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RESuMO

Frente a importancia da cocria¢ao de valor para o marketing, o presente artigo objetivou avaliar a
adequacgao da inser¢do de uma varidvel a um modelo proposto. O modelo avaliado é considerado o
primeiro esfor¢o para medir o comportamento de cocriagao de valor do consumidor. Considerou-se
a auséncia de uma variavel que abordasse a interagdo dos consumidores na internet. Para atingir os
objetivos propostos, uma pesquisa survey respondida por 249 estudantes foi realizada. Os dados fo-
ram analisados com base em técnicas de modelagens de equagdes estruturais. Os resultados apontam
a existéncia de confiabilidade, validade convergente e discriminante. A varidvel testada apresentou
adequagao ao modelo original. Futuros pesquisadores devem considerar a utilizagdo do novo modelo,
ou eventuais ajustes.

Palavras-chave: comportamento de cocria¢do de valor do consumidor, adapta¢ao de modelo, escala.

1 INTRODUCG AO Com isso o debate sobre ambos os temas
evoluiu concomitantemente. A légica de servi-
¢o dominante pressupde uma maior interagao, a
qual é antecessora da cocriagdo de valor (Day et
al. 2004; Fyrberg & Jiiriado, 2006). Dessa forma
muitos trabalhos sobre a légica de servico domi-
nante sdo desenvolvidos com base na cocriacido
de valor, pois a maior compreensdo sobre esse
tema leva a um maior entendimento e efetivida-
de da légica de servigo dominante (Ballantyne,
Williams & Aitken, 2011; Brambilla & Damace-
na, 2011; Read & Sarasvathy, 2012).

Essa evolugdo sugere uma mudanga da vi-
sdo centrada na empresa para visdo do consumi-
dor (Gronroos & Helle, 2010). Essa nova optica
advém a partir da organizagao (Day et al. 2004).
Shah, Rust, Parasuraman, Staelin e Day (2006)
citam alguns aspectos organizacionais que impe-

A cocriagao de valor tornou-se um topico
extremamente relevante ao marketing em anos
recentes. Dong, Evans e Zou (2008) entendem
que a cocriagdo é critica ao sucesso do marketing
como disciplina.

Prahalad e Ramaswamy (2002; 2004ab) ini-
ciaram o debate sobre esse tema. Vargo e Lusch
(2004) propuseram a logica de servico dominan-
te, a qual entende que o valor ndo esta no bem em
si e sim no servico, ou seja, sua utilidade, valor
que deve ser cocriado entre empresas, consumi-
dores e diferentes stakeholders (Forw & Payne,
2011; Gronroos, 2008; Vargo & Lusch, 2004).
Vargo e Lusch (2008) defendem que a cocriagao é
uma das premissas norteadoras da logica de ser-
vico dominante.
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dem essa nova ideia: cultura, estrutura da organi-
zagao, processos e métricas financeiras.

Essas novas formas de relacionamento par-
tem do consumidor que interage mais entre si
e com as empresas (Prahalad & Ramaswamy,
2004ab). A internet é uma grande precursora da
cocriacgéo de valor, pois permite que os consumi-
dores se aproximem das empresas para cocriar
valor (Arvidsson, 2008; Hibbert, Winklhofer &
Temerak, 2012; Ramaswamy, 2011; Sawhney, Ve-
rona & Prandelli, 2005). Alguns autores observam
a cocriagdo de valor a partir da interagdo online
de clientes com organiza¢des (Nabisam & Baron,
2009; Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2012).

No contexto de servicos, a cocriacdo de va-
lor é um tema que despertou atenc¢do de académi-
cos e praticantes, Ostrom, Parasuraman, Bowen,
Patricio e Voss (2010) colocam esse topico entre
as prioridades de pesquisa para o marketing de
servicos, ideia reforcada por Bitner (2014) em edi-
torial do Journal of Service Research.

Nota-se, na literatura académica, pesquisas
que avaliam a cocriagdo de valor do consumidor
a partir da participacdo do mesmo no processo
(Chan, Yim & Lam, 2010; Dong et al., 2008; Fang,
Palmatier & Evans, 2008; Nambisam & Baron,
2009; Olsen & Mai, 2013; Roggeveen, Tsiros &
Grewal, 2012; Yim, Chan & Lam, 2012). Entre-
tanto Bendapudi e Leone (2003) indicam que a
participa¢ao é algo consolidado na literatura, es-
pecialmente no contexto de servigos.

