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RESUMO

A inovagdo, a partir de novas realidades de tecnologia e economia que impactam diretamente no
mercado global, vem se destacando como importante fendmeno e tornando-se fundamental,
sobretudo, como vantagem competitiva para as organizac¢des. Entretanto, ao longo dos estudos
desenvolvidos, pesquisadores descreveram diferentes processos e etapas em que podem ser
utilizados mecanismos inovadores para o desenvolvimento de produtos e servicos e para uma
aproximacao da inovagdo no campo de servi¢os. Dentro dessa realidade, houve a preocupacgao
em compreender o importante papel que o cliente pode ocupar dentro dos processos de
desenvolvimento, e a partir da presenga dos clientes em projetos internos das empresas tracar os
beneficios e vantagens que tal participagdo pode acarretar. Os estudos de marketing, mais
propriamente na drea de comportamento do consumidor, ocuparam-se em buscar relagcdes
comportamentais e fatores que estariam, por sua vez, envolvidos com essa participagcdo. A partir
de tais inferéncias, pesquisas relacionadas as motivagdes relatam empiricamente quais
motivagdes propriamente levariam os consumidores a participar em tais projetos e as vantagens
atreladas a isso. Permeando essas questdes, pesquisadores salientam a importancia de maior
exploracdo sobre outros fatores que poderiam estar relacionados com as motivagdes dos clientes
para contribuirem em projetos dessa dimensao, sobretudo, fatores que pudessem potencializar os
efeitos das motivagdes sobre a participagdo. Assim, a presente dissertagdo, a partir de uma
survey online, objetivou avaliar empiricamente o efeito da varidvel autoeficicia, como
moderadora das motivacdes dos clientes em relacio a sua participacdo em atividades de
inovacdo em servigos. Dessa forma, 359 questiondrios foram obtidos junto a clientes
participantes de projetos de inovagdo de duas empresas distintas. Os resultados evidenciaram que
o efeito direto das motivacdes sobre a participagdo ¢é significativo, o que também foi
comprovado no efeito direto da autoeficcia sobre a participacdo. Ademais, constatou-se que a
autoeficdcia, atuando como moderadora, ndo apresentou resultado significativo. Com base nos
resultados obtidos, contribui¢cdes de cunho académico e gerencial foram propostas, bem como

limitagdes e sugestdes para futuras pesquisas.

Palavras-chave: Inovacao. Participacio do cliente. Motivacdes. Moderacao. Autoeficicia.



ABSTRACT

Taking into consideration the new realities in technology and in the economy, which have a
direct impact on the global market, innovation has been highlighted as an important phenomenon
and is becoming a critical factor, especially as a competitive advantage for organizations.
Researchers have sought to describe different processes and stages in which innovative
mechanisms can be used for developing products and services. In light of this, researchers also
have aimed at understanding the important role that the client can have in the development
processes. Considering the presence of clients in companies’ internal projects and the benefits
and advantages in which such participation can result, marketing studies - more specifically in
the area of consumer behavior - focused on identifying behavioral connections and factors that
would be involved in such participation. Based on these inferences, research studies related to
motivation aimed at empirically reporting the motivations which lead consumers to participate in
such projects and the benefits of doing so. Permeating these matters, researchers stress the
importance of further exploration of other factors that could be related to the clients’ motivations
to contribute in projects of this dimension, especially factors that could potentiate the effects of
motivation on participation. Thus this thesis aimed to empirically evaluate (based on an online
survey) the effect of the self-efficacy variable as the moderator of clients’ motivations in relation
to their participation in innovation activities in services. 359 questionnaires were obtained from
clients participating in innovation projects from two distinct companies. The results showed that
the direct effect of motivation on participation is significant, which was also proven in the direct
effect of self-efficacy on participation. Furthermore, the results revealed that self-efficacy, acting
as moderator, not presented significant result. Based on the results, contributions of academic
and managerial natures have been proposed, as well as limitations and suggestions for future

research.

Keywords: Innovation. Client participation. Motivations. Moderation. Self-efficacy.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1- Modelo com efeito dIrl0.......ccueriieriiiriiinieiieerieeeee ettt e 47
Figura 2 - Modelo com efeito MOderador. ..........eeeuiieiiiieiiieeeiie et e 51
Figura 3 - Indicadores do construto de motivacdo de Aprendizado ..........ccceevveeeviiennieennieennnenn. 58
Figura 4 - Indicadores do construto de motivagao de Integracdo Social.........c.cceeeveeerieeerveennnenn. 58
Figura 5 - Indicadores do construto de motivagdo de Integracdo Pessoal..........ccccceevieeniiiennnenn. 59
Figura 6 - Indicadores do construto de motivacdo HedOnica ............cooveeiienieniiiniiinceniceeeee 59
Figura 7 - Indicadores do construto de Envolvimento com 0 Produto...........cccceeevieeviiinicnneennnen. 59
Figura 8 - Indicadores do construto Normas da Comunidade.............ccceevevveerieeenieeenieennieeeenen. 60
Figura 9 - Indicadores do construto AUtOETICACIA .......covveeriieriiiniiiieerieeeeeee e 61
Figura 10 - Indicador do construto Nimero de ContribuiCOeS.........ceevreervreerireerieeerieeeieeeeenenns 61
Figura 11 - Indicador do construto NUmero de Ideias..........ccceevverieenieenieniienieeniceeceeeceeeee 62
Figura 12 - Género dos respondentes segundo dados da pesquiSa..........cccueeerveeerveeenieeenveennnnenns 72
Figura 13 - Idade dos respondentes segundo dados da pesquisa...........cceeveeevieerniieeenieennieeeninenn. 73
Figura 14 - Motivos para ter participado segundo dados da pesquisa.........cceccveeerveeerveeereeennnenn. 73
Figura 15 - Modelo com os betas e valores de 7 para o teste das hipOteses..........ceevueeervveerueeenne. 81

Figura 16 - Modelo comos valores para o teste de moderacao...........ccveeevuveeerieeenieeeneeenieieennnenn 82



LISTA DE QUADROS

Quadro 1- Participacdo do cliente e os métodos para lidar com suas fases de relacionamento ....30
Quadro 2 - Participacdo do cliente em DNS/DNP .......ccoooiiiiiiiiiiiieiiieeee e 31
Quadro 3 - Contribui¢do dos clientes em diferentes processos de INOVACAO. ........eeevuveerruveerureennne 37



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Confiabilidade Composta e Variancia Extraida........c..ccccoeviiiiiiiiniiinniiiniciiiceceee 67
Tabela 2 - Variancia compartilhada e variancia extraida ..........cccccveeeeiveeriiieeniiieeniee e 68
Tabela 3 - Indicadores do Construto Aprendizado..........oeveeeriieeriieiniieiiieeieeeee e 74
Tabela 4 - Indicadores do Construto Integragao Social..........cccveeiieeeiiiieriiieeniie e 75
Tabela 5 - Indicadores do Construto Integraga@o Pessoal............coocuieiiiiiiiiiiiniiiniiiiiiceciceeee 75
Tabela 6 - Indicadores do Construto HedONICO .......cc.eevuiiiiiiiiiiniiiiiiicceeeeeee e 76
Tabela 7 - Indicadores do Construto Normas da Comunidade..............cceveueeeniiennieennieennieeninenn. 76
Tabela 8 - Indicadores do Construto Envolvimento com 0 Produto ..........c.ccceceeniiiiiincnnnnen. 77
Tabela 9 - Indicadores do Construto AUtOETICACIA ....ccuvveeruvieiriiieiieeiie ettt 78
Tabela 10 - Indicadores do Construto Participagdo com niimero de Contribuicoes ..................... 79
Tabela 11 - Indicadores do Construto Participagdo com nimero de Ideias ............ccooveervveennnenn. 79
Tabela 12 - Modelo eStIMAdO ......coc.uiiiiiiiiiiieieeieee ettt e 80
Tabela 13 - Resultados para os efeitos hipotetizados ..........eeevveeeriieiriiiiniieeiieeeeeee e 80
Tabela 14 - Coeficiente de determinagao (R?) para a varidvel dependente.............cccccveeevuveennnnenn. 81
Tabela 15 - Hipdteses com efeito de moderagao ...........eeevveeeriieeiiieiniieeiieeiceeeeeee e 82

Tabela 16 - Resultados para os efeitos hipotetizados na moderagao...........ceeeveeerveeerveeerneeennnenn. 82



SUMARIO

TINTRODUGAO ...t 14
2 DELIMITA(;AO DO TEMA E DEFINI(;AO DO PROBLEMA DE PESQUISA ............ 17
FOBUIETIVOS ..ottt e e aa e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aeeaeaaaaaeaaaeaee e eaeeeeeaaeaeeaae 22
BT OBIETIVO GERAL ... 22
3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS ......ceeteeeeeeeeeeeeeeeee e eee s ees e 22
AREVISAO TEORICA ...ttt e e ee et s e eee e e s s eee e eeeeesaeeessenean 23
4.1 INOVACAQ E SUA IMPORTANCIA EM SERVICOS ....ooioiieieeeeeeeete et 23
4.2 A IMPORTANCIA DA PARTICIPACAO DO CLIENTE EM PROCESSOS DE
DESENYOLVIMENTO DE NOVOS SERVICOS ...ttt 27
4.3 PAPEIS DO~CLIENTE NO DESENVOLVIMENTO DE NOVOS SERVICOS................... 31
4.4 MOTIVACOES DO CLIENTE PARA CONTRIBUIR EM SERVICOS ..........cceevvveivennn. 38
4.5 A AUTOEFICACIA COMO MODERADORA .......coooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e ses e 48
SIMETODO ... e e e eee e e e e e s e s e s s e s eeseeeaee s s s esesseeseeeseeeesanens 53
5.1 DEFINICAO DO METODO..........cocooiiieieeeeeeeeeeeeeeeseeeee s, 53
5.2 ETAPA DESCRNITIVA ................... R e 53
5.3 IDENTIFICACAO DA ?OPULA(;AO E DEFINICAO DA AMOSTRA ......cooiiiiiie 54
5.4 OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS ..ottt 56
5.4.1 Validago de CONLEUAO ....c..eeeriiiiiiiiiiiieiiee ettt ettt e e s e e 62
I S (S 1] (< R 63
5.5 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS ....oooooioiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 64
5.6 PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS.......ooeoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 64
5.6.1 Andlise preliminar dOS dados ..........ceoruiiiiiiiiiiieiieeeieeeeeee e 64
5.6.2 Analise Univariada € MUltiVariada.........oouueeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenens 66
5.6.2.1 Validacao Individual e Conjunta dos Construtos...............cccoooevvveeeiiiiiiieniiennnnnn.., 66
5.6.2.2 Procedimento de Validacao do Modelo Integrado...........cccc.eeeeeeveeeiiiiiiieeeeeeeeenn. 70
5.6.3 Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) .......c..cooviiiiiiiiiiiiiiiiceeeee e 70
6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS ....ooooeoeoeeeeoeoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereee, 72
6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA e e e e e e e e e e e e ee e e e e e s aeeseseseeeeens 72
6.2 ANALISE UNIVARIADA DAS VARIAVEIS ....ooo oot esesesese e ses s e senns 74

6.3 VERIFICACAO DAS HIPOTESES DO MODELO ..........oooouiieieeeeeeeeeeeeseeeeeeses e, 80



T CONCLUSOES. ..o e e e e 84

7.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS ...ttt eee et eee e eeeeeeaeeeeeeees 84
7.1.1 DiScusSA0 das HIPOTESES...c...eeuiiruiiiieniieiieniieeieestcett ettt et 87
7.1.1.1 As Motivacoes, que compoem a de Aprendizado, Integracao Social, Integracao
Pessoal e Hedonica, irao Influenciar a Participacio do Cliente em Atividades de

INOVACAO EINL SEIVICOS. ......vvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeree et e e e eeeeearr e e e e eeeeessaaaaeeeeeeeeeeenssarareeeseesaans 87
7.1.1.2 A Autoeficacia Ira Influenciar a Participacio do Cliente em Atividades de
INOVACAO EIN SEIVICOS. .....evvvviiiiiiiiiiiiiieeeieeeeeeeeee et e e eeeeetrr et e e e eeeeesstaaeeeeseeeeeensssaereeeseeenans 90
7.1.1.3 A Autoeficacia Modera o Efeito das Motivacoes sobre a Participacao do Cliente
em Atividades de INOVACAO €I SEIVICOS..............oooviviuvieiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeerreee e e e eeeianes 90
7.2 IMPLICACOES ACADEMICAS .....ooomoeeeeeeeeeeeeeeeee e es e 92
7.3 IMPLICACOES GERENCIAIS ...ttt 94
7.4 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS.................. 97
REFERENCIAS ... 99
APENDICE A - Instrumento de pesquisa adaptado pela pesquisadora..............c...coo.oevevueneen.. 116
APENDICE B — ComMUNAIAAAES............ovoovoeeeeeeeeeeeeeeeee e 121
APENDICE C — Multicolinearidade ................cooovvervieeereeeereeeeeeeeseesseeseeseeseessees s, 122
APENDICE D - Correlacdes/MulticOlinearidade. ...............c.eeeeeveeeereeeeeeeeeeeeeeeseeeeeseeeneseen. 123
APENDICE E — Alpha de CIONDACK..............o.ovreeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 124
APENDICE F — Efeit0s eSHMAAOS .........o..ovvoveiveeeeseeeeeeseeesseeseesseeseeeseeseees e ss s 126
APENDICE G — Efeit08 eSHMAAOS ...........o..oveeveeeeeeeeeeseeeeeeeeeeesees e see e 127
APENDICE H — M0delo EStrUtUIAl ............o..oveiveeeeeeeeeeeeees e 128
ANEXO A - Escala Original de Motivagdes: Nambisan e Baron (2009). .........cccceeveevieennenne. 129
ANEXO B - Tradugao literal da Escala de MOtivagOEs ..........cccuerierierrierienieienieneeerieeeenieenns 130
ANEXO C - Escala original de Autoeficdcia: Chen, Gully e Eden (2001). ......cccceevvvveenreennnee. 131

ANEXO D - Traducao literal da escala de AutoefiCACia.........cccevveviivieriineeiienienieericeeen 132



14

1 INTRODUCAO

O processo de inovacdo, no contexto mundial, € uma extensdo e consequéncia dos
avangos tecnoldgicos e grandes transformacdes que ocorreram ao longo do tempo no mercado
global (SUNDBO; GALLOUIJ, 1998). Acima de tudo, a inovacgdo significa construir novas
estruturas que permitam maior competitividade as organizagdes, trazendo assim indimeros
beneficios (SCHERER; CARLOMAGNO, 2009).

Brown e Eisenhardt (1995) argumentam que, para os interesses dos estudos de
inovacdo, pesquisas foram cunhadas dentre os anos 70 € 90 com o intuito de investigar sua
relevancia e impacto tanto de forma positiva como negativa na estrutura dos negdcios. Assim, a
inovacdo ganhou espaco e foi dividida em diferentes etapas e processos, sendo que duas
importantes estruturas foram assim denominadas: Desenvolvimento de Novos Servigos (DNS) e
Desenvolvimento de Novos Produtos (DNP), cada qual com suas etapas.

O tema de inovagdo tem sido, pois, de grande destaque em estudos académicos,
inclusive, nos interesses de pesquisas do MSI - Marketing Sciences Institute (2013) e vem
obtendo grande espago, principalmente no que tange aos aspectos de inovagdo colaborativa e
desenvolvimento de novos produtos, demonstrando para o campo de marketing e seus
pesquisadores, a significancia que tem.

Um consideravel fator relacionado ao contexto de inova¢do e de suma importancia no
presente estudo € o papel que o cliente pode assumir dentro desse processo para agregar valor e
gerar vantagens competitivas. Esse modelo de inovagdo torna o cliente um coprodutor no
servigo, o que, segundo a literatura de marketing, significa que o cliente, por meio de suas
interacdes com o servico, conhecimentos e experiéncias, compartilha suas informacdes e ajuda
no desenvolvimento de novos servicos e produtos ou em algumas melhorias (GALLOULJ;
WEINSTEIN, 1997; VARGO; LUSCH, 2004; LUSCH, 2007).

A coprodugdo também € relacionada com a area de estudos chamada de cocriacdo de
valor, que se trata de um termo mais abrangente e que discorre sobre a forma de
desenvolvimento colaborativo entre empresa e cliente, e este por sua vez, assume um papel
central na obtencdo de melhores resultados e maior valor para a empresa (O’HERN;
RINDFLEISCH, 2009). Em suma, os termos coproducdo e cocriacdo estdo alinhados com o
significado do termo participacdo do cliente. Dessa forma, pesquisas tedricas e empiricas sao
realizadas para verificar os diferentes papéis e contribuicdes que os clientes podem fazer em

desenvolvimento de novos servigos, seja por meio de ideias, sugestdes ou outros
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comportamentos participativos (MULLINS; SUTHERLAND, 1998; MAGNUSSON, 2003; YI E
GONG, 2012).

A partir de diferentes aspectos que podem ser de relevancia nos estudos de inovagdao em
servicos com participagdo do consumidor, destaca-se uma especial atencdo as motivagdes que
podem levar, efetivamente, o cliente a se disponibilizar para contribuir, € que essas sejam,
inclusive, capazes de melhorar o desempenho dos clientes junto aos projetos das empresas.

As motivagdes dos clientes tém obtido ateng@o na literatura sobre diferentes dpticas e
dimensdes, em pesquisas tedricas e empiricas, nas quais se destacam autores como: Katz et al.
(1974); Von Hippel e Von Krogh (2003); Roberts et al. (2006); Fuller (2006, 2008, 2010);
Nambisan e Baron (2007, 2009), Hoyer et al. (2010), e outros.

Nambisan e Baron (2009) propuseram um modelo para avaliar a participacdo voluntaria
dos clientes a partir de suas motivacdes em contribuir em projetos de inovacdo. Os autores
denominam as motivagdes como: aprendizado, integracdo social, integracdo pessoal e hedonico,
e a participacdo efetiva deu-se a partir do niimero de contribui¢des dos clientes na comunidade
(férum) da empresa.

Embora a literatura de marketing apresente pesquisas que se propdem a avaliar as
motivacdes dos clientes, existem lacunas sobre pesquisas empiricas que buscam potencializar os
efeitos das motivagdes sobre a participagao.

Como os pesquisadores apontam, as motivagdes podem variar muito de pessoa para
pessoa por diferentes aspectos, desde os culturais, socioecondmicos € outros
(HEMETSBERGER E PIETERS, 2003; FRANKE E SHAH, 2003; DAHL E MOREAU, 2007,
DAVID E SHAPIRO, 2008) e, em sendo assim, alguns moderadores podem potencializar o
desempenho dos clientes que participam em tais projetos.

A autoeficdcia, por sua vez, € associada de forma positiva com as motivacdes dos
clientes em contribuir e principalmente no que tange a sua capacidade para potencializar os
resultados de efeito sobre a participacdo dos clientes em servicos. Wood e Bandura (1989)
definem autoeficdcia como uma crenga pessoal sobre suas proprias capacidades, afim de que tal
caracteristica dé suporte a mobiliza¢do das motivagdes.

A autoeficdcia, entdo, é entendida como importante preditora de desempenhos positivos
(VAN BEUNINGEN et al., 2009) e relevante fonte para prever o valor do servico (MCKEE et
al., 2006). Bandura (2007), pesquisador sobre a autoeficicia, evidencia sua capacidade para
otimizar, especificar e produzir servigos.

Dessa forma, o presente estudo, ocupando-se das lacunas existentes referentes aos

efeitos moderadores sobre as motivacdes dos clientes em contribuir para projetos de inovagao,
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propde-se validar a escala de motivacdes dos clientes proposta por Nambisan e Baron (2009) e
incluir, dentro desse contexto, o moderador de autoeficicia, bem como sugerido, inclusive, por
Nambisan e Baron (2009), para potencializar os efeitos dessas motivacdes. Nessa estrutura, além
da escala das motivacdes, o estudo se utiliza da escala de autoeficdcia genérica, proposta por
Chen et al. (2001), com o intuito de validar seus itens como potenciais efeitos sobre a
participacdo na inovagdo em servigos.

A partir do objetivo de entender se a autoeficdcia modera o efeito sobre as motivagdes
dos clientes, o presente estudo, por meio de uma pesquisa quantitativa, buscou a relacao entre as
varidveis das escalas apresentadas a partir de uma amostra de 359 clientes participantes em
projetos de inovacdo de duas empresas atuantes no Brasil: uma delas brasileira, e a outra,
multinacional estrangeira. Ambas possuem caracteristicas importantes de inovacdo e interagao
com o cliente no desenvolvimento de novos servigos e produtos no ambiente online, e por esses
fatores, foram consideradas como potenciais para a captagcdo de participantes do estudo.

Assim, a presente pesquisa estrutura-se da seguinte forma em relacdo aos seus capitulos:
(2) delimitacao e problema de pesquisa, (3) objetivo geral e objetivos especificos, (4) referencial
tedrico, (5) aspectos metodoldgicos, (6) andlise e discussdo dos resultados e (7) consideracdes

finais e limitagdes do estudo.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O presente estudo busca evidenciar os efeitos que a moderacdo de autoeficacia possui
sobre as motivagdes dos clientes em participar na inovacao em servigos. Para tal, discutem-se os
principais aspectos sobre os temas que circundam a pesquisa, tal como a relevancia do contexto
de inovagdo em servigos, a participacdo do cliente e suas motivacdes para atuar na inovagao e,
por fim, os aspectos pertinentes a autoeficicia propriamente dita.

Sobre essa perspectiva, pesquisas tém sido realizadas nas ultimas décadas sobre o
crescimento dos aspectos de inovagdo dentro das estruturas organizacionais (SUNDBO E
GALLOUJ, 1998; SCHERER E CARLOMAGNO, 2009; BROWN E EISENHARDT, 1995;
SCHUMPETER, 1995) e também sobre as mudangas nas estruturas dos processos de inovacao
que chegam ao conceito de inovagao em servicos (HAUKNES, 1998; GALLOUJ; WEINSTEIN,
1997).

Tais aspectos que constituem novos conceitos a abordagem de inovagdo e permitem
uma extensdo denominada de gerenciamento da inovacdo (SCHERER E CARLOMAGNO,
2009), possibilitam a entrada de novos mercados e crescimento do conceito de inovacdo sobre
outras perspectivas.

A partir das novas oportunidades de mercado, a inovagdo € adicionada aos processos
organizacionais e devido ao seu crescimento juntamente com o interesse no campo de pesquisas,
aparece a diferenciacdo em suas formas de aplicabilidade, dividindo a inova¢do em processos e
diferentes etapas. Assim, com o advento de pesquisas preocupadas em compreender de forma
mais aprofundada os aspectos e caracteristicas da inovacdo, surgem duas estruturas distintas,
cada qual com suas peculiaridades: DNS — Desenvolvimento de Novos Servicos e DNP —
Desenvolvimento de Novos Produtos (DE BRENTANI, 1989; MARTIN; HORNE, 1993;
COOPER et al., 1994; JOHNE; STOREY, 1998; STOREY; EASINGWOOD, 1999; GRUNER;
HOMBURG, 2000; MENOR et al., 2002).

Com a divisdo da inovagdo por diferentes etapas, e considerando que ela caracteriza-se
como radical, no qual acontece a criacdo de algo ainda nao existente, ou incremental, na qual se
modificam estruturas ja existentes (TIDD et al., 1997), surge um maior interesse sobre os
possiveis beneficios existentes em considerar o cliente como um membro participante da
inovagao.

Assim, a participagdo do cliente nos processos de inovagdo das empresas tem obtido
grande aten¢do da literatura, principalmente no que se refere aos estudos sobre comportamento

do consumidor (HAUKNES, 1998; VERYZER, 1998; HENNESTAD, 1999). Nesse aspecto, a
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literatura argumenta sobre os possiveis papéis que o cliente pode assumir dentro das
organizacdes e em quais etapas pode efetivamente participar no desenvolvimento de produtos e
Servicos.

Essa participagdo do cliente é denominada, dentro dos estudos de marketing, como
coproducdo. Coproducdo, entdo, significa transferir as atividades da empresa para o cliente, e
este, por possuir experiéncias com o servigo, € capaz de gerar ideias, sugestoes e diversos tipos
de contribui¢do dentre os interesses da empresa (GALLOUJ; WEINSTEIN, 1997; VARGO;
LUSCH, 2004; LUSCH, 2007). Vargo e Lusch (2004) e Prahalad e Ramaswamy (2003, 2004),
defendem que € necessario, nesse contexto, que o cliente seja tratado como membro da empresa,
ou seja, como um funciondrio parcial.

O conceito de coproducdo estd contido em um campo de pesquisa que vem se
destacando na area de marketing, chamado de cocriagdo de valor. A cocriacdo parte de uma
abordagem colaborativa entre empresa e cliente, em que os consumidores assumem importantes
papéis na busca de produtos e servigos constituidos a partir de suas contribuicdes, podendo, pois,
agregar maior valor ao servico (O’HERN; RINDFLEISCH, 2009).

Entretanto, a temdtica de cocriagao de valor é oriunda do conceito proposto por Vargo e
Lusch (2004), como Légica Dominante de Servico (LDS). A partir dessa l6gica dominante, o
cliente transforma-se em juiz das ofertas de valor e torna-se parte fundamental da organizacdo e
seus processos de criagdo de valor.

Dentro dessa perspectiva, o cliente pode assumir diferentes atividades e colaborar nos
processos em etapas distintas, com suas habilidades e conhecimentos. Nambisan (2002) prop0s
um modelo sobre a participagdo dos clientes em etapas, evidenciado que, em maior ou menor
grau, a participacdo do cliente pode acontecer em diferentes momentos e intensidades. Assim, o
cliente pode ser um gerador de ideias, um desenvolvedor direto nos projetos ou um avaliador
daquilo que € criado, a partir de feedbacks e outras ferramentas.

Assim, muitos pesquisadores analisaram a participacdo dos clientes e etapas em que tal
participacao ocorre, a citar: Alam (2002), Edvardsson e Olsson (1996), Mullins e Sutherland
(1998), Christensen e Bower (1996), Leonard e Rayport (1997), entre outros. Tais pesquisas
mostram aspectos positivos e negativos de incluir os clientes na produgdo de servigos.

Contudo, além dos interesses dos pesquisadores em evidenciar as caracteristicas que
compdem a participacdo dos clientes nas etapas de DNS, o campo de marketing manifesta
grande interesse em compreender sobre as motivagdes que levam os clientes a participarem e o

impacto que podem causar sobre melhores desempenhos em sua participacdo nos projetos de
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inovagdo em servigo, a citar: Von Hippel e Von Krogh (2003); Roberts et al. (2006); Fuller
(2006, 2008, 2010); Nambisan e Baron (2007, 2009), Hoyer et al. (2010).

Ao longo do tempo, as pesquisas sobre motivacdes foram cunhadas a partir de
diferentes interesses. Em termos gerais, sdo divididas na literatura como intrinsecas e
extrinsecas, e, sobre essa abordagem, diferentes caracteristicas sdo atribuidas a cada uma das
divisdes. Assumindo caracteristicas de motivagdo intrinseca, os clientes podem relacionar a sua
participacdo em servicos com: a sua curiosidade, a percep¢ao de sua autoeficidcia, o
desenvolvimento de habilidades pessoais, a busca de informagdes, o ganho de conhecimento, o
fato de conhecer e se relacionar com diferentes pessoas e por recompensas. Portanto, Von Hippel
e Von Krogh (2003) afirmam que essa motivacio € basicamente relacionada a fatores
psicoldgicos e emocionais. Entretanto, esses motivos intrinsecos também podem estar associados
a motivos negativos, como as insatisfacdes que podem ocorrer com o cliente, e que,
consequentemente, o faz desejar melhoras desenvolvidas a partir de sua colaboracdo (FRANKE;
SHAH, 2003; DAHL; MOREAU, 2007; HEMETSBERGER; PIETERS, 2003).

Dessa forma, os pesquisadores descrevem as motivagdes intrinsecas como um fator
altruista (ZEITYLN, 2003), relacionado a divertimento pessoal (TORVALDS E DIAMOND,
2001), estimulos intelectuais e também a um senso de necessidade de contribuir com suas ideias
e experiéncias (BRYANT et al., 2005; LAKHANI; WOLF, 2005).

Assumindo caracteristicas de motivacdo extrinsecas, o cliente associa seus motivos a
fatores de recompensa e percep¢do sobre os beneficios associados a sua participagao (DECI;
RYAN’S, 1985). Essa percepc¢do do cliente sobre ganhos pessoais a partir da participacdo pode
estar também associada com melhoria nas habilidades pessoais e valorizagdo de status pessoal
perante a empresa e os outros clientes (LAKHANI; VON HIPPEL, 2003; MCLURE-WASKO;
FARAJ, 2005). Outros pesquisadores também relacionam os motivos extrinsecos a: recompensas
monetdrias (BALDWIN E CLARK, 2003; LERNER E TIROLE, 2005; ANTIKAINEN et al.,
2010), reputacdo pessoal (KOLLOCK, 1999; JEPPESEN E FREDERIKSEN, 2006) e
reconhecimento da empresa (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002).

No campo de marketing e comportamento do consumidor, diversas pesquisas sao
realizadas sobre a Optica de motivos intrinsecos e extrinsecos na participa¢do do cliente, tais
como Roberts et al. (2006), Battistella e Nonino (2012), Oreg e Nov (2008), Hars e Ou (2001),
Fuller (2010), Nambisan e Baron (2007, 2009), entre outros. Assim, evidencia-se o interesse dos
estudos comportamentais em entender como os clientes sdo efetivamente motivados a
dedicarem-se na participagdo de atividades de inovacdo em servicos, € como consequéncia,

contribuir e agregar valor as empresas.
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Nambisan e Baron (2009) propuseram uma escala para avaliar as motivagdes dos
clientes para participarem em projetos de inovacdo, elencando quatro construtos como sendo
motivadores para essa participa¢do. Os autores comprovam as hipéteses de que o aprendizado, a
integragcdo social, integracdo pessoal e hedonismo sao potenciais motivadores na participagao.
Os quatro construtos motivacionais testados na pesquisa de Nambisan e Baron (2009) sao
oriundos da Teoria de Usos e Gratificacdes, proposta por Katz et al. (1974) e por entrevistas
feitas com consumidores em outras pesquisas (FRANKE; SHAH, 2003; HERTEL et al., 2003;
WASKO; FARAJ, 2000; KOLLOCK, 1999). Tais construtos (aprendizado, integra¢do social,
integracdo pessoal e hedodnico) também sdo considerados como importantes motivagdes nos
estudos de Nambisan e Baron (2007); Fuller (2006, 2008); Hoyer et al. (2010); Kohler et al.
(2011); Hennig-Thurau et al. (2010); Oliveira e Von Hippel (2011); Afuah e Tucci (2012); Mahr
e Lievens (2012) e Greer e Lei (2012) entre outros.

