a informagéo (VERBEKE et al.,
2011; VERBEKE et al., 2008; BETTENCOURT et al., 2002).

Neste aspecto, o vendedor é detentor do know-why, que € o conhecimento
cientifico por trds de produtos e servicos; do know-how, que € o conhecimento
adquirido pelo vendedor através do uso de um produto ou um servico por um
segmento mercadoldgico; e do know-who, que é o conhecimento referente a saber
quem, ou que tipo de cliente podera usar o produto que a empresa deseja
comercializar.

Entretanto, tal conhecimento ndo tem valor se néo for disseminado dentro da
organizacao, e por isso, o desempenho pode também estar relacionado ao anseio dos
colaboradores de serem ouvidos dentro das organizagdes, ou seja, terem voz para
participar dos processos e das tomadas de decisdo. Dundon et al. (2004) realizaram
um estudo que identificou que o fato de “ouvir a voz do colaborador” pode ter aspectos
bons e ruins. Dentre os aspectos classificados, destacam-se quatro: exposicao de
insatisfacéo, contribuicdo para a tomada de decisdes gerenciais, troca de informacgodes
e demonstracdo de parceria.

Analisando a figura do vendedor, o estudo de Beltramini (1988) evidenciou o
desejo de participacdo e de um maior grau de envolvimento por parte dos vendedores
nos processos da empresa, e, envolvimento e foco intenso com o trabalho levam a
um alto desempenho (CSIKSZENTMIHALYI, 1990).

Sujan et al. (1994) descobriram em seu estudo que o fato de o vendedor ser
engajado e estar disposto a trabalhar de maneira inteligente e ardua, adquirindo
conhecimento, e principalmente, desenvolvendo sua capacidade de adaptacao

conforme o contexto em que se da a venda, permitindo uma escolha de estratégia
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mais eficaz para concretizar a venda junto ao cliente, também impacta positivamente
o0 desempenho em vendas.

Sabe-se que cocriagcdo tem como objetivo a valorizacdo do negbcio e o
aumento da competitividade entre empresa, fornecedores e clientes através do
processo de interacdo (DURUGBO; PAWAR, 2014).

Bagozzi (1980) defende que o desempenho em vendas é o resultado do
esforco do vendedor e da capacidade de interacdo com os clientes e com a empresa.
Diante do exposto, propde-se a sexta hipdtese de pesquisa:

H6: Quanto maior a participacdo do vendedor no processo de cocriacdo de
produtos, maior o seu desempenho em vendas.

2.3.6 Cocriacao e o desenvolvimento/criacao de novos produtos

A cocriagdo no desenvolvimento de novos produtos é uma area que vem
avancando muito nos ultimos tempos (HOYER et al., 2010). Os consumidores tém
vontade de prover ideias que ainda ndo foram encontradas pelo mercado com intuito
de aprimorar as ofertas existentes, e também, pela facilidade de conseguir estabelecer
comunicagcao com as empresas devido ao avancgo tecnolégico como as redes sociais,
e-mail, web site e demais canais. (ERNST et al., 2010; O'HERN; RINDFLEISCH, 2009;
MAHR et al., 2014; CUI; WU, 2016).

A cocriacdo na criacdo de novos produtos se mostra uma estratégia
interessante por uma série de motivos. De maneira ampla, ideias geradas a partir da
cocriacao vao de encontro com os desejos dos consumidores, apresentando ao
mercado, produtos que se tornem interessantes e diferenciados, levando a uma
vantagem competitiva. (HAUSER et al., 2006; O’HERN; RINDFLEISCH, 2009;
PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a; MAHR et al., 2014).

Um modelo de cocriacao para clientes com foco no desenvolvimento de novos
produtos foi proposto por Hoyer et al. (2010). O objetivo principal do modelo é fazer a
medicdo da intensidade e da intencdo em cocriacdo desde a fase de geracao de
ideias, passando para a fase de desenvolvimento de produtos, seguindo para a fase
de comercializacao, até a fase pds-lancamento do produto.

Para isso, o modelo foi construido através de fatores antecedentes e
consequentes ao grau de cocriacao com duas variaveis intervenientes: os estimulos

e os impedimentos que a firma oferece ao cliente. Como antecedente, é apresentado
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o construto “motivagcdo do consumidor” que é definido por fatores financeiros, sociais,
tecnoldgicos e psicolégicos. Como consequente, é apresentado o construto
“resultados da cocriacdo”, onde, para as organizacoes gera eficiéncia, eficacia e maior
complexidade, e para os clientes, gera construcao de relacionamento, engajamento e
satisfacdo, além de atender as necessidades dos mesmos.

A pratica da cocriacdo logo nas fases iniciais da criacao de novos produtos
parece interessante, uma vez que minimiza gastos desnecessarios, evitando o
desperdicio de matéria-prima, tempo e dinheiro em protétipos que ndo sao aceitos
pelo mercado logo nas primeiras aparicbes (CHANG; TAYLOR, 2016; WEBER et al.,
2012).

Um estudo realizado por Ramaswamy (2008), estudou o caso do “Joga.com”,
plataforma de interagao e cocriagao proposta pela Nike a seus consumidores na Copa
Mundial de 2006. Uma espécie de rede social combinada com reality show permitiu
que clientes da Nike fizessem upload de videos demonstrando suas habilidades com
futebol, além de se conectarem com grandes idolos do futebol da época. Todo o
publico cadastrado na plataforma podia votar e decidir mensalmente, o jogador mais
habilidoso com base nos videos postados.

Ao mesmo tempo, a Nike contatou 20 de seus maiores fornecedores de ténis,
para trabalharem e competirem juntos num projeto de desenvolvimento de um novo
design para os produtos. Os usudrios comuns da plataforma, clientes ou prospects da
Nike, participaram escolhendo os melhores designs, e, além disso, sugerindo
mudancas e customizando os modelos com caracteristicas préprias, como a bandeira
de seu pais, como uma forma de torcida na Copa do Mundo.

Apesar de parecer facil fazer a insercdo do cliente neste processo e permitir
que ele cocrie, deve-se ter em mente que se trata de um processo de muito
amadurecimento por parte da empresa, pois demanda de um alto grau de
entendimento e tolerancia, desenvolvimento de novas capacidades e recursos, além
de um compromisso com o fator tempo, ja que o processo nao costuma acontecer de
maneira rapida. Portanto, é preciso que a empresa trabalhe com uma perspectiva de
longo prazo, e principalmente adote a pratica do “learn by doing” no processo de
cocriacao de produtos (ROBERTS; DARLER, 2017).
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Com o intuito de facilitar o processo de integracao do cliente como um cocriador
de valor no processo de criagdo de novos produtos, Cui e Wu (2017) os classificaram
em trés formas, sob a ética da inovagao.

A primeira trata do envolvimento dos clientes como uma fonte de informacéo,
onde participam dando opinides e o0s designers de produtos aproveitam das
contribuicoes para desenvolver algo que va de acordo as necessidades dos clientes.

A segunda forma, trata-se do envolvimento dos clientes assumindo o papel de
“co-desenvolvedores”, onde efetivamente os clientes desenvolvem os produtos junto
com os designers.

A terceira e ultima forma, aborda o envolvimento dos clientes como inovadores,
onde os clientes tém a permissao de desenvolver seus préprios produtos, 0os quais
sdo adotados e oferecidos pela empresa.

Estudos desenvolvidos na China apontam que a cocriagao aliada ao avango
tecnoldgico, vem causando grandes mudancas na forma como as empresas
desenvolvem produtos na area téxtil. Ross (2017) realizou um estudo analisando o
quanto as tecnologias (como por exemplo, 0 escaneamento corporal 3D) impactam
na producéao de vestuarios sob medida através da cocriacao.

Os resultados apontam uma mudanca na forma de desenvolver e comprar
wearables por parte dos consumidores mais jovens, bem como destaca a vontade dos
mesmos de interagir e de fazer recomendacdes aos demais usuarios das plataformas
de comércio eletrénico de produtos sob medida, assumindo o papel de cocriadores de
valor a todo momento.

Com base no exposto nesta secdo e levando em consideracéo a figura do
vendedor como um integrador de e intermediador entre a relagdo empresa-mercado,
propde-se a sétima hipotese de pesquisa:

H7: Quanto maior a participacdo do vendedor no processo de cocriacdo de
produtos, maior a capacidade de criacdo de novos produtos.

2.4 MODELO CONCEITUAL

Com base em todo o conteudo exposto nos itens 2.1, 2.2 e 2.3, apresenta-se o

modelo conceitual que o presente trabalho visa investigar



Figura 6 - Modelo conceitual do presente trabalho
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O capitulo de numero trés visa apresentar informacoes referentes ao método

secao.

de coleta e andlise dos dados em busca de suportar as hipéteses elencadas nesta
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Este capitulo tem como objetivo a apresentacdo de como a presente pesquisa
foi realizada. Busca se explicar as etapas em que a mesma foi executada, quem séo
0s participantes, como os dados foram coletados, e consequentemente, a forma que
foram analisados para a obtencéo dos resultados conclusivos.

O problema de pesquisa do presente estudo nasceu de maneira empirica,
porém, foi possivel de sustenta-lo e desenvolvé-lo através de buscas na literatura
cientifica. Collis e Hussey (2005) explicam que podem ser consideradas fontes de
dados: os livros, artigos cientificos publicados em periddicos, revistas e jornais,
trabalhos apresentados em conferéncias, entre outros.

Para a construgcdo e sustentacdo do problema abordado nesta pesquisa
buscou-se pelas seguintes expressdes de forma individual e combinada: cocreation,
co-creation, service dominant logic, sales, sales force, (new) product development,
(new) product creation, textile industry, antecedents of cocreation, learning orientation,
learning oriented, sales performance, relational value, relationship value, nas bases
de dados Google Scholar, EBSCO Discovery Service e Web of Science no periodo de
maio a setembro de 2017.

As mesmas expressdes citadas anteriormente foram utilizadas em portugués,
em busca de trabalhos relacionados com o fendmeno de pesquisa realizados no
Brasil. Por fim, cabe ressaltar que as buscas continuaram durante todo o processo de

desenvolvimento do trabalho até a sua conclusao.

3.1 ETAPAS DA PESQUISA

Conforme mencionado anteriormente, a presente pesquisa se deu através do
método quantitativo descritivo (CRESWELL, 2010).
Os proximos itens da presente secdo visam detalhar e apresentar todos os

procedimentos que foram adotados para a execuc¢do do estudo.

3.1.1 Participantes da pesquisa

No planejamento da amostra, primeiramente optou-se por definir o publico-alvo

a ser pesquisado. Pelo fato do autor estar inserido num contexto organizacional da
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industria téxtil, e também, estar situado em uma regidao onde a industria téxtil tem
grande impacto social e econémico, e por isso desejar contribuir para o0 avanco
regional, definiu-se como amostra vendedores atacadistas de empresas da area téxtil
na regiao do Vale Europeu, em Santa Catarina, sendo eles representantes comerciais
ou vendedores diretos nos pontos de venda de seis centros de compras atacadistas:
Fabricenter (Rio do Sul), Po6lo Téxtil (Rio do Sul), CITI (Indaial), 100% Atacadista
(Indaial), Vitéria Régia (Indaial) e Master Atacadista (Brusque).

Quanto ao tamanho amostral, por se tratar de um estudo quantitativo, baseia-
se na definicado de Malhotra (2012), que diz que ensaios quantitativos tém como
caracteristica amostras grandes. Para a definicdo do tamanho amostral desta etapa,
se adotou o critério citado por Malhotra (2012) que afirma a utilizacéo de pelo menos
dez casos para cada variavel presente no instrumento de coleta quando se pretende
fazer o uso da técnica de andlise denominada Modelagem de Equacbes Estruturais,
apresentada na secao 3.1.6.

Sendo assim, a unidade amostral da pesquisa é formada por vendedores de
empresas do ramo téxtil localizadas na regidao do Vale Europeu, no estado de Santa
Catarina, e por isso, trata-se de uma amostra por conveniéncia ndo probabilistica, pois
busca obter dados de elementos convenientes, ou seja, que estdo disponiveis no
momento oportuno (MALHOTRA, 2012). Apesar de ser um tipo de amostra com dificil
controle de precisao, ainda é considerado util, pois é utilizado para o teste de ideias,
além de ser barato e de facil conducao (COOPER; SCHINDLER, 2003).

3.1.2 Pesquisa quantitativa descritiva

Nesta etapa da pesquisa se fez uso da técnica de levantamento de dados
através da aplicacao de um questionario (survey) caracterizando o estudo quantitativo.

A elaboracao do questionario (conforme apresentado no Apéndice B) se deu
com base em escalas ja existentes, traduzidas e adaptadas para medir os construtos
apresentados no modelo conceitual.

A coleta de dados aconteceu de forma presencial. O pesquisador se deslocou
até os centros de compra atacadistas e pontos de venda para a aplicacdo do
questionario e para o esclarecimento de eventuais duvidas que pudessem surgir por

parte dos entrevistados durante o periodo de resposta (MALHOTRA, 2012.
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Para a realizagdo desta etapa, criou-se um questionario com 42 questoes. As
primeiras 5 questdes se referem a Comunicacao aberta; as 5 questées seguintes que
referem a Orientagdao para Aprendizagem; posteriormente, 5 questdées que medem
Habilidade de Cocriar; 5 questdes que medem Intencédo de Cocriar; 4 questdes que
medem Cocriacdo; 5 questdes medem a Criagcdo de Valor Relacional; depois 7
questdbes medem Desempenho em Vendas; e por ultimo, 6 questdes que medem
Criacao de Novos Produtos.

Além disso, a parte final do questionario, visou coletar dados socio
demogréficos dos participantes bem como informacdes pertinentes ao tempo de
trabalho e experiéncia no setor, tamanho da empresa (através do numero de
funcionarios), na intengao de controlar o estudo.