McColl-Kennedy, Vargo, Dagger, Sweeney
e Kasteren (2012) identificaram, em um estudo
qualitativo, outras atividades nas quais o consu-
midor cocria valor, ndo apenas participagao. Ran-
jan e Read (2016) analisam a cocriagao com base
na coprodugdo e valor em uso. Yi e Gong (2013)
propuseram que o comportamento de cocriagao
de valor do consumidor é um constructo de ter-
ceira ordem, sendo formado pela participagdo e
cidadania. Os autores desenvolveram uma escala
baseada em seu modelo proposto.

Chan et al. (2010); Olsen e Mai (2013) enten-
dem que o consumidor participar do processo de
cocriagdo de valor ¢ algo muito complexo e que
novas variaveis antecedentes e consequentes des-
se comportamento sejam integradas e avaliadas.
Yadav e Pavlou (2014) indicam que nas ultimas
décadas observou-se um aumento nas pesquisas
de marketing sobre o impacto da internet e tec-
nologias nos clientes e empresas.

A escala desenvolvida por Yi e Gong (2013)
representa um primeiro esfor¢o para avaliar o
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comportamento de cocriagdo de valor do con-
sumidor (Cossio-Silva, Revilla-Camacho & Ve-
ga-Vazquez, 2013). Ao avaliar o modelo iden-
tificou-se uma limitagdo, pois Yi e Gong (2013)
ndo lidam com o papel da internet nessa relagéo,
apesar de sua importancia ao comportamento de
cocriagdo de valor do consumidor (Hibbert et
al., 2012; Nambisan & Baron, 2009; Prahalad &
Ramaswamy, 2004ab; Ramaswamy & Gouilart,
2011; Sawhney et al., 2005).

A partir disso questiona-se como a inser¢do
de uma variavel relacionada com a utilizacdo da
internet pelo consumidor se comporta no modelo
de comportamento de cocria¢do de valor do con-
sumidor? Com base nessas consideragdes o obje-
tivo do presente estudo ¢ avaliar a performance
do modelo de cocriacio de valor do consumidor
com a inclusao de uma variavel relacionada com
a intera¢do na internet como constructo relacio-
nado com a participagdo (segunda ordem).

O artigo encontra-se dividido da seguinte
forma: na préxima se¢do serdo apresentados con-
ceitos relacionados a 16gica de servico dominante
e cocriagdo de valor, além disso, justifica-se a in-
clusio da nova variavel. No terceiro capitulo se
apresenta o método de pesquisa. O capitulo qua-
tro apresenta os resultados da pesquisa. No capi-
tulo final apresenta-se a discussio dos resultados,
limitag¢oes da pesquisa e sugestdes de futuros es-
tudos.

2 REFERENCIAL TEORICO

A ldgica de servico dominante, proposta
por Vargo e Lusch (2004), incitou o debate sobre
varios temas relevantes a gestdo de marketing. O
papel do conhecimento e habilidades - denomi-
nados recursos operantes (Ngo & O’Cass, 2013);
colaboracdo de consumidores na inovag¢io no de-
senvolvimento de novos produtos e seus efeitos a
organizagdo (Fang, 2008; Ordanini & Parasura-
man, 2011; Santos & Brasil, 2010); a importancia
da experiéncia do consumidor e seu contexto para
determinagdo do valor em contexto (Helkkula,
Kelleher & Pihlstrom, 2012).

A légica de servico dominante esta pautada
em 10 premissas fundamentais (Vargo & Lusch,
2008), dentre as quais “o consumidor é sempre
um cocriador de valor”, em outras palavras, a em-
presa realiza a oferta de valor ao consumidor que
deve ser aceita ou rejeitada pelo mesmo (Gron-

RAIMED - Revista de Administracio IMED, 6(2): 149-161, jul./dez. 2016 - ISSN 2237-7956 150

creative

commons



roos & Voima, 2013; Vargo & Lusch, 2008). Em
ultima instancia o papel da empresa refere-se a
proposi¢do de valor (Groénroos & Voima, 2013).
A cocriagao de valor do consumidor tornou-se
topico central na légica de servico dominante
(Ballantyne et al., 2011; Brambilla & Damacena,
2011; Read & Sarasvathy, 2012).

Neste sentido amplo esfor¢co académico dire-
ciona-se ao debate a aprofundamento da cocriacao
devalor (Dong et al., 2008). Payne, Storbaka e Frow
(2008) ainda alertam que no contexto empresarial
muitos gestores buscam a cocriagdo de valor sem
um profundo entendimento da mesma, levando a
uma perda do controle das agdes colaborativas e
cocriativas entre empresa e consumidor.