Entretanto, pesquisadores das linhas motivacionais, no que tange a participagdo do
consumidor, embora tenham obtido resultados significativos a partir dos construtos
motivacionais de Nambisan e Baron (2009), sugerem que outros construtos sejam adicionados,
tanto como antecedentes as motivagdes, quanto possiveis potencializadores de seus efeitos sobre
a participacdo. Embora Nambisan e Baron (2009) tenham obtido resultados potenciais para as
quatro motivacdes, os autores da escala sugerem a inclus@do de outros construtos para
potencializa-los, entre eles, a inclusdo da autoeficicia nos estudos de motivagoes.

A autoeficécia possui relacdes com estudos motivacionais e é considerada por Bandura
(1977) como potencializadora das motivagdes na decisdo de participar. Quando os clientes se
envolvem nas atividades de inovacdo, a percep¢do que assumem sobre sua prépria eficicia,
melhora a capacidade direta sobre melhores desempenhos e maior sucesso nas atividades (VAN
BEUNINGEN et al., 2011). Corroborando, Van Beuningen et al. (2009) afirmam que a
autoeficdcia prediz positivamente os desempenhos positivos dos clientes enquanto participantes
e também sobre futuras inten¢des de participacdo. Tais premissas estdo também relacionadas a
maior percep¢ao do cliente sobre o valor do servico (MCKEE et al., 2006; VAN BEUNINGEN
et al., 2009).

Para Bandura (1997) e Vancouver et al. (2008) os recursos motivacionais estio
relacionados com uma maior abertura e melhores resultados quanto a autoeficicia. Sobre outras
perspectivas, clientes com maior grau de motivacdo desenvolvem maior percep¢do sobre sua
autoeficicia (BEATTY; SMITH, 1987; HOCH; DEIGHTON, 1989) e, para alguns autores,
quanto mais desafiadora e gratificante uma atividade é interpretada por um cliente, mais

propenso ele estd em desenvolver maior autoeficidcia para produzir junto a empresa
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(GOODWIN, 1988). Por outro lado, clientes com baixa autoeficidcia podem sentir-se inibidos a
produzirem junto as empresas, principalmente em atividades que exijam maior esforco (BOYLE
et al., 2000).

A partir dos interesses das pesquisas em compreender as motivagdes dos clientes em
participar na inovacdo, e também sobre o importante papel que € alocado a autoeficécia, o
presente estudo, utilizando como base a escala proposta por Nambisan e Baron (2009) e
considerando a sugestao dos proprios autores da escala, propde-se avaliar o efeito da autoeficicia
sobre as motivacdes dos clientes para participarem em projetos de inovagdo, e assim,
respondendo a seguinte pergunta: “A autoeficdcia modera o efeito das motivacoes sobre a
participagdo de clientes em projetos de inovacdo em servico?”.

Partindo do interesse em responder a questdo de pesquisa, o proximo capitulo

apresentard o objetivo geral e os objetivos especificos da presente dissertacao.
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3 OBJETIVOS

A partir das inferéncias apresentadas na delimitacdo e definicdo do problema de

pesquisa, apresenta-se o objetivo geral e objetivos especificos da presente dissertagao.

3.1 OBJETIVO GERAL

Investigar se o construto de autoeficicia modera o efeito das motivagdes sobre a

participacao de clientes em projetos de inovacao em servigo.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Avaliar o efeito das motivacdes de aprendizado, integra¢do social, integracao pessoal e
hedonica sobre a participacdo dos clientes na inovacao em servicos;

e  Verificar o efeito direto e moderador da autoeficicia;

e Analisar as relagdes existentes entre a autoeficdcia e as motivagdes de aprendizado,

integracdo social, integracdo pessoal e heddnica.
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4 REVISAO TEORICA

4.1 INOVACAO E SUA IMPORTANCIA EM SERVICOS

A construcdo do conceito de inovag@o ndo consiste unicamente em criar algo novo, mas
sim numa transformacdo que gere resultados, ndo apenas na criacdo de produtos ou servicos, mas
também na construcdo de estruturas de novos negécios (SCHERER; CARLOMAGNO, 2009).
Corroborando aos aspectos organizacionais, nos quais se relaciona a inovacdo, Brown e
Eisenhardt (1995) afirmam que, entre os anos de 1970 e 1980, pesquisas foram cunhadas
levando em consideracdo tais aspectos e constituiram-se, basicamente, na investigagao das
influéncias positivas e negativas desempenhadas em projetos inovadores.

Dentre os desafios existentes quanto a aplicabilidade de modelos de inovagdo, alguns
autores (TIDD et al., 1997; COOPER; KLEINSCHMIDT, 2007; ALAM; PERRY, 2002;
BLOIS; BRENTANI, 2000) se propuseram a descrever e testar modelos para possibilitar a
melhor prética de inovacao, classificando-os, entdo, de acordo com os tipos de complexidade e
do préprio campo de atuagdo das empresas. A partir dessa necessidade, a literatura apresenta o
crescimento da importancia do controle nos processos de inovagdo e, em decorréncia dessa
demanda, o surgimento de um conceito chamado “gerenciamento da inovagdao” (SCHERER;
CARLOMAGNO, 2009).

A gestdo da inovacdo € descrita por Scherer e Carlomagno (2009) como um processo
que inicia a partir da idealizacdo do projeto, geracdo de ideias, conceitualizacdo da ideia (o lugar
que ela ocupa, considerando as dimensdes do projeto), ou seja, a avaliagdo de seu potencial;
chega a fase de experimentagdes e termina, portanto, na execucao, com avaliagdes do que serd
implementado. No que tange aos processos de gestdo de inovagao dentro das organizagdes, Tidd
et al. (1997) propdem dois modelos para indicar o grau de inovag@o envolvido nos processos: a
inovagdo incremental, na qual a empresa aprimora produtos e servigos ja existentes; € a inovagao
radical, em que a empresa transforma totalmente um padrao ja existente.

Além da obtengao de projetos que visam a melhor gestdo da inovagao, outros campos de
pesquisa se preocupam em entender melhor as suas dimensdes. A luz das pesquisas que se
aprofundam na compreensdo das dimensdes da inovacdo, trés diferentes perspectivas sao
agregadas ao seu contexto, que sdao: modelos lineares, recursivos e cadticos (COOPER;
KLEINSCHMIDT, 2007; ALAM; PERRY, 2002; BLOIS; BRENTANTI, 2000).

Os modelos lineares (ZALTMAN et al., 1973) baseiam-se em atividades previamente

definidas e que sdo atribuidas de forma sequencial e estdtica em projetos. O método stage-gates,
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proposto por Cooper (1990), assume um sistema de cinco etapas, tendo inicio no incremento de
ideias e segue até a avaliacdo realizada apds a implementacdo. O stage-gates expde o cardter
prescritivo que essa etapa se dispde a apresentar, uma vez que é entendido como sendo uma
ferramenta em gestio de projetos.

Ademais, considerando alguns achados que demonstram que o modelo linear ndo
assume o papel unicamente incremental (COOPER; EDGETT; KLEINSCHMIDT, 2001;
ROTHWELL, 1992), o qual se aplica apenas a determinados contextos de producdo (SUNDBO;
GALLOUYJ, 1998), assume-se, assim, a necessidade de elaborar as interpretacoes de inovagao em
servico sobre outras duas possiveis Opticas, nesse caso, o modelo recursivo e o cadtico
(MCCARTHY et al., 2006). Em tais modelos, inicia-se a maior percepcao sobre a importancia
de feedbacks na inovagdo em servico.

Em modelos recursivos, nao existe uma predefini¢do das atividades a serem executadas,
mas sim a utilizacdo de feedbacks loops, que alteram a ordem das atividades de forma mais
dinamica sempre que ocorre um novo processo (MCCARTHY et al., 2006). O método
desenvolvido para essa etapa é chamado de chain-linked (KLINE; ROSENBERG, 1986). Nele,
assume-se que os eventos sdo intercalados pela busca de informagdes, objetivando solucionar os
desafios que surgem no decorrer de processos de DNS/DNP e também por feedback loops, que
servem para indicar as relacdes interativas dentro do fluxo de informag¢do. Em comparagdo aos
modelos lineares, os modelos recursivos buscam solu¢des inovadoras mais 4geis e radicais
(REPENNING, 2001).

Por fim, nos modelos cadticos, surge a percepcdo de que os processos de inovagao
estdo, pois, propensos a mudancas de percurso, essas vinculadas as mudancas de objetivos, bem
como a obten¢do de novas e constantes ideias. Cheng e Ven (1996) explicam esse processo por
meio da Teoria do Caos, expressando que a inovagdo pode estruturar-se de forma dindmica e
cadtica em suas fases iniciais e de forma linear nas fases finais.

Sobre outras perspectivas, a inovagdo € aprofundada na busca de maior compreensdo
sobre seu alinhamento com o campo de servicos e sobre a importancia das etapas existentes nos
projetos de inovacao.

Schumpeter (1985) € responsdvel por redefinir e adequar o tema de inovagao,
alinhando-o com os interesses do campo de servigos e vinculando o conceito de inovagdo com as
questdes de ganhos de capital e vantagem competitiva. Assim, a utilizacdo de inovagdo em
servicos gera vantagem competitiva, propulsiona o desenvolvimento, descobertas de mercado e
experiéncias significativas para os envolvidos no processo (LORENZINI et al., 2011). Sundbo e

Gallouj (1998) consideram que o processo de inovacdo € oriundo dos préprios avancos de
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inovagdo tecnoldgica que surgem no mercado e que tais avangos t€m sido aplicados em dreas
distintas, principalmente por apresentar maior eficidcia e melhoria nos diferentes processos de
diferentes dareas (PANTANO; TAVERNISE, 2009). Droege et al. (2009) corroboram
evidenciando que o marco da literatura de inovacdo em servicos deu-se a partir do modelo
proposto por Barras (1986) sobre o modelo reverso de ciclo de produto.

Partindo-se do ponto da necessidade de aprofundar os conceitos de inovagdo e sobre as
melhores formas de gerencid-la nos contextos e estratégias organizacionais, desenvolveram-se
modelos auxiliares para estruturar processos internos. Tais modelos sdo chamados de NPD - New
Product Development (desenvolvimento de novos produtos) e NSD - New Service Development
(desenvolvimento de novos servicos).

Oriundo de uma sequéncia de pesquisas dentre os anos 1970 e 1980, surge o termo DNP
(Desenvolvimento de Novos Produtos), visando uma maior caracterizacdo de modelos
normativos para a gestdo de inovagdo e auxiliando as empresas internamente em seus processos
de inovacdao (FREDERICK, 2010). Em adicdo, na década de 1980, surge o conceito de DNS
(Desenvolvimento de Novos Servicos) que possibilitou, entdo, uma abertura na literatura de
inovacdo para tratar mais especificamente de servicos, dado inclusive a intangibilidade associada
ao tema (JOHNE; STOREY, 1998; MENOR et al, 2002).

Relata-se, pois, que o marco histérico sobre modelos normativos para processos de
DNS e também o inicio das pesquisas mais especificas da drea, é oriundo do modelo proposto,
em 1982, por Booz et al. (MENOR et al., 2002). Tal modelo trata-se de etapas lineares
evidenciando uma maior preocupacdo com os formatos e controle interno em processos de
Inovagao em Servicos.

No que tange ao amadurecimento das pesquisas na drea, estudos realizados entre o final
da década de 1980 e inicio do ano 2000, trazem modelos de pesquisas empiricas sobre DNS,
sobretudo, na busca de evidenciar os principais fatores tanto de sucesso como de fracasso nessa

area, a citar:
e deBrentani (1989); Martin e Horne (1993), analisando casos de sucesso e fracasso de
industrias de servigo, utilizando método exploratério e survey;

* Cooper et al. (1994); Storey e Easingwood (1999), analisando casos de sucesso em empresas

de servigos financeiros, por meio de survey;

* Gruner e Homburg (2000), analisando mais de 300 projetos de industrias e servicos, por

método exploratdrio e survey;
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A partir de tais inferéncias no campo de pesquisas, demonstra-se uma maior atencdo ao
papel que o cliente pode desempenhar dentro dos processos de DNS, e que tal contribuicdo,
poderia, sobretudo, adicionar sucesso aos servicos (MARTIN; HORNE, 1995; GRUNER;
HOMBURG, 2000).

Posterior a0 modelo normativo de Booz et al. (1982) e corroborando aos seus
pressupostos, Scheuing e Johnson (1989) desenvolvem um modelo normativo para DNS, a partir
de 15 etapas, onde os clientes possuem participagdo primordial. A pesquisa dos autores também
evidencia a falta de formalizacdo das etapas de DNS dentre as empresas que praticam tais
processos. Contribuindo com essas caracteristicas, Edvardsson et al. (1996), apds observarem
processos de DNS em todas as fases, afirmam que, de fato, trata-se de um processo com etapas
dificeis de controlar devido a sua alta complexidade.

Dada a evolugdo dos conceitos de inovacdo e as lacunas que foram sendo criadas para
seus estudos em contextos, sobretudo, organizacionais, Vargas e Zawislak (2006) acrescentam a
importancia da inovacdo em servicos no que tange, principalmente, a participagdo dos
consumidores dentro dos processos das empresas. A partir de tal premissa, passou-se a
considerar como de suma importancia o uso das interacdes entre cliente € empresa nas praticas
de inovacao em servicos.

As interacdes, nesse sentido, assumem proporcdes tdo considerdveis que Hauknes
(1998) preocupado em entender sua potencialidade, propde o chamado modelo de inovagdao
adocratica (ad hoc), onde a relevancia e enfoque dado as interacdes entre empresa e consumidor
sd0 as bases mais importantes para gerar resultados positivos para a empresa e melhorar as
experiéncias dos clientes. Corroborando, Gallouj e Weinstein (1997) afirmam que a inovagao ad
hoc tem uma atencdo especial em decorréncia das interagdes sociais com o cliente, onde sua
importancia se dd também por estar vinculada a maior geracdo de aprendizagem e acumulagdo
de conhecimento para ambas as partes.

Em suma, a inovagdo adocritica estd presente em empresas que estdo focadas em seus
consumidores, atribuindo a eles o papel de produtores do conteido a ser desenvolvido e,
assumindo assim, a caracteristica principal desse modelo de inovagdo, cuja diferenciagdo ocorre
exatamente devido ao relacionamento e envolvimento entre empresa e consumidor (VARGAS;
ZAWISLAK, 2006). Portanto, para que haja efetivamente a constituicdo de um novo servigo de
sucesso, o cliente deve atingir participacdo total nos processos de DNS (MARTIN E HORNE,
1995), principalmente na fase inicial, de desenvolvimento de conceitos e ideias (GRUNER;

HOMBURG, 2000).
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Edvardsson et. al. (1995) acompanham o desenvolvimento de dois projetos em servicos,
incluindo as fases iniciais até o lancamento. Em tais projetos, os pesquisadores afirmam a
complexidade que possui a inovagdo em servicos no que tange controle e planejamento, sendo
que as empresas do estudo, tal como muitas empresas, ndo possuiam projetos formais de DNS.
Edvardsson e Olson (1996) agregam ao processo de DNS a perspectiva de que o servico final
deve criar e apresentar pré-requisitos que consigam, sobretudo, formar um processo para dar
suporte ao novo servico de forma constante, € ndo o servico propriamente. Para tanto,
consideram que o servi¢o € criado no momento em que o cliente efetivamente interage com 0s
pré-requisitos estabelecidos pela organizacao.

Diniz et al. (2007) e Marcondes e Mello (2007) procuram analisar se hd um processo de
DNS definido em casos de empresas brasileiras, e concluiram que embora existam mecanismos
de governanca voltados a esse aspecto, ndo hd uma estrutura rigida para executar as etapas de
DNS.

Em suma, orienta-se que as empresas que pretendem efetivamente acrescentar inovagao
em seus processos de DNS, principalmente sobre a perspectiva da participacdo do cliente, devem
observar seus clientes e atribuir a eles o papel de atores no processo, considerando-os parte da
organizacdo (LUNDKVIST; YAKHLEEF, 2004). A participacdo do cliente, nesse sentido, € de tal
importancia que para alguns pesquisadores eles sdo considerados como funciondrios das
empresas (KELLEY et al., 1990; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2003, 2004).

Com os dados citados acima, torna-se importante a consideracdo do papel que o cliente
assume na inovagao em servi¢os enquanto participante das etapas de desenvolvimento. A €nfase
dada a essa participagdo serd exposta nas secOes seguintes, onde serd evidenciada tanto a
importancia da participagdo do cliente nas atividades de inovacdo, como também os diferentes
papéis que o cliente pode assumir, ou seja, as agdes e etapas em que ele pode estar envolvido

para que efetivamente seja considerado um membro da organizagao.

42 A IMPORTANCIA DA PARTICIPACAO DO CLIENTE EM PROCESSOS DE
DESENVOLVIMENTO DE NOVOS SERVICOS

A participacdo do cliente em processos de inovacdo tem sido amplamente estudada na
literatura de marketing e comportamento do consumidor, tanto em estudos tedricos (VARGO E
LUSCH, 2004; LUSCH, 2007; PRAHALAD E RAMASWAMY, 2003, 2004), quanto empiricos
(ROBERT et al., 2006; AUH et al., 2007; DONG et al., 2008; NAMBISAN; BARON, 2009;
CHAN et al., 2010; FULLER et al., 2009, 2011; FIELD et al., 2012).
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Essa participacdo também € descrita por alguns autores como coprodugao. Esse termo €
um sindbnimo para a participagdo do cliente, e pode ser descrito como a transferéncia de
responsabilidade das atividades de uma empresa para o seu cliente, e este, a partir de seus
conhecimentos e experiéncias, auxilia no desenvolvimento de novos produtos e servicos
(GALLOUJ; WEINSTEIN, 1997; VARGO; LUSCH, 2004; LUSCH, 2007).

A coproducdo pode ainda ser relacionada na literatura de marketing como parte
integrante do campo de estudos denominado de cocriagdo de valor. Cocriacdo de valor, por sua
vez, € um termo mais amplo, e trata-se de uma forma de desenvolver produtos e servicos de
forma colaborativa, onde o cliente assume importante papel e ajuda a empresa a construir valor
(O’HERN; RINDFLEISCH, 2009). No presente estudo, os termos coprodu¢do e cocriagdo sao,
portanto, associados com o termo “participacdo do cliente” e assumem a mesma caracteristica e
importancia.

O envolvimento dos clientes em processos de inovagdo em servigo tem sido foco de
grande aten¢do na literatura. A colaboracdo e boa comunicacdo entre funciondrios e clientes
podem contribuir positivamente na compreensao da empresa no que diz respeito as reais
necessidades e desejos de seus usudrios, e somado a isso, uma maior percep¢do sobre as
oportunidades que estdo disponiveis para a organizagdo, incluindo aquelas relacionadas com
tecnologia (VERYZER, 1998; HENNESTAD, 1999). Juntamente a isso, discute-se
potencialmente a posi¢do de participante que o cliente assume para colaborar com processos de
desenvolvimento de novos servigos e contribuir positivamente na criacdo de valor para a
organizacao.

A participacdo do cliente, portanto, exige mudancas na estrutura da empresa, onde ela
passa a considerar as preferéncias, opinides, conhecimentos e experi€ncias dos clientes, e esses,
por sua vez, podem expressar-se em tempo real na escolha de produtos e servicos personalizados
(HSIEH et al., 2004). A participagao é entendida como um processo no qual as interagdes entre
consumidor e empresa assumem papel central, e a forma como os consumidores agem na
esséncia das ofertas é gerada a partir de suas experiéncias e conhecimentos sobre o servigo
(GALLOUJ; WEINSTEIN, 1997; LENGNICK-HALL et al., 2000; VARGO; LUSCH, 2004;
LUSCH, 2007).

Lusch (2007) revisou elementos que resultaram em trés diferentes conceitos para os
estudos de marketing, sendo eles: “to market”, onde € atribuido €nfase nas distribuicdes;
“market(ing) to”, tendo como foco os processos de marketing, difundindo a preocupacido com a

satisfacdo; e “market(ing) with”, onde o centro das atencdes se direciona, a priori, a coprodugao.
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A grande diferenca da abordagem ‘“‘market(ing) with” e que a torna um fator de
relevancia nesse estudo € que, comparada aos outros dois conceitos, reside na capacidade das
interacdes e envolvimento com os consumidores. Nas teorias que fundamentam tais conceitos e
que os tornam robustos na drea de marketing, Lusch (2007); Prahalad; Ramaswamy (2003, 2004)
adicionam que, nesse cendrio, o consumidor assume um papel de parceiro da organizagdo, o qual
interage e participa com ela em diversos niveis, oferecendo sua visdo de consumidor, suas ideias,
conhecimentos e habilidades.

Para Bateson (1985) a participag¢do pode ser vista pelos clientes como um fator atraente,
pois oferece-lhes a percepcdo de maior poder e controle sobre o processo de criacdo de um
servigo ou de seu aprimoramento. No mesmo sentido, Schneider e Bowen (1985) acrescentam
que a liberdade de escolhas do cliente no processo de desenvolvimento aumenta seus niveis de
personalizacdo e intencionalidade, inclusive para gastar mais com aquilo que ele préprio ajudou
a estruturar. Portanto, pode-se supor que tais beneficios relacionam consideravelmente a
participacdo com a fidelizacdo desses clientes, fator esse, de suma importincia para as
organizacoes.

Para entender o comportamento colaborativo dos consumidores que atuam como
coprodutores, alguns pesquisadores realizaram estudos multidimensionais, buscando
compreender como ocorrem tais comportamentos. Bettencourt (1997), por exemplo, argumentou
que quando os clientes participam de servigo, atribuem maior qualidade ao processo por
intermédio de suas atividades. O estudo realiza o teste empirico de um modelo de atuagdo
voluntdria do cliente e as questdes de satisfacdo, apoio percebido e compromisso sdo vistos
como fatores antecedentes. Tal modelo apresentou como resultado que a influéncia do
compromisso sobre o desempenho do cliente voluntirio independe do seu tempo de
relacionamento com a empresa, ¢ que a lealdade psicolégica é mais importante para
compreender seus comportamentos de participagao.

Quando o cliente assume a posi¢cdo de participante em servicos, entende-se que ele estd
de fato interagindo nos processos de desenvolvimento de novos servigcos em maior ou menor
grau em cada uma das etapas, e contribuindo na criagdo de valor para a empresa, podendo assim
avaliar a qualidade oriunda de sua prépria participacdo (BETTENCOURT, 1997).

Alguns autores se propuseram a testar métodos para promover a participagcdo de clientes
em processos de DNS, agregando as etapas: planejamento, rigor nos dados estatisticos de
amostras e andlise de dados, a citar: Zeithaml e Bitner (2003); Kotler e Kepler (2000); Lovelock
e Wirtz (2006). A partir de tal importancia aos estudos sobre a participacdo do cliente nas etapas

de servigos, Matthing et al. (2004) propuseram uma revisao de literatura para mostrar a falta de
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evidéncias em nimeros de pesquisas que desenvolvam, sobretudo, o papel do cliente. Entretanto,
0 que existe de mais importante nos primdrdios de pesquisas na drea, foi desenvolvido por
Kaulio (1998) que divide o DNS em duas dimensdes: etapa em que o cliente participa e a etapa
da intensidade no qual contribui com o processo.

Em termos de pesquisas que abordam o tema, Lagrosen (2005) divide a participacio do
cliente no DNS sobre a Optica do marketing de relacionamento, alocando a participagdo como
longitudinal ou lateral, e para cada uma delas, a metodologia adequada e o nivel de
relacionamento em que interagem empresa e cliente. Devido a importancia das atribuicdes de
Lagrosen (2005) para as questdes metodolégicas dos estudos de participacdo do cliente,

apresenta-se o modelo do autor:

Quadro 1- Participag@o do cliente e os métodos para lidar com suas fases de relacionamento

. e OH
Nivel de Participaciio do Cliente .
x Meétados
Relacionamento Longitudinal Lateral
* Grupo de foco
P : * Observacies
Transacional Fase macial P&q!etatlu para MG arvEvE
o cliente HUrveys

* Entrevistas

- QFI}Q -

* Metodo Delpha
Projetado junto * Analise multivariada
com o cliente * Prototipagem

* Beta test

* Visita ao clhiente

Fase micial, fase
Facilitative de teste e quando
necessanos,
outras fases.

* Tines integrados de
FProjetado pelo desenv. de produtos,
chente mchundo os representantes
de formecedores e chientes

Integrative Todas as fases

** Quality Function Deplovment

Fonte: Elaborado pela autora (2014), segundo Lagrosen (2005, p. 433).

A partir da importancia supracitada sobre a colaboragdo entre empresa e cliente na
producdo de servicos inovadores, assume-se que as etapas de nivel de relacionamento facilitativo
e integrativo, em que o cliente participa de forma mais expandida junto a empresa, sdo de suma
importancia para o presente estudo. Tem-se em vista, pois, que esse se ocupa em compreender as
formas de participacdo do cliente e a abrangéncia de sua participagao.

Em consideracdo a importancia da participacdo do cliente na inovagdo, a proxima

subsecao demonstra as possiveis formas relatadas pela literatura, para integrar o consumidor nas
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fases dos processos de desenvolvimento das empresas, bem como robustos argumentos tedricos

e as evidéncias empiricas existentes sobre essa participacao.

4.3 PAPEIS DO CLIENTE NO DESENVOLVIMENTO DE NOVOS SERVICOS

Em atividades de inovacdo em servicos, o cliente pode assumir diferentes papéis e
participar em diferentes momentos nas etapas das organizacdes. Assim, de acordo com um
estudo tedrico, o consumidor pode assumir trés diferentes papéis em processos de DNS: sendo
um recurso, sendo um cocriador ou sendo um usuério do servico (NAMBISAN, 2002).

Alam (2002) afirma que especificamente em processos de DNS, o envolvimento do
consumidor assume quatro elementos de importancia, a considerar: os objetivos; os estdgios; a
intimidade e as formas (modelos) de envolvimento. O envolvimento dos consumidores em
processos de inovacdo em servigos € mais significativo se comparado com inovag¢do em produtos
(SUNDBO, 1997).

Nambisan (2002), nos interesses de seu estudo, propde um modelo da participacdo do
consumidor em servi¢os que afunila e reorganiza as etapas de participagdo do consumidor em

processos de inovac¢do, modelando-o conforme segue no quadro 2:

Quadro 2 - Participagdo do cliente em DNS/DNP

Papel do Cliente Acao em servicos Papel da empresa/desafios

Identificar estes clientes;
comparar servigos atuais com

Clientes que assumem
o papel de inovadores

tarefas de NSD.

Geragdo de Cliente assume o | proporcionam ideias os relatos dos clientes a
Ideias (1) papel de recurso | para novos servigos ou | respeito de suas experiéncias
para realizacdo de anteriores; incentiva-los a
melhorias. participar e gerar ideias.
. . Clientes participam de | Gerenciar o relacionamento
Etapas do Projeto e Cliente assume o enies p bal Lo
. atividades do projeto e | com a equipe interna de NSD
Processo Desenvolviment | papel de co- realizam diversas e as incertezas inerentes a
de NSD/NPD 0(2) criador

presenga dos clientes.

Teste e suporte

Cliente assume o

Clientes sdo usudrios
interagindo com o
Servigo e

Criar estrutura para as
interagdes com os clientes;

do servigo avel de usudrio roporcionando gerenciar atividades e garantir
3) pap prop diversidade de clientes e
feedbacks para a .
participantes.
empresa.
Fonte: Elaborado pela autora (2014), segundo Nambisan (2002).
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De acordo com o modelo do autor, na etapa de geracdo de ideias o cliente contribui de
forma inovadora no contexto do servico, expondo seus conhecimentos e preferéncias para
realizar mudangas. Na etapa de desenvolvimento, o cliente é de fato um cocriador, pois € nessa
etapa em que as ideias do consumidor entram em ag¢ado e ele proprio ajuda a implementar suas
sugestoes. Por fim, na terceira etapa o cliente realiza o teste do que foi criado ou alterado,
interagindo com o servigo e dando feedbacks sobre possiveis melhorias ou conformidade com o
que foi criado.

Frederick (2010), utilizando a estrutura do funil da inovacdo, deu énfase a participagcao
do consumidor sobre a perspectiva das etapas 1 e 3. Nao obstante, Nambisan (2002) afirma que a
participacdo do consumidor na segunda etapa de desenvolvimento pode ser demasiadamente
complexa em niveis de gerenciamento por parte da empresa, qui¢d, em algumas situacdes, até
mesmo imprépria. Dessa forma, evidencia-se a dificuldade e a pouca consisténcia em pesquisas
que focam essa segunda etapa do DNS, tornando-se, muitas vezes, mais propicio aos
pesquisadores, tomarem como objeto de estudo as outras etapas.

Edvardsson e Olsson (1996) propdem trés diferentes grupos de atividades para DNS: (1)
desenvolver a caracterizagdo do servico, entendendo as necessidades dos clientes e como gerar
satisfacdo por meio do novo servi¢o; (2) desenvolver o processo do servigo, demonstrando as
atividades onde o cliente atuard e permitindo constante avaliacdo de qualidade e satisfacdo.
Nesse segundo grupo, considera-se que o cliente deve estar sempre interagindo por meio de
acOes amigdveis. Por fim, (3) desenvolver o sistema do servico, que sdo os recursos humanos e
de instalacdes, bem como a estrutura organizacional. Com essa explanacdo, os pesquisadores
esclarecem a importancia da participacao do cliente em DNS.

Mullins e Sutherland (1998), em um estudo no setor de telecomunicagdo, investigaram
as melhores préticas a serem incluidas em processos de DNS e concluiram que uma das
principais € a pratica da participagdo dos clientes na fase de geracdo de ideias. A etapa de
geragdo de ideias assume grande proporc¢ao também na pesquisa de Magnusson (2003).

Os resultados da pesquisa de Magnusson (2003) apontam que incluir o consumidor na
etapa de geracdo de ideias pode ser muito vantajoso para a organiza¢ao no que tange a percepgao
de valor. Quando os clientes criam, eles mesmos percebem o valor que estdo adicionando ao
servigo. Assim, a pesquisa indica que os clientes produzem ideias mais interessantes € originais
do que os proprios desenvolvedores (funciondrios) da empresa, o que na verdade se mostra
oposto ao afirmado nos estudos anteriormente realizados por Souder (1989); Christensen e
Bower (1996). Por fim, envolver os clientes nessa etapa, pode resultar em servicos com

resultados mais inovadores e com maior valor percebido pelo cliente (MAGNUSSON, 2003).
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Existem, entretanto, vertentes de estudos da 4rea de marketing, que consideram as
questdes negativas de envolver o cliente nos processos de desenvolvimento de novos servicos
(DNS) das organizagdes. Por meio de estudos de caso, Christensen e Bower (1996) afirmam que
em algumas situagdes os clientes podem ndo possuir o conhecimento técnico suficiente para
contribuir com inovagdes para a empresa nas etapas do processo. No mesmo sentido, Leonard e
Rayport (1997) asseveram que os consumidores podem nao compreender as reais necessidades
da empresa a ponto de poderem opinar com seguranca em seus projetos.

Por outro lado, Alam (2002) exemplificou algumas formas significativas e potenciais de
utilizar o consumidor como fonte de coprodugdo nas etapas de desenvolvimento, bem como:
entrevistas em profundidade, a presenc¢a do cliente em reunides da equipe de desenvolvimento, a
participacdo em compartilhamento de ideias e possibilidades de intervengdo, as técnicas de
observacao, grupo focal e central de telefonemas.