Com o intuito de definir e apresentar os construtos utilizados nesta pesquisa

apresenta-se 0 quadro 2 trazendo as informagdes referentes.

Quadro 2 - Conceitos, operacionalizacao e confiabilidade dos construtos.

Construto

Conceito

Operacionalizacao

Comunicacao
aberta

Refere-se a forma como uma
pessoa descreve seu estilo de
interacdo com outra pessoa,
sendo caracterizada por um
processo onde a informacao flui
de maneira bidirecional
(HAUSMAN, 2004; NEGHINA et
al., 2014).

Utilizacao da Escala Likert Unipolar de
7 pontos “Discordo totalmente” até
“Concordo totalmente” contendo 7
variaveis e confiabilidade de 0.80.
Escala desenvolvida e aplicada em
pacientes na area da saude
(HAUSMAN, 2004). Traduzido e
adaptado pelo autor.

Orientacao
para
aprendizagem

Orienta as pessoas a melhorar
suas habilidades e a dominar as
tarefas que realizam (SUJAN et
al., 1994).

Utilizagdo da Escala Likert Unipolar de
7 pontos “Discordo totalmente” até
“Concordo totalmente” contendo 7
variaveis e confiabilidade de 0.81.
Escala desenvolvida especificamente
para vendedores (SUJAN et al., 1994;
Traduzido por DONASSOLO, 2011;)
Adaptado pelo autor.

Habilidade de
cocriar

Refere-se a ter o conhecimento
necessario, informacao, destreza
e experiéncia para participar no
processo de cocriagcao (MERZ et
al., 2013; KAUR et al., 2015;
Meuter et al., 2005).

Utilizacao da Escala Likert Unipolar de
7 pontos “Discordo totalmente” até
“Concordo totalmente” contendo 4
variaveis e confiabilidade de 0.96
(LEE, 2012; ZHANG; CHEN, 2008;
CHATHOTH et al., 2013; Traduzido
por HEXSEL, 2018). Adaptado pelo
autor.
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Intencdo  de

Cocriar

Refere-se a motivagao
necessaria para se envolver e
envolver o cliente em um
processo de cocriacdo, levando
em conta a vontade, o valor de
uso e o contexto (MERZ et al.,
2013; KAUR et al., 2015; Meuter
et al., 2005).

Utilizacao de Escala Likert Unipolar de
7 pontos “Discordo totalmente” até
“Concordo totalmente” contendo 4
variaveis e confiabilidade de 0.88 (YI;
GONG, 2013; CHATHOTH et al,
2013. Traduzido por HEXSEL, 2018).
Adaptado pelo autor.

Cocriagao

Refere-se ao espago onde atores
interagem e colaboram em,
conjunto em busca de resolver
problemas e gerar solugdes para
os clientes (DEVASIRVATHAM,
2012)

Utilizagédo de Escala Likert Unipolar de
7 pontos “Discordo totalmente” até
“Concordo totalmente” contendo 4
variaveis e confiabilidade de 0.91
(DEVASIRVATHAM, 2012).
Traduzido e adaptado pelo autor.

Criacao de
Valor
Relacional

Refere-se a construcdo de um
relacionamento sélido entre o
vendedor e o cliente, através da
entrega de produtos que
atendam as necessidades do
mercado e seja pautado em um
processo de interacdo agradavel
(CHAN et al., 2010).

Utilizagédo de Escala Likert Unipolar de
7 pontos “Discordo totalmente” até
“Concordo totalmente” contendo 3
variaveis e confiabilidade de 0.94.
Escala desenvolvida e aplicada em
atendentes de um banco multinacional
por Chan et al. (2010) baseada nos
estudos de Hartline e Ferrell (1996) e
Zeithaml  (1988). Traduzido e
adaptado pelo autor.

Desempenho
em vendas

Refere-se a maneira como atua
ou se comporta o vendedor,
avaliado em termos de eficiéncia
e de rendimento nas vendas.
(SUJAN et al., 1994).

Utilizagédo de Escala Likert Unipolar de
7 pontos “Discordo totalmente” até
“Concordo totalmente” contendo 7
variaveis e confiabilidade de 0.91.
Escala desenvolvida especificamente
para vendedores (SUJAN et al., 1994;
Traduzido por DONASSOLO, 2011;)
Adaptado pelo autor.

Criacao de
novos
produtos

Refere-se a
empresa atua
desenvolver
produtos.
2012).

forma que a

na hora de
seus novos
(OLIVEIRA; ROTH

Utilizagédo de Escala Likert Unipolar de
7 pontos “Discordo totalmente” até
“Concordo totalmente” contendo 6
variaveis e confiabilidade de 0.80
(OLIVEIRA; ROTH 2012). Traduzido e
adaptado pelo autor.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para o sucesso da pesquisa, é fundamental que o respondente entenda seu
papel de contribuir com informacdo e esteja motivado a cooperar (COOPER,;
SCHINDLER, 2003).

Por isso, acreditou-se que com a realizacdo desta pesquisa em um ambiente
comercial, repleto de vendedores, haveria o alcance do éxito. Além disso, houve uma
grande disponibilidade em querer participar da pesquisa por parte dos vendedores,
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visto a infinidade de estudos que analisam o cliente e a caréncia de estudos com foco
no vendedor (BLOCKER et al., 2012).

3.1.3 Pré-teste

Antes de efetivamente partir para qualquer tipo de coleta de dados, pré-testes
foram executados. O pré-teste tem como objetivo o apontamento de falhas inerentes
a construgao do instrumento de coleta, desde perguntas sem relevancia, ou muito
complexas, com linguagem dificil, algo que esta faltando, entre outros (MALHOTRA,
2012).

Além disso, tal procedimento € util para a melhoria do resultado final da
pesquisa, ndo apenas no que tange a erros, mas também para treinar a equipe de
pesquisa a adotar o processo de teste e revisdo quantas vezes forem necessérias
(COOPER; SCHINDLER, 2003).

A primeira etapa de pré-testes aconteceu com a validacdo dos questionarios
sob o ponto de trés especialistas da area, sendo eles: Dr. Mehran Ramezanali, Dr.
Gabriel Milan e Dr. Valter Afonso Vieira. Dentre os pontos elencados pelos
especialistas, sentiu-se a necessidade de readaptar a redacado de algumas variaveis
que compunham o questionario em busca de tornar a interpretacao das variaveis por
parte dos respondentes mais clara.

Depois dos ajustes terem sido feitos partiu-se para um primeiro pré-teste, onde
apresentou-se o0 questionario para dez vendedores variando de 18 a 54 anos, e,
portanto, com diferentes niveis de experiéncia, para verificar se a redacdo das
variaveis estavam de facil compreensao e também, se havia entendimento do
fenbmeno da pesquisa. Dos dez vendedores que se dispordo a colaborar, quatro
apontaram dificuldade no entendimento de trés variaveis:

* sou capaz de receber o feedback do cliente e compartilhar com o setor de

desenvolvimento de produtos;

* de maneira geral, eu descreveria que as solu¢des que apresentamos aos

clientes possuem um alto nivel de cocriaca;

» pretendo adaptar produtos com base no feedback dos nossos clientes.

Apbs os apontamentos dos quatro participantes, optou-se por reformularas

variaveis da seguinte forma, consecutivamente:



53

* sou capaz de ouvir os comentarios dos clientes e compartilhar com o setor
de desenvolvimento de produtos;
» de maneira geral, posso dizer que as solu¢des que desenvolvemos possuem
um alto nivel de participacao do cliente;
» pretendo adaptar produtos com base na avaliagdo dos nossos clientes.
Depois destes ajustes realizados, um novo pré-teste foi efetuado com a
intencdo de medir a confiabilidade das escalas, e mais uma vez, evidenciar qualquer
tipo de erro ou viés que pudesse comprometer a coleta final. Os indices de
confiabilidade (Alpha de Cronbach) encontrados nos 53 casos sao apresentados no

quadro 3 abaixo:

Quadro 3 - Confiabilidade dos Construtos no pré-teste com 53 casos

Construto Alpha de Cronbach
Comunicacao Aberta 0,78
Orientacao para Aprendizagem 0,62
Habilidade de Cocriar 0,78
Intencao de Cocriar 0,70
Cocriacao 0,71
Criacao de Valor Relacional 0,68
Desempenho em Vendas 0,70
Criacao de Novos Produtos 0,91

Fonte: Elaborado pelo autor.

Diante dos resultados encontrados, notou-se que havia uma variavel que
estava contribuindo negativamente para a confiabilidade do construto Orientagéo para
Aprendizagem e, portanto, optou-se por adaptar a redacao da variavel de “Cometer
erros ao vender é apenas uma parte do processo de aprendizagem’ por “Acredito que
meus erros me ajudam a melhorar como vendedor’.

Apl6s efetuar os ajustes elencados nesta secdo, partiu-se para a coleta

final/oficial dos dados.

3.1.4 Preparacao dos dados

Antes de efetuar a analise dos dados, é necessario que 0s mesmos sejam
preparados para que se assegure a integralidade e os mesmos passem do estado
bruto para o estado perfeito e correto para que se possa prosseguir com a analise.
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Este processo inclui a edicdo, a codificacdo e a entrada dos dados (COOPER,;
SCHINDLER, 2003).

Alguns dos tratamentos que devem ser executados preliminarmente nos dados

coletados séo:

a) dados perdidos: sdo considerados dados perdidos os casos sem resposta
ou faltantes que podem ter sidos gerados pelo esquecimento ou mau
preenchimento do respondente (HAIR et al., 2009);

b) outliers: sao considerados outliers ou casos atipicos, aqueles que
apresentam caracteristicas notavelmente diferente das demais observacoes
(HAIR et al., 2009);

c) normalidade: consiste na maneira de como os dados estdo distribuidos
visando a equivaléncia e a distribuicdo normal através do coeficiente de
assimetria e do coeficiente de curtose (HAIR et al., 2009);

d) variancia de Método Comum (CMB): surge pelo fato de que as variaveis séo
medidas a partir da mesma fonte ou respondente (PODSAKPFF et al., 2003).

3.1.5 Analise estatistica

Apés a realizacao da etapa de coleta e de preparacao dos dados, efetuou-se a
analise dos mesmos. Para auxiliar o processo de andlise, fez-se o uso de dois
softwares estatisticos, o IBM SPSS (Statistical Package for Social Scence) e o IBM
AMOS (Analysis of Moment Structures). Estes softwares sao capazes de auxiliar a
analise no que tange as técnicas estatisticas univariadas, bivariadas e multivariadas.
Dentre as técnicas univariadas destacam se:
» Média: trata-se de um exemplo de uma estatistica, um valor utilizado para
resumir as propriedades de um conjunto de numeros (DOWNING; CLARK,
2002).

» Desvio padrdao: medida utilizada para calcular a dispersdo dos valores
individuais em torno da média (DOWNING; CLARK, 2002).

Ja se tratando da técnica bivariada destaca-se:

» Correlacao: usada para avaliar o grau de relacionamento entre as variaveis
e construtos (HAIR et al., 2009; DOWNING; CLARK, 2002).

Por ultimo destaca-se as técnicas multivariadas:
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* Modelagem de Equacdes Estruturais: técnica composta por uma familia de
modelos estatisticos, que tem por objetivo a explicacao de relagbes entre
multiplas variaveis, baseada principalmente na analise fatorial e regressao
multipla (GARSON, 2009; HAIR et al., 2009). Hair et al., (2009) defendem
que para efetuar a analise de equacdes estruturais, € necessario que se siga
6 passos: definicdo de construtos através de escalas, desenvolvimento e
especificacao do modelo de medida, planejar o estudo com foco em produzir
resultados empiricos, avaliar a validade do modelo, especificar e analisar as
relacdes do modelo baseado nas hipbteses definidas e, por fim, analisar a
validade do modelo.

O préximo capitulo do presente trabalho, tem como objetivo apresentar e

efetuar a andlise dos resultados obtidos na execucao desta pesquisa.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo tem a intencédo de apresentar os resultados obtidos com
esta pesquisa, desde a etapa de preparacao dos dados, passando pela descricao do
perfil amostral, validade convergente, validade discriminante e apresentacdo do

modelo estrutural, bem como sua analise.

4.1 PREPARACAO DOS DADOS

Antes de efetuar a analise multivariada em busca da validagdo do modelo, é
necessario que os dados coletados sejam preparados para tal analise. Neste
+discrepantes (outliers), normalidade, linearidade e multicolinearidade (HAIR et al.,
2009).

4.1.1 Dados ausentes (Missing data)

Hair et al. (2009) destacam dados ausentes, ou missing datas como casos sem
resposta ou faltantes que podem ter sidos gerados pelo esquecimento ou mau
preenchimento do respondente.

Nessa pesquisa, especificamente, foram coletadas respostas de 462
vendedores de lojas de confeccdo de centros atacadistas de Santa Catarina. No
momento de tabulacao dos dados, optou-se por eliminar os casos que apresentaram
algum tipo de dado ausente. Com isso, eliminaram-se 33 casos que apresentaram
omissao em diversas das 42 variaveis que compdem o instrumento de coleta.

Quanto as questbes sbécio demograficas, alguns respondentes deixaram de
preencher algumas das questdes, entretanto, a omissdo desses dados nao foram
cruciais para a remoc¢ao dos casos, apenas no que tange a escalas que buscam

formar construtos.

4.1.2 Valores discrepantes (Outliers)

Para a analise de valores discrepantes ou Outliers, utilizou-se o método de
andlise de deteccdo multivariada para identificar casos com caracteristicas muito

diferentes de toda a totalidade amostral. Para isso utilizou-se o célculo de distancia
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de Mahalanobis (D?), que trata-se de uma analise multivariada para se observar um
conjunto grande de variaveis, tomando como medida os graus de liberdade.