Estudos empiricos identificados na literatu-
ra sobre a cocriacdo de valor - em muitos casos
- avaliam a cocriacdo de valor do consumidor a
partir da participagdo do mesmo nos processos
da empresa (por exemplo: Chan et al., 2010; Ol-
sen & Mai, 2013; Yim et al., 2012). Brambilla e
Damacena (2011) entendem que apesar de nio
existir uma clara diferenga entre coprodugdo (no
presente estudo entendida como semelhante a
participagdo) e cocriagdo, a segunda indica ser
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um termo mais amplo que inclui a coprodugéo.
Vargo e Lusch (2004), ao proporem a légica de
servico dominante, indicaram - entre suas pre-
missas — que o “consumidor é sempre um copro-
dutor” (Vargo & Lusch, 2004); ao revisarem suas
proposi¢des Vargo e Lusch (2008) afirmaram que
coproducao assemelha-se a integracao do consu-
midor ao processo de produgéo, desviando-se da
ideia de légica de servico dominante.

Deve-se notar a relevancia da participagdo
neste processo, porém a mesma nao é exclusiva
(McColl-Kennedy et al., 2012). Yi e Gong (2013)
propuseram que o comportamento de cocriagdo
de valor do consumidor constitui um constructo
de terceira ordem e formativo (formado por par-
ticipagdo e cidadania do consumidor). Na Figura
1 apresenta-se o modelo proposto por Yi e Gong
(2013). Nota-se que a relagdo entre os constructos
de segunda e terceira ordem ¢ formativa. Cons-
tructos formativos — diferentemente daquilo que
ocorre em relagdes reflexivas — compartilham
menor relagdo entre si (Edwards & Bagozzi,
2000). Baseado em Yi e Gong (2013) entende-se
que quando o consumidor participa e adquiri
uma atitude de cidadania, ele cocria valor.

Figura 1 - Modelo de cocriagao de valor do consumidor
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Fonte: Yi e Gong (2013).
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A participagdo refere-se ao papel do con-
sumidor nos processos da empresa e durante a
interagao de servicos (Yi & Gong, 2013). A par-
ticipagdo é principalmente fundamental em en-
contros de servicos, nos quais os consumidores
executam parte da tarefa (Zeithaml, Bitner &
Gremler, 2014).

A busca por informagdo abrange ao me-
lhor entendimento do consumidor referente aos
processos da empresa como forma de melhorar
sua participacdo e execugdo no servico, auxilian-
do em seu processo de cocriagdo de valor (Yi &
Gong, 2013).

O compartilhamento de informacdes rela-
ciona-se a empresa avaliar o consumidor como
recurso — o qual gera inputs a organizagao (Lengni-
ck-Hall, 1996). Fang, Palmatier e Evans (2008) ava-
liaram que a troca de informacdes entre empresas e
parceiros geram efeito positivo no desenvolvimen-
to de novos produtos. Nota-se que os clientes pos-
suem suas habilidades e competéncias especificas,
gerando dessa forma recursos operantes (Vargo &
Lusch, 2008). Para Yi e Gong (2013) os funcionarios
somente poderdo cumprir suas obrigagdes a partir
das informacoes dos consumidores.

A interagdo pessoal refere-se ao contato en-
tre consumidores e funcionarios durante o encon-
tro na experiéncia de consumo (Yi & Gong, 2013).
Interagdo é uma caracteristica intrinseca aos ser-
vicos (Zeithaml et al., 2014). Essa interacdo deve
ser baseada — por ambos os lados da relacdo - na
confianca, empatia e respeito (Ennew & Binks,
1999; Wieseke, Geigenmuller & Kraus, 2012).

Comportamento responsavel relaciona-se
com o reconhecimento — por parte do cliente —
que possui obrigagoes de executar determinadas
tarefas para prestacdo de um servigo (Ennew &
Binks, 1999). Ainda de acordo com os autores o
consumidor deve observar que nao é apenas um
usudrio, como também provedor do servico.

Na concepgdo de Yi e Gong (2013) a cida-
dania se refere a um comportamento extra do
consumidor, o qual gera valor para empresa.
Para Organ (1997) este comportamento relacio-
na-se com recompensas organizacionais, sem
que as mesmas estejam inseridas nas regras for-
mais da empresa. Bettencourt (1997) afirma que
a participagdo é algo consolidado, porém que os
consumidores buscam dar suporte as rotinas da
empresa. Rosenbaum e Massiah (2007) acreditam
que, além de clientes leais, as empresas desejam
aqueles que possam auxiliar e gerar melhorias
a0s processos organizacionais.
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A ajuda relaciona-se com situagdes duran-
te um encontro de servico, que existe - em mui-
tos casos - uma intera¢do entre os consumidores
(Zhang, Beatty & Mothersbaugh, 2010). Durante
essa interagao, clientes podem observar que ou-
tros necessitam de algum tipo de auxilio (Yi &
Gong, 2013), o qual pode ser classificado como
emocional - relacionado & motivacio - ou instru-
mental - ligado a execugao da tarefa (Rosenbaum
& Massiah, 2007).