Corroborando as contextualizacdes de Alam (2002), outros autores abordam a
importancia dos mecanismos que as empresas podem utilizar para interagir com seus
consumidores e gerar valor em desenvolvimento de produtos e servicos, a citar, Page e
Rosenbaum (1992), Ciccantelli e Magidson (1993), Nambisan e Baron (2007). Os autores
sustentam que os mecanismos sdo importantes, mas devem ser totalmente controlados pelas
empresas, € que estas devem estudar e compreender corretamente qual o melhor momento de
envolver o cliente em cada uma das ferramentas possiveis para interacao.

Alam e Perry (2002) propuseram um modelo de processo de DNS com aten¢do no
cliente e nas atividades desempenhadas por eles, sendo assim dividido em dez etapas. O foco das
entrevistas realizadas com 36 organizacdes buscou entender o processo voltado a empresas que
buscam forte orientacdo para o mercado, seguindo com isso, as contribuicdes de Kohli e
Jaworski (1990) e Narver e Slater (1990). As etapas sdo assim descritas: (1) No “Plano
estratégico”, o cliente contribui com comentdrios em dados financeiros; (2) Na “Geracdo de
ideias”, o cliente descreve suas necessidades, problemas e suas solugdes. Critica o servigo
existente e identifica lacunas, gerando uma lista de exigéncias para o novo servi¢o; (3): Na
“Selecao de ideias”, o cliente sugere estimativa de vendas, tamanho do mercado, beneficios e
atributos. Relaciona as suas intencdes de compra para diferentes conceitos envolvidos; (4): No
“Plano de negodcios”, o cliente faz comentarios limitados sobre estimativas financeiras e
lucratividade de cada conceito abordado, inclusive com dados da concorréncia; (5): Na
“Formacgao de time multifuncional”, o cliente opina com alta geréncia na selecio dos membros
do time; (6): No “Projeto do servico/Sistema de processos”, o cliente revisa e desenvolve o

projeto do servico, identificando pontos falhos e observando os primeiros testes com pessoas
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internas; (7): No “Treinamento”, o cliente sugere melhorias no treinamento dos funciondrios;
(8): No “Teste-piloto do servi¢o™, o cliente participa em testes simulados da operacao do servigo
e sugere melhorias na configuragdo final; (9): No “Teste de marketing”, o cliente realiza
comentdrios e aprimoramentos no plano de marketing e no mix de marketing; (10): Na
“Comercializacdo” o cliente avalia o desempenho geral, o seu desejo de melhorias futuras e
monitora os comentdrios boca a boca entre clientes potenciais.

Dentre outros estudos que caracterizam as formas de participagdo do cliente, encontra-
se na literatura um modelo proposto por Yi e Gong (2012), evidenciando os possiveis
comportamentos que o cliente pode assumir no desenvolvimento de novos servigos. Os autores
propuseram, portanto, uma escala para os comportamentos do cliente e os quatro construtos da
dimensao de comportamentos participativos sao descritos abaixo:

(1) Busca de informacdes: o cliente necessita esclarecer suas dividas para poder assim
satisfazer suas necessidades. A obtenc¢ado de tais informacdes direciona-o para a execucdo de suas
atividades como cocriador de valor (KELLOGG et al., 1997). A informa¢do diminui as
incertezas presentes no processo e permite ao cliente ter seguranca do papel que executa no
servico (KELLEY et al., 1990);

(2) Compartilhamento das informacdes: os clientes precisam fornecer informacdes para
uso das organizagdes em seus processos de cocriacdo de valor (LENGNICK-HALL, 1996).
Fornecendo suas informagdes os clientes tém maiores garantias de que suas necessidades serdao
supridas (ENNEW; BINKS, 1999).

(3) Comportamento responsavel: é a postura que o cliente assume perante seus deveres
e responsabilidades enquanto participantes ativos nos processos de servico da empresa
(ENNEW; BINKS, 1999). Assim, os clientes devem cooperar com a empresa, seguindo suas
regras e politicas internas (BETTENCOURT, 1997).

(4) Interacao pessoal: nessa dimensao, as interagdes existentes entre os funcionérios da
empresa e o cliente sdo fundamentais. As relacdes interpessoais sao fontes geradoras de valor e
garantem sucesso a empresa (ENNEW; BINKS, 1999). Nesse contexto, Kelley et al. (1990)
destacam que os aspectos de cortesia, simpatia e respeito s@o elementos inerentes as interacoes.
Quanto mais simpatico, agradavel e respeitoso for um ambiente de interagdo entre cliente e
empresa, maior serd a sua relacdo positiva com a criacdo de valor (LENGNICK-HALL et al.,
2000). Assim, tais comportamentos sdo mencionados como as quatro dimensdes para gerar
comportamentos participativos no cliente e, consequentemente, o seu comportamento de criagao

de valor.
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Quando a empresa assume o cliente como cocriador, estd pressupondo que ele € uma
fonte de competéncia para a mesma (PRAHALAD E RAMASWAMY, 2000) e que a cocriagdao
acontecerd, de fato, através da participagdo do cliente com comportamentos discriciondrios
espontaneos, gerando assim exclusividade e experiéncia ao servigco (LUSCH; VARGO, 2006).

Ademais, evidenciam-se, na literatura de marketing, diversas pesquisas que se propdem
a avaliar a participacdo dos clientes em servicos, tanto pela perspectiva de fatores antecedentes,
tais como as motivacdes que influenciam na participagdo, como também seus resultados
comportamentais efetivos em performances no desenvolvimento de servicos. Em ambito
brasileiro, por exemplo, também foram relatados estudos sobre essa participacao.

Santos e Brasil (2010), em um estudo qualitativo sobre a participacdo do cliente no
desenvolvimento de produtos, identificaram os diferentes niveis em que o cliente pode se
envolver em tais processos € as etapas em que pode participar em maior ou menor grau.
Brambilla e Damacena (2012), em uma pesquisa etnometodolédgica, abordaram a participagdo no
ambiente de ensino superior privado, evidenciando aspectos relacionados a forma que podem
ocorrer a participacao e interagdo dos alunos com a universidade e os ganhos de valor associados
a tal participagdo. Por fim, Damacena, Marra e Petroll (2012), em um estudo teérico, abordam a
participacdo do cliente sobre a perspectiva de orientacdo para mercado, relatando fatores
relacionados a sobrecarga de informacgdo para a empresa devido aos fatores que envolvem a
inovagdo e colaboracio entre empresa e cliente.

Roberts et al. (2006) realizaram uma pesquisa longitudinal sobre a participacdo dos
clientes para melhor performance em servicos, a qual avaliou, nos 288 membros utilizadores de
softwares, 0s motivos extrinsecos e intrinsecos, educacdo, experiéncias, dentre outras, para
chegar em melhores resultados de performance. Auh et al. (2007) analisaram a lealdade
atitudinal e lealdade comportamental dos participantes em coprodugdo a partir das varidveis:
comprometimento afetivo, comunicacdo, conhecimento sobre investimentos e justica
interacional. A amostra de 1.197 clientes de servigos financeiros apresentou como resultado que
a coproducdo tem forte associacdo com lealdade atitudinal, mas ndo com lealdade
comportamental, entretanto a lealdade atitudinal estd positivamente relacionada com lealdade
comportamental, o que sugere por fim que a lealdade atitudinal pode ter mediado os efeitos da
coproducdo na lealdade comportamental.

Para avaliar as intencdes dos clientes em futuras atividades de participagdo e co-criagdo,
Dong et al. (2008) realizaram um experimento com 233 estudantes que utilizaram servigos de
selfservices a partir da avaliacdo de suas habilidades para futura cocriagdo, papel claro nas

atividades futuras, percep¢do de valor na futura cocriagdo e satisfacdo com os servicos de
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recuperagdo. Concluiram que, quando € permitida a participacdo dos clientes em situagdes de
recuperagao, eles sdo mais propensos a niveis mais altos em todas as varidveis analisadas.

Nambisan e Baron (2009) avaliaram a participacdo de clientes em contexto virtual, a
partir de uma amostra de 152 clientes. O estudo mensurou as motivacdes dos clientes para
participarem em atividades de inovacdo, e a participagdo ocorreu a partir do nimero de
postagens realizadas na comunidade (ou férum) da empresa utilizada no estudo. Fuller et al.
(2009) trabalharam os fatores antecedentes e as consequéncias da percep¢do de empoderamento
dos clientes durante processos de participagdo virtual. Os pesquisadores concluiram que a
cocriacdo € baseada na cooperacdo das pessoas e suas diferentes capacidades e que, portanto, as
empresas precisam conhecer bem as habilidades dos clientes para saber quais deles podem
efetivamente contribuir nas atividades.

Chan et al. (2010) mediram a satisfacdo geral dos clientes em suas atividades de
participacao e sua performance, utilizando aspectos propicios da participacdao do cliente em tal
aspecto. As relacdes positivas encontradas no estudo, a partir de suas varidveis, concluiu que a
criacdo de valor é um pré-requisito para o sucesso das organizagdes, sobretudo, no que tange os
melhores resultados de satisfacdo para os clientes que contribuiram. Fuller et al. (2011)
apresentaram resultados empiricos sobre a contribuicdo de participantes em um concurso de
design de joias, onde o interesse do cliente em futuras participagdes foi o foco dos resultados. No
estudo, o senso de comunidade dos participantes, adicionadas a fatores de experiéncias de
cocriagdo, bem como autonomia, competéncia e diversdao nas tarefas, teriam impacto sobre a
variavel de inten¢des futuras de participagao.

Field et al. (2012) analisaram os resultados de aprendizagem para o cliente que participa
junto as empresas. Fatores como o acesso a canais de aprendizagem, canais de distribuicdao
transacional, experi€ncias de trabalho em tarefas relacionais e capacidade de absor¢ao do cliente,
foram utilizados para mensurar o nivel de aprendizado final. Gallan et al. (2013) avaliaram a
satisfacdo geral de clientes que participaram em servicos médicos, a luz da qualidade funcional
do servico e qualidade técnica. Halbesleben e Stoutner (2013) avaliaram o efeito das
performances dos clientes na qualidade de informagdes e seu impacto sobre a fidelidade dos
clientes.

Por fim, Guo et al. (2013) levantaram dados sobre a satisfacdo e bem-estar financeiros
de 364 clientes, compreendendo seus comportamentos quanto a socializacdo organizacional e os
efeitos dos comportamentos de coproduc¢do, bem como observancia, iniciativa individual e
virtude civica. Os resultados apontam que as varidveis apresentam fortes indices de validacdo e

alta influéncia sobre a satisfacdo com as atividades de coprodugao.
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Com o objetivo de evidenciar as atividades de participagdo do cliente, em contextos
relacionados a inovacao, apresenta-se abaixo o quadro de revisdes com algumas caracteristicas e

atuacdes dos clientes que contribuem em processos de desenvolvimento de novos servicos:

Quadro 3 - Contribuicdo dos clientes em diferentes processos de inovagao.

Onde/Como o
Autores: cliente Definicao da atuacao:
contribui:
Criacdo conjunta de valor pelo cliente e empresa, onde o cliente
Prahalad, o constrdi a sua expe.riéncia no servico para atender suas necessidades e
2004 Cocriagdo resolver os possiveis problemas. O ambiente é constituido para trocas
de experiéncia, com a existéncia de didlogos e construcdes de
experiéncias personalizadas.
Clientes integrados na criacdo de valor a partir de suas defini¢des,
Piller e Ihl, Co-design configura¢des ou modificacdes de uma solugdo individual. A empresa
2009 realiza o co-design para melhor interagir com o cliente e melhorar sua
cooperagio.
Sao clientes motivados para inovar, pois esperam sempre por inovacdes
Von Hippel, o atraent.es e benéficas, que sobret}ldo, permitzflm sollig()es EI.S suas
2007 Usudrio lider necesmde.ldes. Geralmente exp.erlmentam as inovagdes mullto antes dos
outros clientes e possuem habilidades de transferir necessidades para
solucgdes vidveis.
. L. Produtos e servicos sdo focados nesses clientes, que sao considerados
Von Hippel, Usudrio 1. . ..
2007 Inovador 0S usudrios 11dere§. Cher?t?s que podem esperar por beneficios
financeiros a partir da utiliza¢do de sua prépria inovagao.
Processo utilizado pelas empresas para adquirir os conhecimentos dos
Wise € Usudrio clientes com o intuito de desenvolver novos produtos/servi¢os e novos
Hogenhaven, | conduzindo a | conceitos. Baseada na compreensdo sobre as reais necessidades do
2008 Inovagdo cliente a partir da sua alocacé@o de forma mais sistemética, sobretudo
para manter o seu conhecimento ticito.

Fonte: Elaborado pela autora (2014).

As contribuicdes dos clientes em projetos de desenvolvimento de novos servigos sao
estudadas também sobre outras perspectivas. As dreas sociais € de psicologia também estudam
essa participacdo, porém, sobre as questdes antecedentes que podem influenciar a participagao
dos clientes, bem como os fatores de personalidade (FULLER, 2010), valores pessoais (OREG E
NOV, 2008; HARS E OU, 2001) e as motivagdes dos clientes para participarem de tais projetos
(NAMBISAN; BARON, 2007, 2009; FULLER, 2006, 2008, HOYER et al., 2010).

As motivagdes que levam os clientes a participarem em projetos de inovagdo, reinem
um grande interesse no campo de comportamento do consumidor e diferentes pesquisas tedricas
e empiricas, tanto qualitativas como quantitativas, foram cunhadas para aprofundar as relacdes
existentes entre motivacdes e a efetiva participacdo, a citar: Nambisan e Baron (2007, 2009);

Fuller (2006, 2008, 2010); Hoyer et al. (2010); Hennig-Thurau et al. (2010); Oliveira e Von
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Hippel (2011); Fuller et al. (2011); Kohler et al. (2011); Afuah e Tucci (2012); Mahr e Lievens
(2012); Greer e Lei (2012).

Na presente pesquisa, o foco € concentrado sobre as motivagdes que impulsionam e
colaboram para que os clientes estejam efetivamente dispostos em contribuir nos processos de
desenvolvimento de novos servicos. O interesse encontra-se sobre uma maior compreensao sobre
os tipos de motivagdes que podem impulsionar o cliente a participar em maior ou menor grau, €
como de fato acontece esse processo em relacdo aos efeitos que as motivagdes possuem sobre a
participacao em atividades de servicos.

Assim, a préxima subsecdo relata os argumentos tedricos e as pesquisas empiricas no
campo de marketing, que reforcam, sobretudo, a importancia dos temas descritos até o0 momento,

em relacdo aos estudos sobre as motivagdes para contribuir.

4.4 MOTIVACOES DO CLIENTE PARA CONTRIBUIR EM SERVICOS

As motivagdes vém sendo estudadas em diferentes campos de pesquisas e relacionadas
em muitos contextos com o ambiente organizacional, assim, propiciando, um melhor
entendimento acerca do assunto.

Hackman e Oldham (1980), pesquisadores sobre motivagdes organizacionais,
argumentam que o ganho de conhecimentos, maiores responsabilidades e conhecimento sobre os
resultados, atrelados aos estados psicolégicos humanos, sdo importantes componentes
influenciadores das motivacdes. Os pesquisadores também expunham que cinco relevantes
caracteristicas estdo envolvidas com o rendimento pessoal e as supostas motivacdes no ambiente
de trabalho, sendo elas: a variedade das funcdes executadas, a identidade das tarefas e seu
significado, a autonomia atribuida ao participante e por fim, o feedback recebido perante as
atividades executadas.

Em termos de necessidades, McClelland (1987) afirma a existéncia de trés fatores
relacionados a abordagem motivacional que corroboram para melhores desempenhos, sendo:
necessidade de realizacdo, de afiliacdo e de poder. Para as necessidades de realiza¢do, completa
que as pessoas precisam apresentar o desejo de fazer o melhor e que seus feitos sejam bem vistos
por todos. Juntamente a isso, precisam sentir-se responsdveis na resolu¢do de problemas
enfrentados pelas organizacdes.

A necessidade de afiliacdo caracteriza-se pela inten¢do e desejo de ser aceito no
contexto organizacional e prezam por relacionamentos afetivos com os outros membros. Em

outras palavras, existe a necessidade primordial de cooperacdo ao invés de competicdo
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(MCCLELLAND, 1989). Por fim, a necessidade de poder, definida por McClelland (1975), esta
atrelada ao fator de influéncia e controle de comportamentos entre os membros da organizagao,
ou seja, atividades com maior competitividade e assertividade, intimamente ligadas ao alcance
de prestigios e boa reputagdo perante todos. De acordo com o autor, as trés necessidades
emergem de fatores culturais da sociedade.

Dentre teorias da psicologia comportamental, destaca-se aquela proposta por Locke e
Latham (1990) a partir da interpretagdo de que as motivacdes sdo mediadas pela presenca de
objetivos, sobretudo em um contexto onde tais objetivos norteiam padrdes e metas voltadas para
acOes concretas. Para os autores, enquanto uma pessoa executa suas tarefas, compara
performance e objetivos, e nesse contexto, dois posicionamentos distintos podem ser assumidos:
(1) autoavalia¢do positiva, onde hd refor¢co das motivagdes e melhoria na prépria eficicia; (2)
autoavaliagdo discrepante, que ocorre entre performance e objetivos e que naturalmente
encaminha a avaliacio para a insatisfacdo com as atividades.

Porter et al. (1974) afirmaram que, quanto maior o grau de dificuldade dos objetivos
estipulados, maior serd o grau de desafios assumidos, o que acarreta um maior esfor¢co por parte
das pessoas, e a partir desse comportamento, surge um maior grau de motivacgao.

Comprometimento e envolvimento relacionados a motivacdo também foram
teoricamente relatados. Allen e Meyer (1990) denominaram algumas dimensdes no que
compreende o comprometimento, dentre elas: a afetiva e a instrumental. Para os autores, a
dimensao afetiva estaria relacionada a aceitacdo de valores e objetivos das organizacdes, onde o
individuo estaria sempre disposto a se empenhar para ajudar a organizacao, sentindo-se como um
membro dela.

Por outro lado, a dimensdo instrumental estaria relacionada com o envolvimento do
individuo, em que o mesmo permanece na organizagdo por avaliacdes de custos e beneficios
associados a sua ndo permanéncia. Por tanto, assegura-se que o fator envolvimento € uma
importante medida na contribui¢do para a motivacao (ALLEN; MEYER, 1997).

Segundo David e Shapiro (2008) as motivacdes sdo diferentes para cada pessoa e
consideradas heterogéneas. Para os autores, as motiva¢des, ou motivos do consumidor, estao
muito relacionados ao seu contexto de vida e sua personalidade. As motivacdes podem, ao longo
do tempo, permitir que o consumidor se envolva em projetos de inovacao (SHAH, 2006).

O consumidor pode envolver-se esperando a percep¢do de valor atribuida as suas
atividades por simples prazer, ou por considerar que as atividades sdo divertidas (SHAH, 2006).
David e Shapiro (2008) afirmam ainda que dentro de possiveis combinagdes dos

comportamentos dos consumidores, para que eles efetivamente se envolvam em atividades de
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desenvolvimento de novos servigos, as motivacdes podem ser descritas sobre duas perspectivas:
intrinsecas ou extrinsecas.

Por motivos intrinsecos, o consumidor se envolve devido, por exemplo, a curiosidade,
percepc¢ao de sua eficdcia, para, entdo, desenvolver suas habilidades pessoais, para ganhar maior
conhecimento a partir de busca de informagdes, o seu reconhecimento perante os membros da
empresa, por apoio das pessoas proximas, para conhecer pessoas e fazer novos amigos, por
alguma insatisfacdo passada e por algum tipo de recompensa financeira (FRANKE; SHAH,
2003; DAHL; MOREAU, 2007; HEMETSBERGER; PIETERS, 2003).

Para Jenkins (2006) a inovacdo € obtida, portanto, a partir de colaboracdes sociais
intrinsecas, onde a obtenc¢do e trocas de conhecimentos entre os envolvidos no processo possuem
grande importancia. Nesse sentido, a motivagdo que direciona as pessoas a participagao ¢ um
elemento chave para os estudos de inovagao.

Estar de fato motivado esté direcionado a uma obrigac¢do ou encorajamento para agir em
determinada situacdo. Diferentes pessoas possuem diferentes necessidades motivacionais para
realizarem alguma tarefa, ndo apenas no grau como também em quantidades de repeticoes
motivacionais. As diferentes situagdes de motivacao estdo atreladas com estudos sobre atitudes,
objetivos que conduzem a uma acgdo, intencdes, pensamentos e comportamentos (JENKINS,
2006).

Motivacdes intrinsecas enfatizam a satisfacdo como algo primordial na concep¢do do
participante, ao invés de outros fatores. Tal argumento aproxima as motivacdes intrinsecas em
um contexto mais altruista (ZEITYLN, 2003), ou divertido (TORVALDS E DIAMOND, 2001),
de reciprocidade (MCLURE-WASKO E FARAJ, 2005), ou de estimulo intelectual e obrigacao
em contribuir (BRYANT et al., 2005; LAKHANI E WOLF, 2005), como apontam esses autores.

Von Hippel e Von Krogh (2003) expunham que as motivagdes intrinsecas individuais
sdo aquelas relacionadas com as dreas psicoldgica e emocional das pessoas que optam por
engajar-se em projetos para colaborar, trocar conhecimentos e realizar aprendizado pessoal.
Sobre outra perspectiva, a motivagdo intrinseca também pode ser atribuida as oportunidades em
expressar de forma mais deliberada a criatividade pessoal (ROBERTS et al., 2006; RYAN;
DECI, 2000).

Outros autores também realizaram associacdes de motivagdes intrinsecas com carinho e
apego com um determinado grupo de atividades (HERTEL et al., 2003; STEWART E GOSAIN,
2006), por prazer, entretenimento e diversio (LAKHANI E WOLF, 2005) e também por um
certo tipo de compensacgdo e recompensa psicolégica (BANDURA, 1995; KOLLOCK, 1999).
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Por outras perspectivas, as motivacOes intrinsecas sociais também foram bastante
aprofundadas pela literatura. Para Bagozzi e Dholakia (2002) as motivacdes intrinsecas sociais
estdo conectadas em um ambito coletivo, que unem-se de forma equilibrada em um contexto de
inovacdo colaborativa, sendo a influéncia social e a identidade social dois fatores de relevancia.
Corroboram a essa estrutura, alguns conceitos de outros autores, bem como a conexdo das
motivagdes intrinsecas sociais com a identificacido de possiveis trocas de informagdo (RIDINGS
E GEFEN, 2004) ou por um senso de cooperacao entre as pessoas (ANTIKAINEN et al., 2010).

Ja, as motivacdes extrinsecas, sdo fundamentais na natureza humana e tem um foco
primordial em situacdes de recompensa, ou seja, situacdes onde haja a percepcdo de beneficios
como contrapartida para as contribui¢cdes (DECI; RYAN’S, 1985). Corroborando essa visao,
oriunda da teoria da autodeterminacdo, alguns pesquisadores assumem iguais premissas, tais
como a percepcao sobre uma possivel melhoria nas habilidades pessoais de quem contribui com
o projeto (LAKHANI E VON HIPPEL, 2003) e valorizacdo e status do profissional (MCLURE-
WASKO; FARAJ, 2005).

As motivagdes extrinsecas foram por muitos autores classificadas em econdmicas,
individuais e sociais. As motiva¢des econdmicas sao acdes diretas ou indiretas que direcionam
os individuos para as vantagens financeiras (BALDWIN; CLARK, 2003; LERNER; TIROLE,
2005). Nessa linha, incentivos de recompensas monetdrias também sdo atribuidas com as
motivacdes econdomicas (ANTIKAINEN et al., 2010) e o oferecimento de produtos e servicos
gratuitos para o participante (ANDERSON, 2009).

As motivagdes extrinsecas individuais sdo acdes que conduzem a vantagens
profissionais para o participante, tal como a reputacdo pessoal (KOLLOCK, 1999; JEPPESEN E
FREDERIKSEN, 2006), o reconhecimento da organizacdao (BAGOZZI E DHOLAKIA, 2002), o
crescimento profissional (LAKHANI E WOLF, 2005), os beneficios para a carreira (LERNER E
TIROLE, 2002) e também a reciprocidade (RAYMOND, 1999). Por fim, as motivagdes
extrinsecas sociais sdo aquelas relacionadas com as obrigacdes e responsabilidades que decorrem
da esfera social e que apresentem efeitos sobre a comunidade. Responsabilidade individual e de
capital social incluem essa perspectiva (DE TONI; NONINO, 2010).

Assim, evidenciam-se, na literatura, pesquisas que foram cunhadas para relacionar as
motivacdes dos clientes em contextos de participacdo, tanto sobre a perspectiva intrinseca como
extrinseca.

Skinner (1953) defende que as motivacdes extrinsecas sdo relacionadas ao
condicionamento operante, que considera, sobretudo, o uso de incentivos constantes para

refor¢car os comportamentos desejados. A partir de tal inferéncia, considera-se que motivagdes
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extrinsecas possuem forte ligacdo com contingéncia de recompensa. Em estudos sobre
motivacdo na drea da psicologia, Lepper e Henderlong (2000) estudaram as relacdes entre
motivagcdes intrinsecas e extrinsecas € como suas possiveis relacdes podem contribuir em
projetos abertos. Em pesquisa experimental, evidenciou-se que sob algumas condigdes,
motivacdes extrinsecas podem transformar-se em intrinsecas, devido as diferentes percepgdes e
contextualizag¢des psicoldgicas dos clientes (LEPPER et al., 1973).

Hars e Ou (2001) identificaram dois grandes tipos de motivagdes para a participagao de
clientes em projetos abertos. O primeiro seria de fatores internos, tais como motivacoes
intrinsecas e altruismo, e o segundo seriam recompensas externas, retornos futuros e
necessidades pessoais. Concluiram que as motivacdes sdo muito mais complexas do que
supunham. Para Roberts et al. (2006) as motivag¢des intrinsecas sao contribuintes por estarem
atreladas ao alto grau de autonomia e autodeterminacdo e sdo valorizadas por sua competéncia.
Ja as motivagdes extrinsecas podem ser relatadas como reputagdo e starus.

Em um estudo longitudinal, Roberts et al. (2006) buscaram a compreensdo sobre as
motivagdes, participagdo e desempenho dos clientes em projetos de software. O objetivo
principal foi o de compreender como as motivagdes conduzem a melhor performance e como o
desempenho anterior influencia futuras motivacdes. Os resultados sugeriram que performances
anteriores colaboram para as motivacoes futuras dos participantes.

Oreg e Nov (2008) exploraram as motivagdes dos consumidores para contribuir em
iniciativas de inovagdo. Os autores estudaram como o contexto do projeto e os valores pessoais
dos participantes estdo relacionados com os tipos de motivacao para contribuir em iniciativas de
inovacdo e concluiram que algumas relacdes foram significativas entre os construtos de
realizacdo, autodirecdo, benevoléncia e universalismo. Fuller (2010) investigou as motivagdes
avaliando-as como um efeito para as expectativas dos clientes virtuais que participam de projetos
de inovacdo. A pesquisa se propde a evidenciar que a personalidade, ou seja, que as
caracteristicas pessoais, afetam os motivos na participagdo e que, junto a isso, as motivacoes
intrinsecas ou extrinsecas, afetam as expectativas dos participantes. Os motivos levantados na
pesquisa foram: curiosidade, insatisfacdo com produtos existentes, interesse intrinseco em
inovacdo, para adquirir conhecimento, para mostrar suas ideias e por fim, para obter
recompensas monetarias.

Fuller (2010) ainda propde que os participantes podem possuir quatro caracteristicas de
importancia na participacdo em relacdo as motivagdes: (1) Recompensa orientada: cliente
altamente motivado a se envolver e possui interesse nas atividades de inovacdo e conhecimento

associado a isso, porém, deseja a recompensa monetdria. Possui alto grau de inovagdo; (2)
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Intrinsecamente interessado: cliente com alta pontuag@o em todos os aspectos motivacionais com
atividades de inovagdo e ndo espera recompensa monetaria. Possui alto grau de inovacao; (3)
Movido pela curiosidade: cliente que devido ao alto grau de curiosidade se envolve efetivamente
com o projeto e investe seu tempo, porém, possui baixo grau de inovagdo; (4) Necessidade
dirigida: cliente que se envolve porque estd insatisfeito com a atual solu¢do dos produtos no
mercado. Participa de tarefas especificas e ndo apresenta interesse em incentivos oferecidos, e
sendo assim, possui baixo grau de inovagao.

Battistella ¢ Nonino (2012), em seu estudo de caso multiplo sobre o impacto de
diferentes formas de motivacdo na colaboracdo dos clientes em inovacdo aberta, identificaram
potenciais motivadores intrinsecos e extrinsecos de 116 plataformas baseadas em inovagdo
aberta e que foram identificadas como potenciais nesse contexto. Os autores concluiram que as
motivagdes podem estar relacionadas a diferentes fases dos processos de inovagdo, e que em
ambientes virtuais, as motivagdes intrinsecas sdo suficientes para explicar as situacdes de
participacao individual do cliente, enquanto as participacdes colaborativas necessitam que as
motivagdes intrinsecas sejam acompanhadas de, no minimo, uma motivacdo extrinseca,
incentivo ou recompensa, € somente assim serd realizada a colaborag¢do espontanea do cliente.
Tais afirmagdes explicam que as motivacdes intrinsecas sdo de suma importancia, porém, nao
suficientes.

Alguns pesquisadores tém trabalhado sobre os aspectos motivacionais que efetivamente
colaboram para que os participantes dediquem tempo e esforcos em projetos abertos (HARS E
OU, 2002; LAKHANI; VON HIPPEL, 2003). Outros tém se dedicado a identificar quais seriam
essas motivagdes que levam os individuos a contribuirem em tais projetos (HARS E OU, 2002;
LAKHANI et al.,, 2002; VON HIPPEL; VON KROGH, 2003; ROBERTS et al, 2006;
STEWART; GOSAIN, 2006).

Nambisan e Baron (2009), em um estudo empirico sobre a participagdo de clientes em
comunidades virtuais, estudaram as motivacdes dos clientes para participar de atividades da
empresa. No estudo, a participacdo € avaliada pelo nimero de postagens e contribui¢cdes dos
clientes nas comunidades virtuais, e os motivadores foram descritos como: aprendizado,
integracdo social, integracao pessoal e hedonico. Os itens que compdem a escala sdo oriundos da
Teoria de Usos e Gratificacdes (KATZ et al., 1974).

A Teoria de Usos e Gratificacoes (U&G), por sua vez, é concentrada sobre dois
aspectos de importancia: primeiramente, porque ocupa-se em estudar e descrever clientes
inovadores com preferéncias em ambientes virtuais (KLAPPER, 1963); e em um segundo,

porque aborda um consumidor que experimenta o servi¢o, que se comunica utilizando a internet
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e que ajuda essencialmente no controle de processos que envolvem as atividades de determinada
empresa no contexto virtual (STAFFORD; STAFFORD, 2001).