Segundo Hair et al. (2009) valores maiores que 3 originados da divisdo do
coeficiente de distancia de Mahalanobis (D?) pelos graus de liberdade (df) devem ser
considerados dados atipicos, pois apresentam valores discrepantes.

Neste caso, destaca-se que 14 casos apresentaram valor superior a 3 e por
isso foram removidos da base de dados, variando de 3,09 a 4,56. Com isso, foram
mantidos na pesquisa, 415 casos com coeficientes variando de 0,06 a 2,98.

Cabe ressaltar que os 14 casos removidos apresentaram valores muito
discrepantes, dentre todos os construtos, principalmente nas variaveis que buscam
formar os construtos Intencdo de Cocriar, Desempenho em Vendas e Criacdo de
Novos Produtos.

4.1.3 Normalidade

Este item no momento da preparagdo da base de dados, diz respeito a
distribuicao dos dados para uma variavel métrica individual e sua correspondéncia
com a distribuicdo normal, sendo fundamental para uma analise multivariada (HAIR et
al., 2009).

Dessa forma, para analisar a normalidade dos dados coletados, foram
verificados os coeficientes de assimetria (skewness) com o intuito de identificar o
equilibrio da distribuicdo dos dados, e também os coeficientes de curtose (kurtosis) e
cada variavel para verificar a elevagdo ou o achatamento da distribuicdo, quando
comparada com a normal.

Seguindo a recomendacéao da literatura (HAIR et al., 2009; KLINE, 2011), ndo
devem ser aceitos valores acima de 3 (trés) para assimetria, pois tratam-se de valores
extremamente assimétricos, indicando valores com certa discrepancia, e entao,
apontando possiveis outliers.

Ja se tratando dos valores para os coeficientes de curtose, 0s mesmos autores
mencionados acima apontam que ndao devem ser aceitos valores de escores
superiores a 10 (dez), destacando que um valor positivo indica elevacdo da
distribuicdo dos dados, e um valor negativo representa o achatamento.

Na analise efetuada na base de dados identificou-se que das 42 variaveis que

compunham o instrumento de coleta, 39 apresentaram normalidade com coeficientes
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de assimetria variando de 0,595 a 2,570 e coeficientes de curtose variando de 0,355
a 8,692, e que, portanto, demonstram conformidade com os valores apontados na
literatura.

Contudo, 3 variaveis apresentaram coeficientes que indicaram uma nao

normalidade, conforme exposto em vermelho no quadro 4 a seguir:

Quadro 4 - Variaveis que nao apresentaram normalidade

CODIGO | ESTATISTICA Assimetria Curtose

VARIAVEL Estatistica Erro Estatistica Erro
OPA1 415 -3,424 ,120 15,396 ,239
OPA2 415 -3,398 ,120 14,474 ,239
DEV1 415 -2,895 ,120 12,532 ,239

Fonte: Elaborado pelo autor.

Diante do observado na andlise, optou-se por gerar um Z escore das trés
variaveis com valores padronizados, buscando atingir a normalidade, mas ainda
assim, nao foi possivel.

Portanto, optou-se por manté-las na base de dados e partir para a proxima

etapa da analise.

4.2 ANALISE DO PERFIL DA AMOSTRA

Os dados para esta pesquisa foram coletados através de formularios
impressos. Para tanto, coletou-se dados de 462 vendedores de lojas ou
representantes comerciais de empresas do ramo do vestuario no Vale do ltajai, em
Santa Catarina. Desta totalidade, 33 questionarios foram excluidos por conta de nao
estarem totalmente preenchidos, e, portanto, ndo se fez necessario a analise dos
dados perdidos, ja que todos eles foram descartados no momento da tabulagcdo. Com
isso, 415 casos foram considerados validos para a fase de analise dos dados.

Como mencionado anteriormente, a amostra final é entdo formada por
vendedores ou representantes comerciais que atuam na area do vestuario em Santa
Catarina. Os dados foram coletados em quase que toda a sua totalidade, em seis
centros comerciais atacadistas no Vale do ltajai: Fabricenter e Pélo Téxtil (Rio do Sul),
Vitéria Régia, Citi e 100% Atacadista (Indaial), e Master Atacadista (Brusque).

Dessa forma, para entender mais profundamente o perfil amostral, apresenta-
se em seguida, informacdes e caracteristicas que compdem o0s participantes que
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participaram do estudo e dados que auxiliam no controle do estudo. Cabe ressaltar,
antes de avancar esta andlise, que os dados omissos nas questdes sbécio
demogréficas ndo foram cruciais para a remogao do caso da amostra final, apenas os
dados omissos no que tange as escalas que mensuram os construtos que compdem
o0 modelo conceitual da presente pesquisa.

No que tange a géneros, 85.5% da amostra € composta por vendedoras, ou
seja, género feminino. 13.3% dos participantes se denominam homens, e 1,2% optou
por ndo responder. Estes numeros mostram conformidade com os resultados
apresentados pelo SEBRAE (2015), que aponta que 73,8% dos negécios que
envolvem vestudrio e acessérios, sao executados por mulheres.

Quanto a faixa etéria, a média de idade apresentada pelo perfil amostral é de
33,9 anos, mediana de 32 e um desvio padrao de 10,1 anos, demonstrando ser uma
amostra bastante eclética e condizente com o cenario do comércio brasileiro atual,
onde atuam vendedores das mais variadas idades. A figura 7 apresenta a idade dos

respondentes.

Figura 7 - [dade dos respondentes
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Fonte: Elaborado pelO autor.

No que diz respeito ao tempo de experiéncia com vendas dos participantes da
pesquisa, nota-se uma média de 12,04 anos, mediana de 10 e desvio padrao de 8,44
anos, evidenciando que os vendedores especificamente deste nicho de mercado sao
profissionais com bastante conhecimento e experiéncia na area comercial, conforme

demonstra a figura 8.
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Figura 8 - Tempo de experiéncia em vendas
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Fonte: Elaborado pelo autor.

No que se trata especificamente ao tempo de experiéncia com vendas de
roupa, os resultados apresentam que os respondentes possuem em média 10,65 anos
de experiéncia e uma mediana de 9. Isso nos permite entender que da experiéncia
total que os vendedores possuem em atividades comerciais, mais de 88%
aconteceram especificamente no ramo do vestuario. Mais uma vez, através deste
resultado, compreende-se com mais profundidade, que a amostra € bastante rica no
que tange ao conhecimento do cenario em que esses vendedores atuam, cenario
este, que vem totalmente ao encontro dos objetivos da presente pesquisa.

A figura 9 apresenta estes dados.
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Figura 9 - Tempo de experiéncia com venda de roupas
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Para determinar o porte das empresas em que atuam os vendedores
participantes do estudo, utilizou-se o0 método do SEBRAE (2014) que define o porte
empresarial de acordo com o nimero de colaboradores da empresa.

Para apresentar estes dados, fez-se uma analise de frequéncia, onde foi
possivel constatar que 83,2% dos respondentes trabalham em empresas com até 9
funcionarios diretos, e 15,5% em empresas com até 99 funcionarios diretos,
evidenciando que 98,7% da amostra é composta por empresas de micro e pequeno
porte. A figura 10 apresenta estes valores.
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Figura 10 - Porte da empresa com base no numero de colaboradores
(SEBRAE, 2014)
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Tal valor, consideravelmente baixo, pode ser relacionado com o fenémeno de
terceirizacao de etapas do processo produtivo, fendmeno bastante adotado pelas
empresas pertencentes a regido em que os dados foram coletados. Em média, as
empresas apresentaram um numero de 18,1 funcionarios.

Em seguida, procurou-se entender qual o tempo de trabalho dos respondentes
na respectiva empresa em que se encontra no momento, ou seja, na empresa em que
o vendedor esta atualmente. No geral, a média obtida foi de 5,17 anos. E de fato,
70,8% da amostra declarou ter de 1 més a 6 anos de vinculo empregaticio com a
empresa em que se encontrava no momento da pesquisa. Depois, 22,5% dos
respondentes declararam ter entre 6,1 & 15 anos de contrato de trabalho com a atual
e empresa, e 0s 6,7% restantes, destacaram ter mais de 15 anos de prestagéo de

servico com a empresa no cargo de vendedor.
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Figura 11 - Tempo de trabalho na empresa
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Entretanto, o que de fato se destaca nesse dado, é o vinculo empregaticio
médio de 5,17 anos, ilustrando um cendrio em que o vendedor consegue desenvolver
lacos e se sentir parte da empresa, uma vez que tenha liberdade para isso.

E esta questao foi perguntada de maneira bastante objetiva onde o vendedor,

precisava responder com “Sim” ou “N&o” se por alguma vez ja deu sugestdes ao setor
de desenvolvimento de produtos da empresa, baseado no que os clientes o falaram.
Os resultados encontrados apontam que 89,4% dos participantes ja tiveram a intencao
de participar no processo de criacao de produtos, enquanto 7,7% afirmaram nunca ter
sugerido, e 2,9% optou por ndo responder.

Buscando compreender com mais profundidade a efetiva participacdo do
vendedor no processo produtivo, em seguida perguntou-se no instrumento de coleta
se, apos ter sugerido novas ideias ao setor de desenvolvimento, a empresa ouviu as
sugestdes. Mais uma vez, os vendedores s6 podiam responder com “Sim” ou “Nao” e
os resultados apontaram que dos quase 90% que sugeriram ideias para o setor de
desenvolvimento, apenas 68% afirmaram ter sido ouvidos.

Tal resultado vai de encontro ao estudo de Gordon e demais autores (1997)
que apontam que muitas vezes, grande parte das informagdes que o vendedor detém,
sao ignoradas ou ndao ganham confianca por parte da organizagao, simplesmente por

ela ndo querer aquelas informagdes.
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4.3 ANALISE DO MODELO DE MEDIDA

Apébs a apresentacao do perfil amostral e preparacédo da base de dados para
prosseguir com analise, apresenta-se nesta secao, as analises para a validacdo do
modelo estrutural por meio da validade convergente e da validade discriminante.

4.3.1 Validade convergente

A validade convergente indica o grau de consisténcia entre as variaveis que
compdem o modelo. As variaveis de um construto devem compartilhar ou convergir
um elevado valor de variancia comum (HAIR et al., 2009).

O processo de andlise da validade convergente se deu através da andlise de
trés indicadores: Alpha de Cronbach, Confiabilidade Composta e a Variancia Extraida
de cada construto. Nesse sentido, utilizou-se a significAncia das cargas fatoriais das
variaveis que formam cada construto.

A analise se deu a partir dos t-values das variaveis, considerando a
significAncia de (p<0,05). Analisou-se o valor das cargas fatoriais, a partir das
informacgdes que constam na literatura, onde defendem-se cargas superiores a 0,50 e
definem-se valores superiores a 0,70 como valores ideais (HAIR et al., 2009).

Desta forma, analisou-se todo o conjunto de Varidveis que compdem o

presente trabalho, e os resultados sdo apresentados na tabela 1.



Tabela 1 - Andlise das cargas fatoriais 1° modelo

Construto Variavel Cargas fatoriais padronizadas
Comunicacao Aberta COA1 0,73
Comunicacao Aberta COA2 0,711
Comunicacao Aberta COAS3 0,636
Comunicacao Aberta COA4 0,599
Comunicacao Aberta COA5 0,669
Orientacao para Aprendizagem OPA1 0,606
Orientagdo para Aprendizagem OPA2 0,688
Orientacao para Aprendizagem OPA3 0,70
Orientacao para Aprendizagem OPA4 0,661
Orientacao para Aprendizagem OPA5 0,578
Habilidade de Cocriar HAB1 0,475
Habilidade de Cocriar HAB2 0,616
Habilidade de Cocriar HAB3 0,792
Habilidade de Cocriar HAB4 0,849
Habilidade de Cocriar HAB5 0,758
Intencédo de Cocriar INTA 0,613
Intencao de Cocriar INT2 0,771
Intencao de Cocriar INT3 0,84
Intencao de Cocriar INT4 0,903
Intencdo de Cocriar INT5 0,755
Cocriacao COCHt 0,684
Cocriacao COC2 0,751
Cocriacao COC3 0,643
Cocriacao COC4 0,647
Criacéao de Valor Relacional CVR1 0,779
Criacéo de Valor Relacional CVR2 0,77
Criacao de Valor Relacional CVR3 0,75
Criacao de Valor Relacional CVR4 0,674
Criacao de Valor Relacional CVR5 0,517
Desempenho em Vendas DEVA1 0,574
Desempenho em Vendas DEV2 0,70
Desempenho em Vendas DEV3 0,735
Desempenho em Vendas DEV4 0,655
Desempenho em Vendas DEV5 0,674
Desempenho em Vendas DEV6 0,547
Desempenho em Vendas DEV7 0,532
Criacao de Novos Produtos CNP1 0,718
Criacao de Novos Produtos CNP2 0,714
Criacéo de Novos Produtos CNP3 0,797
Criacéo de Novos Produtos CNP4 0,815
Criacéo de Novos Produtos CNP5 0,726
Criacao de Novos Produtos CNP6 0,713

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Observa-se que apenas uma variavel (HAB1) apresentou carga inferior a

conforme indica a literatura (HAIR et al., 2009). Por conta disso, optou-se por excluir

a variavel do presente trabalho.
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Apébs a verificagdo das cargas das variaveis, partiu-se efetivamente para a
analise da Variancia Extraida, Confiabilidade Composta e Alpha de Cronbach das
variaveis da pesquisa baseado nas cargas fatoriais.

Para isso, optou-se por entrar com todos 0s construtos e as variaveis que os
formam no software AMOS para prosseguir com a analise e fazer a validacao
convergente atraves dos indicadores de Variancia Extraida, Confiabilidade Composta
e Alpha de Cronbach em uma planilha do Excel. Os resultados sao apresentados na
tabela 2.