Advocacia indica a recomendacio da em-
presa por parte dos consumidores. Os clientes
repassam informagdes positivas da empresa para
outras pessoas (Yi & Gong, 2013). A tolerancia re-
laciona-se com possiveis falhas da empresa. Con-
sumidores em atitudes cidadas tendem a ser mais
tolerantes com erros da organizac¢ao (Yi & Gong,
2013). Esses erros ndo geram efeitos negativos
para a companhia frente ao consumidor.

O feedback é uma avaliag¢ao do cliente para
empresa (Yi & Gong, 2013). Consumidores com
um comportamento cidaddo tendem a avaliar
as empresas de forma voluntdria (Bettencourt,
1997). Ainda de acordo com a autora, os compra-
dores sdo aqueles que conhecem melhor as falhas
e procedimentos da empresa, gerando melhores
informagdes a organizagao.

O modelo desenvolvido por Yi e Gong (2013)
representa o primeiro esfor¢o para determinar e
mensurar o comportamento de cocriagio de valor
do consumidor (Cossio-Silva et al., 2013). Entre-
tanto, segundo Prahalad e Ramaswamy (2004ab)
no passado os consumidores eram apenas alvos
das companhias e consumiam seus produtos,
atualmente sdo agentes ativos, os quais buscam
participar e se inteirar dos processos da empresa.
Conforme Ramaswamy (2011, p. 195):

Os principais fatores para mudanga de cocriagido
de valor através de experiéncias humanas, faci-
litada pela rede da empresa (incluindo as comu-
nidades fora da empresa), foram a informacéo e
as tecnologias de comunicagdo sem precedentes
que levaram a uma mudanga na capacidade das
pessoas se informarem, em rede, e com poderes.

Essa mudan¢a ocorre especialmente pelo
fato que a internet, as redes e plataformas de re-
lacionamento se fazem cada vez mais presente e
assim o consumidor estd proximo das empresas,
participando e interagindo (Arvidsson, 2008; Hi-
bbert et al., 2012).
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Alguns estudos indicam que as empresas
buscam facilitar a sua comunicacdo com os con-
sumidores. Nambisan e Baron (2009) analisam
o envolvimento dos clientes com organizagdes
na (co)criagdo de valor em ambientes virtuais.
Eles afirmam que os consumidores podem par-
ticipar nas sugestoes aos produtos, identificando-
se como membros da companhia e dessa forma
atuando em comunidades de marcas. Sawhney et
al. (2005) analisaram a internet como ferramenta
para o engajamento do consumidor em inovagao
de produtos. Eles mostram que em ambientes vir-
tuais o consumidor comunica-se em tempo real e
com maior frequéncia.

Seguindo essa linha de participagdo em
comunidades de marca, Pongsakornrungsilp e
Schoeder (2011) identificaram que os consumido-

Figura 2 - Modelo de pesquisa
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Participacao
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Fonte: Elaborado pelos autores.

3 METODO DE PESQUISA

Nesta secdo apresentam-se aspectos rela-
cionados ao método de coleta e andlise de dados,
além de questdes ligadas a amostra. O presente
estudo caracteriza-se como descritivo, quantita-
tivo e transversal (Malhotra, 2006). A amostra
utilizada foi de estudantes de uma universidade
do Rio Grande do Sul, caracterizando-se como
ndo probabilistica e por conveniéncia (Malhotra,
2006). Os questionarios foram entregues nas sa-
las de aula e auto preenchidos.

Comportamento de Cocriagao de Valor do Consumidor

res, dentro de uma comunidade virtual de marca,
acabam por se identificar com as marcas e partici-
pam ativamente, sendo na geragao de informagdes
a outros, como defensores da marca, moderando
as relacdes nas comunidades e como beneficiario
em suas experiéncias na comunidade.

A internet surge como forma de interagao
entre os consumidores e as empresas. Confor-
me indicam Day et al. (2004) e Fyrberg e Jiiriado
(2009) a interacdo é antecessora a cocriacdo de
valor. Com base nessas considera¢des incluiu-
se — a partir do modelo proposto por Yi e Gong
(2013) - uma variavel de primeira ordem, relacio-
nada com a participacdo, avaliando a interacdo
na internet. Na Figura 2 apresenta-se o modelo a
ser testado no presente estudo.