Por fim, a Teoria de Usos e Gratificacdes orienta e avalia as motivagdes que esses
consumidores inovadores possuem para contribuir nas tomadas de decisdo. Entretanto, as
adaptacdes que foram realizadas a partir de tal teoria sdo incompletas e ndo se ocuparam em
identificar outras possiveis gratificacdes que possam ser interpretadas como motivagdes ao
cliente ou potencializadoras de tal relacdo (STAFFORD et al., 2004).

Assume-se, portanto, que os itens incorporados na escala de Nambisan e Baron (2009),
sobre as motivacdes dos clientes, sdo preditores de comportamentos de participacdo e que
contribuem de forma completa para o presente estudo, possibilitando assim uma replicacdo da
escala.

Para sustentar a utilizacdo dos quatro construtos que incorporam os fatores
motivacionais da escala de Nambisan e Baron (2009), a literatura apresenta pesquisas empiricas
que também reforcaram seus efeitos sobre a participacdo, tal como segue abaixo:

*  Motivacdo de aprendizado (KATZ et al., 1974; FULLER, 2006, 2008; NAMBISAN E
BARON, 2007, 2009; HOYER et al., 2010);

*  Motivacdo de integracao social (KATZ et al., 1974; FULLER, 2006, 2008; NAMBISAN E
BARON, 2007, 2009; HOYER et al., 2010);

e Motivacdo de integracdo pessoal (KATZ et al., 1974; FULLER, 2006, 2008; NAMBISAN E
BARON, 2007, 2009; HOYER et al., 2010);

*  Motivacdo hedonica (KATZ et al., 1974; NAMBISAN E BARON, 2007, 2009).

No presente estudo, o conjunto de motivacdes, compreendidos como beneficios ou
fatores motivacionais, serdo analisados como construto de segunda ordem: “motivacdes”. Sendo
assim, 0s construtos que constituem as motivagdes propriamente, ou seja, aprendizado,
integracdo social, integracdo pessoal e hedodnica, serdo analisados como construtos de primeira
ordem. Para maior compreensdo sobre o interesse do presente estudo nos quatro construtos
motivacionais supracitados, apresenta-se abaixo sua descri¢do e posteriormente a proposta das
hipéteses da pesquisa.

A motivagdo de aprendizado € relacionada diretamente com a aprendizagem sobre o
produto ou servigo, sobre suas tecnologias e sobre o seu uso especificamente. Ao envolver-se na
participacdo de projetos de inovagdo, o cliente obtém maior conhecimento e ideias sobre os
servigos e produtos (NAMBISAN; BARON, 2007, 2009; FULLER, 2006, 2008; HOYER et al.,
2010). Quando o cliente aprende constantemente executando determinadas tarefas, sdo mais

receptivos a inovacao (WASKO E FARAJ, 2000).
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O processo de aprendizado de cada individio ocupa um papel fundamental em um fluxo
de tarefas que sdo executadas (CIBORRA E PATRIOTTA, 1998). Outrossim, quando os
mecanismos do aprendizado individual se distanciam do conceito de pratica hd distorcao sobre
seus reais efeitos e impactos nas atividades de cada individuo (BROWN E DUGUID, 1991).

Alguns autores enfatizam ainda a importancia do aprendizado quando este ocorre em
conjuntos de comunidades. Quando as pessoas aprendem em grupo e percebem mutuamente o
beneficio gerado pelo aprendizado nas tarefas, o conhecimento atingido ¢ melhor compreendido
e os objetivos tornam-se mais claros (BROWN E DUGUID, 1991; BOLAND E TENKASI,
1995). Dessa forma, a participacdo dos clientes quando ocorre em comunidades, gera maior
aprendizado e também maior percepg¢ao sobre a prépria eficicia nas tarefas (WASKO E FARAJ,
2000).

A motivacdo de integracdo social é aquela no qual o cliente participa e recebe o
reconhecimento, ou algo que aumente seu status social. Motivos sociais sdo beneficios
percebidos pelos clientes que decorrem dos lagos sociais que envolvem a participacdo em
determinadas atividades por questdes de reconhecimento em grupo e status (NAMBISAN E
BARON, 2007). Quando existem tais relacdes sociais, o cliente refor¢ca seu sentimento de
pertencimento e integracdo com a sociedade (KOLLOCK, 1999).

Como o conceito primordial dessa motivacdo € o laco social, os individuos precisam,
necessariamente, identificar-se com outros, e assim estabalecer seus valores e normas
(NAMBISAN, 2002). Assim, quanto maior a participacdo do cliente e seu nivel de interacao
com os outros clientes, maior serdo suas relacdes sociais e as motivagdes derivadas dessa
integracdo (MCALEXANDER et al., 2002). Corroborando, Nambisan e Baron (2007) afirmam
que ao passo que o cliente percebe o potencial de sua integracdo social, mais motivado estara
para participar das atividades propostas pela empresa. Essa motivagao também estd relacionada
com a disposicdo do cliente em interagir com outros clientes (NAMBISAN; BARON, 2007,
2009; FULLER, 2006, 2008; HOYER et al., 2010).

A motivagdo de integracdo pessoal gera maior credibilidade, status pessoal e confianca
ao cliente enquanto participante na inovacao. Na medida em que o cliente pode opinar dentro dos
processos da empresa, aumenta a oportunidade de refor¢ar sua reputagdo perante os outros
individuos, podendo assim influenciar os outros clientes ou membros da empresa (NAMBISAN
E BARON, 2007). Quando o cliente reforca seus motivos pessoais, consequentemente demostra
com mais autenticidade os seus conhecimentos e experi€éncias e seu potencial para contribuir
com a empresa (JEPPESEN E MOLIN, 2003). Tais caracteristicas de integracdo pessoal

corroboram para maior motivacdo do cliente em contribuir com seus conhecimentos em
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processos de inovagdo e intensificar, assim, sua participacio (NAMBISAN; BARON, 2007,
2009).

A motivacdo heddnica é aquela que inclui as diversdes e entretenimento como
influenciadoras da participacdo do cliente na inovacdo (NAMBISAN E BARON, 2007, 2009).
Boa parte dessa motivacdo deriva das interacdes entre os clientes nas comunidades, pois nas
trocas entre as partes acontece o divertimento e prazer (MUNIZ E O’GUINN, 2001). Essas
interacdes divertidas entre os clientes estimula o intelecto dos mesmos, contribuindo na
resolucdo de problemas contidas nas atividades de participacdo, além de estimular as
habilidades, criatividade e gerar maior satisfacio (PRAHALAD E RAMASWAMY, 2003). Yee
(2006) ressalta que a caracteristica ludica do contexto virtual exalta a experiéncia hedonica, e
que se tal experiéncia supre as necessidades dos participantes, os esforcos dispendidos para as
atividades ndo sao mais considerados como trabalho.

Sobre outra perspectiva, segundo Raymond (1999), quando os clientes encontram
atividades mais complexas, tendem a uma maior percep¢do sobre os beneficios hedonicos
relacionados a sua participacdo. Isso porque, de acordo com Von Ahn et al. (2008) o ambiente da
experiéncia virtual acarreta maior senso de coletividade aos participantes e estes, por sua vez,
sentem-se mais capazes de resolver problemas que anteriormente acreditavam ndo ser possivel.

Como sustentado pelas teorias supracitadas, as motivacdes sdo antecedentes para a
participacdo do cliente, portanto, sdo compreendidas como o pilar do presente estudo. Assim,

discorre a hipdtese 1:

e HI1: As motivacgdes do cliente, que compdem a de aprendizado, integragdo social, integracao
pessoal e hedonica, irdo influenciar a participagcdo do cliente em atividades de inovacdo em

Servicos.

A escala que retne esses quatro principais fatores em relacdo aos efeitos sobre a
participacao do cliente foi estruturada no modelo cunhado por Nambisan e Baron (2009) a partir
da Teoria de Usos e Gratificagdes (KATZ et al., 1974). Abaixo, o modelo proposto para teste da

hipdtese:
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Aprendizado
Integragio
Social
H1
Integracio
Pessoal

Figura 1- Modelo com efeito direto.
Fonte: Elaborado pela autora (2014).

Participacdo do
Cliente em

Servigos

Além das motivacdes dos clientes em participar, € suas definicdes e robustez na
literatura de marketing, o presente estudo instiga e argumenta sobre outras possiveis varidveis
que poderiam ser incluidas nas mensuracdes de motivagdes, com o objetivo de potencializar a
participacdo dos clientes. Acredita-se assim, que a inclusdo de outros construtos, sobretudo,
moderadores, poderiam reforcar e trazer novos resultados para as relacdes entre motivacdes e
participacao do cliente.

Nambisan e Baron (2009) autores da escala de motivagdes utilizada no presente estudo,
apontam como sugestdo para futuras pesquisas, a inclusdao de varidveis psicologicas para
potencializar as motivacdes dos clientes, tais como: reconhecimento, realizagdes pessoais € a
autoeficdcia. O construto de autoeficicia do cliente € enfatizado no presente estudo, bem como,
entdo, sugerido pelos autores da escala e também por Fuller (2010).

Sendo assim, o presente estudo se propde a adicionar ao modelo dos autores, o
construto de autoeficdcia, elencado por tedricos da linha motivacional como pilar para
potencializar as motivagdes, devido, sobretudo, as suas caracteristicas de impacto sobre
comportamentos (BANDURA, 1997; ZIMMERMAN, 2000; VAN BEUNINGEN et al., 2009;
VAN BEUNINGEN et al., 2011).

A préxima subsecdo aborda questdes tedricas e empiricas sobre a autoeficicia e sua
relacdo com as motivagdes dos clientes, encontrando, dessa forma, sustentacdo tedrica para

considerd-la como moderadora do presente estudo.
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4.5 A AUTOEFICACIA COMO MODERADORA

A partir das teorias ja abordadas sobre a participacao dos clientes em servigos, obtém-se
como premissa que os clientes adotem e desenvolvam certas habilidades e também se envolvam
de forma mais aprofundada com as atividades das empresas, para que assim, ocorra a
participacao de forma mais efetiva e atingindo os objetivos necessarios.

Nesse contexto, a pesquisa apresenta os estudos sobre a autoeficdcia dos clientes em
atividades de servico, considerando que tal construto, de acordo com Van Beuningen et al.
(2009) € um preditor de desempenhos positivos, melhores resultados de participacao dos clientes
nos servigos e intencdes de futuras participagdes. Ademais, a autoeficacia dos clientes, quando
estes estdo envolvidos nas atividades de servigo, tendem a reforgar os efeitos sobre credibilidade
e qualidade percebida.

Bandura (1997) afirma que autoeficdcia € uma crenca oriunda das percepg¢des do cliente
sobre sua prépria capacidade para otimizar, especificar e produzir servicos. Para o autor, a
autoeficdcia ocorre de forma situacional, ao passo que pode ser alterada conforme a situacao do
presente, diferindo assim, por exemplo, de questdes que envolvem o desempenho pessoal com a
personalidade.

Afirmado na Teoria Cognitiva Social (BANDURA, 1986, 1977) as convic¢des pessoais
sobre a autoeficdcia circudam trés dimensodes distintas, sendo elas: (1) nivel ou magnitude da
dificuldade da tarefa a ser executada; (2) forca e certeza sobre o sucesso pessoal, dado um certo
nivel de dificuldade na tarefa; (3) medida onde magnitude e forca se generalizam a partir de
tarefas e a exigéncia das situagdes.

Quando os clientes estdo envolvidos nas atividades de servico, suas habilidades e
capacidades para produzi-lo, consideradas como autoeficicia, sdo de extrema importancia para o
sucesso do servico (VAN BEUNINGEN et al., 2011). Assim, McKee et al. (2006) e Van
Beuningen et al. (2009) afirmam que a autoeficédcia serve como fonte para prever o valor do
servico. Ademais, quando o cliente percebe suas capacidades e o valor sobre as atividades que
executa em servigos, seus niveis da autoeficicia podem mudar significativamente, como
propdem Van Beuningen et al. (2011) em um estudo empirico.

Em suma, ao perceber que é mais capaz em contribuir em um servigo, o cliente pode
inclusive aprecid-lo de uma forma mais positiva e gerar resultados de participa¢do mais efetivos
(VAN BEUNINGEN et al., 2011).

Para Bandura (1997), uma das principais fontes da autoeficicia estd relacionada com

persuasdo verbal, compreendida como um antecedente de seu efeito sobre servicos. A partir da
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persuasdo verbal, as pessoas podem sentir-se convencidas de que possuem as capacidades
necessdrias para realizar tarefas e propostas de atividades de servicos. Questdes de persuasio
também foram associadas, nesse contexto, ao reflexo sobre os feedbacks em servigos, pois a
partir das informacgdes dos clientes, relacionadas as suas habilidades e sobre suas atividades,
constréi-se fontes de informacao e trocas para melhor retorno dos servicos (GIST; MITCHELL,
1992; YI; GONG, 2012). Sendo assim, € possivel considerar que a autoeficdcia pode ser também
influenciada por fontes de informagdes trocadas entre as partes, e que pode sinalizar a
quantidade de atividades realizadas (STAPEL; BLANTON, 2004).

Van Beuningen et al. (2011) propdem em um estudo empirico, que a autoeficicia pode
ser entendida como um beneficio oriundo do uso de um servico, e que tal beneficio esta
relacionado ao fato de o cliente sentir-se melhor sobre seu proprio desempenho quando, de fato,
consome um determinado servico. Os resultados apresentados pelos autores explicam que o
aumento de autoconfianca dos clientes em suas capacidades durante a troca e compartilhamento
de informacgdes, afeta o valor percebido independentemente dos niveis de autoeficdcia que
estejam envolvidos, bem como outros beneficios percebidos pelos clientes.

A autoeficdcia, entdo, quando potencializa as atividades de servico, colabora para
melhores niveis de aprendizado, fornecimento de informacdes, alta qualidade nas informacdes e
maiores niveis cognitivos nos esforcos dos clientes em contribuir. Tais questdes relacionam
diretamente a autoeficicia com o aumento de motivacdo dos clientes em realizar tarefas
(BANDURA, 1997; VAN BEUNINGEN et al., 2011). Em suma, a autoeficicia corrobora com
resultados de desempenho mais valiosos e positivos e melhores experiéncias de servicos (VAN
BEUNINGEN et al., 2011).

Gist e Mitchell (1992) afirmam que os padrdes de autoeficicia no desempenho podem
mudar ao longo do tempo, de acordo com a maior obtencao de informacgdes, conhecimento sobre
as atividades e maiores experiéncias adquiridas pelos clientes. O desempenho alcancado e até
mesmo o feedback sobre as atividades, podem induzir os clientes a ajustarem e reestruturarem
sua autoeficacia (BANDURA; JOURDEN, 1991; CHIOU; WAN, 2007).

Autores das linhas motivacionais argumentam acerca da potencial relagdo existente
entre fatores motivacionais e a presenca da autoeficicia, por exemplo, em um contexto de
Servicos.

Bandura (1997) e Vancouver et al. (2008) teorizaram sobre os esfor¢os dos clientes a
partir de recursos motivacionais, colaborando na constru¢do e formacdo da autoeficdcia. Sobre
essa perspectiva, outros estudos evidenciaram os esfor¢os dos clientes que estdo altamente

motivados, gerando maiores resultados de autoeficdcia, a citar: Beatty e Smith (1987); Hoch e
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Deighton (1989). Os diferentes esfor¢os dos clientes contribuem de forma também diferente nas
dindmicas de autoeficicia (HOCH E DEIGHTON, 1989) e sendo assim, afirma-se que um alto
esfor¢o do cliente aumenta sua percepcao sobre sua propria capacidade em contribuir (DWECK;
LEGGETT, 1988).

A falta de confianca e autoeficicia dos clientes inibe as atividades de coprodugdo,
principalmente em situagcdes de servicos mais complexos (BOYLE et al., 2006). No oposto,
clientes que percebem seu papel como interessante, desafiador e gratificante, por exemplo,
podem estar mais propensos a desenvolver melhores niveis de autoeficdcia para coproduzir
(GOODWIN, 1988). Dessa forma, assume-se a importancia da autoeficicia para alterar
comportamentos participativos dos clientes em servigos.

Ademais, Nambisan e Baron (2009) nos resultados de seu estudo sobre as motivagdes
dos clientes para participarem em atividades de inovagao, sugeriram a possibilidade de pesquisas
futuras considerarem a varidvel de autoeficdcia como possivel moderadora entre os efeitos de
motivacdes e participacao do cliente. No estudo dos autores, as motivacdes relacionadas com a
participacao dos clientes foram: aprendizado, integragdo social, integracdo pessoal e hedonica.
As outras sugestdes de varidveis psicoldgicas dos autores — além da autoeficicia — foram
necessidade de reconhecimento e realiza¢des pessoais.

Como proposto por Wasko e Faraj (2000), Rothaermel e Sugiyama (2001) e Nambisan
e Baron (2009), o aprendizado, que pode motivar o consumidor a participar em atividades de
inovacdo, pode também possuir diferentes efeitos quando relacionado a autoeficiacia. Quando os
clientes percebem seu aprendizado na participagdo em servicos, aumentam sua capacidade de
autoconfianca e reduzem as incertezas acerca da execucdo de suas tarefas, tornando-se mais
seguros de suas acoes (LINDSLEY et al., 1995). Pesquisas empiricas e tedricas que relacionam o
aprendizado com resultados de autoeficdcia de clientes, foram evidenciadas por Goodwin
(1988); Zimmerman (2000); Van Beuningen et al. (2009) e Van Beuningen et al. (2011).

Quanto as questdes de motivacdo de integracdo social, Kollock (1999), Muniz e
O'Guinn (2001), Nambisan (2002) e McAlexander et al. (2002) relacionam tal varidvel com os
beneficios percebidos pelo cliente quanto a sentimentos de pertencimento e identidade. O valor
que o cliente atribui as atividades que ele préprio executa, permite que sinta-se ainda mais capaz
em contribuir e reforce a percep¢ao de autoeficacia. Essas premissas sdo refor¢adas pelos autores
Bandura (1977, 1997), Zimmerman (2000); Stapel e Blanton, 2004; Van Beuningen et al. (2009)

e Van Beuningen et al. (2011), que acreditam no potencial da autoeficicia em tal relacao.
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Dentro das motivagdes de integracdo pessoal, tal como apresentado por Katz et al.
(1974), Kollock (1999), Wasko e Faraj (2000), Harhoff et al. (2003), Nambisan e Baron (2009),
existe a percep¢ao sobre um maior entendimento do cliente sobre os ganhos de reputacdo e
realizagdo pessoal e, consequentemente, uma maior consciéncia sobre sua autoeficacia.

Tais pressupostos, que relacionam as motivacdes pessoais com a autoeficicia, sdao
reforcados em diferentes contextos por autores como: Beatty e Smith (1987); Dweck e Leggett
(1988); Hoch e Deighton (1989); Bandura (1997); Zimmerman (2000); Van Beuningen et al.
(2009) e Van Beuningen et al. (2011), que asseguram tal relacdo.

As atribuicdes da motivagdo hedodnica podem concentrar-se, por exemplo, na
perspectiva do cliente sobre o prazer em conversar com as pessoas sobre aquilo que ajudou a
construir no servico (MUNIZ E O'GUINN, 2001; JEPPESEN E MOLIN, 2003), bem como as
interacOes existentes entre as partes envolvidas e as experiéncias vivenciadas.

Tais atributos podem estar relacionados com as caracteristicas de autoeficdcia, como
relatam pesquisas de: Gist (1987); Gist e Mitchell (1992); Bandura (1997); Pajares e Kranzler
(1995); Zimmerman (2000) e Van Beuningen et al. (2009). A partir dos argumentos levantados,

sao apresentadas as seguintes hipoteses:

e H2: A autoeficdcia ird influenciar a participagdo do cliente em atividades de inovagdo em

Servicos.

e H3: A autoeficicia modera o efeito das motivagdes sobre a participacdo do cliente em
atividades de inovagdo em servigos.

Abaixo, 0 modelo para teste dos efeitos com moderacao:

Aprendizado
H2
Integragio 3
Social
Integragio
Pessoal

Figura 2 - Modelo com efeito moderador.
Fonte: Elaborado pela autora (2014).
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Cliente em
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Para as medidas relacionadas a autoeficicia, o presente estudo optou pela utilizacdo de
uma escala genérica do construto, proposta por Chen, Gully e Eden (2001). Em tal escala,
denominada de “nova escala genérica de autoeficdcia”, oito indicadores foram considerados para
verificar a autoeficicia em atividades de servico. A escala foi considerada parcimoniosa para o
presente estudo pois comprovou sua validade e confiabilidade.

Por fim, apds a construgdo das duas hipéteses de efeito direto e da hipdtese com efeitos

de moderagao, apresenta-se a metodologia proposta para o presente estudo.
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5 METODO

O presente capitulo discorre sobre o método utilizado para alcancar os objetivos da
pesquisa. Para atingir tais objetivos, a pesquisa foi constituida de etapas, sendo elas, a etapa de
revisdo de literatura e a etapa descritiva.

A pesquisa descritiva é caracterizada por um levantamento de corte transversal. Nela,
buscam-se informacdes junto a uma determinada amostra, que seja passivel de andlise e de
relacionamento entre as varidveis que foram pré-estabelecidas no estudo (MALHOTRA, 2006).

Quanto aos procedimentos de andlise, o teste e validacdo das hipdteses propostas sdao
realizados por meio de modelagem de equacdes estruturais, que permite a realizacdo de diversas
relacdes simultdneas entre uma ou mais varidveis independentes e dependentes, no mesmo
modelo de mensuracao (HAIR et al., 2009).

A estrutura desse capitulo dd-se a partir da escolha e definicio do método empregado,
procedimento para coleta de dados, elaboracdo do instrumento de pesquisa, identificacdo da
populacdo, definicdo quanto a amostra, a operacionalizacdo das varidveis e as técnicas utilizadas

para anélise e interpretacdo dos dados.

5.1 DEFINICAO DO METODO

Considerando os objetivos propostos, apresenta-se a estrutura metodoldgica escolhida
para responder a pergunta central. A proposta de pesquisa apresentada é conclusiva-descritiva,
que segundo Malhotra (2006) € a forma ideal para verificar a relacdo entre as varidveis e prever
resultados. Tal pesquisa é responsavel pelo teste de hipdteses e exame de suas relagdes, e
apresenta informacdes claras, processo formal e estruturado, quantidade significativa de amostra
e a andlise de resultados dd-se de forma quantitativa. O modelo descritivo caracteriza grupos

relevantes e determina a forma como as variaveis estdo associadas (MALHOTRA, 2006).

5.2 ETAPA DESCRITIVA

Pesquisas descritivas objetivam descrever certas caracteristicas de uma populagado, de
um fendmeno existente, ou ainda estabelecer relagdes entre varidveis (GIL, 1994).
Corroborando, Malhotra (2006) afirma que a pesquisa descritiva relata caracteristicas entre
grupos, sejam eles consumidores diretos, organizagdes, ou o mercado de forma geral, e também

pode determinar o grau de associacdo entre todas as varidveis envolvidas. Malhotra (2006) ainda
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salienta que em casos de pesquisas descritivas, os métodos mais adequados para coleta de dados
seriam: coleta de dados secundarios, surveys e observacgao.

No presente estudo, caracterizado como uma pesquisa quantitativa, o procedimento de
coleta de dados foi realizado por meio de uma survey online. Ainda, na survey online, através da
forma de coleta estruturada de dados, foi adaptado um questiondrio das escalas de estudos
anteriores de Nambisan e Baron (2009) e Chen et al. (2001).

Na utilizacdo do método survey, as perguntas podem ser feitas em forma escrita, verbal
ou com utilizacdo de meios digitais (MALHOTRA, 2006). Para Malhotra (2006) a utilizacao do
método survey acarreta inimeras vantagens, tais como formas de aplicacdes mais simplificadas,
os dados obtidos sdo considerados mais confidveis e a variagdao nos dados encontrados € reduzida
devido ao fato de serem perguntas estruturadas de forma fixa, sendo que também permite uma
andlise e interpretacdo de dados mais simples.

Para Creswell (2003), portanto, a survey possibilita a obtencdo de dados quantitativos
sobre atitudes, tendéncias e opinides dos parametros de uma populagdo, a partir de uma amostra
apropriada. Portanto, como o objetivo desse método € de interrogar os respondentes sobre seus
habitos, comportamentos, atitudes, motivacdes, estilo de vida, etc, € mais comumente realizado

em forma de questiondrio (MALHOTRA, 2006).

5.3 IDENTIFICACAO DA POPULACAO E DEFINICAO DA AMOSTRA

Para que seja possivel delimitar a amostra do presente estudo, define-se primeiramente a
populacdo que a representa (MALHOTRA, 2006). A populacdo foi constituida por pessoas que
participam de projetos de inovacdo junto a pagina de duas empresas, sendo uma brasileira e uma
multinacional, em redes sociais. Ambas as empresas possuem intera¢do direta com seus clientes
na obtencao de ideias e sugestdoes para melhorias e implementagdes em seus produtos e servigos.

Por serem pessoas que possuem opinides e ideias respeitadas e consideradas
importantes por essas empresas, tais clientes caracterizam-se dentro de um perfil de clientes
inovadores, pois acreditam no potencial de suas contribui¢des, participam voluntariamente e
esperam da empresa os feedbacks sobre sua participacao.

Esse conceito de clientes inovadores, que ditam preferéncias e tendéncias dentro das
organizacdes, estd associado as consideragdes de pesquisas da drea de marketing e
comportamento do consumidor, que atribuem caracteristicas inovadoras aos usudrios lideres

(lead users) e posicionam o cliente como pilar central dentro de conceitos de inovacao e criagdo
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de valor junto as organizagdoes (PRAHALAD, 2004; VON HIPPEL, 2007; WISE;
HOGENHAVEN, 2008; PILLER; IHL, 2009).

Assim, a coleta ocorreu do dia 10 ao dia 20 de Janeiro de 2014 nas paginas das
empresas em uma rede social, onde ambas contam com um contetido inovador e desenvolvem
projetos inovadores, necessitando da opinido e ideias de seus clientes que seguem as piginas.
Anteriormente a coleta, os clientes foram mapeados devido a sua participacdo nas péaginas, € no
momento da coleta, propriamente, foram contatados individualmente em suas paginas da rede
social, por meio de mensagens.

As empresas serdao posicionadas quanto ao seu papel no mercado de inovacdo para
assegurar sua relevancia, mas ndo serdo identificadas pormenorizadamente em virtude da sua
ndo autorizagdo para tal, mantendo, portanto, os preceitos legais que as protegem. Ambas as
empresas possuem as caracteristicas centrais de interesse do estudo: sdo envolvidas com projetos
de inovagdo, trazem esse conceito fortemente em suas paginas, envolvem o consumidor no
desenvolvimento e aprimoramento de novos servicos e ddao aos clientes o feedback sobre sua
participacdo. A participacdo dos clientes é solicitada pelas empresas mediante publicagcdes
constantes de forma aberta em uma rede social. Assim, as ideias dadas pelos clientes sdo vistas e
compartilhadas entre todas as pessoas participantes nas padginas de ambas as empresas.

A empresa A é uma das maiores construtoras brasileiras, e atua ha quase 60 anos no
mercado nacional, sendo pioneira em projetos inovadores de bairros planejados e condominios-
clube e recebeu em 2012 o Prémio Discovery de Criatividade de Inovagao, e em 2013 o prémio
ABT de melhores praticas de relacionamento com o cliente.

A empresa abriu aos seus clientes a possibilidade de participar de um projeto em uma
rede social, onde as melhores ideias seriam incluidas no primeiro edificio colaborativo do Brasil.
A pagina da empresa possui aproximadamente 250 mil seguidores, e para esse projeto
especificamente foram recebidas mais de 40 mil ideias diferentes, e dentre essas, um
determinado nimero de ideias foi selecionado para compor o novo projeto. Além desse em
especial, a empresa realiza constantemente outros projetos que incluem a participacdo dos
clientes.

A empresa B € uma multinacional americana, que fabrica e comercializa produtos
inovadores para diferentes mercados ha mais de 110 anos, sendo que no Brasil atua ha 67 anos.
Em 2013, recebeu o prémio Best Innovator como sendo a empresa mais inovadora do Brasil.

A empresa possui uma pagina em rede social, onde propde constantemente aos clientes

o desafio de contribuirem com ideias e solucionarem problemas pontuais em produtos e servicos.
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A péagina tem aproximadamente 45 mil seguidores, e seu foco em inovagdo possui grande
repercussao em territorio nacional e internacional.

A partir de tais consideracdes, o processo de amostragem da pesquisa foi nao-
probabilistico por julgamento (MALHOTRA, 2006). A amostragem por julgamento, chamada
também de intencional, € constituida a partir de elementos para um fim especifico. Em outras
palavras, ¢ uma amostra onde o julgamento do pesquisador € utilizado para selecionar elementos
da amostra que representam uma populagdo alvo (HAIR et al., 2009).

A escolha desse processo, especificamente, partiu da consideracdo de que embora as
paginas das empresas sejam voltadas para projetos de inovagdo, a participacdo efetiva ndo ocorre
por todos os seguidores das paginas. Sendo assim, optou-se por uma maior exploragdo nas
paginas em busca de pessoas que efetivamente participaram dos projetos, para que estas sim
fossem as amostras ideais.

Para o tamanho da amostragem, considera-se o cdlculo realizado sobre o modelo em
questdo, e que se enquadra nos parametros ideais para utilizagdo de Modelagem de Equacdes
Estruturais (HAIR et al., 2009). Assim, durante os dias de coleta, mais de 2.500 contatos foram
realizados, e um total de 384 questiondrios respondidos (15% de retorno) com utilizagao do
software de pesquisa online Qualtrics, sendo que os questiondrios utilizados anteriormente na
fase de pré-teste ndo foram considerados nesse total de amostras vdlidas. Do total obtido, 13
casos nao estavam dentro do padrdo para a pesquisa, e sendo assim, foram desconsiderados.
Portanto, 371 questiondrios foram considerados inicialmente para andlise de dados.

Ap6s as andlises preliminares e de purificacdo dos dados (outliers), mais 12 casos foram
excluidos, totalizando, portanto, 359 questiondrios validos. Os dados referentes ao instrumento

de pesquisa utilizado, bem como seus itens, serdo abordados na proxima subsecao.