Tabela 2 - Andlise da validade convergente — Antes da purificacao

Construto Variaveis Alphade  Confiabilidade Variancia

Cronbach Composta Extraida
Comunicacao Aberta Cog:?, pgogf'%zo A5 0,80 0,80 0,45
Habilidade de Cocriar HAﬁl\’B'fﬁ’ s 0,82 0,83 0,51
Intenc&o de Cocriar 'NTI}\]T'Tﬁ\]T'ETS’ 0,88 0,89 0,61
Cocriagao %%%g %%%i 0,77 0,78 0,47

DEV1, DEV2, DEVS3,

Desempenho em Vendas DEV4, DDEE\\//57 DEVG®, 0,82 0,81 0,42
O dutos  ONPd.CNpe CNP 088 038 055

Fonte: Elaborado pelo autor.

A primeira coluna indica 0 nome do construto e a segunda coluna indica as
variaveis que o formam. A terceira coluna, apresenta o coeficiente de Alpha de
Cronbach, que trata-se de uma medida para verificar a consisténcia interna do
conjunto de variaveis que formam um construto, podendo cariar de 0 a 1, e com
recomendacao de valores de no minimo 0,60 (HAIR et al., 2009; CHURCHILL, 1979).

A quarta coluna, apresenta a Confiabilidade Composta, que trata-se de uma
medida utilizada para avaliar a qualidade de um modelo estrutural e de um instrumento
de coleta. OS valores recomendados pela literatura para este indicador sdo de no
minimo 0,70 (FORNELL e LARCKER, 1961; HAIR et al., 2009).

A quinta e ultima coluna, trata-se da Variancia Extraida, que explica quanto a
variancia total de cada variavel € utilizada para compor a avaliagdo do construto. Os
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valores recomendados pela literatura para variancia extraida, sdo de no minimo 0,50
(FARNELL e LARCKER, 1961; HAIR et al., 2009).

Com base no exposto nos paragrafos anteriores, se pode notar que os critérios
necessarios para se alcancar bons indices nao fora, totalmente alcancados por todos
os construtos. O construto Comunicacdao Aberta apresentou uma variancia extraida
de 0,45, Cocriacdo apresentou uma variancia extraida de 0,47, Desempenho em
vendas apresentou uma variancia extraida de 0,42 e Orientacao para Aprendizagem
apresentou uma variancia extraida 0,42, todas medidas inferiores recomendadas pela
literatura conforme exposto nos paragrafos anteriores.

Com base nessas informacdes, optou-se por fazer uma purificagdo nos
construtos, eliminando as variaveis com as cargas mais baixas (variando em ordem
decrescente de 0,669 a 0,517), em busca de alcancar os valores recomendados pela
literatura.

Os valores ap6s o processo de purificacdo sdo apresentados na tabela 3.

Tabela 3 - Andlise da validade convergente — Purificada

Construto Variaveis Alpha de Confiabilidade Variancia Extraida
Cronbach Composta
Comunicacao COAT1,
Aberta  COA2, COA3 079 Uyrte U
Orientacao
para OPAS3, OPA4 0,711 0,67 0,51
Aprendizagem
o HAB1, HB2,
Ha%'(')‘i"’r‘g? ee HAB3, 0,636 0,83 0,51
HAB4, HAB5
Intengéo de INTT, INT2,
Cooriar INT3, INT4, 0,599 0,89 0,61
INT5
COCt,
Cocriagao COC2, 0,669 0,76 0,51
COC4
Criacao de CVR1,
Valor CVR2, 0,70 0,83 0,56
Relacional CVR3, CVR4
Desempenho DEV2,
em Vendas ~ DEV3, DEV4 L] 0 Ot
CNP1,
Criacao de CNP2,
Novos CNP3, 0,578 0,88 0,56
Produtos CNP4,
CNP5, CNP6

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Diante da tabela apresentada acima, € possivel de notar que os numeros
alcancaram valores iguais ou superiores aos recomendados pela literatura em quase
sua totalidade, e por isso, todos os valores foram aceitos.

Com intuito de auxiliar o processo de identificagcao das variaveis que compdem
o modelo de medida a partir da validade convergente, apresenta-se uma tabela com
as variaveis que foram excluidas durante o processo de purificacdo, e as variaveis

que compdem o0s construtos para as proximas etapas da analise de dados.

Tabela 4 - Resumo das variaveis

Construto Variaveis Variaveis Finais
Excluidas
Comunicagao Aberta COA4, COA5 COA1, COA2, COAS
Orientagao para OPA1, OPA2, OPA5 OPA3, OPA4
Aprendizagem
Habilidade de Cocriar b HAB1, HB2, HABS3, HAB4,
HAB5
Intencao de Cocriar b INT1, INT2, INT3, INT4, INT5
Cocriacao COC3 COC1, COC2, COC4
Criacao de Valor CVR5 CVR1, CVR2, CVR3, CVR4
Relacional
Desempenho em Vendas DEV1, DEV6, DEV7 DEV2, DEV3, DEV4
Criacao de Novos el CNP1, CNP2, CNP3, CNP4,
Produtos CNP5, CNP6

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para concluir esta sec¢do, observa-se entdo, que todos o0s construtos
alcancaram valores recomendados pela literatura. Isso significa que o conjunto de
variaveis converge dentro de cada construto.

Feita esta etapa, parte-se para a proxima sessdo, onde sera analisada a
validade discriminante dos dados.

4.3.2 Validade discriminante

A validade discriminante vem com o intuito de verificar o grau em que um
construto é realmente diferente dos demais (HAIR et al., 2009). Isso significa que um
construto é unico e consegue capturar alguns fenbmenos que os demais construtos
nao sao capazes de capturar. Este teste se da através da correlagao entre medidas
de escalas multiplas, em que uma medida se correlaciona com a outra, onde elas séo

semelhantes, mas conceitualmente distintas (HAIR et al., 2009).
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Na tabela 5, apresenta-se a correlacdo entre os construtos que compdem o
presente trabalho.

Tabela 5 - Correlagdes entre construtos

. u u I Criagdo
Comunicagdo Orientagao Habilidade Intengao - Criagao de Desempenho de
Aberta para de Cocriar de Cocriagdo Val_or em Vendas Novos
Aprendizagem Cocriar Relacional Produtos
Comunicagao
Aberta 0,54
Orientagao
para 0,431 0,51
Aprendizagem
Habilidade de
Cocriar 0,602 0,489 0,51
Intengéo de
Cocriar 0,489 0,393 0,84 0,61
Cocriagao 0,534 0,426 0,733 0713 0,51
Criagdo de
Valor 0,461 0,638 0,551 0,501 0,611 0,56
Relacional
Desempenho
e s 0,523 0,549 0,513 0,501 0,431 0,685 0,51
Criagdo de
Novos 0,569 0,406 0,628 0,568 0,566 0,535 0,582 0,56
Produtos

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir da observacéao da Tabela 5, é possivel constatar que a correlacao entre
os construtos varia de 0,393 (Intengdo de Cocriar com Orientagdo para
Aprendizagem) a 0,84 (Intencao de Cocriar com Habilidade de Cocriar). Estes valores
indicam que ha desde correlacbes moderadas até relacdes de que apresentam uma
maior forca (as AVEs se encontram na diagonal).

Diante disso, para analise da validade discriminante, foi utilizado o método de
Fornell e Lacker (1981), que estabelece uma comparacao entre a Variancia Extraida
a Variancia Compartilhada dos construtos. A validade discriminante é identificada
quando a variancia compartilhada elevada ao quadrado ndo é maior que a variancia
extraida.

A tabela 6, apresenta a analise para os construtos que compdem a presente
pesquisa, considerando que na diagonal da tabela encontram-se os valores da

variancia extraida, e abaixo da diagonal, os valores da variancia compartilhada.
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Tabela 6 - Andlise da Variancia extraida e compartilhada dos construtos — Fornell e

Lacker (1981)
_— Orientacéo - Intengéo Criagéo de Criagéo de
Comunicagédo para Hablllda_de de Cocriaciio Valor Desempenho Novos
Aberta . de Cocriar . . em Vendas
Aprendizagem Cocriar Relacional Produtos
Comunicagio
Aberta 034
Orientagéo
para 0,19 0,51
Aprendizagem
Hahlllda_de de 036 0.26 0,51
Cocriar
Intengao de 0.24 0,24 0,71 0,61
Cocriar
Cocriagio 0,29 0,15 0,54 0,51 0,51
Criagao de
Valor 0.21 0,18 0,30 0.25 0,37 0,56
Relacional
Desempenho 0,27 0,41 0,26 0.25 0,19 0.47 0.51
em Vendas
Criagao de
Novos 0,32 0,30 0,39 0,32 0,32 0,29 0,35 0,56

Produtos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Observa-se que a variancia extraida € maior que a variancia compartilhada
quase que na totalidade dos construtos, havendo uma excecao apenas nos construtos
Cocriacao e Criacao de Valor Relacional, com o construto Habilidade de Cocriar.

Para verificar os casos destacados em vermelho, fez-se a ado¢ao do teste
de Bagozzi e Philips (1982). Este teste avalia a diferenca entre os valores de Qui-
quadrado dos pares dos construtos para dois modelos diferentes, sendo um deles
considerado livre, onde a covariancia € livre de erros, e outro, considerado fixo, onde
a covariancia é fixada com em 1 (um), gerando assim, um novo valor de Qui-quadrado
para realizar a comparacao entre os dois modelos, adotando p<0,05 de significancia
para a diferenca.

Este teste vem com o fim de confirmar os resultados obtidos na analise da
variancia extraida e da variancia compartilhada, em busca de identificar a validade
discriminante, pois os autores destacam que é mais dificil de identifica-la e demonstra-
la quando dois ou mais sado altamente correlacionados, entretanto distintos de
conteudo.

A tabela 7, apresenta os resultados do teste de Bagozzi e Philips (1982).
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Tabela 7 - Andlise da validade discriminante entre os construtos — Bagozzi e Philips

(1982)
Constrained HNaot Diterenca™ do
PAR [=1) il consiramed al Clu - O adla g
[+1TT8
Constructo &  Construcio B Qui-Cuadrado Cusdrsio
Indengdo de Habilndade de 357 4 i 2 tn B 4 138 0 0000
Caxriar Cocriar = : i : oo e
Cocnag 30 H*b,!"ﬁ“ 1508 20 A5 19 = £.0000

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com base nos resultados obtidos no teste de Bagozzi e Philips (1982),
observa-se que os construtos apresentaram diferenca de Qui-quadrado significativas
(p<0,05) na comparacao de ambos os modelos, livre e fixo. Isso representa, portanto,
que ha validade discriminante entre os construtos, ou seja, os construtos realmente
apresentam diferengas significantes entre um construto e outro.

De maneira geral, com base nos testes realizados e apresentados nesta
secao, pode-se concluir que todos os construtos possuem validade discriminante, uma
vez que todos os construtos apresentam diferengas significantes (p<0,05).

4.3.3 Variancia do Método Comum (CMB)

A variancia do método comum surge pelo fato de que todas as variaveis
sdo mensuradas a partir da mesma fonte ou respondente, Por isso, é interessante
compreender a fonte de dados antes de prosseguir com a analise dos mesmos, para
evitar a varidncia do método comum, pois neste caso, isso pode representar um
problema (PODSAKOFF et al., 2003).

Existem alguns procedimentos estatisticos que podem ser adotados na
intencdo de medir, reduzir, e até eliminar totalmente a variancia de método comum de
uma base de dados. Dentre esses procedimentos, encontra-se o Teste de Harman,
que através de analise fatorial exploratoria, examina o nimero da fatores necessarios
para explicar a variancia das variaveis. Resultados de até 50% de variancia entre as
medidas sdo aceitos e afirmam que o modelo esta livre de variancia de método
comum. (PODSAKOFF et al., 2003).

A tabela 8 apresenta os valore relacionados a Variancia Total Explicada
dos construtos.
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Tabela 8 - Variancia Total Explicada dos construtos

Compon Autovalores iniciais Somas de extracao de
ente carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de %
variancia  cumulativa variancia  cumulativa
13,706 33,428 33,428 | 13,706 33,428 33,428

Fonte: Elaborado pelo autor.

E possivel de se observar, através do teste de Harman, que as variaveis
nao apresentam variancia de método comum, uma vez que nao ultrapassam o valor

de 50% conforme proposto por Podsakoff et al. (2013).

4.4 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Nesta secdo, apresenta-se o0 modelo estrutural baseado no modelo
conceitual apresentado na secéo 2.4 do presente trabalho (Figura 6), e os resultados
obtidos através da andlise dos indices de ajuste, teste de hipotese, e variancia
explicada dos construtos.

4.4.1 Teste do modelo conceitual de pesquisa

O teste do modelo conceitual, se da através dos indices de ajuste que sédo
apresentados apdés o modelo ser entrado no software AMOS. O teste do modelo

conceitual foi realizado ap6s os construtos de pesquisa serem validados e testados.
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Figura 12 - Modelo estrutural final

5
Ve 1
I : o; 0; o . 1 g
“' 1 Comunicacao E1) £1) £ Criacao de e
) ‘ e prpsey a alor Relaciongl § £2)
- 1 1 1 4
3 2ol B | @
vk A o
o 1 '.-' |
] 7 F I'
e OPAY Orientacao p | &
€2 1 oA '\Aprendizagem/ | 1 pEva 1 o)
) i
¢ Desempenho .
o | em Vendas /7 DEV 2
A DEVde—D
1
o Habilidade de
€2 . Cacriar . 0
O »fEER= &
BD— . @
1
B 5 £7)
3 &
(D —w[INT4 -
P Intencao de i L
O : Cocriar J A i S
£ INT2 [t =
$ :
£1) INT1
KGade Tempo de trabalho || Experiéncia com
na empresa Venda de Roupas

Fonte: Andlise de dados AMOS.