Comportamento de
cocriagao de valor do
consumidor

Além das variaveis utilizadas por Yi e Gong
(2013) para avaliar o comportamento de cocria-
¢do de valor o consumidor - as quais os autores
demonstraram que apresentam confiabilidade e
validade discriminante, convergente e nomoldgi-
ca — inseriu-se a variavel de interagdo na internet
utilizada por Nambisan e Baron (2008), relativa
com interacdes humanas na internet. Ao notar-
se auséncia da tradugdo dos itens, realizou-se um
processo de tradugéo reversa. Duas duplas trans-
creveram a escala para o portugués, outras duas
duplas utilizaram essa transcricdo e novamente
traduziram ao inglés. Ao se notar semelhangas
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das versoes traduzidas com as originais repassou-
se para trés professores — doutores em marketing
- para realizarem a validade de contetido. Apds
algumas sugestoes e alteragdes consolidou-se o
documento final.

A tradugao dos itens de Yi e Gong (2013) sdo
apresentados em Frio (2014); Frio e Brasil (2016).
Os itens que mensuraram interacdo na internet
foram: “Muitas das minhas interages pela in-
ternet ndo ocorreram em um unico momento do
tempo”; “Eu geralmente recebo comentarios ra-
pidos de outros clientes nas minhas ideias e con-
tribuicoes”; “Eu geralmente recebo um feedback/
uma resposta rapida da empresa sobre minhas
ideias e contribuigdes”.

A escala utilizada foi do tipo Likert com
cinco opgdes de resposta (discordo totalmente;
discordo; nao concordo nem discordo; concordo;
concordo totalmente). Esta escolha baseou-se em
Revilla, Saris e Krosnick (2014) os quais afirmam
que escalas de concordo e discordo apresentam
melhores resultados com cinco opgdes de respos-
ta, corroboram com essa ideia Weijters, Cabooter
e Schillewaert (2010) ao afirmarem que estudos
que utilizam-se de modelagem de equagdes estru-
turais escalas de cinco e sete pontos apresentam
melhores resultados para amostras de estudantes.

Para avalia¢do dos resultados utilizou-se da
técnica de modelagem de equagdes estruturais. A
literatura indica que existem basicamente duas
formas de equagdes, aquelas baseadas na cova-
ridncia e na variancia (Fornell & Bookstein, 1982;
Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2009;
Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2014). Hair et al.
(2014) afirmam que a utilizagdo de softwares ba-
seados na variancia deve ocorrer quando existem
restricdes a utilizacdo daqueles baseados na cova-
ridncia. O modelo de Yi e Gong (2013), conforme
mencionado anteriormente, apresenta relaqc')es
formativas. Dessa forma os softwares baseados
na covaridncia ndo sdo capazes de realizar esse
tipo de analise (Hair et al., 2014). Utilizou-se o
software PLS 2.0.

Inicialmente foram observados questiona-
rios com respostas faltantes, formuldrios com
menos de 10% de repostas em branco foram re-
tidos e as respostas substituidas pela média, os
demais foram excluidos (Hair et al., 2009). Hair
et al. (2014) indicam que modelagens no PLS sao
sensiveis apenas a presencga de outlier. A partir do
z escore identificou-se a inexisténcia de outliers,
uma vez que todos os valores encontravam no
intervalo entre -3 e +3 (Hair et al. 2009). Hair et
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al. (2009) recomendam que em modelagens de
equacOes estruturais existe a necessidade de se
observar a normalidade da distribuicdo dos da-
dos e numero minimo de caso, porém Hair et al.
(2014) afirmam que esses requisitos sdo dispensa-
dos ao PLS. Ao todo a amostra final foi composta
por 249 casos.

A partir da recomendagdo de Hair et al.
(2014), apds a avaliacdo preliminar, calcula-se a
consisténcia interna. Esse indice pode ser obti-
do através da confiabilidade composta e Alpha
de Cronbach, nota-se que o segundo apresenta
limitages, sendo influenciado pelo tamanho da
amostra e numero de itens no constructo (Duha-
chek, Coughlan & Iacobucci, 2005; Hair et al.
2009). Com isso utilizou-se apenas a confiabili-
dade composta. Este indice deve apresentar valor
entre 0,7 até 0,9.

Apos isso deve ser avaliada a validade con-
vergente. Segundo Bagozzi, Yi e Phillips (1991) a
mesma pode ser observada a partir do valor da
variancia extraida que deve exceder 0,5. A valida-
de discriminante foi atestada a partir do critério
de Fornell e Larcker (1981), o valor da variiancia
extraida deve ser superior ao quadrado da corre-
lagdo entre os constructos.

Por fim foi analisada a relacdo hierarquica.
Busca-se com isso avaliar se existe relagdo entre
os constructos de ordem superior e inferior (Hair
et al,, 2014). As relagbes entre os constructos de
segunda e terceira ordem sao formativos, demais
relagdes sdo todas reflexivas (Yi & Gong, 2013).