5.4 OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

O estudo € constituido de um construto de segunda ordem, denominado de motivagdes
dos clientes, e atua no modelo como varidvel independente. Os construtos de primeira ordem
associados ao construto de segunda ordem sao, efetivamente, os fatores considerados como as
caracteristicas motivacionais, sendo elas: aprendizado, integracdo social, integracdo pessoal e
hedodnica. Os efeitos dessas varidveis sao mensurados sobre uma varidvel dependente, chamada
de participagdo do cliente. Por fim, a pesquisa se utiliza da verificagao de efeito de uma varidvel

moderadora sobre as motivacdes, denominada de autoeficicia. O construto de autoeficicia
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assume duas medidas distintas: € verificado como varidvel independente sobre a varidvel
dependente participacdo, e também como varidvel moderadora sobre as motivacdes.
Juntas, as varidveis independentes e varidvel moderadora assumem 31 indicadores, e a
varidvel dependente, um tnico indicador. Assim, o estudo baseia-se em duas escalas distintas.
Na escala proposta por Nambisan e Baron (2009), que trata das motivacgdes dos clientes
em participar de projetos de inovagdo, os itens foram adaptados de estudos anteriores, bem como

segue abaixo:

. Motivacdo de aprendizado (KATZ et al., 1974): trés itens extraidos de entrevistas com
clientes em estudos de Franke e Shah (2003); Hertel et al. (2003) e Wasko e Faraj (2000);

. Motivagdo de Integracdo Social (KATZ et al., 1974): trés itens extraidos de entrevistas
com clientes em estudos de Kollock (1999) e Wasko e Faraj (2000);

. Motivagdo de Integracio Pessoal (KATZ et al., 1974): quatro itens extraidos de entrevistas
com clientes em estudos de Kollock (1999) e Hertel et al. (2003);

. Motivagdo Hedonica (KATZ et al.,, 1974): quatro itens extraidos de entrevistas com

clientes em estudos de Franke e Shah (2003) e Hertel et al. (2003);

. Envolvimento com o Produto: cinco itens extraidos da escala de Novak, Hoffman e Yung
(2000);
. Normas da Comunidade: quatro itens extraidos de entrevistas com clientes em estudos de

Constant, Sproull e Kiesler (1996); Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004);
. Participacdo dos clientes: extraido do banco de dados de nimero de contribuicdes de

clientes participantes em uma determinada empresa de softwares.

Na escala de Nambisan e Baron (2009) os construtos supracitados: “envolvimento com
o produto” e “normas da comunidade”, sdo assumidos como varidveis de controle, e embora seus
betas e valores de ¢ sejam relatados, ndo foram propostas hipdteses sobre seus efeitos em relagdo
a participagdo dos clientes, tal como nos construtos relacionados as motivagdes.

A segunda escala, proposta por Chen, Gully e Eden (2001), trata-se de uma escala
genérica de autoeficécia, desenvolvida pelos autores com base em conceitos e medidas anteriores
sobre autoeficdcia. A escala comprovou, entdo, sua validade e confiabilidade a partir de oito
indicadores distintos, e por isso, foi considerada parcimoniosa para o presente estudo.

No apéndice A € apresentado o instrumento de pesquisa completo, adaptado e
traduzido, que compde o presente estudo. Assim, o estudo constituiu a operacionaliza¢do dos

seguintes construtos: motivacdo de aprendizado, motivacdo de integracdo social, motivacdo de
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integracdo pessoal, motivagdo heddnica, envolvimento com o produto (varidvel de controle),
normas da comunidade (varidvel de controle), autoeficidcia (moderadora) e a participagdo do
cliente (varidvel dependente).

Os quatro construtos de motivacdo da escala de Nambisan e Baron (2009), totalizando
14 indicadores, foram mensurados por meio de uma escala likert de 5 pontos. O primeiro

construto apresentado refere-se a motivacao de aprendizado:

1 |Aumento o meu conhecimento sobre o produto/servigo e sobre o seuuso:
Discordo totalmente | 1 | 2 | 3
2 | Obtenho solugdes para problemas especificos no uso do produto/servigo:

Discordo totalmente | 1 | 2 | 3|4 | 3 | Concordo totalmente
Aumento o meu conhecimento sobre as possiveis melhorias no

4 | 3 | Concordo totalmente

a

produto/servico. produtos/servicos relacionados e tecnologias:
Dizcordo totalmente | 1 | 2 | il 4 | 3 | Concordo totalmente

Figura 3 - Indicadores do construto de motivagdo de Aprendizado
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

O construto apresentado abaixo, descreve os indicadores para a motivagao de integracao

social:

4 |Expando minha rede pessoal/social.

Discordo totalmente | 1 | 2 | il 4 | 3 | Concordo totalmente
Aumento a forga de minha afiliacio com a comunidade de clientes que
também patticipam.

Discordo totalmente | 1 | 2 | il 4 | 3 | Concordo totalmente
Aumento meu senso de pertencimento com essa comunidade de clientes
gue também participam.

Discordo totalmente | 1 | 2 | 3

Figura 4 - Indicadores do construto de motivagdo de Integracao Social
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Lh

4 | 3 | Concordo totalmente

Os préximos indicadores apresentados referem-se ao construto de integracao pessoal:



Aumento meu status/reputacio como um especialista desses
produtos/servigos na pagina da empresa.

Discordo totalmente | 1 | 2 | i 4 | 3 | Concordo totalmente

Eeforgo a minha relagdo com o produto/servigo e mirtha
autoridade/credibilidade na pagina da empresa.

Discordo totalmente | 1 | 2 | i 4 | 3 | Concordo totalmente

Sinto satisfagdo em saber que influencio o uso do produto/servigo por
outros clientes.

Discordo totalmente | 1 | 2 | i 4 | 3 | Concordo totalmente

10

Sinto satisfagdo em saber que influncio no design e desenvolvimento
de produtos/servigos.

Discordo totalmente | 1 | 2 | 3

4 | 3 | Concordo totalmente

Figura 5 - Indicadores do construto de motivacéo de Integracdo Pessoal

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Por fim, o construto de motiva¢do hedonica e seus quatro indicadores.

11 |Vivencio um momento agradavel e relaxante enquanto participo.

Dizcordo totalmente | 1 | 2 | 3 | 4 | 3 | Concordo totalmente
12 |Tentho diversio e prazer em fazerisso.

Dizcordo totalmente | 1 | 2 | 3 | 4 | 3 | Concordo totalmente
13 |Entretenho e estimulo minha mente.

Dizcordo totalmente | 1 | 2 | 3 | 4 | 3 | Concordo totalmente
14 | Sinto prazer em poder solucionar problemas, gerar ideias, etc.

Dizcordo totalmente | 1 | 2 | 3 | 4 | 3 | Concordo totalmente

Figura 6 - Indicadores do construto de motivacdo Hedonica
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Além dos construtos responsdveis por mensurar as motivacoes, a escala de Nambisan e

Baron (2009) também apresenta outros construtos que vao ao encontro do objetivo do estudo,

entretanto, utilizados como varidveis de controle. Abaixo € apresentado o construto de

envolvimento com

o produto:

Para mim, esse produto ou servigo na qual fiz minhas contribuigdes, &
15 |Sem importancia; 123 4|3 Muito importante
16 |Irrelevante 11 2] 3] 4| 3 [Belevante
17 |Insignificante 123 4|3 Muito significativo
18 |Ndo me importa 123 4|3 Me importa
19 |Pouco interessante 12343 Muito mteressante

Figura 7 - Indicadores do construto de Envolvimento com o Produto
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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O construto normas da comunidade, composto por quatro indicadores, é descrito na

figura abaixo:

Ajudo os outros respondendo prontamente aos problemas no
produto/servico referido.

Discordo totalmente | 1 | 2 | 3
21 |Ofereco ideias e sugesties inovadoras ao produto/servigo da empresa.
Discordo totalmente | 1 | 2 | il 4 | 3 | Concordo totalmente
Sinto que sou um membro responsavel e que contribui dentro da

pagina dessa empresa.

Discordo totalmente | 1 | 2 | 4 | 3 | Concordo totalmente
Ofereco de forma consistente ideias construtivas e sugestdes

sobre o uso do produto/servigo a outros clientes.

Discordo totalmente | 1 | 2 | 4 | 3 | Concordo totalmente

Figura 8 - Indicadores do construto Normas da Comunidade
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

4 | 3 | Concordo totalmente

(=]
(B

(=]
aa

Assim como no estudo original de Nambisan e Baron (2009), no presente estudo as
variaveis de controle sao mantidas para possibilitar a verificacdo da percep¢ao dos clientes sobre
esses dois construtos, sendo que a literatura também discorre sobre sua importancia em relagcdo a
fatores de participacao.

Envolvimento com o produto (ZAICHKOWSKY, 1985; NOVAK, HOFFMAN E
YUNG, 2000) e normas da comunidade (CONSTANT et al.,1996; HERTEL et al., 2003;
WASKO E FARAIJ, 2000) sao percepc¢des do proprio cliente que podem impactar sobre sua
participacdo, e devido a aten¢do de alguns autores sobre essa relacio, a pesquisa mantém ambos
os construtos como forma de controle, embora nao sejam do interesse direto dessa pesquisa.

Como varidvel moderadora do estudo, a escala de Chen et al. (2001) apresenta o

construto de Autoeficacia, medido a partir de oito indicadores, conforme demonstra a figura 10:
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24 Eume sinto capaz de atingir a2 maioria das metas que estabeleci para mim mesmo sobre
minthas capacidades.
Discordo totalmente [1 23] a]5] Concordo totalmente

25 | Ao me deparar com tarefas dificeis. tenho certeza que consigo realiza-las.
Discordo totalmente [1]2]3]a]5] Concordo totalmente

2% Em geral eu acredito gue obtenho os resultados que sio importantes para mim
enguanto consumidor.
Dizcordo totalmente [1[2]3]4]5] Concordo totalmente

- |Euacredito que tenho o méximo de sucesso em qualquer esforgo no qual utilize as

~ |minhas capacidades mentais.
Discordo totalmente [1]2]3]a]5] Concordo totalmente

28 |Eu sou capar de superar com éxito muitos desafios devido as minhas capacidades.
Discordo totalmente [1[2]3]4a]5] Concordo totalmente

2% |Estou confiante que realizo de forma eficaz muitas contribuigdes diferentes.
Discordo totalmente [1J2a[3]a]5] Concordo totalmente

30 |Em comparacio com outras pessoas, eu fago a maiona das contribuigdes muito bem.
Discordo totalmente [1 23] a]5] Concordo totalmente

31 |MMesmo guando o grau de dificuldade & maior, eu realizo as contribuigdes muito bem.
Discordo totalmente [1[2]3]4a]5] Concordo totalmente

Figura 9 - Indicadores do construto Autoeficacia
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Como varidvel dependente do estudo, a escala de Nambisan e Baron (2009) apresenta o
construto de participagdo do cliente, medido a partir do nimero de postagens dos clientes na
comunidade/pagina da empresa. Embora a pesquisa original tenha utilizado apenas um
indicador, relacionado ao nimero de vezes que o cliente participou, tornou-se importante na
presente pesquisa incluir a pergunta sobre o nimero de ideias compartilhadas pelos clientes nas
paginas das empresas. Assim, tornou-se possivel a pesquisadora avaliar qual dos dois
indicadores seria mais significativo para uso na pesquisa.

Portanto, o primeiro indicador foi referente ao “Numero de contribui¢des”, conforme

segue na figura:

(hual o nimero de vezes que vocé contribuiu espontaneamente dando suas ideias
e sugestdes na pagina dessa empresaT

Niamero total: L2343 )6 T8[9 10]()Masdeld

Figura 10 - Indicador do construto Nimero de Contribuicdes
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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O segundo foi o indicador referente ao “Numero total de Ideias”, conforme segue na

figura:

(Cual o nimero total (aproximado) de ideias e sugestdes diferentes que vocé ja deu
na pagina dessa empresa’

Numero total: 1234|5678 %]|10]()Masdeld

Figura 11 - Indicador do construto Nimero de Ideias
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Vale ressaltar que ao longo do modelo de mensuracdo, o segundo indicador de
participacao do cliente foi excluido devido a alta correlagdo com o primeiro indicador do mesmo
construto. Com isso, manteve-se no estudo o indicador que mais se assemelhou aquele utilizado
na pesquisa original de Nambisan e Baron (2009), ou seja, o indicador referente ao nimero de

contribuicoes.

5.4.1 Validagao de contetdo

A validade de conteddo, ou validade nominal, refere-se a uma avaliagdo quanto a
representatividade do contetido presente em uma escala na qual se realizard a mensuracdo. A
avaliacdo € subjetiva, entretanto, sistematica (HAIR et al., 2009).

Inicialmente foi realizada a tradu¢do com equivaléncia idiomética das escalas, que
segundo Malhotra (2006) é um procedimento necessdrio para compreender se 0s construtos que
compdem as escalas t€m o mesmo significado entre sua cultura de aplicacdo original e o pais
onde se pretende replicar. A equivaléncia idiomadtica trata-se da traducio e adaptacdo da escala
de forma a permitir que seja utilizada sem perder o sentido. Tal procedimento foi realizado nas
escalas de Chen et al. (2001) e Nambisan e Baron (2009), para assim, manter a fidelidade em
termos de significado.

Seguindo a indicagdao de Malhotra (2006) o processo utilizado foi de traducao paralela,
que trata de um grupo de pessoas onde cada um € fluente em pelo menos duas linguas de
aplicacdo do questiondrio, e assim, discutem as possiveis modificagdes e alternativas cabiveis
para as escalas. A traducdo foi realizada por professores e académicos de marketing do Programa
de P6s-Graduacao em Administragdo (PUCRS) e por professores de inglés.

Antes de ser aplicado, o instrumento de pesquisa teve seu conteido validado por um

especialista em interagdes em redes sociais e atuante na drea de inovagao e por um professor
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integrante do Mestrado em Administracdo e Negocios da Pontificia Universidade Catdlica do

Rio Grande do Sul (PUCRS).

5.4.2 Pré-teste

O pré-teste foi realizado com um pequeno nimero de participantes, mediante um
instrumento prévio da pesquisa. Para Malhotra (2006) trata-se de um teste realizado com uma
pequena amostra, permitindo encontrar antecipadamente os possiveis erros que podem intervir
na coleta de dados.

O pré-teste € importante para validar, testar e ajustar as escalas utilizadas no estudo e para
evidenciar erros que podem ser corrigidos e evitados previamente, antes da coleta de dados
(HAIR et al., 2009). O tamanho da amostra no pré-teste pode variar entre, no minimo, quatro ou
cinco € no maximo trinta participantes.

O pré-teste no presente estudo foi realizado entre os dias 28 de dezembro de 2013 e 03 de
janeiro de 2014 com 10 participantes, seguidores das paginas em redes sociais das empresas
utilizadas no estudo. O contato foi realizado previamente e o questiondrio de teste foi enviado
por email com as devidas explicacdes. Foi solicitado aos participantes que fizessem todas as
anotagdes e corre¢des nos itens presentes no questiondrio quanto a todos os possiveis aspectos.

Ap6s a realizacao do teste, os resultados foram analisados e verificou-se a necessidade de
ajuste de alguns itens referentes as duas escalas utilizadas no estudo. Alguns ajustes semanticos
foram solicitados, principalmente no que caracterizou o termo ‘“‘comunidade”. Na escala original
o termo € utilizado para uma “comunidade virtual” em um contexto diferente. Como no presente
estudo os participantes estariam em redes sociais, seguindo as paginas dessas empresas, foi
sugerido substituir e incluir ao questiondrio palavras como: “comunidade da empresa”, “péagina
da empresa”, etc.

Outros ajustes foram relacionados ao tempo verbal da escala de autoeficdcia, que estava
no futuro e foi adaptada para o presente para acompanhar o tempo verbal da escala de
motivagdes. Também foram sugeridos alguns ajustes quanto a estrutura e textos utilizados nos
titulos das perguntas.

Apoés os ajustes, foi realizado um novo pré-teste com cinco participantes, € ndo foram
sugeridos outros ajustes ou modificacdes. Vale ressaltar que os questiondrios utilizados nos dois

pré-testes ndao foram considerados no resultado final das amostras vélidas para o estudo.
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5.5 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Os procedimentos para coleta de dados do estudo ocorreram por meio de uma survey.
Para Malhotra (2001) survey sao questiondrios estruturados que objetivam padronizar a coleta de
dados. Hair et al. (2009) explicam que survey € um procedimento primdrio, onde os dados
coletados podem variar entre diferentes aspectos, tais como atitudes, opinides, estilos de vida,
crengas, educagdo, género e outros.

Para tanto, a presente pesquisa foi realizada a partir de um corte transversal, que é
caracterizada, a priori, pela coleta de dados de uma populagdo ou amostra de uma unica vez
(MALHOTRA, 2006). Assim, a aplicacdo do questiondrio ocorreu entre os dias 10 e 20 de
Janeiro, através do ambiente online.

A survey online pode ser realizada a partir do envio de um email convidando os
usudrios a participarem, ou capturando os usudrios no momento em que Vvisitam uma
determinada pédgina/site (GROSSNICKLE; RASKIN, 2001). No presente estudo, optou-se pela
captacao direta dos participantes, tendo em vista que o banco de dados de clientes participantes
estd disponivel na prépria pagina de ambas as empresas e as interacdes existentes entre empresa
e cliente sdo visiveis a todos, permitindo assim uma captacao mais fiel.

O numero total de questiondrios coletados foi de 384 e a partir desse nimero foram
inicialmente excluidos 13 questiondrios por estarem com o preenchimento incompleto. Na

préoxima subsecao, serdo apresentados os procedimentos de andlise dos dados.

5.6 PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS

Ap6s a coleta de dados, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados na
pesquisa, para posterior andlise. Na fase inicial, aplica-se a andlise preliminar dos dados, seguida
pela andlise univariada e multivariada, e por fim, o método de modelagem de equacgdes

estruturais (MEE).

5.6.1 Anélise preliminar dos dados

Na etapa de andlise preliminar dos dados é realizada uma andlise mais cuidadosa e que
por vezes torna-se mais trabalhosa, entretanto necessdria para que seja possivel a utilizacdo de

modelagem de equagdes estruturais. De acordo com Hair et al. (2009), maior parcimdnia nessa
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etapa garante resultados mais apurados e com maior possibilidade de eliminagdo prévia de ruidos
presentes nos dados brutos.

Em um primeiro momento, torna-se importante a verificacdo de missing, que sdo os
casos de respostas ausentes; dos outliers, que tratam-se dos casos extremos entre os indicadores;
a andlise de normalidade, que refere-se a uma distribui¢do normal entre os dados; e a verificagdao
de multicolinearidade, que trata da proximidade dos valores encontrados entre os indicadores do
mesmo construto (HAIR et al., 2009). Tais procedimentos sdo de suma importancia em situacoes
onde pretende-se utilizar a modelagem de equagdes estruturais (MEE), pois tal método € sensivel
aos casos de auséncia de respostas e casos extremos. Assim, € possivel assegurar uma correta
defini¢do para os procedimentos das etapas seguintes.

Posteriormente ao inicio da anélise preliminar, 13 questionarios foram excluidos, sendo
10 deles por motivos de auséncia de mais de 90% de respostas e 3 por nio terem passado na
pergunta filtro. Apds, foi efetivamente realizado os procedimentos de missing e outliers, que
segundo Hair et al. (2009) sdo comuns nesse tipo de pesquisa.

Para os casos de missing, que fogem do controle do pesquisador, considera-se os
pressupostos de Hair et al. (2009) onde varidveis com nimero menor ou igual a 15% de dados
perdidos sdo passiveis de eliminacdo. Ainda para os autores, casos omissos em varidveis
independentes e dependentes sdo eliminados para que ndo haja um aumento artificial em suas
relacdes. No presente estudo, os valores omissos excluidos totalizaram 5 questionérios.

Para os casos de outliers, utilizou-se o célculo de Z scores para cada varidvel presente
no estudo (HAIR et al., 2009), sendo que o nivel de significancia a ser estabelecido nesses casos
¢ de 0,001 para observagOes atipicas. Nesse contexto utiliza-se o cdlculo da distancia de
Mahalanobis (Mahalanobis Distance), considerando os niveis menores ou iguais a 0,001 como
ponto de corte. A partir desse procedimento 7 casos foram excluidos, restando portanto, 359
casos validos para compor a amostra final.

Dando segmento a esta etapa, considera-se a andlise de multicolinearidade dos dados. A
multicolinearidade trata-se de uma relacdo linear perfeita entre as varidveis explicativas de um
determinado modelo (GUJARATI, 2000), e no presente estudo, seus resultados foram obtidos a
partir da andlise de correlacdo, que se propde a identificar o grau de associa¢do entre varidveis
métricas. Entretanto, Hair et al. (2009) explicam que o limite mdximo sugerido para correlacdo é
de 0,85, sendo que apods esse indice as varidveis apresentariam multicolinearidade, ou seja, uma
redundancia desfavordvel.

Ainda para a verificagdo de multicolinearidade, também utilizou-se o cdlculo do fator de

inflacdo da variancia (FIV), que mede o quanto a varidncia dos coeficientes de regressdo foi
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afetada por problemas de multicolinearidade. Para FIV admite-se um valor mdximo aceitdvel de
5,0 (HAIR et al., 2009). A partir das verificacdes de FIV, nos indicadores da pesquisa, foram
encontrados um minimo de 1,54 e maximo de 4,20, evidenciando assim, valores dentro dos

parametros aceitaveis (ver apéndice C e D).

5.6.2 Analise Univariada e Multivariada

A andlise univariada considerou procedimentos basicos realizados individualmente para
cada varidvel, onde se obteve dados de caracterizacdo da amostra a partir de frequéncias e
percentuais, e medidas de tendéncia central, tal como média e desvio padrdo, para todos os itens
pertencentes as escalas.

Na andlise multivariada realizou-se uma andlise fatorial exploratéria para as diferentes
varidveis, objetivando a verificacdo de todos os fatores das escalas. Assim, uma andlise de
componentes principais permitiu a preparagdo para a utilizacdo de uma estrutura mais correta e
consistente para os procedimentos seguintes.

Ademais, foi realizada uma andlise exploratdria para verificacdo das comunalidades das
varidveis que compunham o modelo, e posteriormente, a andlise da confiabilidade das escalas,
por meio da utiliza¢ao do coeficiente de alpha de Cronbach (HAIR et al., 2009).

Com tais pressupostos, verificou-se que para as andlises realizadas, incluindo a
confiabilidade das escalas, os itens foram estatisticamente significativos e satisfatorios. A anédlise
de confiabilidade composta e de variancia extraida, que serdo apresentadas adiante, evidenciam

esses resultados obtidos.

5.6.2.1 Validacao Individual e Conjunta dos Construtos

a) Teste de consisténcia interna

Os oito construtos do estudo foram submetidos ao software PLS (Partial Least Squares),
para obten¢do dos coeficientes de regressdo padronizados. Apds, foram calculados as cargas ao
quadrado e o erro, e por fim, foram calculados a Confianca Composta (CC) e Anélise de
Variancia Extraida (AVE) para cada construto separadamente.

Os oito construtos em questdo, sdo: Aprendizado, Integracdo Social, Integracao Pessoal,
Hedonico, Normas da Comunidade, Envolvimento com o Produto, Autoeficicia e Participacdo

do cliente.
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Seguindo os padrdes recomendados, de acordo com Hair et al. (2009), aceita-se como
ideal um indice de CC>0,70 e AVE>0,50 e, tais parametros também sao refor¢cados por Fornell e
Larcker (1981) e Bagozzi; Yi (1988). Para a confiabilidade composta, considera-se que na
valida¢do de um construto, o grau em que todos os itens pertencentes a ele estdo envolvidos, seja
suficiente para refletir em um construto latente que todos os itens efetivamente devem medir
(HAIR et al., 2009).

No caso da variancia extraida o indice refere-se a0 minimo necessario para garantir uma
validade convergente adequada a todos os dados. A variancia extraida é uma medida que
proporciona a variancia total nos indicadores que sdo explicados por um determinado construto
latente.

Os resultados encontrados para Confiabilidade Composta (CC) e Anélise de Variancia

Extraida (AVE) sao apresentados abaixo:

Tabela 1 - Confiabilidade Composta e Varidncia Extraida

VARIAVEIS CC AVE
Aprendizado 0,82 0,61
Autoeficacia 0,90 0,52
Envolvimento com Produto 0,90 0,65
Hedonico 0,92 0,74
Integracdo pessoal 0,92 0,74
Integragdo social 0,91 0,77
Normas Comunidade 0,87 0,63
Participagdo 0,98 0,96

Fonte: Elaborado pela autora (2014).

Respectivamente para CC e AVE de cada construto encontrou-se os seguintes valores:
Aprendizado (CC= 0,82; AVE=0,61), Autoeficicia (CC= 0,90; AVE= 0,52), Envolvimento com
o Produto (CC=0,90; AVE= 0,65), Hedonico (CC=0,92; AVE=0,74), Integracdo Pessoal, (CC=
0,92; AVE= 0,74), Integracao Social (CC= 0,91; AVE= 077), Normas da Comunidade (CC=
0,87; AVE= 0,63), Participacao do Cliente (CC=0,98; AVE=0,96).

Considerando todos os valores encontrados, entende-se que os indicadores e suas cargas

fatoriais foram aceitdveis e satisfatorias e que assim, todas as varidveis estavam coerentes.
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b) Teste de validade discriminante

Para os testes de validade discriminante o modelo foi submetido aos pressupostos de
Fornell e Larcker (1981) segundo indicado por Hair et al. (2014). Assim, foram avaliadas todas
as possiveis relacOes entre todos os construtos e a relacio com todos os fatores entre eles
proprios. Os resultados para o teste de validade discriminante (VD) foram executados a partir do
software PLS e posteriormente, os dados foram exportados para o Microsoft Excel para
realizacdo de andlise.

A validade discriminante compara a variincia extraida e as variancias compartilhadas,
sendo que Hair et al. (2009) a define como o grau em que um construto € efetivamente diferente
de todos os outros. Ainda para Espinoza (2004), validade discriminante € a diferenca existente
entre dois construtos, que devem, por sua vez, medir conceitos diferentes. Sendo assim, a
correlacdo multipla ao quadrado (variancia compartilhada) entre dois construtos diferentes deve
ser mais baixa, em relacdo a varidncia extraida de cada um deles isoladamente (FORNELL,;
LARCKER, 1981).

Abaixo, seguem os dados obtidos a partir dos critérios de Fornell e Larcker (1981).

Tabela 2 - Variancia compartilhada e variincia extraida

VARIAVEIS 1 2 3 4 5 6 7 8
Aprendizado 0,61

Autoeficdcia 0,07 0,52

Envolvimento com Produto 0,05 0,03 0,65

Hedonico 0,10 0,25 0,15 0,74

Integracao pessoal 0,01 0,17 0,15 0,16 0,74

Integracdo social 0,02 0,14 0,15 0,02 0,10 0,77

Normas Comunidade 0,07 022 0,14 0,22 0,16 0,16 0,63
Participacgdo 0,07 0,20 0,37 0,11 0,25 0,11 0,21 0,96

Nota: os niimeros em negrito referem-se a variancia extraida. Os demais indices referem-se a
variancia compartilhada.

Fonte: Elaborado pela autora (2014).
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Conforme a tabela, a variancia extraida de cada construto ¢ maior do que o quadrado
das correlagdes entre os construtos. Assim, todas as correlagdes encontradas foram consideradas
significativas e menores que um (1), proporcionando, segundo Bagozzi e Yi (1988) uma
comprovacao da validade discriminante entre as medidas utilizadas.

A correlacdo multipla ao quadrado, ou variancia compartilhada, referida na tabela
acima, também € descrita como coeficiente de determinacdo. O coeficiente de determinacao,
também chamado de R? esta relacionado aos valores observados (HAIR et al., 2009). Tal indice
indica o quanto o modelo consegue explicar os valores observados, sendo que, quanto maior o R2
mais explicado estard o modelo e mais perfeitamente ajustado com a amostra. Os indices
considerados como significativos para verificar resultados com exatiddao e melhor prever uma
varidvel dependente, pode variar de zero (0) aum (1) (HAIR et al., 2009).

Entretanto, quando os valores de R? sdo maiores que os indices de AVE relacionados
aos construtos, torna-se necessdria a aplicacdo de outro teste de Validade Discriminante, tal
como o de Bagozzi e Phillips (1982). No presente estudo, os valores de R? ndo sobrepunham os
valores de AVE, permitindo assim manter os indices encontrados.

Apo6s essa etapa, onde foram encontrados os indices de CC e AVE, e teste de VD, a
partir dos pressupostos de Fornell e Larcker (1981), obteve-se o modelo de mensuracdo
completo a ser testado. A partir disso, realizam-se as consideragdes sobre o modelo estrutural

proposto para o estudo, validando o modelo perante suas hipéteses.

¢) Exclusdo de indicadores

Conforme apresentado anteriormente, os indices de correlagdes entre os construtos
apresentaram-se como satisfatérios e dentro dos padrdes desejaveis segundo a literatura.
Entretanto, também é importante a verificacao das cargas de efeito contidas na relagdo entre cada
construto e seus indicadores, para que assim seja possivel excluir com antecedéncia as relacdes
com baixos indices e que por hora podem interferir nos resultados. Indices abaixo de 0.70 sdo
considerados baixos e, portanto, passiveis de exclusao (HAIR et al., 2009).

Dois indicadores do construto de autoeficacia (AUE1 e AUE3) foram excluidos devido
a baixa correlagdo, apresentando respectivamente os valores 0,676 e 0,678, menores do que o
indice 0,70, considerado como minimo (HAIR et al., 2009). Posteriormente, o indicador de
envolvimento com o produto (ENP5) também foi excluido devido ao indice obtido (0,674) e por
fim, no construto de participagdo, composto inicialmente por dois indicadores, o indicador

referente ao nimero total de ideias compartilhadas foi excluido devido a alta correlacdo com o
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primeiro indicador. Os nimeros obtidos foram: Numero de contribui¢des (0,981) e Numero de
ideias (0,982). Como o primeiro indicador aproximou-se mais corretamente ao significado do
mesmo indicador da escala original de motivagdes para contribuir, optou-se pela exclusdo do

indicador referente ao numero de ideias.

5.6.2.2 Procedimento de Validacao do Modelo Integrado

Na fase de andlise do modelo estrutural, as hipdteses sdo testadas e é realizada uma
avaliagdo quanto ao ajuste do modelo em relacdo as dados coletados. Segundo Hair et al. (2009),
para que se assuma esse procedimento, considera-se a existéncia de coeficientes de regressao
significativos, que resultam na aceitacdo quanto a relacdo existente entre duas varidveis,
constituindo assim, uma relagdo hipotetizada.

Nesta etapa, € valido analisar a significancia das relacdes hipotetizadas, confirmando ou
desconfirmando uma determinada hipé6tese. Para realizacdo dessa andlise sdo examinados 0s
parametros estimados para cada caminho estrutural, que por sua vez, constituem as relacdes
entre as varidveis latentes. Assim, compreende-se essa relacio a partir da anélise de cada r-value
obtido.

T-value ou Critical Ratio possui diferentes indices de significancia, sendo: 1,65 um
nivel de significancia de 0,10 (10%) para sustentar uma hipétese; 1,96 um nivel de significancia
de 0,05 (5%) para sustentar uma hipdtese; 2,57 para um nivel de significancia de 0,01 (1%) para
sustentar uma hipétese (HAIR et al., 2014).

Além dos indices de t-value o presente estudo avaliou os coeficientes de determinacao
(R?) para a varidvel dependente do modelo. O coeficiente de determinacdo (R?) pode variar de
zero (0) a um (1), e quanto maior o coeficiente, maior o poder do pesquisador para explicar e
prever uma varidvel (HAIR et al., 2009).