Com base na entrada do modelo no software AMOS, se deu inicio ao
processo de teste do modelo conceitual, por meio dos indices de ajuste, que
apresentam os resultados obtidos a partir das matrizes de covariancias estimadas e
observadas, e portanto, definem a qualidade do modelo (KLINE, 2011; HAIR et al.,
2009).

Apresenta-se os valores para o modelo incluindo as variaveis de controle
(Means and Intercepts ativado) e sem as variaveis de controle (Means and Intercepts
desativado). Optou-se por apresentar a analise das duas formas, a fim de se ter maior
clareza das informacoes.

Cabe ressaltar que a caixa de dialogo Means and Intercepts teve que ser
ativada na hora de rodar o modelo com as varidveis de controle, porque existiam
alguns missing datas na base de dados para essas variaveis. Entretanto, ndo caberia
a exclusao dos casos da pesquisa, pois as escalas que formaram os construtos foram
respondidas pelos participantes.

A diferenca entre essas duas variacées sado os valores dos indicadores
GFI, PGFl e AGFI que sao apresentados junto aos demais indicadores na Tabela 9.
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i Valores -
Indices Valores encontrados recomendados Analise
MODELO Com as V. de Sem as V. de *kkkkkkkkkkkkkk kkkkkkkkkkhkkkkk
Controle Controle

Graus de Iiberdade (df) 51 O 426 *kkkkkkkkkkkkk *kkkkkkkkkkkkk
QUI'quadradO (X2) 2203,28 1 775’76 khkkkkkkhkkkkkkkk *hkkkkkkkkkkkkk
CMIN/DF (x#/df) 4,32 417 Menor que 5 Atendido
GFlI 0,76 Maior que 0,90 Nao atendido
AGFI 0,72 Maior que 0,90 Nao atendido
PGFI 0,65 Maior que 0,60 Atendido
CFlI 0,77 0,81 Maior que 0,90 Nao atendido
PNFI 0,62 0,70 Maior que 0,60 Atendido
TLI 0,73 0,79 Maior que 0,90 N&o atendido
RMSEA 0,090 0,087 Menor que 0,08 N&o atendido
AlC 2441 ,28 1 91 5,77 khkkkkkkhkkkkkkkk *kkkkkkkkkkkkk
RMR 0,254 0,254 *hkkkkkkkkkkkkk *kkkkkkkkkkkkk

Fonte: Elaborado pelo autor com base em KLINE, 2011; BYRNE, 2011; HAIR et al., 2009.

Nota-se que o modelo sem as variaveis de controle apresentou melhor

ajuste.

Os resultados que serdo explanados nos paragrafos a seguir, foram

baseados nos valores obtidos a partir do modelo estrutural com a presenca das
variaveis de controle (exceto para os indicadores GFI, AGFI e PGFI), j& que foi o
modelo utilizado para rodar o teste de hipo6teses.

Diante dos resultados apresentados na tabela, pode-se constatar que
alguns indices nao foram alcancados pelo modelo estrutural. Observa-se que 0s
indices GFI (0,76) e AGFI (0,72), que representam indices de qualidade de ajuste nao
foram alcancados de acordo com a teoria, que defende valores superiores a 0,90. O
indice CFI (0,77) de ajuste comparativo, também nao alcancou o valor recomendado
pela literatura (> 0,90), juntamente com o TLI (0,73) que combina uma medida de
parciménia do modelo e a literatura também defende valores superiores a 0,90.

Por ultimo, ainda se tratando de valores nao alcangados, o indice RMSEA
(0,090) também nao apresentou valores dentro do que defende a teoria, ficando
ligeiramente maior do que o maximo permitido (0,08).

Ja se tratando de valores que alcangaram o que recomenda a literatura, o
indice CMIN/DF (4,32) que trata-se da divisdo do Qui-quadrado dividido pelos Graus
de liberdade, e tem como funcédo a comparacao da matriz de covaridncia com a matriz

observada, apresentou um valor inferior a 5, conforme indica a teoria.
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Também, os indices de parciménia PGFl (0,65) e PNFI (0,62)
apresentaram valores superiores ao recomendado pela literatura, assumindo valores
superiores a 0,60.

Diante do exposto, infere-se, com base nos indices apresentados que trata-
se de um modelo de estrutura moderada, uma vez que alguns indices ficaram abaixo
do proposto pela literatura, entretanto, muito proximo do que é recomendado, ficando
na fronteira (KLINE, 2011; BYRNE, 2011; HAIR et al., 2009).

Em seguida, busca-se apresentar a analise da Variancia explicada dos
construtos de acordo com os valores de R2. Desse modo, observam-se os resultados

apresentados na tabela 10.

Tabela 10 - Variancia explicada dos construtos do modelo

Construto Variancia explicada
Cocriacao 0,714
Criacao de Valor Relacional 0,455
Desempenho em Vendas 0,437
Criacéo de Novos Produtos 0,503

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa descritiva.

Com o intuito de concluir a validagao do modelo, foi realizado o teste de
hipdteses. Neste teste, examinou-se o0s coeficientes padronizados, 0s nao
padronizados, os niveis de significancia considerando p<0,05, e a magnitude dos
coeficientes de regressdo, que servem para medir as mudancas esperadas na
Variavel dependente, para cada mudanca na variavel independente, tendo como
resultado a correlacéo positiva ou negativa.

Na tabela 11, sdo apresentadas as hipéteses, os caminhos estruturais, os
coeficientes, tanto o padronizado como o nado padronizado, os erros-padrdo, a

significancia e o resultado da andlise.
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Tabela 11 - Teste de hipéteses do modelo

H1
H2
H3
H4
H5
H6
H7

. Erro Coeficiente . -
Hipoteses Coef. padrio Padronizado Sig Analise

Comunicagao Aberta > 0,513 0,960 0,273 0,001 Suportada
Cocriacao
Orientacao para
Aprendizagem - Cocriacéo 0,669 0,126 0,318 0,001 Suportada
Habilidade de Cocriar > 0,871 0,239 0,392 0,001 Suportada
Cocriacao
'gte“.‘?a? de Cocriar > 0,323 0,097 0,331 0,001 Suportada

ocriagcao
Cocriagéo > Criacao de valor 5, 0,069 0,692 0,001 Suportada
Relacional
Cocriacdo > Desempenhoem  , 4, 0,040 0,653 0,001 Suportada
Vendas
Cocriagéo > Criagéo de 0,519 0,056 0,731 0,001 Suportada
novos Produtos

Variaveis de Controle

ETPELEEE G TERER 6 -,187 0,52 181 0,001 Significativa
Roupas - Cocriacao
Experiéncia com venda de
Roupas > Desempenho em 0,144 0,29 0,281 0,001 Significativa
Vendas
Idade - Cocriacao 0,163 0,052 0,158 0,002 Significativa
Idade > Desempenho em -102 0,028 -,200 0,001 Significativa
Vendas
BEER = CERE R hTwe .,146 0,046 -,162 0,001 Significativa
Produtos

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa descritiva.

Na tabela exposta anteriormente sdo apresentados os testes de hipoteses que foram
realizados. A partir disso, destaca-se que as sete hip6teses foram suportadas.

A primeira hipétese suportada (H1) apresenta influéncia significativa e
positiva entre Comunicacao Aberta e Cocriacao (p<0,05 e B = 0,27). Tal hipbtese
infere que quanto mais aberto for o processo de comunicagdo dentro de uma
organizacao, maior as chances de cocriacao, indo de encontro com as afirmacoes
feitas por Chakraborty et al. (2014), Neghina (2014) que afirmam que o processo de
comunicacao tem grande poder de gerar valor, desde que seja bem organizado,
frequente e com conteudo.

A segunda hipétese suportada (H2) apresenta influéncia significativa e
positiva entre Orientacdo para Aprendizagem e Cocriagédo (p<0,05 e B = 0,32). Tal
hipétese confirma que quanto maior a orientacdo da organizacdo, de seus
colaboradores, ou, como neste estudo, especificamente do vendedor para
aprendizagem, ou seja, quanto mais disposicdo houver para se transformar o que se
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vive no dia a dia em conhecimento, maior as chances de haver cocriagdo. Tal
afirmacao vai de encontro com os estudos de Vargo e Lusch (2004) que na quarta
premissa da LDS defendem que “conhecimento é a fonte fundamental de vantagem
competitiva”, e além disso, o conhecimento proporciona a organizacdo o
desenvolvimento de capacidades e uma melhor compreensao do mercado, permitindo
desta forma, um melhor relacionamento, maior adaptagédo as condi¢cdes ambientais e
sucesso em novos produtos (BAKER; SINKULA, 1999; CELUCH et al., 2002; FRANK;
KESSLER, 2012).

A terceira hipbtese suportada (H3) apresenta influéncia significativa e
positiva entre Habilidade de Cocriar e Cocriacao (p<0,05 e § = 0,39). Tal relagcéo infere
que quanto mais habilidade, sendo esta pautada em conhecimento, informacéo,
destreza e experiéncia para efetivamente participar, maior a cocriacao. Tal afirmacao
vai de encontro com os estudos de Merz et al. (2013) e Ellen et al. (1991) que
ressaltam que habilidade € definida como aquilo que a pessoa “pode”, “quer” e “sabe”
como fazer.

Em se tratando da quarta hip6tese suportada (H4), a mesma apresenta
influéncia significativa e positiva entre Intencao de Cocriar e Cocriacao (p<0,05e B =
0,33). Tal resultado infere que quanto mais oportunidades houverem de se trabalhar
em equipe, de maneira sinérgica e compartilhando informacao, maior a possibilidade
de haver cocriacdo (KAUR et al., 2015; JAP, 1999).

A quinta hipotese suportada (H5) apresenta influéncia significativa e positiva
entre Cocriacdo e Criacdo de Valor Relacional (p<0,05 e B = 0,69). Esta relacédo
defende que a partir do momento em que ha cocriagdo, ha também uma melhora no
relacionamento interno e externo da organizacéo. Tal afirmacao vai de encontro com
a oitava premissa da Légica Dominante de Servigo (LDS) que infere que “uma visao
centrada em servico é orientada para o consumidor e relacional” (VARGO; LUSCH,
2004). Essa premissa vai ao encontro do novo papel dos vendedores que buscam se
orientar ao consumidor e criar um relacionamento longo e duradouro, pautado sobre
a empatia e a disponibilidade, e principalmente, criando valor através de solucdes para
o mercado (VERBEKE et al., 2011; LE MEUNIER-FITZHUG et al., 2011; JACKSON
ET AL., 1994).

A sexta hipo6tese suportada (H6) apresenta influéncia significativa e positiva
entre Cocriacao e Desempenho em Vendas (p<0,05 e § = 0,65). Esta hipo6tese infere
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que quando o vendedor consegue cocriar e participar ativamente da busca de
solugdes que gerem valor para os clientes, ele tem um maior desempenho em vendas
no que tange a rendimento e eficiéncia na atividade de vender, pautada na interacao
e na participagao constante dentro dos processos empresariais (DURUGBO; PAWAR,
2014; VERBEKE et al., 2011; SUJAN et al., 1994).

A sétima e ultima hipétese suportada (H7) apresenta influéncia significativa e
positiva entre Cocriacdo e Criagcdo de Novos Produtos (p<0,05 e B = 0,73). Esta
hipotese afirma que a cocriacao resulta na criacdo de novos produtos levando em
conta a participacao do vendedor. A cocriacdo na criagdo de novos produtos se mostra
uma estratégia interessante por uma série de motivos. De maneira ampla, ideias
geradas a partir da cocriagdo vao de encontro com os desejos dos consumidores,
apresentando ao mercado, produtos que se tornem interessantes e diferenciados,
levando a uma vantagem competitiva. (HAUSER et al., 2006; O’HERN;
RINDFLEISCH, 2009; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a; MAHR et al., 2014).

Ainda, foi analisado a influéncia das variaveis de controle no modelo estrutural.
Através desta analise, constatou-se que ha influéncia significativa entre Cocriagao e
Experiéncia de Venda no setor (p<0,05), entretanto, esta influéncia é negativa (B = -
,181). Também, percebeu-se que ha influéncia significativa e positiva entre
Desempenho em Vendas e o tempo de Experiéncia com vendas no setor (p<0,05 e
= 0,28).

Além desse resultado, também foi possivel de se perceber que a Idade dos
vendedores tem influéncia significativa com Cocriacdo, Desempenho em Vendas e
Criacao de Novos Produtos (p<0,05). Contudo, ha positividade apenas na relacao
“ldade = Cocriacao” (B = 0,16), uma vez que Desempenho em Vendas (B = -,20) e
Criacao de Novos Produtos (B = -,16) apresentam indices negativos.

A partir da anélise de Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) realizada,
compreende-se que quanto mais aberto o processo de comunicagédo, mais orientado
a aprender, mais habil e com maior intencao de cocriar, maior € a cocriacao dentro de
uma organizagao analisando a postura e o papel do vendedor. Destaca-se também
gue quanto maior a cocriacdo, maior a criacdo de valor relacional, 0 desempenho em
vendas e a criagao de novos produtos, também levando em consideracao o vendedor

como um ator neste processo.
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Estes resultados nos permitem entender que € de suma importancia as
informacgdes e os conhecimentos que o vendedor adquire com o0 mercado, entretanto
€ preciso que haja um ambiente favoravel para que o mesmo possa contribuir e

apresentar solucdes que gerem resultado e valor através da cocriagao.