Seguindo a recomendagdo de Becker, Klein
e Werzels (2012) realizou-se a repeti¢ao de fatores
modo B. Com isso as variaveis dos constructos de
primeira ordem sido repetidas em seus respectivos
constructos de segunda ordem e posteriormente
de terceira ordem. Este procedimento foi rea-
lizado utilizando-se o Bootstrapping com 5000
amostras. Cargas significantes entre os construc-
tos (t-value 1,96 com p<0,05), confirmam a hie-
rarquia do modelo.

4 RESULTADOS

A amostra foi composta por uma maioria
de homens (60,1%), com idade entre 18 e 26 anos
(75,6%) e com distribuicio de renda mais de R$
510 até R$ 1020 (26,2%). Nota-se que a amostra
foi composta por estudantes, devido a isso obser-
vou-se uma concentragio etdria mais baixa.
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Conforme mencionado na se¢io de métodos
em um primeiro momento se observou a presen-
ca de outliers, ou seja, respostas extremas, as mes-
mas sdo prejudiciais em modelagem de equagdes
estruturais. Os valores do z escore encontrados
na presente pesquisa variaram de -1,74 até +1,11,
esses valores encontram-se dentro do intervalo
recomendado por Hair et al. (2009) e assim ne-
nhum questionario foi excluido.

Ap0s isso observou-se a consisténcia in-
terna dos constructos de primeira ordem (HAIR
et al. 2014). Para este utilizou-se a confiabilida-
de composta (Hair et al., 2009). Na Tabela 1 sdo
apresentados os valores. Deve-se observar que o
valor mais baixo obtido foi de 0,748 relacionado
com o constructo feedback, porém, encontra-se
dentro das recomendagoes apresentadas na lite-
ratura (Hair et al., 2009). Deve-se notar que uma
variavel do constructo busca de informagao foi
excluida por apresentar uma carga muito baixa
(Hair et al., 2014). Os outros constructos foram
mantidos conforme a proposi¢ao original. Os re-
sultados atestam a consisténcia interna da escala.

Apos isso verificou-se a validade discrimi-
nante e convergente. Os resultados sdo apresen-
tados na Tabela 2. Observa-se em negrito o valor
da variancia extraida. O valor mais baixo iden-
tificado foi de 0,501. A validade convergente do
modelo foi atestada (Bagozzi, Yi & Phillips 1991).

Comportamento de Cocriagao de Valor do Consumidor

Tabela 1 - Confiabilidade composta

Confiabilidade Com-

Constructo

posta
Advocacia 0,943
Ajuda 0,847
Busca de Informacao 0,786
Compartl}hamento de 0.835
Informacdo
Compor‘famento 0,849
Responsavel
Feedback 0,748
Interagdo na Internet 0,836
Interagdo Pessoal 0,838
Tolerancia 0,773

Fonte: elaborado pelos autores.

A validade discriminante foi, da mesma forma,
encontrada, nenhuma varidncia compartilhada
- valor das correlagdes ao quadrado, segundo
Hair et al. (2009) - excedeu o valor da variancia
extraida (Fornell & Larcker, 1981). No Anexo 1
observam-se os itens finais utilizados no presente
estudo e cargas fatoriais dos constructos de pri-
meira ordem'. Os resultados atestam a validade
de constructo (Dunn, Seaker & Waller, 1994).

Tabela 2 — Validade discriminante e variancia extraida

Intera-
. Bus- Com- Com- Fee- .
Advo Aju calnfo  plnfo pRes dback ¢iona  IntPess  Tol

Internet

Advo 0,846

Aju 0,092 0,581

Bus- 0,133 0,186 0,648

calnfo

Com- 055 0037 0084 0,561

plnfo

Com- 0037 0,053 0,078 0,412 0,584

PRes

fﬁedba' 0,130 0,173 0,136 0,100 0,085 0,501

Intera-

cioma 0,035 0,127 0,038 0,010 0,021 0,029 0,630

Internet

Intera- ) o) 0,000 0,032 0402 0325 0,038 0,008 0,511

¢ao Pess

Tol 0,145 0,134 0057 0,03 0040 0,032 0,060 0049 0,534

Fonte: elaborado pelos autores.
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Uma vez confirmados esses dados avaliou-
se a relacdo hierarquica entre os constructos. Os
resultados podem ser observados na Tabela 3.
Nota-se na Tabela que - objetivando-se a com-
paragdo — o modelo foi testado da forma original
proposta por Yi e Gong (2013) e com a variavel
interagdo na internet. Alguns pontos devem ser
observados. Em primeira andlise observa-se que
interagdo na internet apresentou um valor signi-
ficante (p< 0,01), porém resultou no mais baixo
coeficiente. Um segundo aspecto observado é que
participagdo possui maior impacto no comporta-
mento de cocriacdo de valor do consumidor con-

Tabela 3 - Relacdo hierarquica

R. S. Frio, V. S. Brasil

firmando o entendimento de um grande numero
de pesquisas sobre o tema (por exemplo, Chan et
al., 2010; Yi & Gong, 2013; Yim et al., 2012).