A partir de tais consideragdes, apresenta-se na proxima secao a técnica utilizada para

relacionar as varidveis da pesquisa.

5.6.3 Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE)

A Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) foi realizada com auxilio dos softwares
SPSS 20.0 (Statiscal Package for Social Sciences) e PLS (Partial Least Squares), objetivando
dessa forma, analisar as relagdes existentes entre as varidveis dependentes e independentes.

O objetivo desta técnica de pesquisa € avaliar e explicar as possiveis relacdes de

dependéncia entre uma ou mais varidveis independentes e uma ou mais varidveis dependentes,



71

chamadas de varidveis latentes ou simplesmente construtos, que sdo entdo mensurados
efetivamente por outras varidveis observaveis, também chamadas de indicadores (HAIR et al.,
2009). Nessa esfera, varidveis latentes ndo podem ser medidas diretamente, e sim, representadas
por indicadores passiveis, entdo, de mensuragao.

Sendo assim, o objetivo da Modelagem de Equacdes Estruturais como técnica para o
presente estudo partiu da inten¢cdo em verificar as varidveis latentes das escalas de Nambisan e
Baron (2009) sobre as motivagdes e a de Chen et al. (2001) sobre a autoeficécia, a partir da
mensuragdo de seus indicadores. Para alcancar o objetivo, foi adotado, a partir da técnica de
MEE, o método de avaliacdo de hipéteses (HAIR et al., 2009).

Hair et al. (2009) afirmam que a técnica de MEE € de extrema aceitabilidade em casos
em que verifica-se modelos tedricos com relacdes mais complexas e onde se d4 a dependéncia de
uma varidvel, que se torna independente a partir da relacdo entre as varidveis anteriores. Para
Espinoza (2004) existem muitas vantagens sobre o uso dessa técnica, tais como as consideragcdes
sobre o erro de mensuracdo, possibilidade de teste de estruturas tedricas mais complexas e a
possibilidade de testes mais robustos quanto a confiabilidade e validade de construto. O autor
ainda afirma que essa técnica é muito ttil em estudos com consumidores.

Para validar o modelo de mensuracdo proposto no presente estudo, utilizou-se a técnica
de analise fatorial confirmatdria (AFC), com a utilizacdo de Modelagem de Equacdes Estruturais
(MEE), permitindo assim, muitas andlises simultineas para o mesmo modelo (HAIR et al.,
2009). A andlise fatorial confirmatdria € util para validar escalas para a mensuragdo de varidveis
especificas. Através de equacdes e regressdes, essa técnica permite ao pesquisador uma

possibilidade de andlise simultanea dos conjuntos de relagdes entre varidveis.
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6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ap6s as andlises preliminares e de validade dos construtos, apresenta-se a andlise e

discussao dos resultados obtidos na presente pesquisa.

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A primeira etapa dessa secdo se direciona as caracteristicas da amostra que compds a
pesquisa. A pesquisa obteve 359 casos vdlidos, apds a realizacdo da exclusdo de questiondrios
mediante a pergunta filtro, nimero de casos omissos (missing) e outliers.

Quanto a caracterizagdo da amostra propriamente, observou-se que em termos de
género, a grande parcela de respondentes sao do sexo feminino (239), enquanto que cabe ao sexo
masculino a menor parcela (120). Essas caracteristicas sdo expostas percentualmente na figura

abaixo.

m Sexo Fem{nino| | ® Sexo Masculino

Figura 12 - Género dos respondentes segundo dados da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora (2014).

No que tange a idade dos respondentes houve uma grande concentragdo de pessoas
entre 27 e 44 anos de idade. Aqueles entre 36 e 44 anos representaram 28%, enquanto que
aqueles entre 27 e 35 anos resultaram em 63% da pesquisa,totalizando um ntimero de 226
pessoas.

A figura seguinte apresenta todos os indices encontrados.
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M 1B a 26 anos

W27 a35anos

W36 a 44 anos

W45a53 anos

Figura 13 - Idade dos respondentes segundo dados da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora (2014).

Outras informacdes quanto ao perfil dos respondentes, destacam-se estado civil, renda e
escolaridade. Em relacdo ao estado civil, os solteiros contemplaram o maior indice, totalizando
199 casos e um percentual de 55%. Na sequéncia encontraram-se os casados, com 139 casos
(39%) e o restante declararam-se como divorciados (6%).

Quanto a renda pessoal mensal, destacam-se os indices de 3 a 5 mil (47%) e 5 a 7 mil
(29%), representando juntos, 273 casos (76%). Dentre esse quesito, 2% declararam-se como sem
renda pessoal e 2% preferiram nao responder.

Quanto a escolaridade, o grande percentual concentrou-se em pessoas com graduacdo
completa, sendo 177 casos (49%), seguindo por 84 casos de pessoas com especializacdo
completa (24%) e entre mestres e doutores, um total de 13 casos (3%). Aqueles com graduagdo e
especializacdo incompletas ou em andamento, totalizaram 82 casos (23%) e 1% aqueles com
segundo grau completo.

Por fim, uma pergunta foi feita aos respondentes, objetivando compreender o motivo de
sua participacdo em projetos de inovacdo em servicos. As opgdes referiram-se a diferentes

motivacdes envolvidas com a participagdo, e o resultado segue na figura seguinte:

Motivos para ter participado Casos %
Identificaciio com a empresa 151 42
Minhas ideias sdo importantes 131 36
Tenho coisas a dizer para melhoras 47 13
Se sente parta da empresa 13 4
Para saber como seria ] 2
Sem motivos especificos ] 2
Por curiosidade 4 1
Outro: Identificacdo com os produtos da empresa 1 0
359 100%

Figura 14 - Motivos para ter participado segundo dados da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora (2014).
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Primeiramente, a identificagdo com a empresa, com 42% das ocorréncias, foi apontada
como motivo para os clientes envolverem-se em atividades de inovacdo. Posteriormente, o
segundo percentual mais alto, totalizando 36%, refere-se a consideragao dos clientes sobre suas
ideias serem importantes, e assim, sentirem-se mais motivados a participar.

Apds a descricdo das principais caracteristicas da amostra, parte-se para a andlise

univariada das variaveis.

6.2 ANALISE UNIVARIADA DAS VARIAVEIS

Nesta secdo sdo apresentados os resultados da andlise univariada de cada indicador de
todas as varidveis latentes do estudo. A priori, sao descritos os dados referentes as médias e
desvio padrio.

Todos os indicadores pertencentes as duas escalas utilizadas no estudo, com excecao do
indicador da varidvel de participacdo, foram avaliados por meio de uma escala likert de cinco
pontos, que variaram de (1) discordo totalmente a (5) concordo totalmente.

O primeiro bloco de questdes teve como objetivo medir o aprendizado, percebido pelos
clientes como uma motivagdo para participar em projetos de inovagdao em servicos. Os resultados

sao apresentados abaixo.

Tabela 3 - Indicadores do Construto Aprendizado

Indicadores do construto Aprendizado Média Desvio Padrdo
APRI :;\Slz)l.nento 0 meu conhecimento sobre o produto/servico e sobre o seu 4.48 0.578
APR2  Obtenho solugdes para problemas especificos no uso do produto/servico. 4,26 0,688
APR3 Aumento o meu conhecimento sobre as possiveis melhorias no 4738 0.661

produto/servigo, produtos/servigos relacionados e tecnologias.

Fonte: Elaborado pela autora, segundo dados da pesquisa (2014).

Na tabela acima, pode-se concluir que o indicador com maior média foi APRI1 —
“Aumento o meu conhecimento sobre o produto/servico e sobre o seu uso” (4,48), que também
apresentou o menor desvio padrao entre os indicadores (0,578). A menor média obtida foi para o
indicador APR2 — “Obtenho solucoes para problemas especificos no uso do produto/servico”
(4,26), apresentando o maior desvio padrao (0,688).

O segundo bloco de questdes teve como objetivo medir a integracdo social, percebida
pelos clientes como uma motivacdo para participar em projetos de inovagdo em Servicos.

Abaixo, os resultados encontrados:
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Tabela 4 - Indicadores do Construto Integracdo Social

Indicadores do construto Integracdo Social Média Desvio Padrdo
INS1 Expando minha rede pessoal/social. 4,20 0,697
INS2 Aume;nto a fgrga de minha afiliagdo com a comunidade de clientes que 4.16 0.691
também participam.
INS3 Aumento meu senso de pertencimento com essa comunidade de clientes 416 0.676

que também participam.

Fonte: Elaborado pela autora, segundo dados da pesquisa (2014).

Constata-se a partir da tabela acima que a maior média encontrada foi para o indicador
INS1 — “Expando minha rede pessoal/social” (4,20), o qual apresentou, juntamente, 0 maior
desvio padrao (0,697). Os outros dois indicadores do construto apresentaram mesma média
(4,16), com uma diferenga apenas em seu desvio padrdo, sendo INS2 — 0,691 e INS3 - 0,676.

No terceiro bloco, encontram-se as questdes que objetivaram medir a integracdo
pessoal, percebida pelos clientes como uma motivacao para participar em projetos de inovacao

em servicos. Segue a tabela que evidencia os dados encontrados.

Tabela 5 - Indicadores do Construto Integragdo Pessoal

Indicadores do construto Integragdo Pessoal Média Desvio Padrio

INP1 Aumento meu status/re:pl.ltagao como um especialista desses 4.54 0.542
produtos/servigos na pagina da empresa.

INP2 Reforgo a mlnhg fe'lagao com o 'produtolserwgo e minha 456 0,524
autoridade/credibilidade na pagina da empresa.

INP3 Sinto sagsfagao em saber que influencio o uso do produto/servigo por 4.67 0.476
outros clientes.

INP4 Sinto satisfagdo em saber que influencio no design e desenvolvimento 458 0511

de produtos/servicos.

Fonte: Elaborado pela autora, segundo dados da pesquisa (2014).

A partir da tabela acima pode-se inferir que a maior média encontrada foi para o item
INP3 — “Sinto satisfacdo em saber que influencio o uso do produto/servico por outros clientes”
(4,67) obtendo, junto a isso, o menor desvio padriao (0,476). Os itens INP1 e INP2 obtiveram
médias proximas, apresentado respectivamente 4,54 e 4,56, e maior desvio padrao relacionado

aos indicadores.
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O ultimo bloco dessa etapa buscou medir o motivo Heddnico, percebido pelos clientes

como uma motivacdo para participar em projetos de inovacdo em servigos. Os resultados sdo

apresentados abaixo.

Tabela 6 - Indicadores do Construto Heddnico

Indicadores do construto Hedonico Média Desvio Padrao
HED1 Vivencio um momento agradével e relaxante enquanto participo. 4,56 0,529
HED2 Tenho diversdo e prazer em fazer isso. 4,58 0,494
HED3 Entretenho e estimulo minha mente. 4,64 0,481
HED4 Sinto prazer em poder solucionar problemas, gerar ideias, etc. 4,64 0,485

Fonte: Elaborado pela autora, segundo dados da pesquisa (2014).

Para os indicadores da tabela acima, todas as médias foram aproximadas, sendo que

aqueles que obtiveram maior indice foram os itens HED3 e HED4, ambos com 4,64. O desvio

padrdao apresentou nimeros préoximos para todos os itens, sendo que HED1 — “Vivencio um

momento agraddvel e relaxante enquanto participo” apresentou o maior desvio dentre todos

(0,529).

Na segunda etapa da escala, buscou-se mensurar construtos denominados, de acordo

com a escala original, como varidveis de controle. O primeiro bloco desta etapa referiu-se as

normas da comunidade, que seriam regras em que os participantes estariam pré-dispostos a

seguir para garantir uma melhor participagdo. Abaixo, a demonstracao dos valores encontrados:

Tabela 7 - Indicadores do Construto Normas da Comunidade

Indicadores do construto Normas da Comunidade Média

Desvio Padréo

NCM1

NCM2

NCM3

NCM4

Ajudo os outros respondendo prontamente aos problemas no

produto/servigo referido. 4,13
Ofereco ideias e sugestdes inovadoras ao produto/servico da empresa. 4,42
Sint.o que sou um membro responsdvel e que contribui dentro da 413
pagina dessa empresa. ’

Ofereco de forma consistente ideias construtivas e sugestdes 437

sobre o uso do produto/servigo a outros clientes.

0,507

0,537

0,525

0,548

Fonte: Elaborado pela autora, segundo dados da pesquisa (2014).
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De acordo com a tabela acima, o indicador com maior média foi NCM2 — “Ofereco
ideias e sugestoes inovadoras ao produto/servico da empresa” (4,42). Tal média destaca-se
perante as demais e reforca as caracteristicas de inovacdo envolvidas com a participagdo do
cliente, sendo assim um fator positivo em relagdo aos pressupostos tedricos e empiricos sobre o
tema. Também, os itens NCM1 e NCM3 apresentaram médias iguais (4,13), enquanto que o
maior desvio padrao encontrado foi evidenciado no item NCM4 (0,548), com média de 4,37.

No segundo bloco desta etapa, buscou-se medir o construto envolvimento com o
produto, que estaria relacionado com os fatores de participacdo que se relacionam com o
envolvimento que o cliente possui especificamente com os produtos ou servicos oferecidos pela
empresa. Nesse bloco, a escala utilizada manteve-se como likert de 5 pontos, entretanto, com
algumas modificacdes para cada indicador separadamente. Abaixo, a demonstracio e o0s

resultados encontrados.

Tabela 8 - Indicadores do Construto Envolvimento com o Produto

Indicadores do construto Envolvimento com o Produto Média Desvio Padrao

Para mim, esse produto ou servi¢o na qual fiz minhas contribuicdes, é:

ENP1 (1) Sem importéncia; (5) Muito importante 3,98 0,629
ENP2 (1) Irrelevante; (5) Relevante 4,11 0,637
ENP3 (1) Insignificante; (5) Muito significativo 4,01 0,661
ENP4 (1) Ndo me importa; (5) Me importa 4,23 0,618
ENP5 (1) Pouco interessante; (5) Muito interessante 4,41 0,655

Fonte: Elaborado pela autora, segundo dados da pesquisa (2014).

Como observado na tabela e diferentemente dos outros construtos avaliados, os
indicadores apresentaram médias consideravelmente diferentes entre si e também apresentaram
os menores indices dentre todos os grupos de indicadores dos construtos da escala. O item ENP5
apresentou maior média (4,41), referindo-se a consideracdo dos produtos e servigos da empresa
como pouco ou muito interessantes. O item com menor média foi ENP1 (3,98) relacionado a
importancia ou nao, que é percebida pelo cliente em relagdo ao produto ou servico da empresa. O
item com menor desvio padrao foi ENP4 (0,618).

A ultima etapa apresenta os indicadores a serem medidos a partir de outra escala,
declarada no presente estudo como varidvel moderadora. Os itens pertencentes ao construto de
autoeficicia buscaram medir a percep¢do dos clientes sobre seu proprio desempenho em

atividades de inovagdo em servigos. Os resultados sdo apresentados abaixo.
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Tabela 9 - Indicadores do Construto Autoeficacia

Indicadores do construto Autoeficicia Média Desv~10
Padrao

AUEL Eu me sinto capaz del atingir a maioria das metas que estabeleci para 4.41 0.514
mim mesmo sobre minhas capacidades.

AUE2 Ao me deparar com tarefas dificeis, tenho certeza que consigo realiza-las. 4,43 0,528

AUE3 Em ger'al, eu acredito que ol?tenho os resultados que sdo importantes 439 0.538
para mim enquanto consumidor.

AUE4 Eu acrf:'cyto que t.enho 0 maximo de sucesso em qualquer esforco no 432 0.534
qual utilize as minhas capacidades mentais.

AUES Eu sou capaz de superar com éxito muitos desafios devido as minhas 4.45 0.508
capacidades.

AUE6 E.stou confiante que realizo de forma eficaz muitas contribui¢des 451 0512
diferentes.

AUE7 Em' comparagdo com outras pessoas, eu fago a maioria das contribui¢des 412 0.608
muito bem.

AUES Mesmo quando o grau de dificuldade € maior, eu realizo as contribui¢des 434 0.521

muito bem.

Fonte: Elaborado pela autora, segundo dados da pesquisa (2014).

Como demonstrado na tabela acima, o item AUE6 — “Estou confiante de que realizo de
forma eficaz muitas contribuicoes diferentes” apresentou a média mais significativa (4,51),
seguida pelo item AUES — “Eu sou capaz de superar com éxito muitos desafios devido as minhas
capacidades” (4,45), que obteve junto a isso o0 menor desvio padrao (0,508). A média mais baixa
foi encontrada no item AUE7 — “Em comparacdo com outras pessoas, eu faco a maioria das
contribuicoes muito bem” (4,12) distanciando-se rapidamente das demais médias dos indicadores
do mesmo construto e apresentando o maior desvio padrao (0,608). De forma geral, todos os
indicadores medidos nesse construto apresentaram médias satisfatorias.

O objetivo principal desse estudo é avaliar os efeitos das motivacdes dos clientes em
contribuir, em relacdo a sua efetiva participacdo em servigos, e para isso, também avaliar o efeito
moderador para potencializar essa participa¢do. Logo, apresentam-se abaixo os dados referentes
as médias e desvio padrdo das varidveis dependentes do estudo, sendo essas direcionadas
diretamente a participacdo do cliente.

Para ambos os construtos foi utilizada uma escala que variou de 1 a 11, sendo que este
nimero representou o nimero de vezes em que o cliente participou em projetos de inovagao das

empresas € o nimero total de ideias propostas por ele. Abaixo os resultados encontrados.
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Tabela 10 - Indicadores do Construto Participagdo com nimero de Contribui¢des

Indicadores do construto Participagdo com nimero de Contribui¢des Média Desvio Padrao

Qual o nimero de vezes que vocé contribuiu espontaneamente dando

PCON - ~ .
suas ideias e sugestdes na pigina dessa empresa?

5,95 1,901

Fonte: Elaborado pela autora, segundo dados da pesquisa (2014).

Na tabela acima a primeira varidvel dependente ¢ mensurada evidenciando o nimero
total de vezes em que o cliente participou de algum projeto oferecido pela empresa e que
colaborasse com o desenvolvimento de novos produtos ou servigos. Como demonstrado, a média

foi de 5,95, com um desvio padrao de 1,901.

Tabela 11 - Indicadores do Construto Participacdo com niimero de Ideias

Indicadores do construto Participagdo com nimero de Ideias Média Desvio Padrio

Qual o nimero total (aproximado) de ideias e sugestdes diferentes que

PIDE A ‘.
vocé ja deu na pédgina dessa empresa?

6,23 1,929

Fonte: Elaborado pela autora, segundo dados da pesquisa (2014).

Na tabela 11, é apresentado o resultado para a segunda varidvel dependente, que
evidenciou o numero total de ideias que o cliente ja& compartilhou junto a empresa, para
colaborar no desenvolvimento de novos produtos e servicos. Demonstra-se uma média mais alta,
alcancando 6,23 e maior desvio padrao (1,929).

E importe salientar que no estudo original de Nambisan e Baron (2009) que avalia os
efeitos das motivagdes sobre a participagcdo, apresentou-se como varidvel dependente apenas um
indicador, sendo este o nimero de postagens/contribui¢des dos clientes na pidgina da empresa.

Na presente pesquisa de dissertacdo, embora dois indicadores tenham sido considerados
para a varidvel dependente, os resultados apresentados foram muito aproximados, demonstrando
assim alta correlagcdo entre os indicadores, sendo: ndmero de contribuicdes (0,981) e nimero de
ideias (0,982). Dessa forma, o indicador responsdvel pelo nimero de ideias dos clientes, foi
excluido do estudo, deixando a varidvel dependente mais semelhante ao estudo original de
Nambisan e Baron (2009).

Ap6s a finalizacdo da etapa de andlise univariada de todos os indicadores que compdem

o estudo, realizou-se a verificacao das hipdteses propostas.
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6.3 VERIFICACAO DAS HIPOTESES DO MODELO

Ap6s a validagdo do modelo de mensuracdo do presente estudo, foram analisadas as
cargas fatoriais padronizadas e os f-values para cada construto em sua relac@o hipotética.

As cargas fatoriais padronizadas ( - feta) das relagdes, identificam a forca existente em
cada relacdo estabelecida e foram calculadas para obtencdo das for¢as ou magnitudes dos
parametros estimados no modelo (HAIR et al., 2009). Para t-value, conforme ja mencionado, sdo
assumidos trés diferentes valores em relacio ao seu nivel de significancia, sendo: superior a 1,65
(0,10), superior a 1,96 (0,05) e superior a 2,57 (0,01), assumindo assim, respectivamente, indices
de 10%, 5% e 1% (HAIR et al., 2014).

Abaixo, a representacdo dos dados obtidos considerando as cargas fatoriais

padronizadas (B), os valores de t-value e a significncia dos coeficientes.

Tabela 12 - Modelo estimado

HIPOTESES EFEITO B (Beta)  t-value  Sig. (p)

Hl MOTIVACOES — PARTICIPACAO 0,103 3,155 ®

H2 AUTOEFICACIA — PARTICIPACAO 0,130 2,776 ®
Fonte: Dados da pesquisa (2014). * valores significativos a p < 0,01

A partir dos dados obtidos na tabela acima, apresenta-se o resultado do teste das

hipéteses.

Tabela 13 - Resultados para os efeitos hipotetizados

DESCRICAO DAS HIPOTESES RESULTADO

As motivacdes do cliente, que compdem a de aprendizado, integragdo social,
Hl integragdo pessoal e hedonica, irdo influenciar a participagdo do cliente em Aceita
atividades de inovac¢do em servicos.

H2 | A autoeficécia ird influenciar a participacdo do cliente em atividades de Aceita
inovacao em Servicos.

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Os resultados também consideraram o coeficiente de determinagdo (R?) para a varidvel
dependente Participacdo do cliente. Conforme ja mencionado, o R? pode variar de 0 a 1, sendo
que quanto mais préoximo de um (1), maior a explicacdo da equacdo de regressio e
consequentemente, maior a capacidade de prever a varidvel em andlise (HAIR et al., 2009).

Abaixo, a demonstragcdo do valor encontrado:
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Tabela 14 - Coeficiente de determinagdo (R?) para a varidvel dependente

VARIAVEL R2

Participagdo do Cliente 0,17
Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quando avaliadas as motivagdes sobre a participacdo do cliente, a explicagao do modelo
representou R2= 0,17 (17%). Todavia, quando o construto de autoeficicia foi adicionado ao
modelo juntamente com a escala de motivagdes, a explicagdo alterou-se para R*= 0,20 (20%),
evidenciando uma relag@o positiva entre os construtos de autoeficdcia e participacdo. Considera-
se que a capacidade de explicacdo do modelo foi razodvel, e uma possivel explicacdo para o
valor obtido permeia o formato de medida da varidvel de participacdo, que foi avaliada pelo
numero de participacdes que os proprios clientes relataram ter feito na pagina das empresas. A
medida ndo seguiu o formato de escala /ikert comum aos outros indicadores medidos no estudo,
afinal, os numeros considerados nesse indicador foram relacionados aos numeros de
participacdo, o que poderia ser um numero infimo, ou um nimero considerado como alta
participacao.

A partir dos resultados obtidos na andlise multivariada, apresenta-se o modelo estrutural

que constitui o teste das hipdteses e dos respectivos efeitos:

INT. SOCIAL

HI1 (+)
f= 0103 t= 3,155

*

»{ PARTICIPACAQ

MOTIVACOES

INT. FESSOAL

P=0730 «
= 6,585

HEDONICA

* valores significativos a p < 0,01 ** valores significativos a p < 0,05 *** valores significativos a p < 0,10

Figura 15 - Modelo com os betas e valores de ¢ para o teste das hipéteses
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Posteriormente foi realizado o teste da hipétese de moderacdo, contemplando o efeito da
autoeficdcia sobre as motivacdes dos clientes em participar dos projetos de inovacdo. O resultado

¢ apresentado abaixo:

Tabela 15 - Hip6teses com efeito de moderacio

HIPOTESE DE MODERACAO EFEITO B (Beta) f-value Sig. (p)

H3 | AUTOEFICACIA/MOTIVACOES — PARTICIPACAO -0,249 0,775 NS

Fonte: Dados da pesquisa (2014). *NS: ndo significativo

Com o resultado obtido na tabela acima, a seguinte conclusdo € evidenciada:

Tabela 16 - Resultados para os efeitos hipotetizados na moderagio

DESCRICAO DAS HIPOTESES RESULTADO
H3 | A autoeficdcia modera o efeito das motivacdes sobre a participacdo do Rejeitada
cliente em atividades de inovac¢do em servigos.

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Abaixo, 0 modelo estrutural que constituiu o teste de moderacao:

INT. SOCIAL

H1 (+)
B=0.103

ol »| PARTICIPACAQ

MOTIVACOES

>
=
H3 T ;
-7 =0775
B= - 0249

INT. PESSOAL

MODERACAO

B=0.730 AUTO-EFICACIA
t= 6,585

HEDONICA

*valor ndo significativo
Figura 16 - Modelo comos valores para o teste de moderagado
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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A partir de todos os resultados obtidos, o préximo capitulo desta dissertacdo apresenta
as conclusoes referentes as andlises aprofundadas dos dados, bem como a discussdo pertinente

aos resultados, comparagdo com estudos anteriores e com a base tedrica que sustenta a pesquisa.



84

7 CONCLUSOES

O principal objetivo desta dissertacdo foi avaliar o efeito de modera¢do do construto
autoeficdcia sobre as motivagdes dos clientes que participam em projetos de inovacdo no
desenvolvimento de novos servigos. Assim, utilizou-se da escala das motivagdes proposta por
Nambisan e Baron (2009), a qual considera as varidveis independentes de aprendizado,
integracdo social, integracdo pessoal e hedodnica, e sua varidvel dependente denominada de
participacdo do cliente. A partir dos efeitos obtidos nas relagdes diretas entre as varidveis
latentes exdgenas e varidvel enddgena, foi realizada posteriormente a moderagdo do construto
autoeficdcia, a partir da escala genérica proposta por Chen et al.(2001).

Considerando que a escala de motivagdes dos autores ndo foi testada em contexto
brasileiro e que a relagdo de efeito entre motivagdes e autoeficicia nao foi anteriormente testada
sobre as mesmas perspectivas do campo de inovagdo e participacao de clientes, conclui-se que os
objetivos do presente estudo foram alcangados embora ndo tenham sido totalmente satisfatorios.
No presente capitulo sdo apresentadas as discussdes acerca dos resultados obtidos a partir do
teste das hipéteses, e dessa forma, conclui-se o estudo realizado. Através das conclusodes
apresentadas, o estudo direciona as implicagcdes académicas e gerenciais, limitacOes e

recomendacao para futuras pesquisas.

7.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A presente pesquisa testou as relacdes entre as motivacdes € a participacdo dos clientes
em projetos de inovacdo propostos pelas empresas. Dessa forma, analisou as motivacdes dos
clientes, propostas na escala de Nambisan e Baron (2009), como sendo antecedentes que
conduzem o cliente a participagdo. Entretanto o objetivo principal foi estabelecido sobre um
construto considerado na literatura como forte potencializador para as motivacdes dos clientes,
denominado de autoeficicia. A partir deste construto, avaliado no estudo a partir de,
inicialmente, oito indicadores (CHEN et al., 2001), buscou-se comprovar que a autoeficicia
possui efeito positivo sobre as motivacdes dos clientes em contribuir. Apesar da robustez
encontrada na literatura no que tange a relacdo entre motivacdes e participacdo, nao foram
encontrados na literatura de comportamento do consumidor, estudos empiricos que tenham
relacionado a autoeficdcia como construto capaz de maximizar os efeitos de motivagdes que 0s

clientes possuem para se envolver em projetos de desenvolvimento de novos servicos.
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Efeitos significativos foram encontrados no teste das hipdteses apenas no que tange a
confirmacdo das relacdes encontradas na literatura sobre o envolvimento das varidveis de
motivagdes e participacdo. Outrossim, nao foram encontrados resultados satisfatérios para o
efeito de moderacdo de autoeficdcia sobre as motivacdes dos clientes, ndo comprovando,
portanto, a hipétese de moderagao.

As motivacdes foram avaliadas como construto de segunda ordem, pois 0s quatro
construtos de primeira ordem sdo entendidos como fatores ou beneficios percebidos pelos
clientes como motivagdes. A relacdo estabelecida para o construto de motivagdes sobre a
participacdo obteve efeito positivo e capaz de suportar a hipétese HI. Os valores encontrados
nos construtos de primeira ordem foram significativos para os objetivos do estudo, e
corroboraram com a escala original de Nambisan e Baron (2009).

Ademais, os proprios autores da escala de motivacdes sugeriram que futuras pesquisas
se ocupassem em relacionar outras varidveis as motivacdes, € assim, potencializar seus efeitos
sobre a participacdo. Dentre elas, propuseram estudos que conduzam as motivagdes a partir do
efeito, por exemplo, da autoeficicia, necessidade de reconhecimento e realizacdes pessoais.
Outros estudos empiricos também sugeriram a utilizacdo de construtos para potencializar os
efeitos das motivagdes sobre a participacdo, a citar: Robert et al. (2006), Nambisan e Baron
(2007), Fuller (2010); Hoyer et al. (2010).

A partir de tais premissas, o presente estudo apresenta um referencial tedrico para
sustentar a adicdo do construto de autoeficdcia no que tange potencializar os efeitos das
motivacdes sobre a participagdo. Por ser a autoeficdcia citada em diversos estudos como
construto capaz de potencializar e corroborar com o comportamento do consumidor
(ZIMMERMAN, 2000; VAN BEUNINGEN et al., 2009; NAMBISAN E BARON, 2009; VAN
BEUNINGEN et al., 2011), acredita-se que esse construto possa conduzir resultados satisfatérios
quando considerado como moderador na relacdo entre motivagdes e participacao do cliente.

O presente estudo avaliou, a partir de pesquisa quantitativa com clientes de duas
empresas com perfil inovador, o efeito que as motivagdes possuem sobre a participacao efetiva
nos clientes nos projetos. Adicionalmente, considerou-se a verificacdo de moderagao da
autoeficdcia para a relagdo entre motivacgdes e participacdo. Todavia, o contexto de participagao
testado no estudo original considera clientes de féruns de reclamagdes onde as contribui¢des dos
clientes sdo utilizadas para melhorias futuras. Na presente pesquisa, entretanto, as empresas
abrem espaco para que os clientes participem com ideias e sugestdes em seus projetos de
desenvolvimento de novos servigos, embora ndao como um contexto de férum, e sim, uma

comunidade aberta e colaborativa em uma rede social.
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Com o objetivo de evidenciar uma possibilidade de maximizar os efeitos das
motivacdes sobre a participacdo, o estudo buscou compreender os indicadores relacionados a
percepcao dos clientes sobre sua propria autoeficdcia, € o quanto esse construto poderia
maximizar os resultados de suas motivacdes, sobretudo se considerarmos as realidades de
participacao até entdo elaboradas no Brasil.