4.4.2 Teste de efeito mediador

O modelo conceitual apresentado no presente trabalho, € composto por 8
construtos. Entretanto, estes construtos estdo estruturados de forma que
“Comunicacao Aberta”, “Orientacao para Aprendizagem”, “Habilidade de Cocriar’ e
“Intencdo de Cocriar” sdao apresentados como antecedentes de “Cocriagao”, e
“Criacao de valor Relacional”, “Desempenho em Vendas” e “Criacdo de Novos
Produtos” sdo apresentados como consequentes a “Cocriagao”.

Diante do exposto cabe, também, medir se o construto “Cocriagdo” exerce
um efeito de mediador entre esses construtos, ou ha significancia entre eles
independentemente do construto “Cocriacéo” (HAIR et al., 2009).

Para isso, cabe seguir os passos de Hair et al. (2009) e rodar o modelo de
duas formas, sendo a primeira com efeitos diretos, ou seja, com os antecedentes
apontando diretamente para os consequentes, e a segunda com o construto mediador

compondo o modelo. As figuras 13 e 14 apresentam os modelos.

Figura 13 - Modelo com efeitos diretos
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Figura 14 - Modelo com efeitos diretos, com Cocriacdo como Mediadora
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Os dois modelos foram desenhados no software AMOS na busca de buscar se
h& significancia nas relacdes diretas, e, também, com Cocriacdo assumindo efeito

mediador. Os resultados obtidos sdo demonstrados na tabela 12.



Tabela 12 - Relagdes diretas e com Cocriacao assumindo efeito mediador.

82

Relac6es Diretas

Rela¢c6es com Cocriacao como

mediadora
ID Relacao Coef. Erro Coef. Sig Andlise Coef.  Erro Coef. Sig Andlise
padrao Padr. padrao Padr.
1 Comunicagao Aberta - Criagdo de Valor Relacional 0,221 0,064 0,183 0,001 Significativa 0,152 0,066 0,124 0,020 Nao
Signif.
2 Comunicacao Aberta > Desempenho em Vendas 0,273 0,052 0,320 0,001 Significativa 0,272 0,055 0,317 0,001 Signific
ativa
3 Comunicacao Aberta = Criacao de Novos Produtos 0,473 0,084 0,317 0,001 Significativa 0,445 0,087 0,295 0,001 Signific
ativa
4  Orientacao para Aprendizagem - Criacdo de Valor 0,876 0,116 0,599 0,001 Significativa 0,812 0,112 0,551 0,001 Signific
Relacional ativa
5 Orientacao para Aprendizagem - Desempenho em 0,530 0,080 0,511 0,001 Significativa 0,522 0,081 0,507 0,001 Signific
Vendas ativa
6 Orientacdo para Aprendizagem -> Criacdo de Novos 0,447 0,106 0,247 0,001 Significativa 0,397 0,106 0,220 0,001 Signific
Produtos ativa
7 Habilidade de Cocriar > Criacao de Valor Relacional 0,304 0,174 0,198 0,080 Nao Signif. 0,088 0,180 0,057 0,626 Nao
Signif.
8 Habilidade de Cocriar > Desempenho em Vendas 0,060 0,130 0,055 0,644 Nao Signif. 0,042 0,138 0,039 0,762 Nao
Signif.
9 Habilidade de Cocriar > Criacdo de Novos Produtos 0,631 0,218 0,331 0,004 Significativa 0,523 0,226 0,274 0,020 Signific
ativa
10 Intengao de Cocriar - Criagao de Valor Relacional 0,109 0,073 0,163 0,138 Nao Signif. 0,033 0,075 0,049 0,660 Nao
Signif.
11 Intengao de Cocriar - Desempenho em Vendas 0,123 0,057 0,261 0,029 Significativa 0,128 0,059 0,273 0,029  Signific
ativa
12 Intencao de Cocriar > Criagdo de Novos Produtos 0,137 0,089 0,166 0,122 Nao Signif. 0,105 0,091 0,128 0,248 Nao
Signif.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados.
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Conforme pode-se observar na tabela, em grande parte das relacées o
construto Cocriagcdo nao assume papel, e, portanto, ndo apresenta efeito mediador
(relagdes de numero 7, 8, 10 e 12). Em outras relagdes, como as identificadas com os
nameros 2, 3, 4, 5, 6, 9 e 11 sustenta-se uma mediacao parcial, que segundo Hair et
al. (2009), ocorre quando a relacéo nos dois modelos apresenta significancia, porém,
na relacdo com o construto mediador (Figura 14) a forca é parcialmente reduzida.

Entretanto, cabe destacar a relacdo de numero 1 “Comunicacao Aberta >
Criacdo de Valor Relacional”. Nesta relacdo, o caminho direto, que apresenta
significAncia, deixa de ser significante a partir do momento em que o construto
“Cocriacao” € adicionado ao modelo. Ou seja, o construto “Comunicacao Aberta” nao
influencia diretamente o construto “Criacdo de Valor Relacional’, mas influencia a
“Cocriagao”, que, por sua vez, influencia a “Criagao de Valor Relacional” (conforme
Tabela 10). Este fenbmeno, segundo Hair et al. (2009), pode ser chamado de
mediacao completa ou full mediation (em verde na tabela 12).

O capitulo a sequir, é apresentado com o intuito de demonstrar as contribuicées
dos resultados apresentados no presente capitulo para o ambito gerencial e
académico além de apresentar as consideragdes finais e as limitagbes da presente

pesquisa.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

Neste capitulo, sdo abordados e discutidos os resultados e as conclusbes que
foram alcancados no decorrer dessa pesquisa com base nos objetivos que foram
propostos. Da mesma forma, busca-se entender as implicagdes desses resultados
para o ambito tedrico e gerencial, além das limitacées de pesquisa e proposi¢des para
trabalhos futuros.

5.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

Conforme proposto na introducéo do presente trabalho, a forma das empresas
atuarem e se relacionarem com o mercado vem mudando muito com o passar do
tempo. Enquanto no século XX havia uma preocupacao em apenas entregar produtos
para o mercado sem se relacionar com os clientes, o novo milénio e 0 comego do
século XXI vém na contram&o mostrando que relacionamento e proposicao de valor
sao premissas fundamentais para a sobrevivéncia de qualquer empresa no mercado.

Diante disso, tal preocupacdo com a proposi¢cao de valor e a construcdao de
relacdes solidas e perenes com os clientes levou ao que Vargo e Lusch (2004)
chamam de Logica Dominante de Servico (LDS) onde o cliente deixa de ser um
recurso operado e se torna um recurso operante, assumindo o papel de gerador de
valor junto das empresas, e assim, se tornando um cocriador de valor.

A cocriacao, por sua vez, € apresentada na quarta premissa da LDS, e vem
com o intuito de evidenciar esses momentos ou processos de interacdo que acontece
entre empresa, cliente e demais stakeholders, e ttm como objetivo a valorizagdo do
negécio e o aumento da competitividade (DURUGBO; PAWAR, 2014).

Entretanto, percebe-se que muitas vezes, apesar de existirem processos com
altos niveis de interacéo, algumas empresas acabam encontrando dificuldades em
administrar as informacdes que obtém do mercado, e por muitas vezes, acabam
ignorando e perdendo conhecimentos que chegam de maneira orgéanica.

Grande parte dessas informacdes e conhecimentos que sdo perdidos foram
absorvidos por alguém de dentro da empresa, mas nem sempre essas informacdes
séo tomadas ou estimuladas por parte da organizacgao.

Neste cenério, destaca-se a figura do vendedor, que é um dos principais

agentes relacionais das organizacdes, e por muitas vezes potencializa o processo
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cocriativo junto ao cliente no momento da venda, em que o consumidor avalia
aspectos positivos e negativos dos produtos lancados no mercado, € quando suas
necessidades nao sao atendidas, 0 mesmo evidencia a sua caréncia em busca de ser
atendido.

Contudo, poucas sao as organizacdes que conseguem perceber e orientar o
vendedor para que de fato ele promova esses momentos de cocriacdo junto aos
clientes, e em muitas ocasides, todo o conhecimento adquirido pelo vendedor durante
estes momentos, é totalmente ignorado pela empresa. Com isso, a empresa acaba
desencorajando o vendedor de cocriar junto com o cliente uma vez que néo o incentiva
para isso. Este comportamento acaba gerando acdes antecedentes e consequentes
ao processo de cocriacdo. E foram justamente esses fendmenos que compuseram os
objetivos do presente trabalho.

Diante do exposto, 0 objetivo geral desta pesquisa se resumiu em analisar a
participacdo do vendedor na criacdo de novos produtos através de antecedentes e
consequentes da cocriacdo. Para alcancar o objetivo proposto nesta dissertacao,
operacionalizou-se a pesquisa por meio de quatro objetivos especificos. Foram eles
(a) analisar a comunicagao aberta, a orientacdo para aprendizagem do vendedor, a
habilidade de cocriar e a intengcdo de cocriar relacionadas como antecedentes a
cocriacao; (b) verificar a influéncia da cocriacdo na criacao de valor relacional; (c)
verificar a relacdo entre a cocriacdo e o desempenho em vendas e; (d) analisar a
influéncia da cocriagao na criacao de novos produtos.

Para o primeiro objetivo da pesquisa ser atingido, duas etapas foram seguidas.
Primeiro efetuou-se a revisdo da literatura e se entendeu a influéncia e a importancia
desses construtos nos ambientes organizacionais, e depois, na segunda etapa,
através de escalas quantitativas, buscou-se entender a relacdo desses construtos
com cocriacdo, e inclusive, se podem ser apresentados como antecedentes a
cocriagao.

O primeiro construto, comunicagao aberta, refere-se a um processo pautado
através da troca de informacdes e conhecimento, e principalmente, a forma como uma
pessoa descreve seu estilo de interagcdo com outra pessoa, sendo caracterizado como
um processo onde a informagao flui de maneira bidirecional. Destacam-se na literatura

os autores Prahalad e Ramaswamy (2004), Lusch e Vargo (2006), Zhang e Chen
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(2008), Neghina et al. (2014), Randall et al. (2011) entre outros apresentados no
capitulo 2 deste trabalho.

O segundo construto, orientacdo para aprendizagem, refere-se a orientagdes
para pessoas, em busca da melhoria de suas habilidades e também, do dominio das
tarefas que realizam (SUJAN et al., 1994).

Na literatura, a orientacado para aprendizagem é fortemente relacionada com
orientacado para mercado e inovacao. Neste sentido, tal estratégia é capaz de fazer
com que a organizacdo perceba as necessidades que os clientes expressam
efetivamente, bem como necessidades latentes, e contribuir na operacionalizacao de
novas ideias, projetos e produtos que vao de encontro com o que o mercado deseja
(DAY, 1994; SINKULA, 1994; SLATER; NARVER, 1995).

Estudos recentes apontam que a orientagdo para aprendizagem tem forte
influéncia na inovacdo (VEGA MARTINEZ; MARTINEZ SERNA, 2017), criatividade
(DE CLERCQ et al, 2017), tomada de decisdo (FERREIRA et al., 2016),
relacionamento, congruéncia com o mercado (FRANK; KESSLER, 2012) e
desempenho organizacional (OZSAHIN et al., 2011).

Ainda, cabe ressaltar que nao foram encontrados trabalhos que apresentem
orientacdo para aprendizagem como um antecedente a cocriagao.

O terceiro construto apresentado como antecedente de cocriagcdo € a
habilidade de cocriar. Este construto refere-se a ter o conhecimento necessério,
informacao, destreza e experiéncia para participar no processo de cocriacao (MERZ
et al., 2013; KAUR et al., 2015; MEUTER et al., 2005).

O quarto construto, intencao de cocriar, refere-se a motivacao necessaria para
se envolver e envolver o cliente em um processo de cocriacao, levando em conta a
vontade, o valor de uso e o contexto ou o0 ambiente (MERZ et al., 2013; KAUR et al.,
2015; MEUTER et al., 2005).

Depois de definidos os construtos, buscou-se por escalas (anexas no Apéndice
A) que medissem 0s mesmos, para partir para a coleta de dados, e entdo, efetuar a
analise e verificar a possibilidade de relacdo desses quatro construtos, como
antecedentes a cocriacdo. Como resultado, descobriu-se que todos os construtos
apresentam relagao significativa com cocriacao.

O segundo obijetivo especifico da presente pesquisa constituiu em verificar a
influéncia da cocriagdo na criagdo de valor relacional. Este construto refere-se a
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construcdo de um relacionamento sélido entre o vendedor e o cliente, através da
entrega de produtos que atendam as necessidades do mercado e seja pautado em
um processo de interacao agradavel (CHAN et al., 2010).

Para executa-lo os procedimentos seguidos foram conforme retratado no
objetivo anterior. Estruturou-se o em duas etapas. Primeiro efetuou-se a revisdo da
literatura e se compreendeu a influéncia e a importancia desse construto, e depois, na
segunda etapa, através de escalas quantitativas, buscou-se entender a relacao desse
construto com cocriacao, e inclusive, se pode ser apresentado como consequente a
cocriagao.

O terceiro objetivo especifico veio com o intuito de verificar a relacao entre a
cocriacdo e o desempenho em vendas, que trata-se da maneira como atua ou se
comporta o vendedor, avaliado em termos de eficiéncia e em termos de rendimento
em vendas (SUJAN et al., 1994).

Para executa-lo, foram seguidos exatamente os mesmos passos do que 0s
demais construtos apresentados nesta se¢ao.

Por ultimo, o quarto objetivo constituiu em analisar a influéncia da cocriagao na
criagcdo de novos produtos. Neste sentido, a criacdo de novos produtos refere-se a
forma que a empresa atua na hora de desenvolver seus novos produtos (OLIVEIRA;
ROTH, 2012). Como ja exposto no capitulo 1 do presente trabalho, este tema de
pesquisa partiu por parte da experiéncia de trabalho do pesquisador num ambiente de
producao téxtil, e esse foi o estopim para que o trabalho se desenvolvesse neste

caminho.