Conforme mencionado no referencial ted-
rico, a cocria¢do de valor é um comportamento
oriundo dos consumidores, pois 0s mesmos estao
mais conectados na internet e desejam interagir
com as empresas. Os dados apresentam signifi-
cincia na relagdo da intera¢do na internet com a
participacdo. Nota-se, porém, que quando retira-
do o constructo de intera¢do na internet o coefi-
ciente de apresenta uma sutil melhora.

B t-value P t-value
Cidadania -> Advocacia 0,779 24,546 0,780 24,515
Cidadania -> Ajuda 0,755 19,804 0,754 19,369
Cidadania -> Comportamento de cocriagdo de valor do consumi- 0,551 23,106 0,551 27,477
dor
Cidadania -> Feedback 0,638 11,833 0,638 12,197
Cidadania -> Tolerancia 0,633 11,510 0,633 11,964
Participagio -> Busca de Informagéo 0,408 5,522 0,392 5,434
Participagdo -> Compartilhamento de Informacio 0,868 40,456 0,876 44,348
Participagdo -> Comportamento Responsavel 0,849 42,717 0,850 43,182
Participagdo -> Comportamento de cocriagdo de valor do consu- 0,641 33,678 0,653 33,785
midor
Participacdo -> Interagdo Pessoal 0,837 26,273 0,845 30,672
Participagao -> Interagdo na Internet 0,241 2,954 - -

Fonte: elaborado pelos autores.

Na secdo final serdo debatidos os resultados
encontrados e suas implicagdes académicas e ge-
renciais. Apresentam-se ainda limitacdes do es-
tudo e sugestdes de futuros trabalhos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em um contexto de maior intera¢do entre
consumidores e empresas a cocriagdo de valor
assume relevancia no marketing. Preponderante
papel nessa relagdo pode ser atribuido a internet,
visto que a mesma reduz distancias entre distin-
tos publicos.

Na literatura académica existem poucos
modelos que mensurem e expliquem a cocriagdo
de valor do consumidor. O modelo utilizado no
presente estudo é considerado o primeiro que
busca mensurar tal conceito. Contudo, algumas
limitagdes a0 mesmo foram identificadas. Para o

presente estudo buscou-se suprir uma - a ausén-
cia de uma maior preocupagdo com o papel das
relagdes na internet com a cocriagéo de valor.

O modelo aqui utilizado trata-se de um mo-
delo de terceira ordem. Optou-se pela inser¢do de
um constructo de primeira ordem relacionado
com a interacdo na internet. Os resultados indi-
cam que a variavel apresenta adequagdao. Com
isso a inser¢do de uma variavel relacionada com a
interacdo na internet, entre consumidores e em-
presas, apresentou suporte na literatura e pelos
dados coletados. A primeira contribui¢ao tedrica
do artigo é apoiar a inclusdo desta variavel, bus-
cando aperfeicoar a mensuragdo. Novos estudos
sobre o comportamento de cocriagdo de valor do
consumidor que utilizarem a concepgdo de Yi e
Gong (2013) podem incluir esta nova variavel que
se relaciona com interacdes na internet.

Como segunda contribuigao, os resultados
indicam a maior importancia da participagdo,
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frente a cidadania do consumidor, no comporta-
mento de cocriagdo de valor do consumidor. Os
resultados estdo de acordo com um extenso cor-
po da literatura que avalia a cocriagdo com base
exclusiva na participacdo do consumidor. Além
disso, apresentam semelhante resultado aos en-
contrados no estudo original e em Frio e Brasil
(2016). A participagdo do consumidor evidencia-
se como fator de relevincia para a cocria¢do de
valor do consumidor.

Gestores que desejam aumentar participa-
¢do de seus consumidores devem considerar for-
mas de maior intera¢do e acesso via internet. Va-
rios canais de informacéo, uni e bilateral, podem
ser utilizados pelas empresas aumentando sua in-
teracdo com consumidores, correspondendo essa
a uma implicagdo gerencial do estudo. Gestores
ainda devem o incentivo dos consumidores a par-
ticiparem nao apenas dos processos obrigatdrios,
como também os voluntarios (comportamento
cidadio), buscando que seus clientes auxiliem no
processo de (co)criacdo de valor.