A presente pesquisa traz em seu referencial tedrico resultados empiricos capazes de
sustentar a forca que os construtos possuem quando analisados isoladamente. As proprias escalas
utilizadas no estudo (NAMBISAN E BARON, 2009; CHEN et al., 2001) sdo oriundas de outras
pesquisas que foram cunhadas com os mesmos interesses, ou seja, trazer dados empiricos
relevantes aos estudos motivacionais e de participagdo dos clientes (FULLER et al., 2004;
HERTEL et al., 2003; WASKO E FARAJ, 2000; BURGOON et al., 2000; TE’ENI, 2001;
FRANKE E SHAH, 2003; KOLLOCK, 1999; NOVAK et al., 2000; CONSTANT et al., 1996;
DHOLAKIA et al., 2004) e também sobre a autoeficacia (EDEN, 1988; SHELTON, 1990;
SHERER et al, 1982; BANDURA, 1997) e sua capacidade de modificar e alterar
comportamentos, principalmente na linha das motivacoes.

A escala de motivacdes (NAMBISAN E BARON, 2009) e de autoeficacia (CHEN et al.
2001) foram traduzidas e adaptadas aos interesses do estudo. Cada escala apresentou bons
indices de ajustamento no modelo de mensura¢do, bem como bons niveis de validade composta,
variancia extraida e validade discriminante. A andlise de multicolinearidade e valor de FIV
foram satisfatérios e mostraram que os itens analisados mensuraram construtos distintos. Dois
indicadores do construto de autoeficacia (AUEI e AUE3) foram inicialmente excluidos devido a
baixa correlagdo, apresentando valores menores do que o indice considerado como minimo 0.70
(HAIR et al.,, 2009). Posteriormente, o indicador de envolvimento com o produto (ENPS)
também foi excluido devido ao indice de correlagao obtido (0,674).

Por fim, os dois indicadores contidos na varidvel dependente de participacdo (nimero
de participacdes e nimero de ideias diferentes) apresentaram indices correlacionais muito
elevados (0,981 e 0,982). A partir desse resultado, e para ajustar-se a escala original de
Nambisan e Baron (2009) que possui apenas um indicador de participacdo, optou-se pela
exclusdo do indicador responsdvel pelo nimero de ideias (0,982). Apds a exclusdo dos
indicadores, o modelo de mensuracdo foi validado e partiu-se para a estimagdo do modelo
estrutural.

Com as andlises realizadas para o modelo estrutural, realizou-se o teste das hipdteses,
dando suporte ou ndo quanto aos pressupostos tedricos. Com tal avalia¢do, tornou-se possivel o

aceite ou rejeicdo das hipdteses propostas no estudo. Vale ainda ressaltar que embora os
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construtos “envolvimento com o produto” e “normas da comunidade”, contidos no modelo de
Nambisan e Baron (2009) e mantidos no presente estudo, ndo possuam relagcdes hipotéticas com
a participacdo do cliente, seus valores de coeficientes padronizados (B) e #-values foram
significativos. O construto “normas da comunidade” obteve B= 0,127 e t-value 2,46 (p<0,05) e

“envolvimento com o produto” obteve = 0,338 e t-value 6,99 (p<0,01).

7.1.1 Discussao das Hipoteses

A partir dos coeficientes padronizados (beta) e r-values obtidos em cada caminho
estrutural estabelecido, apresenta-se abaixo o resultado obtido no teste das hipéteses propostas
na presente dissertacdo. Assim, trés hipéteses foram propostas, sendo: uma de efeito direto das
motivagdes sobre a participagdo (H1), uma de efeito direto da autoeficdcia sobre a participagao
(H2) e uma hipoétese para efeito de moderacdao (H3). Os testes confirmaram as hipéteses de efeito
direto H1 e H2 e rejeitaram a hipétese de moderacao (H3). Abaixo, apresenta-se a relagcdo

encontrada para cada hipétese testada.

7.1.1.1 As Motivacoes, que compoem a de Aprendizado, Integracao Social, Integracao
Pessoal e Hedonica, irdo Influenciar a Participacio do Cliente em Atividades de Inovacao

em Servicos

As relagdes entre os quatro construtos de primeira ordem que compdem o construto de
motivagdes, sdo estudados na literatura. A relagdo entre aprendizado e participacdo do cliente na
inovagdo, vem sendo testada em estudos que se ocuparam em compreender tal impacto (KATZ
et al., 1974; FRANKE; SHAH, 2003; HERTEL et al., 2003; WASKO; FARAIJ, 2000;
ROTHAERMEL; SUGIYAMA, 2001; JEPPESEN; MOLIN, 2003). A relagdo entre Integracio
Social e participagdao do cliente na inovacdo, vem sendo testada em estudos que se dedicam as
questdes sociais (KATZ et al., 1974; KOLLOCK, 1999; WASKO; FARAJ, 2000; NAMBISAN,
2002; MCALEXANDER et al., 2002; MUNIZ; O’GUINN, 2001). A relacdo entre Integracao
Pessoal e participacdo do cliente na inovagdo, vem sendo testada em estudos sobre questdes
pessoais e de status (KATZ et al., 1974; KOLLOCK, 1999; HERTEL et al., 2003; HARHOFF et
al., 2003; WASKO; FARAJ, 2000). Por fim, a relacdo entre hedonismo e participacdo também
foram largamente estudadas (KATZ et al., 1974; MUNIZ; O'GUINN, 2001; JEPPESEN;
MOLIN, 2003; FRANKE; SHAH, 2003; HERTEL et al., 2003).

No teste proposto para a hipdtese H1, a relacdo hipotética estabelecia que ‘“As

Motivacdes, que compdem a de Aprendizado, Integracdo Social, Integracao Pessoal e Hedonica,
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irdo Influenciar a Participacdo do Cliente em Atividades de Inovacdo em Servigos”. A partir dos
dados obtidos nos construtos de primeira ordem, obteve-se: (1) aprendizado com B= 0,208 e ¢-
value 1,67 (p<0,10); integracdo social com B= 0,319 e t-value 2,05 (p<0,05); integragdo pessoal
com B= 0,717 e t-value 8,15 (p<0,01); e heddnica com B= 0,73 e t-value 6,58 (p<0,01). Assim,
considerou-se que todos os quatro fatores considerados como importantes motivadores, tiveram
seus nimeros de beta (B) e t-value aceitos, permitindo o teste da hipétese de motivagdes sobre a
participacao. Obteve-se como resultado final do teste de hipétese de H1: B= 0,10 e t-value 3,15
(p<0,01). A hipétese foi, portanto, aceita.

O resultado encontrado suporta o resultado obtido na pesquisa original da escala
proposta por Nambisan e Baron (2009) e nas pesquisas anteriores que compdem os indicadores
utilizados no construto de aprendizado (FRANKE; SHAH, 2003; HERTEL et al., 2003;
WASKO; FARAJ, 2000).

Thomke e Von Hippel (2002) afirmam que o contexto de aprendizado e os niveis em
que os clientes podem percebé-lo efetivamente, estd nas maos das proprias empresas. Quanto a
isso, argumentam que as empresas precisam impulsionar o aprendizado propondo maiores
desafios aos clientes, para que assim, eles superem seus limites e expectativas e possam
verdadeiramente perceber seu aprendizado. Aprender algo enquanto se estd executando uma
tarefa € uma forma de solucionar problemas existentes (BARON, 1988). Tentativas e erros,
quando unidos com as capacidades individuais do cliente e seu discernimento para resolver algo,
contribui para o aprendizado (ALLEN, 1966; MARPLES, 1961). Entretanto, para que exista uma
garantia de solu¢do dos problemas na percep¢do do cliente e posteriormente sua visdo de
aprendizado, torna-se necessdrio que as empresas contribuam de forma satisfatéria estruturando
as tarefas e desafios para os clientes de forma correta. Em outras palavras, para que o cliente
perceba o seu aprendizado, a empresa precisa necessariamente deixar claro aquilo que espera dos
clientes e as formas como idealiza suas contribui¢cdes (POPLE, 1982; REITMAN, 1965;
SIMON, 1973).

A integracdo social também € uma motiva¢do importante para garantir a participacao do
cliente em projetos de inovagao, onde estes percebem os beneficios decorrentes dos lacos sociais
que desenvolvem ao longo do tempo com outros clientes envolvidos nos projetos de inovagao.
Essas relacdes sociais estabelecidas fornecem uma série de outros beneficios percebidos pelos
clientes, tais como o sentimento de pertencimento e reforcos de identidade social (KOLLOCK,
1999; NAMBISAN, 2002; MUNIZ; O’GUINN, 2001). Pesquisas empiricas no campo de

marketing e comportamento do consumidor também comprovaram essa relagao positiva entre a
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motivacao de integracdo social e a efetiva participacao do cliente em servigos, tais como: Fuller
(2006, 2008); Nambisan e Baron (2007, 2009); Hoyer et al. (2010).

Ademais, os resultados confirmam que a integracdo pessoal é uma motivacdo
importante para garantir a participacao do cliente em projetos de inovagao, onde estes percebem
os beneficios quanto ao ganho de maior reputacdo e status e a realizacdo de uma maior
percep¢do quanto a um senso de autoeficicia (KATZ et al., 1974). Algumas pesquisas afirmam
que em ambientes virtuais de participagdo, a partir de suas contribuicdes e suporte no
desenvolvimento de novos servicos ou melhorias, os clientes podem melhorar seu status
relacionado com as experi€ncias que compartilham com outros clientes e com a propria empresa
(HARHOFF et al., 2003; WASKO; FARAJ, 2000).

A partir de suas contribui¢des, os clientes podem influenciar o uso do produto ou
servico por outros clientes, e assim, percebem a influencia que exercem sobre o produto e a
empresa. Com tais caracteristicas o cliente assume maior percepcao de seu papel, e com isso,
refor¢a sua motivacdo de integracdo pessoal quanto a participacdo na inovagdo (KOLLOCK,
1999). No campo de marketing e comportamento do consumidor, pesquisas empiricas também
comprovaram essa relacdo positiva entre a motivagdo de integracdo pessoal e a efetiva
participacdo do cliente em servigos, tais como: Fuller (2006, 2008); Nambisan e Baron (2007,
2009); Hoyer et al. (2010).

Por fim, a Teoria de Usos e Gratificacdoes (KATZ et al., 1974) afirma que as motivacdes
heddnicas envolvem o prazer em uso e portanto, relaciona-se com as teorias que envolvem o
consumidor na cultura de consumo heddnico (STAFFORD et al., 2004). Holbrook e Hirschman
(1982) e Hirschman e Holbrook (1982) estdo dentre os pesquisadores que mais afirmaram a
capacidade preditiva do construto hedonico para potencializar resultados satisfatorios. Kohler et
al. (2011) em sua pesquisa empirica, encontraram respostas positivas quanto as motivacoes
hedbnicas na participagdo do cliente, evidenciando que quando fatores hedonicos sdo
relacionados a participagdo, os clientes ndo veem as atividades como trabalho, e sim, uma forma
de diversao.

Sendo assim, assume-se que o estudo corrobora com a relacdo positiva estabelecida
originalmente por Katz et al. (1974) na Teoria de Usos e Gratificacdes (U&G) e no estudo que se

baseia esta dissertacdo, da escala proposta por Nambisan e Baron (2009).
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7.1.1.2 A Autoeficacia Ira Influenciar a Participacio do Cliente em Atividades de Inovacio
em Servicos

A relacdo entre aprendizado e autoeficdcia, vem sendo abordada em estudos que se
ocuparam em compreender os efeitos relacionados as motivagdes em diferentes atividades
(BANDURA, 1977; ZIMMERMAN, 2000; VAN BEUNINGEN et al., 2009; VAN
BEUNINGEN et al., 2011). A relagdao hipotética em H2 assumia que “A Autoeficicia Ird
Influenciar a Participagdo do Cliente em atividades de Inovagdo em Servicos”. A partir dos
dados obtidos, que estabeleceram B= 0,12 e t-value 2,77 (p<0,01), concluiu-se que a hipétese H2
foi aceita e que sendo assim, a autoeficicia possui efeito sobre a participacao do cliente.

Goodwin (1988) afirmou que quando os clientes percebem seu papel, por meio do
reconhecimento de bons niveis de autoeficicia, estio mais propensos ao maior aprendizado, e
consequentemente, se sentem mais dispostos a participar. Com o conceito de que os clientes
precisam vivenciar a experiéncia de participacao e perceber a importancia que possuem em todo
0 contexto, encontram-se nesse espaco os niveis mais elevados de autoeficicia (HOCH E
DEIGHTON, 1989).

Bandura (1997) e Vancouver et al. (2008) evidenciaram que os esforcos dos clientes
que sentem-se motivados no desempenho de atividades, colaboram na constru¢do e formagao da
autoeficdcia. Ademais, autores como Beatty e Smith (1987) e Hoch e Deighton (1989) afirmam
que os esforcos dos clientes que estdo altamente motivados, ndo sdo vistos como atividades
sacrificantes, propiciando assim melhores associacdes entre autoeficicia e futuras participacoes,
Um alto esfor¢o do cliente aumenta a percep¢ao sobre sua propria capacidade em contribuir e,
junto a isso, a influéncia positiva nos resultados (DWECK; LEGGETT, 1988; HOCH E
DEIGHTON, 1989).

Em estudos mais atuais, Van Beuningen et al. (2009) e Van Beuningen et al. (2011)
hipotetizaram sobre as relacdes que autoeficdcia e participagdo, e concluiram que essa relacdo é
satisfatoria e possibilita maior percep¢ao do cliente quanto ao valor do servico, inten¢des de usos

futuros e futuras participagdes.

7.1.1.3 A Autoeficacia Modera o Efeito das Motivacoes sobre a Participacio do Cliente em
Atividades de Inovacao em Servicos

A relacdo hipotética em H3 assumia que “A Autoeficicia Modera o Efeito das
Motivacdes sobre a Participagdo do Cliente em Atividades de Inovacdo em Servicos”. A partir

dos dados obtidos, que estabeleceram B= -0,24 e t-value 0,77, concluiu-se que a hipétese H3 foi
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rejeitada e que sendo assim, a autoeficicia ndo modera o efeito das motivacdes sobre a
participacdo do cliente. Embora a autoeficdcia tenha obtido resultado positivo quando associada
diretamente com a participacdo do cliente, a andlise de moderacdo, que levou em consideragao
os construtos motivacionais de aprendizado, integracdo social, integracdo pessoal e hedonico,
ndo evidenciaram relevancia em seus efeitos. Para justificar o resultado obtido, algumas
abordagens tedricas sdo, portanto, expostas.

Quando submetido a um efeito moderador, as motivacdes apresentaram um
comportamento de efeito negativo sobre a participag¢do do cliente, o que vai ao oposto da teoria
das motivacdes e resultados empiricos que anteriormente validaram a importancia da
autoeficdcia como potencializadora das motivacdes (BANDURA, 1977; ZIMMERMAN, 2000;
VAN BEUNINGEN et al., 2009; VAN BEUNINGEN et al., 2011).

Para as questdes de aprendizado e autoeficdcia alguns autores afirmaram que o
aprendizado depende de outros fatores para que aceite o efeito moderador na participacdo do
cliente (JEPPESEN; MOLIN, 2003; PAYNE et al., 2008; KOHLER et al., 2011). Assim, uma
andlise mais minusciosa se faria necessdria para atribuir a influéncia positiva da autoeficicia
sobre a motivagdo de aprendizado. Jeppesen e Molin (2003) argumentaram que os clientes
participantes em projetos de inovacdo precisam ser realmente envolvidos e estimulados quando a
autoeficacia, para que assim sejam capazes de aprender em niveis mais elevados. Esse
aprendizado em niveis mais elevados estaria relacionado ao cliente ser capaz de desafiar os
limites ja existentes nos processos de fabricacdo ou nas ferramentas existentes para desenvolver
novos produtos e servigos.

Embora exista uma associagdo positiva entre fatores de integracdo social e a
autoeficdcia, tal como sugerem os autores Zimmerman (2000), Stapel e Blanton (2004), Van
Beuningen et al. (2009) e Van Beuningen et al. (2011), quando associada a um efeito de
moderacao, os indices de efeito foram diminuidos e ndao confirmaram sua validade.

A relacdo entre integracdo pessoal e autoeficdcia, vem sendo abordada em estudos que
se ocuparam em compreender os efeitos relacionados as motivacdes e participacio do cliente em
diferentes atividades (BEATTY; SMITH, 1987; DWECK; LEGGETT, 1988; HOCH;
DEIGHTON, 1989; BANDURA, 1997; ZIMMERMAN, 2000; VAN BEUNINGEN et al., 2009;
VAN BEUNINGEN et al., 2011). A relacdo de efeito direto entre a motivacdo de integracdo
pessoal e participagdo do cliente, foi positiva em alguns estudos, tais como Beatty e Smith
(1987), Dweck e Leggett (1988), Hoch e Deighton (1989), Bandura (1997), Zimmerman (2000),
Van Beuningen et al. (2009) e Van Beuningen et al. (2011), quando associada a um efeito de

moderacdo, os indices de efeito ndo confirmaram sua validade. Pesquisas empiricas
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anteriormente comprovaram as relacdes positivas entre fatores pessoais do consumidor e a
autoeficdcia, para assim, melhorar as contribui¢des. Entretanto, considerou-se em tais pesquisas
a autoeficidcia como antecedente as motivacdes, podendo esse fator ter corroborado com a nao
confirmacao da hipdtese, uma vez que a autoeficicia encontra-se como moderadora no presente
estudo.

A relac@o entre hedonismo e autoeficicia, foi abordada em alguns estudos que buscaram
compreender a relagdo de questdes emocionais envolvidas com motivagdes e participagdo do
cliente em diferentes atividades (GIST, 1987; GIST; MITCHELL, 1992; PAJARES;
KRANZLER, 1995; BANDURA, 1997; ZIMMERMAN, 2000; VAN BEUNINGEN et al.,
2009). Bickart e Schindler (2001) evidenciaram que questdes emocionais, percebidas pelos
consumidores em um contexto online, sao mais atraentes do que as especificagdes ou
caracteristicas que envolvem produtos e servicos. O experimento dos autores afirma que um
estado emocional poderia ter influéncias negativas em ambientes online quando, por exemplo, o
estado de espirito pessoal do cliente ndo estd de acordo com aquele compartilhado por outros
clientes participantes. Em outras palavras, o consumidor poderia sofrer a influéncia emocional de
risos ou de angustias (HATFIELD et al., 1993) enquanto compartilha o mesmo espaco com
outros clientes, e sendo assim, os aspectos de tarefas efetivamente poderia ficar em segundo
plano. Questdes emocionais (hedonicas) poderiam direcionar as pessoas para outros sentimentos
que ndo aqueles voltados aos motivos de sua participagcdo, e consequentemente, ndo atingindo o

efeito causado pela autoeficacia.

7.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

O presente estudo teve como objetivo principal analisar os efeitos moderadores da
autoeficdcia sobre as motivagdes dos clientes para participarem em projetos de inovacdo. Para
tal, testou uma escala de motivagdes dos clientes, proposta por Nambisan e Baron (2009) e,
posteriormente, testou os efeitos de moderacdo da escala de autoeficdcia proposta por Chen,
Gully e Eden (2001) sobre as motivagdes. Os construtos abordados na pesquisa evidenciam um
vasto e robusto campo de pesquisas que se ocupou em compreender os comportamentos dos
consumidores que participam em projetos de desenvolvimento de novos servigcos, sobretudo,
relacionando tais caracteristicas com os fatores motivacionais que direcionam para essa
participagao.

Sendo assim, considera-se como principal implicacdo académica trazida por este estudo,

a adequacdo e aplicac@o da escala de motivacdes em pesquisa brasileira e também a abordagem
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sobre a relacio que pode ser potencializada a partir da utilizacdo da autoeficidcia como
moderadora no que tange a participagdo do cliente em servicos.

Quanto aos resultados obtidos, salientam-se os numeros satisfatérios encontrados
internamente nos construtos, incluindo seus indicadores. Questdes de confiabilidade interna e
validade discriminante evidenciaram valores consistentes. Para os resultados das relacdes
hipotetizadas, foram observados valores significativos e valores ndo significativos nas relacoes
estabelecidas.

Primeiramente para a hipdtese de efeito direto, relacionada as motivagdes (H1),
reforcam-se os resultados jd encontrados por pesquisadores da linha motivacional e
comportamento do consumidor, tais como Nambisan e Baron (2007, 2009); Fuller (2006, 2008),
Hoyer et al. (2010); Hennig-Thurau et al. (2010); Oliveria e Von Hippel (2011); Mahr e Lievens
(2012); Afuah e Tucci (2012); Greer e Lei (2012), e também a confirmacdo dos pressupostos da
Teoria de Usos e Gratificacdes (KATZ et al., 1974). As motivagdes de aprendizado, integracao
social, integracdo pessoal e hedOnica sdo consistentes preditoras de comportamentos
participativos dos clientes na inovagdao em servicos. Estes aspectos reforcam a importancia
levantada por pesquisadores de comportamento do consumidor sobre a relevancia de tal relagao.

Os resultados obtidos nas hipéteses referentes a autoeficacia se distinguiram sobre dois
aspectos: H2 avaliou o efeito direto da autoeficicia sobre a participacdo, enquanto que H3 testou
seu efeito moderador sobre as motivagdes. A hipétese H2 estabeleceu uma importante
significancia no que tange ao efeito da autoeficicia sobre participacdo dos clientes, e tal
resultado comprova premissas abordadas anteriormente por pesquisadores da drea, que
evidenciaram a capacidade da autoeficidcia em potencializar resultados de desempenho nas
atividades de clientes (BANDURA, 1977; VAN BEUNINGEN et al., 2009; VAN BEUNINGEN
et al., 2011).

Para H3, rejeitada no estudo, considera-se que a proposta de moderacdo € nova e ainda
apresenta necessidade de ajustes e maiores concentragdes em esforcos académicos. Nao foram
encontradas pesquisas anteriores que tenham verificado o efeito moderador da autoeficacia sobre
as motivagdes em um contexto de inovagao em servigos. O estudo, assim, contribui evidenciando
que existem resultados positivos para os construtos quando analisados isoladamente, mas que
ainda sdo necessdrias muitas pesquisas que continuem investigando essas relagdes de efeito e
que apresentem empiricamente os fatores positivos associados a tal unificacao de escalas.

Por fim, aponta-se como contribuicdo o fato de direcionar e incentivar que pesquisas

brasileiras abordem aspectos semelhantes e contribuam para a inovagao em servigos, campo que
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estd em constante crescimento e sendo descoberto de forma positiva em atuais pesquisas
nacionais e internacionais.

Com estes achados, reforca-se a relacdo estabelecida no presente estudo no que se refere
a importancia das motivacgodes, e também sobre a inclusido da autoeficdcia como construto capaz
de oferecer novas premissas nos estudos de marketing e resultados significativos as pesquisas da
area. Embora a relacdo hipotética que relacionou a autoeficidcia como moderadora ndo tenha sido
aceita, o contexto geral do estudo e suas demostracdes de pesquisas empiricas, evidenciam a
possibilidade de novos estudos que consigam dar maior énfase a essa moderagdo, visto que
diversos pesquisadores da autoeficdcia enfatizam sua potencialidade (BANDURA, 1977, 1997,
ZIMMERMAN, 2000; STAPEL E BLANTON, 2004; VAN BEUNINGEN et al., 2009; VAN
BEUNINGEN et al., 2011).

7.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

O presente estudo fornece uma série de contribui¢des de cardter gerencial, sobretudo
quando observadas e discutidas sobre duas diferentes perspectivas. Em primeira instancia, cabe
destacar a importancia do estudo para as empresas sobre o tipo de amostra utilizada, pois trata-se
de uma parte da populacdo centrada sobre caracteristicas de inovacdo. Tais pressupostos
envolvem a ideia de que as organizacdes devem estar atentas a importancia da inovagdo no
contexto interno e, principalmente, na inclusdo - quebrando por vezes barreiras culturais-, do
cliente no ambiente de ideias e decisdes sobre produtos e servicos.

Essas ideias corroboram com estudos da 4rea de inovacdo que se propuseram a
descrever o papel das empresas e a importancia que deve ser dada por elas no que permeia a
inovacao e, principalmente, o papel do cliente dentro de tal abordagem, a citar: Martin e Horne
(1995); Gallouj e Weinstein (1997); Hauknes (1998); Gruner e Homburg (2000); Frederick
(2010); Lorenzini et al. (2011).

A segunda perspectiva estd voltada para as implicacdes relacionadas ao desempenho
dos clientes propriamente, e aos atributos que devem ser direcionados para melhores
desempenhos e participagdes, tendo como base o entendimento sobre fatores motivacionais e a
importancia de enfatizar para o cliente o seu papel no processo, elevando assim sua percep¢ao
sobre autoeficécia.

Analisando cada perspectiva individualmente, delineia-se sobre as quebras de
paradigmas envolvidas em uma cultura voltada a inovacdo, e ao desenvolvimento de novos

servicos que assumam, sobretudo, a participacdo do cliente em diferentes etapas. Tais atividades



95

vém sendo executadas em empresas internacionais, € no Brasil, tem-se identificado um potencial
crescimento dessa participacdo, seja de forma mais visivel ou mais sutil. Uma contribui¢do
gerencial permeia a possibilidade de um maior entendimento sobre o que € a inovagdo e como
ela pode ser inserida na cultura da empresa, tanto em termos metodolégicos como para uma
gestdo de inovagao.

A participacdo do cliente na inovagdo tende a ser diferente em modelos radicais e
incrementais. Nesse aspecto, é importante que as organizagdes estejam atentas ao beneficio de
incluir os clientes nos projetos de inovag¢do e aos ganhos atrelados a isso, bem como maior
percepcdo e criagdo de valor, vantagem competitiva e ganhos financeiros. Prahalad e
Ramaswamy (2003, 2004), Vargo e Lusch (2004) e Lusch (2007), desenvolveram pesquisas
dispostas, sobretudo, a enfatizar a importancia e reconhecimento que a organizacdo deve
direcionar aos seus clientes enquanto coprodutores em servicos. Sobre essa perspectiva, 0s
autores expunham que os clientes devem ser considerados como funciondrios parciais da
organizagdo, pois detém conhecimentos e experiéncias a partir do uso de seus produtos e
Servicos.

Para que o cliente perceba a importancia de seu papel € necessario que, sobre uma visao
de relacionamento, as organizagdes expunham os beneficios pessoais que estdo atrelados a essa
participacdo. Assim, todos os fatores motivacionais abordados nas pesquisas enfatizadas ao
longo do presente estudo, principalmente, no que tange aos ganhos de aprendizado, integracao
social, integracdo pessoal e heddnico, sdo motivagdes a serem construidas pelas organizacdes
junto aos clientes participantes dos projetos de inovagao.

Desse modo, em se tratando dos resultados obtidos a partir do teste das trés hipdtes,
obteve-se a comprovacdo das hipéteses de efeito direto (H1 e H2), e a rejeicdo da hipétese de
efeito moderador (H3). Em termos gerenciais, se os resultados positivos de participacdo e
melhores desempenhos nas atividades executadas pelos clientes dependem de bons resultados de
motivacdes de aprendizado, social, pessoal e hedonica, cabe as organizacdes enfatizar ao cliente
0s aspectos mais importantes desse construto e criar mecanismos que permitam aos clientes
perceberem o quanto tais aspectos influenciam nos resultados de participacao.

As empresas podem enfatizar os fatores de credibilidade, status pessoal e confianca no
cliente enquanto participante nos projetos, permitindo assim uma maior &nfase sobre essas
motivacdes e corroborando para seu efeito direto sobre a participacdo. Devem ser desenvolvidas
estratégias que maximizem os efeitos das motivacdes aobre a participacdo, sobretudo,
adicionando algumas outras caracteristicas relacionadas ao construto e que possam reforcar seu

efeito positivo sobre a participacao.
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Para a hipdtese H2, relacionada ao efeito da autoeficicia sobre a participacdo e
comprovada no estudo, evidencia-se o papel ocupado pela autoeficicia no que tange o
desempenho em atividades de servi¢o. Sendo assim, considera-se que em nivel gerencial, as
empresas devem estimular seus clientes a compreenderem o quanto estdo aprendendo dentro de
cada processo e etapa realizada, permitindo também que percebam seu papel e aumentem o
efeito de sua autoeficicia sobre o desempenho. Em estudos voltados para o efeito da autoeficicia
do cliente, ou seja, sobre o que a percep¢ao do cliente quanto a sua propria eficicia pode
acrescentar enquanto resultados para a organizacao (ZIMMERMAN, 2000; VAN BEUNINGEN
et al., 2009; VAN BEUNINGEN et al., 2011), evidenciaram-se resultados positivos sobre o
papel que deve ser atribuido as organizagdes enquanto condutoras dos processos. Portanto, cabe
as empresas enfatizar o potencial de seus clientes na inovagao em servi¢o fazendo-os perceber
sua importancia e autoeficdcia, e com isso, maximizar os resultados de participacgao.

A hipétese de moderacdo (H3) ndo foi comprovada no presente estudo. No entanto, o
material obtido permite supor que cabe as organizacdes enfatizar o construto de autoeficicia para
que assim seus efeitos possam ser mais evidentes e positivos sobre as motivacdes diretamente,
uma vez que os efeitos diretos da autoeficdcia sobre a participacao ja foram comprovados.

Além dos aspectos relacionados ao teste das hipdteses e considerando outras
perspectivas, as organizacdes contam com uma for¢a no que tange as interagdes com os clientes
em projetos de inovacdo em servigo: os seus funciondrios. Neste sentido, cabe argumentar que os
funciondrios sdo a linha de frente das organizagdes, € que seu bom relacionamento com os
clientes participantes em projetos internos, consiste em um elemento de extrema importancia nos
resultados de desempenho (GALLOUJ; WEINSTEIN, 1997; VERYZER, 1998; HENNESTAD,
1999; LENGNICK-HALL et al., 2000; VARGO; LUSCH, 2004).

Os pressupostos de Lusch (2007) sobre a abordagem marketing with, descrita no
presente estudo, evidencia a potencial capacidade das interacdes entre cliente e empresa como
fonte de sucesso para melhores resultados e vantagem competitiva. Dado esses argumentos,
acredita-se ser uma possivel interpretacio, a de que as organizacOes devem treinar e preparar
seus funciondrios para lidar com os clientes, fazendo-os sentir-se como parte do grupo de
trabalho da empresa (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2003, 2004; VARGO; LUSCH, 2004).

Em suma, acredita-se que as organizacdes tenham subsidios para estimular os projetos
de inovagdo em servigos, € que principalmente, sejam capazes de maximizar os resultados e sua

vantagem competitiva a partir da participagao dos clientes, sendo esta uma fonte de valor.
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7.4 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Para o presente estudo, ao longo de sua realizacdo e resultados encontrados, acredita-se
que certas limitagdes devem ser evidenciadas e comentadas, pois direcionam possivelmente para
novas oportunidades em futuras pesquisas. A primeira limitacdo abordada estd relacionada a
amostra utilizada no estudo. Foram utilizadas duas comunidades virtuais de empresas distintas.
Tal escolha por duas empresas para compor a amostra do estudo, sendo que nao houve distingdes
entre clientes da empresa A e B, podem gerar algumas diferencas em termos de comportamentos
de participacdo. Embora ambas as empresas atuem na drea de inovacio e possuam projetos que
requerem a participacao dos clientes, sdo empresas com culturas, interacdes e projetos diferentes
e, portanto, essas diferencas podem estar associadas, mesmo que de forma sutil, em
comportamentos e perfis de clientes diferentes. Por conseguinte, trabalhos posteriores poderiam
avaliar apenas os comportamentos de uma tunica comunidade, ou encontrem uma forma de
diferenciar as empresas internamente, para que haja a garantia de um grupo homogéneo de
clientes.