5.2 MODELO DE PESQUISA

A partir da revisao da literatura, construiu-se um modelo de pesquisa baseado
em hipoteses, em prol de identificar possiveis relagdes entre cocriacdo e construtos
antecedentes e consequentes.

Apés a formulacao das escalas e dos processos de preparacao e validacao dos
dados, partiu-se para a andlise de equacgdes estruturais, onde, além de medir as
relagbes propostas através de hipéteses, também mediu-se a influéncia de trés
variaveis de controle que apresentam relacdes significantes com alguns construtos

que compdem o modelo de pesquisa.
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As variaveis de controle sdo importantes nessa dissertacdo, porque
proporcionam ao pesquisador, novas descobertas. Neste estudo, as variaveis que
apresentaram significAncia com alguns construtos estao todas relacionadas ao fator
tempo, tais como idade, tempo de trabalho na empresa e tempo de experiéncia no
setor. Tal achado, vai ao encontro dos estudos de Churchill et al. (1985) e Verbeke et
al. (2011) que determinam que o a figura do vendedor depende de se adaptar ao local
de vendas, se engajar com as tarefas, conhecer os produtos € o posicionamento da
empresa e se sentir habil para desempenhar seu papel. Estes fatores sao
desenvolvidos com o tempo e a experiéncia do vendedor.

Considerando a anadlise de hipbteses deste modelo, as sete hipoteses
propostas através do modelo conceitual foram suportadas, indicando que o modelo
suportou a literatura revisada. A tabela 13 resume estas relagdes.

Tabela 13 - Analise das hipéteses do modelo estrutural

Hipoteses Analise

Hi Quanto mais aberto o processo de comunicacdo, maior as chances de Suportada
cocriacao do vendedor.

H2 Quanto maior o grau de orientagdo para aprendizagem, maior a Suportada
participacao do vendedor no processo de cocriacao.

H3 Quanto maior o grau de habilidade de cocriar, maior a cocriacao do Suportada
vendedor.

H4 Quanto maior a intencéo de cocriar do vendedor, maior a cocriagcdo do Suportada
vendedor.

H5 Quanto maior a participacao do vendedor no processo de cocriagao de Suportada
produtos, maior a criacado de valor relacional com o mercado.

H6 Quanto maior a participagdo do vendedor no processo de cocriagao de Suportada
produtos, maior o seu desempenho em vendas.

H7 Quanto maior a participacao do vendedor no processo de cocriagao de Suportada

produtos, maior a capacidade de criagao de novos produtos.
Variaveis de Controle

Experiéncia com venda de Roupas > Cocriagao Significativa
Experiéncia com venda de Roupas - Desempenho em Vendas Significativa
Idade > Cocriagao Significativa
Idade > Desempenho em Vendas Significativa
Idade - Criagao de Novos Produtos Significativa

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme a tabela é possivel de entender que a H1 foi suportada, indo ao
encontro com os estudos de Neghina et al. (2014), Garbarino e Johnson (1999),
Randall et al. (2011) e Goffin et al. (2006). Tal relacdo suporta que em ambientes onde
0 processo de comunicacao é incentivado, acontece com frequéncia, conteldo e de

maneira bidirecional, ha propensao de haver cocriagdo. Analisando especificamente
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o vendedor, que foi objeto de estudo desse trabalho, em ambientes onde ele pode
falar e se sente incentivado a fazer isso, ha uma maior chance de assumir papel de
cocriador de valor.

A H2 defende que a Orientagdo para Aprendizagem tem relagdo com
Cocriacao, e a hipétese também foi suportada. Essa relacdo nos permite entender que
colaboradores atentos, e que buscam aprender com suas experiéncias na rotina de
trabalho, estdo mais propensos a cocriar. Falando especificamente do vendedor, o
perfil de vendedor atento, que presta atencao no cliente e nas suas necessidades, tem
uma maior possibilidade de assumir o papel de cocriador de valor. Tal afirmacgéo vai
ao encontro dos estudos de Sinkula (1994), Easterby-Smith et al. (2000), Celuch et al.
(2002) e Frank e Kessler (2012).

A H3 e a H4 abordam um tema bastante parecido: a habilidade e a inten¢ao de
cocriar. Ambas as hipéteses foram suportadas indo ao encontro dos estudos de Merz
et al. (2013), Kaur et al. (2015) e Meuter et al. (2005). Tais afirmacdes permitem
entender que uma vez que o colaborador, ou no caso desta pesquisa, o vendedor seja
habil, no sentido de ter as aptidées o conhecimento e a experiéncia para cocriar, e
além disso, também tenha a intencdo de fazé-la, sendo esta intencdo baseada na
vontade e nas condi¢des do ambiente em que ele esta inserido, maior a probabilidade
de haver cocriagéo.

A H5 suporta que a cocriagdo tem uma forte relacdo com a criagao de valor
relacional. Neste caso, significa que a partir do momento que ha cocriagao, ha também
uma maior possibilidade de se aumentar os lagos e firmar ainda mais o relacionamento
entre duas partes. No contexto de vendedor e cliente, a cocriacdo permite com que
haja mais confianca, mais flexibilidade e que isso se transforme em solugdes para os
clientes, fazendo com que se tornem mais leais aos vendedores e consequentemente
mais satisfeitos, e no contexto intraorganizacional a cocriagdo permite geracao de
valor e melhoras no clima organizacional. Tais suposi¢cdes vao ao encontro dos
estudos de Sheth e Sharma (2008), Le Meunier-Fitzhug et al. (2011), Verbeke et al.
(2011), Judson (2009) e Cross (2001).

A H6 infere que a cocriacao tem forte relacdo com o desempenho em vendas.
Tal hipbétese suportada vai ao encontro com os estudos de Churchill (1985), Sujan et
al. (1994), Verbeke et al. (2008 e 2011), Durugbo e Pawar (2014) entre outros. Em
analise, o fato de o vendedor poder cocriar, gerar valor e construir solugdes de acordo
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com que os seus clientes estdo necessitando, faz com que o0 mesmo tenha um maior
desempenho em suas tarefas de venda, uma vez que ele vai estar apresentando a
sua clientela solucdes ou produtos que fazem sentido para aquele publico em questao.

Por dltimo, a H7 infere que a cocriacao tem relagdo com a criacado de novos
produtos. No contexto deste trabalho, esta hipbtese suporta que o vendedor que se
esforca para cocriar consegue contribuir, e participar do processo de criagdo de novos
produtos. Desta forma, a empresa aproveita do conhecimento das necessidades dos
clientes que o vendedor possui, e desenvolve produtos que atendam as necessidades
do mercado. Tais afirma¢des vao ao encontro com os estudos de Hoyer et al. (2010),
Ernst et al. (2010), Mahr et al. (2014), Cui e Wu (2016), Hauser (2006) e outros.

Diante do que é apresentado nesta secao do presente trabalho, e fazendo uma
macro analise do modelo conceitual proposto, é possivel de se compreender que, para
que o processo de cocriacao aconteca € preciso que 0 ambiente onde determinado
ator esté inserido, e também ele mesmo, favorecam esse tipo de fendmeno, uma vez
que a partir do momento em que o fendmeno ocorre, ele tem contribuicbes bastante
significativas.

Analisando, novamente, o objeto de estudo desse trabalho, neste caso os
vendedores da industria téxtil, é possivel entender que para cocriar este vendedor tem
que estar inserido em um ambiente que permita com que ele cocrie, incentivando a
comunicacao aberta, a orientacdo para aprendizagem, a habilidade e principalmente
a intencao de cocriar, e, a partir do momento em que ele cocria ele gera ganhos
significativos em termos de relacionamento, lucro e inovacao, através da criacdo de
novos produtos que atendam as deficiéncias ou, também, as expectativas do
mercado.

Por fim, pdde-se observar efeito mediador da cocriacdo nas relacdées entre
Comunicacdo Aberta e Criacao de Valor Relacional, que apresenta mediacao
completa, e também, nas relagdes entre Comunicacdo Aberta e Desempenho em
Vendas; Comunicacdo Aberta e Criacdo de Novos Produtos; Orientacdo para
Aprendizagem e Criacdo de Valor Relacional; Orientacdo para Aprendizagem e
Desempenho em Vendas; Orientacdo para Aprendizagem e Criacdo de Novos
Produtos; Habilidade de Cocriar e Criacao de Novos Produtos e; Intencao de Cocriar

e Desempenho em Vendas, que sustentam efeito mediador parcial.



91

5.3 IMPLICACOES TEORICAS

Na area mercadolégica ha uma grande concentracédo de estudos envolvendo a
Légica Dominante de Servicos, e grande parte desses estudos envolvem a Cocriagao.
Contudo, muitos desses trabalhos tomam como base de analise o consumidor ou o
cliente, e nunca o ambiente intraorganizacional (GROONROS, 2008). Este estudo,
buscou compreender a LDS e a Cocriacdo olhando “por tras do balcdo” e ndo como o
mainstream que é seguido nas pesquisas da area.

Junto com a grande movimentacao e o desenvolvimento de estudos na area,
emergiram alguns problemas de pesquisas que ndo estdo sanados. Dentre eles,
destaca-se a otimizacao do processo de cocriacao no que tange a absorcao da maior
quantidade de beneficios possivel; como uma empresa busca reconhecer ideias
promissoras em meio a vasta quantidade de informagéo e conhecimento que sao
gerados continuamente (HOYER et al., 2010), e ainda, ha alguns fenédmenos nao
compreendidos no que tange a cocriacao e a esfera relacional (BLOCKER et al.,
2012). Este estudo, guardadas as proporcdes, teve como intuito a contribuicdo na
investigacao desses gaps de pesquisa.

Considerando as bases tedricas utilizadas para desenvolver os construtos, as
escalas e construir o modelo estrutural por meio de antecedentes e consequentes a
cocriacao, infere-se a luz da teoria, que os resultados obtidos neste trabalho se
assemelham a diversos estudos ja citados em secdes anteriores.

Como contribuicdo tedrica, pode-se mencionar o teste da relacdo entre o
construto Orientacdo para Aprendizagem e Cocriagdo, que apresentou significancia
no contexto em que foi mensurada.

QOutra contribuicao desta dissertagdao foi o desenvolvimento de um modelo
estrutural, a partir de antecedentes e consequentes da cocriagdo. Este modelo infere
que as relacgdes indicadas sao influenciadas e também mediadas (em partes) pela
cocriacao. Com isso, defende-se que o efeito mediador da cocriagdo também é uma
contribuicdo importante desta pesquisa. Em especial, na relagao entre Comunicacao
Aberta e Criacdo de Valor Relacional, onde foi observado um efeito de mediagéo
completa.
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5.4 IMPLICACOES GERENCIAIS

Este estudo propiciou, com base tedrica e empirica, por meio de uma
abordagem quantitativa, um modelo apresentando a cocriagéo e fatores antecedentes
e consequentes. Deste modo, uniu-se evidéncias tratadas na literatura e no ambiente
académico e relagdes operacionais a partir de sete hipéteses, proporcionando uma
melhor compreensao do fendbmeno de pesquisa.

No decorrer deste trabalho, identificou-se a quantidade de beneficios que sao
gerados para as organizacoes a partir do momento em que elas permitem que a
equipe de vendas cocrie. Tais beneficios tém relacdo com desempenho (habilidade
de cocriar, intencdo de cocriar, orientacdo para aprendizagem), comunicacao,
relacionamento (comunicacdo aberta, criacdo de valor relacional), resultado
(desempenho em vendas), criatividade e solucdes (criacdo de novos produtos).

Desta forma, sugere-se que as empresas passem a olhar para o vendedor
COmMO um recurso operante ndo apenas no que tange a sua atividade de venda, mas
também como uma fonte de conhecimento que estabelece relacionamento e entende
0 que o mercado necessita. Assim, as empresas conseguirdo manter seu colaborador
com alto desempenho e entregar e propiciar uma maior percep¢ao de valor para o
mercado, através da cocriagao.

Ainda, para as empresas que nao conseguem visualizar o fenbmeno da
cocriacao acontecendo, sugere-se que desenvolva, primeiramente um processo de
comunicacao interativo, onde as mensagens sejam frequentes, com conteudo e
bidirecional. Este € um dos quatro antecedentes de cocriacdo que, através desta
pesquisa, foram identificados.

Quanto aos demais antecedentes, cabe a empresa definir parametros para
contratar colaboradores que demonstrem habilidade e intengdo de cocriar,
evidenciando que, no que tange a intengao de cocriar, é funcdo da empresa, propiciar
um ambiente que seja conivente com a intencdo do colaborador. Além disso, é
interessante que este colaborador tenha caracteristicas, ou entao, seja desenvolvido
para que aprenda com as situacées que acontecem no dia-a-dia (orientacao para
aprendizagem).

Por fim, como a pesquisa mostrou que a idade e tempo de experiéncia tendem

a reduzir a cocriagao e intencao de cocriar, € importante que as empresas invistam



93

em treinamento a fim de que possam obter melhores resultados com os seus
vendedores.

Em sintese, este estudo proporcionou um entendimento mais apurado sobre a
cocriacdo e o0s impactos dela no ambiente intraorganizacional, levando em
consideracao, a participacdo do vendedor. Além disso, a pesquisa demonstra uma
série de aspectos positivos quando a cocriacao é incentivada e praticada dentro das

organizagoes.

5.5 LIMITACOES DE PESQUISA

Apesar do rigor metodolégico adotado no decorrer desta pesquisa, a mesma
possui limitacdes teoricas e praticas. A compreensao das limitacdes € crucial para
identificar os elementos sobre o fendbmeno investigado, bem como entender os
resultados alcancados.