O presente estudo apresenta algumas li-
mitagoes. Como primeira o modelo utilizado.
Apesar de representar um primeiro esfor¢o de
mensurar a cocriagdo do consumidor, 0 mesmo
ja nao apresenta-se exclusivo na literatura, além
disso, existem outras escalas de mensuragio de
interagdo da internet. Outro aspecto refere-se a
exclusividade da utilizacdo do estudo no contex-
to de servicos. Néo se verificou o papel de outras
variaveis ausentes no modelo, representando a
terceira limitagdo. Por fim néo verificou-se a vali-
dade nomologica da escala proposta.

Futuros estudos deveriam avaliar as relages
e inser¢des aqui propostas com escalas diferen-
tes comparando-se com as utilizadas no estudo,
como forma de consolidar e confirmar os resul-
tados aqui obtidos. Novas pesquisas deveriam
avaliar o comportamento do modelo - original
e adaptado - na industria de bens, sobretudo no
desenvolvimento de novos produtos e participa-
¢30 do consumidor neste processo.

Novas adaptagdes a0 modelo deveriam ser
propostas. Outras varidveis presentes na propo-
sicao da logica de servico dominante ndo foram
identificadas — por exemplo valor em uso, re-
cursos operantes e relacionamento. A propensao
prévia do consumidor em participar do processo
de cocriagao deveria ser investigada, como forma
de identificar clientes propensos ao processo de
cocriacdo de valor.

' Os autores agradecem a um revisor anénimo
por essa sugestao.
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ANEXO A - ITENS E CARGAS FATORIAIS

Tabela 4 - Itens e cargas fatoriais

Carga Fatorial
Advocacia
Falei coisas positivas sobre a empresa para outras pessoas. 0,905
Recomendei a empresa para outras pessoas. 0,932
Incentivei amigos e parentes a utilizar os servicos dessa empresa. 0,923
Ajuda
Augxilio outros clientes quando eles precisam da minha ajuda. 0,824
Ajudo outros consumidores se eles aparentam ter problemas. 0,737
Eu ensino outros clientes a usar o servi¢o corretamente. 0,688
Dou conselho a outros clientes. 0,795
Busca de Informacdes
Procurei informagdes sobre a localizacdo do servigo. 0,796
Prestei atengdo sobre como outros consumidores se comportam para usar esse servico. 0,815
Compartilhamento de Informagoes
Expliquei claramente o que eu queria que o funcionario fizesse. 0,639
Dei ao funciondrio as informacdes adequadas. 0,703
Disponibilizei as informag¢des necessarias para que o funcionario pudesse desempenhar 0.810
sua funcdo. ’
Respondi todas as perguntas do funcionario relacionadas ao servigo. 0,828
Comportamento Responsavel
Executei todas as tarefas solicitadas. 0,777
Correspondi aos comportamentos esperados. 0,794
Cumpri com as responsabilidades para com o servico. 0,717
Segui as orientagdes do funcionario. 0,767
Feedback
Se tenho uma ideia util para melhorar o servico, eu informo ao funciondrio. 0,802
Quando recebo um bom servigo do funcionario, eu comento com o funcionario sobre 0,695
isso.
Quando ocorre um problema comigo, eu busco informar ao funcionario 0,614
Interagdo Pessoal
Fui amigavel com o funcionario. 0,723
Fui gentil com o funciondrio. 0,683
Fui educado com o funcionario. 0,773
Fui cortés com o funcionario. 0,792
Nio agi rudemente com o funcionario. 0,585
Tolerancia
Se o servigo nio for prestado da maneira esperada, estou disposto a relevar. 0,641
Se o funciondrio cometer algum erro, estou disposto a ser paciente. 0,783
Se eu tiver de esperar mais tempo do que o normal para receber o servico, estou disposto a 0.760

esperar.

Interacdo na Internet
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Muitas das minhas interagdes pela internet ndo ocorreram em um Gnico momento do

0,851
tempo
Eu geralmente recebo comentarios rapidos de outros clientes nas minhas ideias e contri- 0.808
buicoes ’
Eu geralmente recebo um feedback/uma resposta rapida da empresa sobre minhas ideias e 0.717

contribuigdes
Fonte: elaborado pelos autores.

Customer Value Co-Creation Behavior: Suitability
of Inserting A Variable to a Proposed Model

ABSTRACT

Given the importance of value co-creation for marketing, this paper sought to evaluate the suitabil-
ity of inserting a variable to a proposed model. The evaluated model is a first attempt to measure the
performance of consumer value co-creation. The absence of a variable to approach the interaction be-
tween users on the Internet was taken into account. In order to achieve the proposed goals, we carried
out a survey research answered by 249 students. Data were analyzed based on modeling techniques of
structural equations. The results show the existence of reliability, and convergent and discriminant va-
lidity. The variable tested showed adaptation to the original model. Future researchers should consider
using the new model or any adjustments.
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