Outra limitagdo estaria relacionada as varidveis de controle anexadas a escala de
motivacdes de Nambisan e Baron (2009) e que embora medidas, ndo foram hipotetizadas. Nessa
direcdo, estudos futuros poderiam relacionar os construtos de envolvimento com o produto e
normas da comunidade como, por exemplo, mediadores na relacdo entre motivacdes e
participacao, ou a verifica¢do de sua capacidade moderadora sobre os construtos de motivagdes.

Ademais, acredita-se que a ndo confirmacdo da hipétese de efeito moderador poderia
estar relacionada ao nimero de indicadores que compunha cada construto, e sendo assim, outros
indicadores de outras escalas de estudos semelhantes poderiam ser adicionados para verificar
melhores resultados e confirmacao das hipdteses.

Descreve-se também como limitag¢do a forma de medida utilizada para a participacdo do
cliente. Na escala original os pesquisadores analisaram e somaram cada postagem dos clientes,
para assim associar cada nimero total encontrado com o respectivo questiondrio. No presente
estudo, embora os comportamentos de interacdo entre clientes e empresas tenham sido
igualmente analisados nas paginas, o nimero de postagens, ou seja, participacdes efetivas, foi
perguntado diretamente aos clientes. Essa forma de medida pode ter sofrido algumas influéncias
do cliente quanto ao tipo e quantidade de participagdo, e assim, algumas discrepancias podem ter
gerado ndmeros distorcidos sobre o real nimero de participacdes. Sugere-se a utilizacdo de
maior controle sobre a varidvel dependente de participacdo em caso de pesquisas também

quantitativas, e que procurem efetivamente compreender a participacdo a partir do nimero de
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vezes que o cliente participou de algum projeto oferecido pela organizacdo. Tal controle poderia
estar relacionado com um maior acompanhamento do pesquisador sobre o ndmero de
contribuicdes, ou a utilizacdo de softwares que permitam um mapeamento do cliente por algum
tipo de cadastro nas paginas e comunidades das empresas.

Em relacdo a moderacdo realizada no estudo, alguns indicadores também poderiam ser
adicionados ao construto de autoeficicia, que originalmente possuia oito indicadores e para o
modelo estrutural final, manteve seis deles. Tal inclusdo poderia maximizar o ndmero de
interacdes entre os indicadores de motivacdes e autoeficicia, e evidenciar diferentes resultados.
Por fim, ao utilizar apenas uma varidvel moderadora para potencializar os resultados das
motivacdes sobre a autoeficicia, o estudo limita-se apenas a uma possibilidade de potencializar
tal relacdo. Sugere-se nesse sentido, que estudos futuros analisem o efeito moderador de outros
construtos associados com os comportamentos do consumidor, tais como valores pessoais
(OREG E NOV, 2008; HARS E OU, 2001), personalidade (FULLER, 2010), além de
envolvimento com o produto e marca (ALLEN; MEYER, 1997, NOVAK, HOFFMAN; YUNG,
2000).

Tais construtos foram testados empiricamente, mas nao foram encontrados muitos
estudos que apontem sua relagdo — seja antecedente ou de efeito moderador —, sobre as
motivacdes dos clientes na inovagdo, permitindo assim um espago para futuras pesquisas da drea.
As limitagOes apresentadas ndo minimizam os resultados encontrados no presente estudo € nao o
exclui de agregar valor a literatura de inovag¢do e comportamento do consumidor. O papel das
limitagcdes estd associado a outras possibilidades que podem ser aproveitadas pelos

pesquisadores para agregar resultados empiricos a esse campo de estudos.
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APENDICE A - Instrumento de pesquisa adaptado pela pesquisadora

PESQUISA

Obrigado por sua importante colaboracdo nesta pesquisa.

O objetivo da pesquisa & entender com maior profundidade o comportamento das pessoas que participam em
projetos empresarias de inovacdo, normalmente através do site da empresa, dando sugesttes, ideias e diversas
contribuic8es para melnorias de produtos e servigos.

Os dados coletados serdo analisados de forma global e com fins unicamente académicos, ou seja, a sua
privacidade estd assegurada.

O tempo estimado de resposta &€ de 5 minutos.

Bruna Melo
Mestranda PPGAd - PUCRS

Dr. Claudio Damacena
Qrientador - Professor do PPGAd - PUCRS

‘Suney Completion
o 100%

Survey Powered By Qualtrics

Vocé ja participou de algum projeto interno para melhorias em produtos e/ou
servicos de alguma empresa dando suas ideias, sugestdes e outras contribuicdes?

Munca
Apenas umavez
Algumas vezes

Frequentemente

Quando foi a ditima vez que vocé participou?

Mos Glitimos 30 dias
Mos llitimos 2 meses
Mos dltimos 2 meses
Mos Glitimos 6 meses
Mos dlitimos 8 meses
Mos dlitimos 12 meses

Ha mais de 1 ano

E



Pense na Gltima experiéncia que vocé teve com uma empresa (apenas uma empresa),
onde vocé realizou contribuicdes na pagina/rede social dela ou site, utilizando as
suas proprias ideias e sugestdes para melhorias em produtos e servigos.

As afirmacoes listadas abaixo estdo relacionadas com possiveis motivadores de suas contribuicbes. Por isso,
solicitamos que indique os seu grau de concordancia para cada uma das afirmacdes a seguir

(3)Mem
1) discordo/ (5)
Discordo (2) Mem 4) Concordo

totalmente Discordo concordo Concordo totalmente
Vivencio um momento agradavel e relaxante enquanto participo.

Em comparacae com outras pessoas, eu faco a maioria das contribuicies
muito bem.

Aumento meu statusireputacio como um especialista desses
produtos/sericos na pagina da empresa.

Eu sou capaz de superar com éxito muitos desafios devido as minhas
capacidades.

Eu me =into capaz de atingir a maioria das metas que estabeleci para mim
mesmo sobre minhas capacidades.

Sinto satisfacio em saber que influencio no design e desenvolvimento de
produtos/senicos.

Sinto que sou um membro responsavel e que contribui dentro da pagina
dessaempresa.

Em geral, eu acredito que obtenho os resultados que s3o importantes para
mim engquanto consumidor.

Ofereco de forma consistents ideias construtivas e sugestfies sobre uso
do produto/sernvico a outros clientes.

Ofereco ideias e sugestdes inovadoras ao produto/senvico da empresa.
Expando minha rede pessoallsocial.

Mesmo quando o grau de dificuldade & maior, eu realizo as contribuictes
muito bem.

Auments o meu conhecimento sobre o produto/senico & sobre o seu uso.
Entretenho e estimule minha mente.
Obtenho seolucdes para problemas especificos no use do produtol/servico.

Aumenta o meu conhecimento sobre as possiveis melhorias no
produta/senvice, produtos/senvicos relacionados e tecnologias.

Sinto satisfacdo em saber que influencio o uso do produto/servico por
outros clientes.

Eu acredito que tenho o maximo de sucesso em qualguer esforco no qual
utilize as minhas capacidades mentais.

Sinto prazer em poder solucionar problemas, gerar ideias, etc.
Estou confiante que realizo de forma eficaz muitas contribuicBes diferentes.

Reforco a minha relacio com o produto/servico @ minha
autoridade/credibilidade na pagina da empresa.

Ao me deparar com tarefas dificeis, tenho certeza que consigo realiza-las.

Ajudo os outres respondendo prontamente aos problemas no
produto/semvico referido.

Aumente a forca de minha afiliacio com a comunidade de clientes gue
também participam.

Tenho diversio e prazer em fazer isso.

Aumento meu sensco de pertencimento com essa comunidade de clientes
que também participam.

Suney Comgietion

==
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Sobre seu envolvimento com o produto/servico da empresa no qual vocé contribuiu com suas
ideias/sugesides:

Para mim, o produto/servico dessa empresa no qual participei com minhas ideias, &

Sem importancia Muito importante
Irrelevante Relevante
Insignificante Muito significativo
Nao me importa Me impaorta
Pouco Interessante Muito interessante

Qual o nimero de vezes que vocé CONTRIBUIU ESPONTANEAMENTE dando suas ideias e sugesties
na pagina dessa empresa”?

1 2 3 4 5 g 7 ] 9 10 Mais de 10

Qual o nimero total (aproximado) de ideias e sugestdes DIFERENTES que vocé ja deu na pagina dessa
empresa?

1 2 3 4 5 G 7 ] 9 10 Mais de 10

Por que vocé se disponibilizou a participar em algum (ns) projetos dessa empresa? I

Por curiosidade

Porgue me identifico com a emprasa
Pargue minhas ideias sdo importantes
FPorgue eu queria saber como seria
Paorgue tenho coisas a dizer para melhorar
FPorque me sinto parte da empresa

Sem maotivos em especial

Outro. Qual?
Suney Completion
=
Sexo:
Feminino
Masculing
ldade:

Menos de 18 anos
De 18 a 26 anos
De 27 a 35 anos
De 36 a 44 anos
De 45 a 53 anos
De 54 aGZanos

Acima de 62 anos
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Estado civil:

(1 Solteirofa)
(1 Casado(a)
 Divorciado(a)

) Vilva(a)

Sua profissdo:
' Funcionario(a) de empresa publica
 Funcionario(a) de empresa privada
' Autdnomoia)
'+ Empresario(a)
 Estudante

' Outra. Qual?

Renda mensal pessoal:
| Até RE 1.000,00 mil reais

 De RS 1.001,00 até RS 3.000,00 mil reais
) De R$ 3.001,00 até R$ 5.000,00 mil reais
 De R$5.001,00 até RS 7.000,00 mil reais
) De R$7.001,00 até R$ 9.000,00 mil reais
) De R$9.001,00 até 10.000,00 mil reais

) Acima de RS 10.001,00 mil reais

) Gem renda

I Prefiro ndo responder

Escolaridade:

I Primeiro grau incompleto

) Primeiro grau completo

| Segundo grau incompleto

) Segundao grau completo

) Graduacdo incompleta

) Graduagio completa

) Pds-graduacac incompleta
) Pds-graduacio completa

I Mestrado

) Doutorado

Caso deseje, deixe aqui sugestdes ou comentarios sobre a pesquisa

Survey Completion
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Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul

Obrigado por sua colaboracaa!!!

Bruna Melo e Cldudio Damacena

Fonte: Dados da pesquisa (2014).



APENDICE B — Comunalidades

Communalities

Initial Exfraction
APR1 1,000 68T
APRZ 1,000 129
APR3 1,000 Jd73
INS1 1,000 ,168
INS2 1,000 813
INS3 1,000 ,800
INF1 1,000 152
NP2 1,000 , 794
NP3 1,000 ,689
NP4 1,000 , 166
HED1 1,000 ,800
HEDZ2 1,000 847
HED3 1,000 ,839
HED4 1,000 701
NCM1 1,000 ,658
NCM2 1,000 607
HCM3 1,000 654
NCM4 1,000 ,668
AUE1 1,000 490
AUEZ 1,000 393
ALUE3 1,000 445
AUE4 1,000 666
AUES 1,000 541
AUER 1,000 319
AUET 1,000 481
AUEB 1,000 586
ENF1 1,000 Jq42
ENP2Z 1,000 66T
EMP3 1,000 746
ENP4 1,000 ,623
ENPS 1,000 973
Contritwiu 1,000 960

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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APENDICE C — Multicolinearidade

Coefficients®
Standardized Collinaarity
Unstandardized Coefficiants Coefficients Statistics
Mol B Std. Errar Beta t Sig.  Talerancs s

{Constant) 6,148 1,896 3,242 ,001

APR1 098 207 - 029 -473 G637 591 1,693
APRZ 583 184 JA37 2,079 038 925 1,905
APR3 -315 ,203 - 108 1,548 A23 468 2,135
INS1 136 202 049 672 502 427 2,341
IN5Z 058 219 021 265 J91 370 2,700
INS3 -,199 215 - 070 .924 ,356 400 2,503
INP1 -033 274 -,009 - 120 904 382 2616
INPZ 412 296 112 1,389 166 350 2,854
INF3 ,089 284 022 =512 Jd 95 462 2,163
INP4 243 ,291 064 B33 405 382 2,619
HED1 - 226 316 - 062 -T716 ATS ,302 3,312
HEDZ -027 381 =007 =071 944 238 4,200
HED3 -523 376 -130 1,392 165 258 3,875
HEDA4 639 ,288 A61 2,215 027 431 2,320
MCM1 172 241 -, 045 113 ATE 568 1,762
NCM2 28T 232 080 1,236 217 542 1,846
NCM3 ,341 237 ,093 1,438 151 544 1,837
NCM4 013 232 ,004 056 955 520 1,924
ENF1 a4 261 112 1.319 ,188 314 3,180
ENP2 ,212 209 070 1,013 ,312 ATT 2,098
ENP3 AT3 243 059 713 ATT 327 3,061
ENP4 A66 208 149 2,240 026 S11 1,958
ENPS -037 ,188 -013 =199 843 555 1,803
AUET 104 232 028 448 655 597 1,676
AUEZ 454 ,238 124 1,906 ,058 535 1,871
AUE3 S83 213 JA07 1,801 073 646 1,549
ALE4 -,298 264 -, 082 1,128 ,260 426 2,347
AUES - 087 244 -023 -355 723 549 1,823
AUES -028 245 -, 008 -,116 908 538 1,860
AUET 142 195 045 729 A6T 601 1,664
AUEE 057 250 015 228 819 499 2,003

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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APENDICE D - Correlagdes/Multicolinearidade

Correlations

ContribuigBes| APR1 | APRZ | APR3 | INS1 | INS2 | INS3 | INP1 | INPZ | INP3 [ INP4 | HED1 | HEDZ | HED3 | HED4 | NCM1 | NCM2 | NCM3 | NCM4 | ENP1 | ENPZ | ENP3 | ENP4 | ENPS
Contribuiges | 1,000 | 037 [ ,091)|-026| (149 | 068 | 045| 208 | 216 | (184 | 236 | 056 | 013 | 008 | 134 | 422 | 176 | (188 | 142 | 323 | 311 | 308 | 332 | 1477
APR1 037 (1,000 | 533 | ,566 | 046 | -017| 017 | -060 | -077 | 018 | 007 | ,035 | ,083 | 068 | 067 | 055 |-018 |- 043 | 044 | 076 | 035 | 070 | ,034 | 057
APR2 091 | 533 | 1,000 | 630 | -,031| -055| 030 | 020 | 020 | 045 | 046 | 103 | 111 | 104 | 077 | 128 | 031 | 036 | ,097 |-009 | 003 | ,014 | ,002 | ,058
APR3 -026 | 566 | ,630 (1,000 | -017| -033| ,014| -003 | ,016 | ,089 | 061 | ,015 | 070 | 075 | 053 | 071 |-065 | ,017 | (116 |-045 (- D48 |-052 |-091 | -051
INS1 ;149 | 046 | 031 |-017 | 1,000 | 689 | 659 | ,068 | ,070 | 061 | 074 | 067 | 076 | 078 | 038 | 053 | 152 | 157 | 083 | 135 | (125 | 142 | 125 | 041
INSZ 068 |- 017 ) 055 |-033| ,689|1000| ,715| ,082| ,100 | ,082 | 060 | -,003 | 004 | 044 | 046 | 077 | 2900 | (181 | 108 | (473 | 110 | (144 | 128 | 046
INS3 D45 | 017 ) 030 | 014 | 659 151000 14| 072 | 075 | 078 | 007 | 023 | 065 | 018 | 088 | 093 | 139 | 093 | 091 | 017 | 097 | 067 | -036
INP1 208 |-060 | 020 | -003 | ,068| 082 1141000 | 725 | 585 | 654 | ,082 | 007 | 019 | 094 | 090 | 113 | 121 | 068 | ,158 | 115 | ,096 | ,053 | ,108
INP2 216 |- 077 | 020 | 016 | 070 (00| ,072| ,725|1,000 | 625 | 6BO | ,039 | 011 | 042 | ,109 | 060 | (119 | 133 | 065 | ,105 | ,068 | ,091 | ,009 | 061
INP3 184 |- 018 | ,045| 089 | ,061| ,082| ,075| ,585| 625 1,000 | 657 | 71 | ,100 | 131 | 163 | 083 | 487 | 129 | 135 | (115 | (122 | 074 | ,088 | 059
INP4 236 |- 007 ) 046 | 061 | 074| 060 | ,078) 654 | 680 | 657 | 1000 | 75| 076 | 118 | 197 | (101 | 117 | 113 | 088 | 186 | (162 | (173 | 103 | 137
HED1 036 | 035) 103 | 015| 067 | -003| ,007| ,082| 059 | 471 | (175 |1,000 | ,785 | ;748 | 649 | 116 | 204 | 185 | 207 | (120 | (186 | ,130 | ,083 | ,040
HED2 013 | 083 11| 070 | 076 004| ,023| ,007| 011 | (00 | 076 | ,785 |1,000 | B19 | 643 | 069 | 467 | 113 | 175 | ,085 | 57 | ,096 | 075 | 039
HED3 008 | 068 | 04| 075| 078| 044 | ,065| ,019| 042 | 1131 | ,118 | ,748 | ,819 |1,000 | 675 | ,110 | ,200 | (153 | (196 | ,100 | ,195 | ,150 | ,099 | 018
HED4 34 | 067 077 | 053 | 038 046 | 018 094 | ,109 | 163 | 197 | 649 | 643 | 675 (1,000 | 086 | 65 | 41 | 212 | 072 | 193 | ,140 | 079 | 033
N1 J22 | 055 128 | 071 | 053 077 ,088) ,090| 060 | 083 | (01| 116 | 069 | 110 | 086 (1,000 | 458 | 564 | 489 | 085 | 155 | (123 | 138 | 126
NCM2 76 |- 018 031 |-065| 152 (00| 093 13| 119 | 187 | 17| 204 | 167 | 200 | 165 | 458 |1,000 | 448 | 564 | 062 | 189 | ,115 | ,164 | 065
NCM3 188 |- 043 036 | 017 | 57| (81| 139 121 | 133 | 129 | 113 | 185 | 113 | 153 | 141 | 564 | 448 (1,000 | 527 | ,032 | 090 | ,029 | 071 | 023
NCM4 42 | 044 097 | 116 | 083 | 08| ,093| 068 | 065 | (35| 088 | 207 | 175 | 196 | 212 | 489 | 564 | 527 |1,000 | 018 | 128 | ,053 | ,053 | 053
ENP1 323 | 076 009 |-045| 35| 73| 091 A58 | (105 | 115 | (186 | ,120 | 085 | 100 | 072 | 085 | 062 | 032 | ,018 |1,000 | 617 | ,764 | 590 | 452
ENF2 11 | 035| 003 |-048| 125| 110 017 115| 068 | 122 | ,162 | ,186 | ,157 | 195 | 193 | ,155 | ,189 | 090 | (128 | ,617 (1,000 | 613 | 558 | A75
ENP3 08 | 070 ) 014 |-052 | 142 44| 097 096 | 091 | 074 | 75| 130 | 096 | 150 | 140 | 123 | 115 | 029 | 053 | ,764 | 613 (1,000 | ,533 | 539
ENP4 332 | 034 002 |-091| 125| (128| ,067| ,053| ,009 | 088 | ,103 | ,083 | 075 | 099 | 079 | ,138 | 64 | 071 | 053 | ,590 | 558 | ,533 |1,000 | 503
ENPS 77 | 057 058 |-051] 041 046) -036) 108 | 061 | 059 | 37| 040 | 039 | 018 | 033 | 126 | 065 | 023 | 053 | 452 | 475 | ,539 | ,503 (1,000

Fonte: Dados da pesquisa (2014).



APENDICE E — Alpha de Cronbach

Indicadores de Aprendizado

124

Item-Total Statistics

Zcale Mean if kem

Scale Wariance if Corrected kem- Souared Multiple Cronbach's Alpha
Deleted tem Deleted Total Correlation Correlation if kem Deleted
APR1 8,65 1,482 608 272 72
AFRZ 8,86 1,203 660 442 719
APR3 8,75 1,231 ,685 A71 589
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
Indicadores de Integracdo Social
Item-Total Statistics
Scale Mean if ktem Zcale Wariance if Corrected tem- Squared Multiple Cronkbach's Alpha
Deleted ftem Deleted Total Carrelation Correlation if ltem Deleted
M= 8,32 1,601 J28 532 B34
N2 8,36 1,563 470 595 J95
INS3 8,37 1,625 J48 D64 816

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Indicadores de Integracdo Pessoal

Item-Total Statistics

Zcale Mean if tem

Scale Variance if

Corrected ftem-

Squared huttiple

Cronbach's Alpha

Deleted tem Deleted Total Correlation Correlstion if tem Deleted
IMP 13.80 1,758 749 581 850
NP2 13,79 1,765 J81 520 836
NP3 13,68 1,966 699 500 868
INP4 13,77 1,819 759 579 845

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Indicadores de Hedobnico

Item-Total Statistics

Scale Mean if ftem

Scale Warisnce if

Corrected tem-

Squared Multiple

Cronbach's Alpha

Deleted ftem Deleted Total Carrelation Correlation if tem Deleted
HEL¥1 13,86 1,723 809 66T 881
HED:2 13,84 1,775 842 J41 869
HEC:3 13,79 1,810 838 J22 871
HED4 13,79 1,935 J08 507 915

Fonte: Dados da pesquisa (2014).



Indicadores de Normas da Comunidade

ltem-Total Statistics

Scale Mean if kem Scale Wariance if Carrected fem- Souared Muttiple Cronbach's Alpha
Deleted ftem Deleted Total Carrelation Carrelstion if tem Deleted
MChi1 12,92 1,753 612 391 760
MCh2 12,63 1,707 594 372 J68
M3 12,92 1,700 625 410 753
MNEh 12,68 1,623 649 A30 J41

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Indicadores de Envolvimento com o Produto

ltem-Teotal Statistics

Zcale WMean if ftem

Zcale Variance if

Corrected ftem-

Sguared Multiple

Cronbach's Alpha

Deleted ttem Deleted Total Correlation Correlation if tem Deleted
ENP 16,75 4,317 750 646 822
EMP2 16,63 4,421 689 A82 B3I7
EMP3 16,73 4,181 760 646 519
ErP4 16,51 4,549 660 A60 845
EMPS 16,33 4501 585 J36T 564
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
Indicadores de Autoeficicia
Item-Total Statistics
Scale Mean if fem Scale Variance if Corrected kem- Sequared Muttiple Cronbach's Alpha
Deleted tem Deleted Total Correlation Correlation if et Deleted
ALIET 30,56 7,540 B73 340 855
LLEZ 30,54 7.291 650 A25 847
LLEZ 30,57 7,499 555 314 857
ALIE4 30,65 7,082 723 544 839
ALES 30,52 7.426 B27 412 ,850
LLIEG 30,45 7,464 807 400 852
LLET 30,84 7,197 569 342 857
AUES 30,62 7,307 655 A69 846

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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APENDICE F — Efeitos estimados

Efeitos para as variaveis independentes

Efeito B
APR1 — APRENDIZADOD 0.716860
app2 | 4— APRENDIZADO 0,862151
APRI | 4— APRENDIZADO 0,837042
INS1 — INTEGRACAD SOCIAL 0,952696
INS2 — INTEGRACAD SOCIAL 0.856730
INS3 — INTEGRAGCAO SOCIAL 0,810763
INP1 | 4 INTEGRACAD PESSOAL 0,861516
INP2 +— INTEGRACAO PESSOAL 0.883510
INP3 | INTEGRACAO PESSOAL 0,812011
INP4 | f— INTEGRACAD PESSOAL 0,877871
HEDL | HEDONICO 0,828941
HEDZ | 44— HEDONICO 0,780138
HED3 | #— HEDONICO 0,785558
HED4 | ¢— HEDONICO 0960561
ENP1 | dpm ENVOLVIMENTO COM O PRODUTO 0,866525
ENP2 | 4— ENVOLVIMENTO COM O PRODUTO 0,817519
ENP3 +— ENVOLVIMENTO COAM O PRODUTO 0,859670
ENP4 | 44— ENVOLVIMENTO COM O PRODUTO 0,801454
ENPS | 44— ENVOLVIMENTO COM O FRODUTO 0,674041
NCHM1 = NOFRAMAS DA COMUNIDADE 0, 756950
NCMZ2 | 4— NOBEMAS DA COMUNIDADE 0,792049
NCM3 | 4=— NORMAS DA COMUNIDADE 0,821000
NCMa | 44— NOBRMAS DA COMUNIDADE 0,801548

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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APENDICE G — Efeitos estimados

Efeitos para variavel moderadora

Efeito B
AUEL | #4— AUTO-FFICACLA 0,676487
AUE2 | g AUTO-EFICACIA 0,768982
AUES | 44— AUTO-EFICACIA 0,678819
AUE4 | 4— AUTO-EFICACLIA 0,793454
AUVES | 4— AUTO-EFICACIA 0, 708890
AUEG | 4— AUTO-EFICACIA 0,706200
AUE7 | 4— AUTO-EFICACIA 0,700411
AVES | 4— AUTO-EFICACLA 0,739562

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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APENDICE H — Modelo Estrutural

AUE2| [avE4| [AUES] [AUE6] [AUE7] [aUES]

AUTO.
EFICACIA

v PARTICIPACAO
Do
CLIENTE

v

MOTIVACOES

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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ANEXO A - ESCALA ORIGINAL DE MOTIVACOES: NAMBISAN E BARON
(2009).

Construct Items (Item Loading)®

Note: Unless indicated otherwise, the items were measured using a five-point Likert scale, anchored by 1 = strongly disagree and
5 =strongly agree.

“The following items relate to the varied benefits you can obtain from your participation in the online forum. Please indicate the extent to
which you believe you can derive each by marking the appropriate box.™

Learning:

(a) Enhance my knowledge about the product and its usage.

(b) Obtain solutions to specific product-usage related problems.

(c) Enhance my knowledge about advances in product. related products. and technology.

Social Integrative:

(a) Expand my personal/social network.

(b) Enhance the strength of my affiliation with the customer community.
(c) Enhance my sense of belongingness with this community.

Personal Integrative:

(a) Enhance my status/reputation as product expert in the community.
(b) Reinforce my product-related credibility/authority in the community.
(c) Derive satisfaction from influencing product usage by other customers.
(d) Derive satisfaction from influencing product design and development.

Hedonic:

(a) Spend some enjoyable and relaxing time.

(b) Derive fun and pleasure.

(c) Entertain and stimulate my mind.

(d) Derive enjoyment from problem solving, idea generation, etc.

Dependent Variable

Participation: Number of customer postings in the VCE (source: Netscan database)

Control Variables

Product Involvement:

Please rate the product along these dimensions:
(a) Unimportant important.

(b) Irrelevant/relevant.

(c) Means a lot to me/means nothing to me.
(d) Matters to me/doesn’t matter to me.

(e) Of no concern to me/of concern to me.

Community Norms:

Please indicate whether you agree/disagree with each of the following statements:
Members of this community place considerable value:

(a) In helping others by promptly answering their product related problems.

(b) In offering innovative product ideas and suggestions to the product vendor.

(c) Being a responsible and contributing member of the community.

(d) Consistently offering constructive ideas and suggestions on product usage to other members.
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ANEXO B - Tradugdo literal da Escala de Motivagdes

Os itens, a seguir, referem-se aos variados beneficios que vocé pode obter a partir de sua
participacdo nas comunidades virtuais. Por favor, indique o quanto acredita que vocé pode
obter de cada uma marcando a op¢do apropriada. 1 = discordo totalmente e 5 = concordo
totalmente

Aprendizado

1) Aumentar meu conhecimento sobre o produto/servigco e seu uso.

2) Obter solugdes para problemas especificos no uso do produto/servigo.

3) Aumentar meu conhecimento sobre melhorias no produto/servico, produtos/servicos
relacionados e tecnologia.

Integracio Social

4) Expandir minha rede pessoal/social.

5) Aumentar a for¢a de minha afiliacdo com a comunidade de clientes.
6) Aumentar meu senso de pertencimento com essa comunidade.

Integracao Pessoal

7) Aumentar meu status/reputacdo como um especialista desses produtos/servigos na
comunidade virtual.

8) Reforcar a minha relagdo com o produto/servico e autoridade/credibilidade na comunidade
virtual.

9) Ter satisfagdo em influenciar o uso do produto/servigo por outros clientes.

10) Ter satisfacdo em influenciar o design e desenvolvimento de produtos/servicos.

Hedonico

11) Passar algum tempo agradavel e relaxante.

12) Sentir diversao e prazer.

13) Entreter e estimular minha mente.

14) Sentir o prazer de solucionar problemas, gerar ideias, etc.

Normas da Comunidade

15) Ajudar os outros, respondendo prontamente aos problemas do produto/servigo referido.
16) Oferecer ideias inovadoras ao produto/servi¢o e sugestdes a empresa fornecedora do
produto/servigo.

17) Ser um membro responsavel e contribuinte dentro da comunidade.

18) Oferecer consistentemente ideias construtivas e sugestdes sobre uso do produto/servigo a
outros membros.

Envolvimento com o Produto

Por favor, classifique o produto/servigo ao longo destas dimensdes:
19) Sem importancia/Importante.

20) Irrelevante/Relevante.

21) Significa muito para mim/Nao significa nada pra mim.

22) Me importa/Nao me importa

23) Ndo me interessa/ Me interessa
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ANEXO C - Escala original de Autoeficdcia: Chen, Gully e Eden (2001).

New General Self-Efficacy Scale

1. T will be able to achieve most of the goals that I have set for myself.
2. When facing difficult tasks, I am certain that I will accomplish them.
3. In general, I think that I can obtain outcomes that are important to me.
4. 1 believe I can succeed at most any endeavor to which I set my mind.
5. I'will be able to successfully overcome many challenges.

6. I am confident that I can perform effectively on many different tasks.
7. Compared to other people, I can do most tasks very well.

8. Even when things are tough, I can perform quite well.
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ANEXO D - Tradugio literal da escala de Autoeficicia

Autoeficacia Geral

1) Eu vou ser capaz de atingir a maioria das metas que estabeleci para mim mesmo.

2) Ao me deparar com tarefas dificeis, tenho certeza de que vou realiza-las.

3) Em geral, eu acredito que posso obter os resultados que sao importantes para mim.
4) Eu acredito que posso ter o maximo de sucesso em qualquer esforco no qual utilize
a minha mente.

5) Eu vou ser capaz de superar com €xito muitos desafios.

6) Estou confiante de que posso realizar de forma eficaz muitas tarefas diferentes.

7) Em comparacdo com outras pessoas, eu posso fazer a maioria das tarefas muito bem.
8) Mesmo quando as coisas estdo dificeis, eu posso realizar as tarefas muito bem.