A primeira limitacdo € referente a dificuldade para obtengédo dos dados. Os
dados quantitativos foram coletados de vendedores em seu préprio local de trabalho,
em horario de expediente. Por muitas vezes, o formulario era entregue mas o
vendedor nao tinha disponibilidade de ouvir a prévia explicacédo do pesquisador. Em
alguns casos, a loja estava cheia de clientes e os vendedores deram pouca atencao
a pesquisa, pois nao podiam limitar a sua concentracdo para apenas responder o
questionario.

A segunda limitacao é o fato de que todos os construtos que compdéem o
modelo estrutural e conceitual deste foram medidos ao mesmo tempo e com questdes
atitudinais, o que pode acarretar em respostas baseadas na percepcdo dos
respondentes e correlagdes elevadas entre os construtos, como ocorreu entre 0s
construtos “habilidade de cocriar” e “intencao de cocriar”.

A terceira limitacdo esta relacionada a exclusdo de variaveis que formam os
construtos definidos. Algumas variaveis foram excluidas, em prol de melhorar indices
de validade e confiabilidade para analise do modelo estrutural através da técnica de
modelagem no software AMOS.

Por dltimo, a quarta limitagdo diz respeito aos participantes da pesquisa. Dos
415 casos validos, 10,6% dos participantes afirmaram nunca terem dado sugestoes,
ou seja, cocriado dentro das empresas em que trabalham. Contudo, pelo fato do
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modelo conceitual e estrutural medir o construto “intencao de cocriar”, os casos foram

mantidos na base de dados.

5.6 PROPOSICOES DE FUTURAS PESQUISAS

Ao desenvolver e operacionalizar esta pesquisa, ao longo das etapas, foram
identificados elementos e situagdes que instigam o desenvolvimento de estudos 0s
quais podem contribuir de maneira positiva para o0 modelo que foi apresentado neste
trabalho.

Diante das analises feitas nesta dissertacdo, sugerem-se pesquisas que
relacionem a figura do vendedor, a cocriacéo e o0 ambiente intraorganizacional, dando
enfoque, especificamente, para o construto intencéo de cocriar.

Até que ponto as empresas propiciam ambientes equilibrados e propicios que
desenvolvam politicas que incentivam a intencéo de cocriar nos atores envolvidos no
processo? Cabe efetuar uma analise das condigcdes do ambiente intraorganizacional,
e quais impactos podem desacelerar ou interromper o processo de cocriacao, tais
quais prémios e metas, permanéncia no cargo, promocoes e tantos outros critérios
que, para o desempenho em vendas pode ser positivo, mas no contexto de geracao
de valor pode representar uma ameaga.

Ainda, sugere-se a replicacdo desta pesquisa com vendedores de outros
setores, ja que neste caso, foram coletados dados apenas de vendedores da industria
téxtil, por representar uma area que se caracteriza por alta inovacao e rapidez na
criagcdo de novos produtos para o mercado. Em setores onde o grau de rapidez e
inovacao nao é uma premissa fundamental para o sucesso do negécio, os resultados
podem se demonstrar de maneira diferenciada.

Teoricamente, surge a possibilidade de incluir novos construtos no modelo que
tornem o estudo mais rico e gere mais contribuicbes gerenciais, ja que para realidade
organizacional brasileira, a cocriacdo vem crescendo, tomando forma e se
fortalecendo nos periodos mais recentes. Estudos como os de Camargo et al. (2018),
Froehlich (2018), Guimardes e Santos (2018), Fernando e Las Casas (2018) e
Bloemer e Tontini (2018) demonstram o interesse e a evolugdo da area no pais.

Por ultimo, cabe ressaltar que, apesar de o modelo teérico ter apresentado
indices satisfatérios, faz-se necessario o estimulo de desenvolvimento continuo, pois

sua representacao nao é definitiva, tal qual o ambiente (intra)organizacional. Neste
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sentido, testar e comparar este modelo com outros modelos alternativos, pode
significar uma contribuicdo para o aprimoramento da evolugdo do tema no campo

tedrico-empirico.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS
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Ola, sou aluno do Mestrado em Administracdo da UNISINOS - UNIDAVI, e estou
realizando uma pesquisa sobre a atuagdo do vendedor. Sua participagdo é muito importante!

Lembro que as respostas sdao andnimas e serao utilizadas apenas no meio académico.

Instrucdes: responda se vocé concorda ou discorda com as frases abaixo, marcando
um “X” na escala que varia de 1 = discordo totalmente a 7 = concordo totalmente.
N&ao ha resposta certa ou errada, o que busco € a sua opinido. E lembre-se, todas as

qguestdes envolvem o ambiente de vendas no qual vocé esta inserido.

BLOCO 1 Discordo Concordo
A comunicagdo entre eu e meus clientes é excelente. 112(3|4|5|6|7
Meus clientes estdo dispostos a compartilhar todas as informagbes relevantes 11203lalslely
comigo.
Meus clientes estdo dispostos a responder todas as minhas questdes 112(3|4|5|6|7
Meus clientes falam comigo em termos que eu consigo entender 112(3|4|5|6|7
De modo geral, mantenho uma boa comunicagdo com meus clientes. 112(3|4|5|6|7
BLOCO 2 Discordo Concordo
E fundamental para um vendedor a melhoria continua das técnicas de venda. 1(2(3|4|5|6]|7
Para mim, é importante aprender com todas as minhas experiénciascomovendedor | 1 {2 3|4 |5|6 |7
Estou sempre aprendendo algo novo sobre meus clientes. 112/3|4|5|6]|7
Vale a pena investir tempo na aprendizagem de novas técnicas para lidar com os 11213lalslels
clientes.
Acredito que meus erros me ajudam a melhorar como vendedor. 112/3|4|5|6]|7
BLOCO 3 Discordo Concordo
Sou capaz de ouvir os comentdrios dos clientes e compartilhar com o setor de

. 1/12(3|4(5|/6]|7
desenvolvimento de produtos.
Sou capaz de engajar o cliente em nossos processos. 1|12(3|4(5|/6]|7
Criamos novos produtos em conjunto com o cliente. 1/12(3|4(5|/6]|7
Escuto sugestdes dos clientes e coloco em pratica. 112(3(4|5|6]|7
Busco junto aos clientes, ideias para novos produtos 112(3(4|5|6]|7
BLOCO 4 Discordo Concordo
Eu contribuo ativamente com solugbes para o setor de desenvolvimento de 11213 slel7
produtos (estilistas, designers).
Eu contribuo ativamente com solucdes para o cliente final. 1{2(3|4|5|6]|7
As solucgdes para os clientes sdo alcangadas através do esforgo conjunto do setor de 1l213lalslel7
desenvolvimento de produtos e eu.
As solugdes para os clientes evoluem como um resultado da participacao ativa entre 1l213lalslel7
o setor de desenvolvimento de produtos e eu.
De maneira geral, posso dizer que as solu¢des que desenvolvemos possuem um alto 1l213lalslel7
nivel de participacdo do cliente.
BLOCO S Discordo Concordo
Tenho intencdo de trazer os clientes para participar do processo de criacdao de 1l213lalslel7
produtos.
Pretendo adaptar produtos com base na avaliacdo dos nossos clientes. 112(3|4|5|6|7
Pretendo vender produtos que estejam de acordo com as preferéncias dosclientes. |1 |2 |3 |4 |5|6 |7
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Tenho intengdo de compartilhar o que aprendo com os clientes com os responsaveis 1l213lalslel7
pelo desenvolvimento de produtos (estilista, modelista, designer).
BLOCO 6 Discordo Concordo
A participagao do cliente me ajuda a construir um melhor relacionamento com ele 11203lalslely
e com a empresa que trabalho.
A participagdo do cliente faz com que o atendimento se torne mais agradavel. 112(3|4|5|6|7
A participagdo do cliente me ajuda a fazer um trabalho que atenda as necessidades

1(2|3|4|5|6]|7
dele.
De maneira geral, acredito ter um relacionamento sélido com meus clientes. 1(2|3|4|5|6|7
De maneira geral, acredito ter um relacionamento sélido com meus colegas de

1(2|3|4|5|6]|7
trabalho
BLOCO 7 Discordo Concordo
Contribuo para que a empresa conquiste uma boa participagdo de mercado. 112(3|4|5|6]|7
Gero vendas lucrativas. 1(2|3|4|5|6|7
Vendo os novos produtos da empresa rapidamente. 112(3|4|5|6]|7
Identifico e vendo para os principais clientes da minha regiao. 112(3|4|5|6]|7
Supero as metas de vendas. 112(3|4|5|6]|7
Meu desempenho é superior com relagao aos outros vendedores. 112(3|4|5|6]|7
De modo geral, meu desempenho estd melhor neste ano se comparado com um ano 11213lalslels
atras
BLOCO 8 Discordo Concordo
Nossa empresa rotineiramente aloca recursos para produtos inovadores. 1/12|3 5167
Temos um processo formal para incluir sistematicamente os requisitos do cliente 1l203lalslely
no desenvolvimento de novos produtos.
Nossa estrutura organizacional para o desenvolvimento de novos produtos é

. . 1(2|3|4|5|6]|7
multifuncional.
Conseguimos lancar novos produtos de modo superior a concorréncia. 112(3|4|5|6|7
Nos ultimos 3 anos, desenvolvemos uma grande quantidade de novos produtos. 112(3|4|5|6|7
Conseguimos inovar em cada nova cole¢do que langamos. 1(2|13|4|5/6|7
» Vocé ja deu sugestdes ao setor de desenvolvimento de produtos da empresa,
baseado no que os clientes te falaram? ( ) Sim () Nao
* Se sim, a empresa ouviu suas sugestdes? ( )Sim ( )Naéo () Néo
se aplica

Género: ( ) Masculino () Feminino

Idade:  anos

Quantos funcionarios trabalham nesta empresa? _ funcionarios

Quanto tempo de experiéncia vocé tememvendas? ~ anose__ meses
Ha quanto tempo trabalha nesta empresa? ~~ anose__ meses

Ha quanto tempo trabalha com venda de roupas? _ anose__ meses

MUITO OBRIGADO POR PARTICIPAR DA PESQUISA!
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APENDICE B - QUADRO DE ANTECEDENTES DE COCRIACAO

ANTECEDENTE AUTORES CONTEXTO
Integracéo de recursos
_ Kaur et al Consumidores de uma
Expertise composta (2015) ' boutique de moda de uma
' cidade (B2C).
Participagdo do consumidor
Retorno do investimento
Exceléncia do servico , ]
Shamim; Modelo construido com

Valor estético

Atracao e engajamento

Ghazali (2014).

base na literatura (B2C).

Facilidade de uso

Valor estético

Usuarios da tecnologia loT

Balaji; Roy — internet das coisas
_ . _ (2014). B2C
Funcionalidade superior (B2C).
Presenca
Mecanismos de governanca de
alianca
Sarker et al. Vendedores de ERP e
Forca coletiva (2012). seus parceiros (B2B).
Condigdes de exercer poder
Vontade de cocriar Pacientes e prestadores
Merz et al. de servigos na 4rea da
(2013). ¢

Habilidade de cocriar

saude (B2C).

Exposicao anterior a experiéncia

Minkiewicz et
al. (2013).

Visitantes de um museu e
de uma galeria de arte;




112

Preconcepcdes do individuo

Outros individuos

Percepcao de aglomeracao

Espaco fisico para experiéncia

Foco na experiéncia
(B2C).

Intencéo estratégica

Atualizagao de servico Murthy et al. Terceirizados e
(2016); fornecedores do setor de
Mecanismos para governanca da Cheb|yyam et teCHO|Ogia da informagéo
Intraempreendedorismo
Frequéncia de comunicacao
Comunicacéo bidirecional
Comunicacéao de conteudo
relevante
Confianga interpessoal
Comprometimento Neghina et al. Modelo construido com
(2014). base na literatura (B2C).

Conexao entre cliente e
empregadores

Busca de informacéao

Compartilhamento de informacgéo

Feedback

Coinovacéao
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Responsividade

Da Silva et al.

Profissionais da saude de

(2015). Sao Paulo (B2B).
Fatores financeiros
Fatores sociais ]
Hoyer et al. Modelo construido com
o (2010). base na literatura.
Fatores tecnolégicos
Fatores psicol6gicos
Comunidade
Engajamento
Modelo construido com
Auto conaruéncia France et al. base na literatura para
9 (2015). medir a cocriagdo em
marcas (B2C).
Envolvimento
Interatividade
Grissemann; Cocriacao de servicos de
Suporte para cocriagao Stokburger- turismo em agéncias de
Sauer (2012). viagem (B2C).
Participagao Revisdo da literatura;
Yi; Gong Estudantes e adultos
(2013). avaliam suas experiéncias
Cidadania com servigos (B2C).
Interacio Polo Pefiaetal. | Clientes e empresas do
¢ (2012). setor de tecnologia (B2C).
Envolvimento com produto Consumidores de Taiwan
Wang et al. que experimentaram

Educacao do Consumidor

(2011).

servigos de agéncias de
turismo (B2C).

Adocao de tecnologia




114

Mudancas no ambiente Ching et al. Modelo construido com
¢ (2011). base na literatura.

Boca-a-boca eletrénico See-to; Ho Modelo construido com
(2014). base na literatura.

Cultura de Inovacao

Jouny-Rivier et

Estudo envolvendo
empresas prestadoras de

al- (2017). | servico da Franca (B2B).
Facilitacéao Estudantes de
Dean et al. Administracao de
(2016). Newcastle — Austrélia
Engajamento (B2C).
Alinhamento de incentivo
Acesso a informacéao
Orientaca L Modelo construido com
rlentacao lpetl)ra ctqmunlcagao Chakraborty et base na literatura
colaborativa al. (2014). relacionada a servicos de
saude.
Congruéncia de objetivos
Relacionamento transparente
Beneficios econdmicos
Beneficios socio-culturais :
netal | fesdenies e auao
(2017).

Custos de turismo (negativo)

Satisfacao de vida

China.




